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FERNANDO GONZALEZ URBANEJA

El periodismo de calidad
exige una profesion

1 Senado de los Estados Uni-

dos, en una de sus subcomi-

siones, presidida por el sena-

dor John Kerry (candidato de-
mocrata a las presidenciales de
2004), escuché semanas atrds las
opiniones de periodistas, editores y
otros interesados sobre el futuro del
periodismo. Al margen de las con-
clusiones y de que éstas sirvan pa-
ra algo, el mero hecho del debate
ya tiene interés. En Espafia, hemos
pedido algo semejante al presiden-
te del Congreso, que ha trasladado
la propuesta a los grupos parlamen-
tarios. Y nada hemos sabido de és-
tos, ni siquiera han preguntado de
qué va.

No se trata de que legislen, ni de
que aprueben ayudas, sino de que
en la sede de la soberania nacional
abran un debate sobre una cuestién

tan importante para la democracia
y para los ciudadanos como es el es-
tado del periodismo, que a muchos,
dentro y fuera de la profesion, preo-
cupa. El Parlamento tiene faculta-
des, medios y capacidad para enca-
bezar y dirigir ese debate, para con-
vocar con éxito a las personas mds
competentes y para dar espacio y
oportunidad para la reflexién. Sim-
plemente abrir el debate significa-
ria preocupacién y dedicacion. Tam-
bién sensibilidad.

Pero quiza los grupos parlamen-
tarios y las ctpulas de los partidos
se sienten tan identificados con al-
gunos medios muy afines, e irrita-
dos con otros muy contrarios, que
no ven la necesidad de ese debate
ni suspiran por un periodismo me-
nos alineado, menos previsible, mds
profesional.

CUADERNOS DE PERIODISTAS, NOVIEMBRE DE 2009 5



(arta a los lectores

Felipe Sahagtn ha tenido la
oportunidad y la paciencia de escu-
char las sesiones celebradas en el
Capitolio y resumir su contenido.
En algunos casos, se limita a trans-
cribir ya que es la mejor opcion. Por
ejemplo, con el testimonio de Da-
vid Simon, que reivindicé los valo-
res de la profesion cldsica. Reco-
miendo encarecidamente la lectu-
ra de los comentarios de Simon,
porque no tiene desperdicio, pro-
ponen una hoja de ruta muy valio-
sa. Periodismo de calidad significa
periodismo profesional, y ese pe-
riodismo profesional es el que sal-
vard el periodismo. La tecnologia
ayuda, transforma, pero no sustitu-
ye los ojos y el talento del periodis-
ta que estd donde ocurren los he-
chos, que sabe preguntar, indagar,
investigar y luego describir.

Franklin Delano Roosevelt, en sus
charlas ante la chimenea, utiliz6 el
simil de la manguera del vecino di-
ligente que sirve para achicar el fue-
go de la casa de al lado, aunque s6-
lo sea para evitar el contagio. Esa
fue la explicaciébn mds pedagogica
para presentar la Ley de Préstamos
y Arriendos con la que los EE. UU.
ayudaron a Inglaterra a no sucum-
bir durante los primeros compases
de la Il Gran Guerra por falta de su-
ministros. Simon recuerda aquella
pardbola y la transforma a favor del
periodismo: “Un vecino con una
manguera de riego de jardin y bue-
nas intenciones no es un bombe-
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ro...”, por lo mismo que un ciuda-
dano con camara y ojos bien abier-
tos, dispuesto a relatar, no es un pe-
riodista profesional, bien formado y
equipado para cumplir su funcion.

Simon se queja de que la basque-
da de objetivos financieros a corti-
simo plazo, los rendimientos para
sostener la cotizacion, han debilita-
do los objetivos a medio y largo pla-
zo de sostener el mejor reporteris-
mo. Efectivamente, la obsesién por
las cotizaciones conspira contra el
periodismo. La llegada a la Bolsa de
las empresas que sostienen las ca-
beceras de calidad y la pérdida de
influencia de familias tradicionales
de editores no han ayudado al pe-
riodismo, todo lo contrario. Al me-
nos, a la vista de los hechos. Quie-
nes pensdbamos que la llegada a la
Bolsa de compafiias de medios ayu-
daria a su independencia y transpa-
rencia, puede que estuviéramos
muy equivocados.

Este momento critico, cuando al-
gunos admiten que los diarios pue-
den desaparecer, es el mds adecua-
do para debatir esa hipotesis y para
razonar sobre cudl es el marco mas
efectivo para sostener y defender las
cabeceras de calidad, que son mar-
cas valiosas, las cuales pertenecen a
los propios ciudadanos que las han
sostenido durante décadas. Este y
otros extremos que agobian a los pe-
riodistas y a los ciudadanos bien me-
rece un debate sereno e intenso, y
para ese debate, el marco parlamen-



tario es el mas adecuado. De mane-
ra que reiteraremos la propuesta de
ese debate en el Parlamento.

En los Estados Unidos estdan preo-
cupados por revitalizar las cabece-
ras mds influyentes, la llamada pren-
sa de calidad, e incluso plantean
marcos institucionales especificos
para hacerlo posible. Algo semejan-
te puede hacerse aqui. Diarios loca-
les cldsicos, identificados con la co-
munidad a la que sirven, ttiles a esa
comunidad de cuya identidad for-
man parte, se merecen oportunida-
des novedosas para que sigan cum-
pliendo esa tarea.

Desde las organizaciones profe-
sionales, y especialmente desde la
APM, venimos defendiendo desde
hace tiempo la necesidad de iden-
tificar bien las causas de la actual
crisis, que es profunda y muy ame-
nazante. Acotar bien las responsa-
bilidades de la crisis, identificarlas,
es condicién previa para las solucio-
nes. El paso siguiente seria imagi-
nar cémo serd el sector cuando pa-
sen un par de anos. Desde luego que
serd muy distinto, como el mapa ac-
tual lo es respecto al que existia
cuando se agoto el régimen anterior
y lleg6 la democracia. Ahora, tam-
bién van a aparecer nuevas inicia-
tivas y a morir las que no sean ca-
paces de adaptacién y reforma.

Marta Molina explica el caso
francés de algunas cabeceras de ca-
lidad que tratan de defender su ca-
racter con contratos especificos en-

tre editores y redacciones para pro-
teger la independencia y la profe-
sionalidad. Y Juan Cuesta presenta
un trabajo minucioso sobre el peso
de la opini6n en los espacios infor-
mativos de la radio, asi como el in-
formal reparto de cuotas por prefe-
rencias ideoldgicas o de partido de
quienes intervienen en esos espacios.

Luis Serrano, coordinador del
Servicio de Informacién de Emergen-
cias 112 de la Comunidad de Ma-
drid, expone los criterios de gestion
informativa en situaciones criticas.
De hacerlo bien o hacerlo mal se
derivan consecuencias evidentes, tal
y como hemos podido comprobar
en emergencias recientes. Las refle-
xiones y las recomendaciones de
Luis son pertinentes y deberian ser
tenidas en cuenta con caracter pre-
vio a esas situaciones criticas. Pre-
venir es la mejor forma de evitar
errores irreversibles.

Maria Teresa Nicolds Gavildn re-
pasa las caracteristicas personales y
profesionales de 22 corresponsales
espanioles permanentes en Israel y
Palestina, una de las zonas mds sen-
sibles y comprimidas del mundo. Y
reproducimos el texto de la histo-
riadora Maria Cruz Seoane, con el
que presento el libro El nacimiento
del periodismo politico, escrito por Jo-
sé Alvarez Junco y Gregorio de la
Fuente para Ediciones APM. Se tra-
ta de uno de los jalones para con-
memorar el bicentenario de la li-
bertad de expresién en Espafia.
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El futuro

del periodismo

La conveniencia de que los medios de comunicacion
obtengan ayudas estatales, la necesidad de que

se conviertan en organizaciones sin fines lucrativos y cémo
deben renacer ante el avance de las nuevas tecnologias
fueron los temas que centraron, el pasado 6 de mayo,

la subcomision de Comunicaciones, Tecnologia

e Internet del Senado estadounidense.

FELIPE SAHAGUN

1 ambiente que se respiraba
en la subcomisién de Comu-
nicaciones, Tecnologia e Inter-
net del Senado estadouniden-
se, perteneciente al Comité de Comer-
cio, Ciencia y Transporte, el pasado
6 de mayo, era de funeral. Asi lo con-
to, al menos, Dana Milibank, al dia
siguiente en el Washington Post.
Reporteros de Hearst, USA Today,
McClatchy, el Dallas Morning News, el
Washington Post, el Washington Times
y el Boston Globe —todos ellos en dis-
tintas fases de achicamiento, desa-

paricién o defuncién- ocuparon sus
asientos en la mesa de prensa. El se-
nador y ex candidato presidencial
democrata, John Kerry, presidié la
sesion extraordinaria sobre El futuro
del periodismo.

“Espero que me echen pronto pa-
ra cobrar el despido”, decia uno de
los reporteros, medio en serio me-
dio en broma, a un funcionario de
la Cdmara minutos antes de la aper-
tura. Tras la lectura de los méritos
de los presentes, empezaron las pa-
labras fnebres.

Felipe Sahagtin es periodista y profesor titular de Relaciones Internacionales en la

Universidad Complutense de Madrid.
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El futuro del periodismo

“El viejo orden se acaba”, senal6
Steve Coll, ex director ejecutivo del
Post. “Lo que se acaba es el periodis-
mo de calidad”, puntualiz6 David Si-
mon, fundador de The Wire (HBO),
enfundado en una camisa negra de
riguroso luto para la ocasién. “El
Rocky Mountain News, de 150 afios, de-
jo de publicarse este afo”, record6
Kerry. El obituario, afiadid, incluye
o puede incluir pronto al Seattle Post-
Intelligencer, al Christian Science Moni-
tor, al Detroit Free Press y al Boston Glo-
be, de su estado natal.

“No olvidemos al Albuquerque Tri-
bune, que quebr6 hace dos anos”,
agreg6 el senador Tom Udall, demé-
crata de Nuevo México. “Yo afadi-
ria a la lista al Baltimore Sun, de mi
ciudad”, intervino Ben Cardin, sena-
dor demdcrata de Maryland.

Kerry invit6 al micréfono, para
abrir juego —¢0, mas bien, fuego?—,
a dos de los principales acusados del
“periodicidio”: Arianna Huffington
(ver Tendencias, de Félix Bahén, en
la pagina 93 de esta revista), del Huffing-
ton Post, y Marissa Mayer, de Google.
Ambos grupos estan triunfando sobre
los medios informativos tradiciona-
les de mds prestigio, aunque en la
sesién del Senado estuvieron clara-
mente en minoria.

Huffington

“Contra todo el revuelo actual sobre
el sombrio estado de la industria pe-
riodistica, bien merecido por cierto,
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estamos hoy en medio de una edad
de oro para los consumidores de no-
ticias”, afirmé Huffington, tratando
de alegrar la velada.

“¢Puede mantener alguien con
fundamento que no es éste un tiem-
po magnifico para los lectores que
navegan por la red, utilizan moto-
res de busqueda y acuden a los agre-
gadores de noticias para acceder a
las mejores historias de incontables
fuentes de todo el mundo, historias
actualizadas al minuto, no publica-
das una vez al dia?”, se pregunté.
“Las noticias en la red permiten a
los usuarios, ademds, comentar in-
mediatamente sus contenidos, inter-
actuar y formar comunidades con
otros comentaristas”.

“Como el buen periodismo tiene
un papel decisivo en nuestra demo-
cracia, todos tenemos un interés per-
sonal en asegurar que nuestras ins-
tituciones periodisticas siguen pro-
duciendo reporterismo y andlisis de
calidad, pero es importante recordar
que el futuro del periodismo de ca-
lidad no depende del futuro de los
periédicos”, apunto.

“Los habitos de los consumidores
han cambiado radicalmente. La gen-
te se ha acostumbrado a recibir las
noticias que desean, cuando las de-
sean, como las desean y donde las
desean. Y este cambio va a seguir.
Como mi compatriota Herdclito di-
jo hace casi 2.500 anos, ‘no puedes
meter el pie en el mismo rio dos ve-

29

ces .



“La gran transformacién en mar-
cha de la industria periodistica es el
resultado de una tormenta perfecta
de nuevas tecnologias, del advenimien-
to de Craiglist, de cambios genera-
cionales en la forma en que la gen-
te accede y consume informacion,
y del duro impacto de la
crisis econdémica en la
publicidad. Y no hay du-
da de que, a medida que
el sector se adapte y en-

Google mantiene

a Google y a otros agregadores de
noticias”, concluyo.

Google

Marissa Mayer, vicepresidenta de
Usuarios y Productos de Google, de-
fiendi6 su negocio desde
tres premisas: “En pri-
mer lugar, los buscado-
res de Internet ayudan a
los periodistas conectan-

contremos nuevas sefia- JUE ayUda d do a los individuos con
les o reglas para el cami- generar ingresos las noticias que buscan.
no, habra -tendra que Segundo, estamos com-
haber- muchos experi- ala prensa, prometidos a crear opor-

mentos con nuevos mo-
delos de obtencién de in-
gresos”.

“Lo que no funciona-
rd —no puede funcionar—
es actuar como si los 1l-
timos 15 afios no hubie-
ran ocurrido, como si es-
tuviéramos todavia fun-
cionando con la econo-
mia de los viejos conte-
nidos y no con la econo-
mia de los nuevos enla-

conectando 3 los
usuarios de la red
con los textos
periodisticos.

tunidades econdémicas
para los editores y a pro-
porcionarles herramien-
tas para presentar mejor
sus contenidos. Y, por ul-
timo, la estructura de la
red presenta muchos re-
tos, pero también mu-
chas oportunidades, pa-
ra el futuro del periodis-

mo”.
“Una pagina de Inter-

ces, y como si la salva-
cién de la industria estuviera en la
proteccion de los contenidos tras jar-
dines amurallados. Esa pelicula ya
la hemos visto (y sus muchas secue-
las, incluida Times Select) y no les
gusta a los consumidores, por lo que
cerraron rapidamente”.

“La respuesta no puede ser que
los creadores de contenidos ataquen

net, una imagen, un vi-
deo, un mapa o una no-
ticia (...). Los buscadores conectan a
los usuarios con contenidos de gran
calidad, frecuentemente periodisti-
co, desviando el trafico finalmente
ala pagina del editor en la red”, afia-
di6. “Google es un motor de busque-
da que la gente utiliza para encon-
trar respuestas en la red”.

“Con Google News, nuestro ser-

CUADERNOS DE PERIODISTAS, JULIO DE 2009 11



El futuro del periodismo

vicio especializado para usuarios que
buscan articulos periodisticos, las
noticias se seleccionan y ordenan di-
gitalmente a partir de la actualidad,
localizacién, relevancia y diversidad
del contenido. En consecuencia, es-
tas noticias se clasifican sin tener en
cuenta la opinién politica o la ideo-
logia, y los usuarios pueden optar
por una gran variedad de perspecti-
vas sobre cualquier asunto. Ofrece-
mos enlaces a varios articulos sobre
un mismo tema para que los usua-
rios puedan elegir la fuente o el edi-
tor que prefieran”.

“Google News y Google Search
son un servicio valioso gratuito pa-
ra los periodicos digitales, pues
guian a los lectores interesados ha-
cia sus paginas con mas de mil mi-
llones de entradas mensuales. Los
periddicos aprovechan ese trafico de
la red para aumentar el nimero de
lectores y generar recursos adicio-
nales”.

A quienes acusan a buscadores
como Google de piratear el trabajo
de los diarios, Mayer les respondio
que “toda publicacién es libre de
permitir o no que Google ponga en
un indice sus pdginas de Internet”.

“Con un fichero robots.txt y otros
metatags, los editores pueden blo-
quear su contenido en la red en cual-
quier buscador y esos contenidos no
apareceran en las busquedas”, afir-
mo. “De esta manera, los periédicos
pueden limitar también, sin blo-
quear toda su pdgina, los conteni-
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dos que quieren poner a disposicion
de los buscadores”.

Conectando a los usuarios de la
red con los textos periodisticos, Goo-
gle mantiene que ayuda a generar in-
gresos a la prensa. “Google AdSense
genera miles de millones de ddlares
en ingresos anuales para los edito-
res”, declar6 Mayer. “En 2008, por
ejemplo, esa cifra superé los 5.000
millones de ddlares. Gracias a nues-
tro servicio, los usuarios reciben pu-
blicidad mads 1itil y estos anuncios mas
utiles generan mds ingresos”.

“Google también ofrece muchas
herramientas para compartir infor-
macién utilizada por los periddicos.
Por ejemplo, la edicién digital de Los
Angeles Times, el ano pasado, sigui6
la evolucion de los incendios en el
sur de California con Google Maps.
Google Image Search estd poniendo
el archivo de fotos de la revista Life
a disposicion de toda una nueva ge-
neracion de lectores. National Geo-
graphic y el Museo de la Memoria
del Holocausto han abierto progra-
mas interactivos de contenido edu-
cativo en Google Herat. La NASA, en
fin, se ha asociado con Google para
permitir a cualquiera viajar a las es-
trellas en Google Sky. Nuestras tec-
nologias son armas informativas po-
derosas y confiamos en seguir refor-
zando el contenido gracias a ellas”.

“A estas alturas, es obvio que la
presentacién de las noticias en In-
ternet es, debe ser, fundamental-
mente diferente de la presentacién



en los medios impresos o audiovi-
suales”, aseverd. “La red ha hecho
que algunas partes de esos medios
se puedan ver con mds facilidad y
eficacia. Un ejemplo: las pdginas de
Internet permiten enlazar con ma-
teriales voluminosos de apoyo sin
preocuparse por los ca-
racteres de cada colum-
na. La naturaleza de la red,
permanentemente ac-
tualizada, siempre reno-
vandose, significa que la
actualizacién de las no-
ticias en tiempo real a lo
largo del dia tiene poco
que ver con los plazos de
cierre de los periddicos
impresos. Mds importan-
te es el uso distinto de
las noticias por los usua-

atomica

Sequn Mayer,
“l3 estructura de
|a red ha hecho
que la unidad

de consumo de
noticias emigre

ren como canciones individuales y
no como dlbumes. El video digital,
de pago, ha llevado a mucha gente
aver clips de distinta duracién cuan-
do mds les conviene y no como pro-
gramas de duracion fija en un ho-
rario fijo. Del mismo modo, la es-
tructura de la red ha he-
cho que la unidad atémi-
ca de consumo de noti-
cias emigre del periodi-
co completo al articulo
especifico. Como ocurrié
con la musica y con el
video, mucha gente si-
gue consumiendo perié-
dicos en su formato ori-
ginal completo, pero,
con las noticias en la red,
el lector normalmente
se detiene solo en articu-

rios y como se establece del periédico los aislados. Estos articu-
la autoridad en un asun- los son accesibles, claro,
to concreto”. Complleto desde la pagina del dia-

Para defenderse de gl articulo rio en Internet, pero los
tantas criticas, Google especifico” lectores también pueden
lleva afios reflexionando p : acceder a ellos directa-

sobre sus efectos en los

mente mediante un bus-

medios tradicionales y
Mayer recurrié en sus
conclusiones, como gran arma de-
fensiva, al concepto de “unidad até-
mica de consumo”.

“La unidad atomica de consumo
en los medios tradicionales se ve
siempre sacudida por los nuevos me-
dios”, senald. “La musica digital, por
ejemplo, llevé a los consumidores a
pensar en los productos que adquie-

cador u otra pdgina de la
red”.

“Cambiar la unidad bdsica de
consumo de contenido es un reto,
pero también una oportunidad. Tra-
tar el articulo como la unidad até6-
mica de consumo en Internet tiene
varias consecuencias de gran cala-
do. Cuando se escribe un articulo
para noticias en la red, el editor de-
be asumir que un lector puede es-
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El futuro del periodismo

tar viendo este articulo independien-
temente del resto de la publicacién.
Para que un articulo sea atractivo por
si mismo, es necesario ofrecer sufi-
ciente contexto a los lectores prime-
rizos, mientras que a los que siguen
una historia desde hace tiempo les
basta con la ultima noticia. El mo-
delo financiero de mantenimiento
también tiene que ser distinto: ca-
da articulo debe autofinanciarse. Es-
tos cambios requieren innovar y ex-
perimentar sobre la forma de distri-
buir las noticias en Internet y el apo-
yo publicitario de las mismas”.

“Otro factor importante, aunque
para muchos menor”, concluyo, es
“que los periddicos digitales deben
tener muy en cuenta en su disefno
y presentaciéon lo que Wikipedia,
Amazon o YouTube hacen ya desde
hace tiempo: adelantarse a las nece-
sidades del lector y ofrecerle, al fi-
nal de cada articulo, enlaces de in-
terés para ampliar, enriquecer, com-
plementar y mejorar su informa-
cion”.

El huracan Simon

Con muecas de extrafieza ante lo
que acababa de escuchar, Kerry re-
cordé a Joseph Pulitzer —“nuestra
Reptblica y su prensa subirdn o cae-
ran de la mano”- y dio la palabra a
ilustres voceros de los periodicos di-
funtos o moribundos, encabezados
por el prestigioso David Simon, pro-
pietario del Baltimore Sun, entre 1982
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y 1995, y de Blown Deadline Produc-
tions, desde 1995, quien se presen-
t6 como “un apdstata para los cole-
gas que siguen en la prensa escrita”.

Por su interés, traduzco integra-
mente su intervencion, prescindien-
do de numerosos entrecomillados y
verbos (dijo, afiadid, senalo, etcéte-
ra) que solo servirian para entorpe-
cer la lectura:

“Me preocupa la pobre represen-
tacion en este proceso (debate) de la
voz colectiva de la redaccién: la sa-
biduria de los redactores de mesa,
correctores y reporteros veteranos.
Entiendo que los periddicos estdn
obligados a cubrir el Congreso y sus
decisiones, y, por ello, la participa-
cién de la mayor parte de los perio-
distas en activo en los interrogato-
rios del Senado pondrian en entre-
dicho algunas normas éticas bdsicas.
Sé que ustedes (senadores) intenta-
ron invitar a periodistas de a pie y
que sus invitaciones fueron recha-
zadas por esa razon. De ahi que la
lista de invitados estd llena, por un
lado, de ejecutivos y, por otro, de re-
presentantes de los nuevos medios,
basados en Internet.

Aunque he aceptado hablar, la
verdad es que estoy cansado de este
asunto. Lo explico en los textos que
acompanan este testimonio y en los
episodios de un drama reciente de
television, y preferiria escuchar a los
antiguos colegas si estdn dispuestos
a hablar a calzén quitado.

Me alegro de tener al lado, en es-



te testimonio, entre otros, a Steve
Coll, durante 20 anos currante del
Post, cuyos trabajos sobre los asun-
tos mds espinosos alcanzaron siem-
pre los mds altos niveles de calidad
periodistica. Le dejo a él el analisis
del futuro del periodismo y del ne-
gocio periodistico. Estoy
totalmente de acuerdo
con su argumento bdsi-
co de que la tltima es-
peranza de esta industria
es la renuncia a la bus-
queda de beneficios. Le

David Simon
advierte que
“sin otro modelo

El periodismo de calidad estd mu-
riendo en los EE. UU. y, a menos que
se consiga un nuevo modelo econé-
mico de negocio, no renacerda en la
red ni en ninguna otra parte. Inter-
net es un instrumento maravilloso.
Es, claramente, el sistema de distri-
bucién de informacién
del futuro, pero hasta
ahora no distribuye mu-
cha informacion de pri-
mera generacion. Mds
bien, absorbe el reporte-
rismo de las grandes pu-

dejo a Coll el andlisis , . blicaciones, contribu-
prescriptivo y yo me cen- economico, yendo poco, repitiendo
ron l dagnisico. el periodsmo o ¢ mundindonc
coincido con los repre- de calidad no tores reciben las noticias
sntantes de o Pnss - enaceren o e & asndorsy dbundo
imagino coincidiendo nien ninguna los periédicos. En pocas
con los representaqtes otra parte". p’ellabras, el pardsito es-
de los nuevos medios. td matando, poco a po-

Los capitanes de la pren-
sa despliegan una cierta
“martirologia”: se pre-
sentan como héroes en-

co, al huésped.

Estd muy bien recibir
informacién gratis y
también que muchas

tregados al servicio de la
democracia sacudidos
por un cambio cataclismico produ-
cido por la revolucién tecnolégica y
la llegada de todo lo que depende
de la red. Los que viven de los nue-
vos medios, de los blogs, de Twitter
(...) ven un futuro perfecto del pe-
riodismo estadounidense en la red
y, con él, una gran democratizacion
en la busqueda de informacién.

mds personas tengan ac-
ceso a los nuevos me-
dios. Es cierto que mientras algunos
de los comentarios de Internet —co-
mo sucede siempre con los trabajos
sin editar y sin comprobar- son ideo-
logia rampante, ridiculamente in-
exactos y en ocasiones infantiles, al-
gunos son bastante buenos, incluso
originales.

No estoy blandiendo un argu-
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mento ludita (el que ve la tecnolo-
gia como una amenaza para el ser
humano) contra Internet y todo lo
que ofrece, pero, por democratica e
independiente que sea, no se en-
cuentra uno con blogueros o los lla-
mados ‘periodistas ciudadanos’ en
el Ayuntamiento, en los tribunales
o en los bares donde se retinen los
policias. No se les ve cultivando y
presionando a sus fuentes. No se les
ve en instituciones que tengan que
rendir cuentas a diario a los ciuda-
danos.

¢Por qué? Porque el periodismo
de calidad (...) es una profesioén. Re-
quiere compromiso pleno, diario, de
hombres y mujeres formados que vuel-
ven una y otra vez a las mismas
fuentes hasta que los mejores de
ellos logran saber casi todo lo rela-
cionado con la institucién que cu-
bren. Durante un periodo relativa-
mente breve de la historia estadou-
nidense -no mds de 50 anos—, mu-
chos periodistas cobraron un sala-
rio digno por controlar a las autori-
dades de nuestras instituciones y exi-
girles el cumplimiento de sus obli-
gaciones. El reporterismo moderno
ha sido el mas dificil y, de alguna
manera, el trabajo mas gratificante
que he tenido. Me preocupa que al-
guien, en cualquier lugar, crea que
instituciones tan aisladas y egocén-
tricas como departamentos policia-
les, sistemas educativos, legislativos
y ejecutivos puedan ser sometidas a
ese control por aficionados sin com-
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pensacién y sin formacién. ¢Les va
a preocupar mentir u ocultar infor-
macion a estos aficionados?

Creerlo me parece absurdo, pe-
ro, leyendo lo que dicen algunos
nuevos medios, cualquiera pensa-
ria que s6lo necesitan dinamitar los
ataudes de los periédicos moribun-
dos y empezar a escribir.

No saben lo que no saben, algo
peligroso para cualquiera, y quienes
comprendemos lo sutil y complejo
que puede ser el buen reporterismo,
su ignorancia, por sincera que sea,
nos avergiienza. El propio término
de ‘periodista ciudadano’ me suena
casi orwelliano. Un vecino que es-
cucha con atencién y se preocupa
por la gente es un buen vecino, no
tiene nada que ver con un asisten-
te social. De la misma manera que
un vecino con una manguera de rie-
go para el jardin y buenas intencio-
nes no es un bombero. Pensar otra
cosa es un insulto a los asistentes
sociales y a los bomberos.

Hasta aqui los nuevos medios.
¢Qué decir de los viejos? Cuando es-
cuchamos a un ejecutivo de perié-
dicos que su industria es un baluar-
te esencial de la sociedad y que es-
td amenazado por nuevas tecnolo-
gias que no estan dispuestas a com-
partir la misma responsabilidad, po-
demos simpatizar con él, pues tie-
ne buena parte de razon. Pero cuan-
do ese mismo ejecutivo anniade que
la industria periodistica no tiene cul-
pa alguna, que son simples victimas



de las nuevas tecnologias, se mere-
ce un puiletazo en la boca, pues es-
ta siendo tan fraudulento como los
blogueros mds desalmados.

Las grandes cadenas de periodicos
empezaron a recortar personal y
contenido cuando la industria era
una de las mds renta-
bles (...). Hoy sabemos,
porque las bancarrotas
han abierto los libros,
que el Baltimore Sun eli-
mino su edicién de tar-
de y echo a casi 100 re-
dactores y reporteros
cuando el periodico au-
mentaba sus beneficios
un 37% al afio. En los

Las grandes
cadenas de
periddicos
empezaron a
recortar personal

mediocridad no podria competir con
los coches mejores producidos en Ja-
pén y Alemania.

La industria periodistica se suici-
do en aras de Wall Street y de la mis-
ma légica del libre mercado que ha
resultado tan funesta para tantas in-
dustrias estadouniden-
ses. El pecado original de
los periddicos estadouni-
denses estd en primer lu-
gar, sin duda, en Wall
Street.

Cuando periédicos fa-
miliares, arraigados lo-
calmente, como el Sun,
se convirtieron en cade-
nas de propiedad publi-

afios anteriores al dilu- Y contenido ca, traicionaron una di-
vio de Internet, los hom- do | ndmica esencial, la con-
} Cuando Id .
bres y mujeres que po- i flanza esencial entre el
dian haber convertido el iNAUStTa €ra una periodismo y las comu-
Sun en un vehiculo esen- 4 nidades a las que ese pe-

cial para noticias y and- de las mas riodismo servia.
lisis, la tnica forma de rentables. Econémicamente, la

poder cobrar por su con-
tenido en la red, fueron
puestos de patitas en
la calle para que Wall

desconexién fue eviden-
te. ¢(Por qué van a preo-
cuparse ejecutivos de
Los Angeles o Chicago si

Street pudiera multipli-
car sus beneficios a corto plazo.
Semejante arrogancia y estrechez
de miras rivaliza con la de Detroit
en los setenta, cuando los fabrican-
tes de automoviles, convencidos de
que los consumidores estadouniden-
ses eran meros cautivos, ofrecieron
Chevy Vegas, Pacers y Gremlins sin
preocuparse para nada de que tal

los lectores de Baltimo-
re reciben un periédico mejor o pe-
or cuando un perioédico mediocre les
da mads beneficios que uno bueno?
Todo pas6 a depender del margen
de beneficio. Y asi, mientras la pro-
piedad familiar se contentaba con
un beneficio del 10 6 15%, las cade-
nas exigieron el doble o mds y em-
pezaron los recortes mucho antes
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de que se sintiera la amenaza de las
nuevas tecnologias.

Editorialmente, las grandes cade-
nas provocaron otra desconexién
igual o mds grave de las redacciones
con la comunidad de sus lectores.

Las cadenas enviaron periodistas
de fuera para dirigir los periédicos,
que vieron ciudades como Baltimo-
re no como un territorio esencial
que habia que patear con insisten-
cia para poder explicar toda su com-
plejidad a lectores que siempre ha-
bian vivido en Baltimore. ¢{Por qué
iban a hacerlo si procedian de muy
lejos y ganaban mucho mads —ascen-
sos en la cadena en otros lugares
mds importantes— si conseguian uno
o dos premios?

El resultado de ese proceso fue
que en una ciudad donde la mitad
de los varones adultos de color esta
permanentemente en paro, el pe-
riédico retiré la cobertura diaria de
la pobreza y de los servicios socia-
les. Donde los sindicatos estaban
“implosionando” y la clase trabaja-
dora estaba siendo machacada por
la bancarrota de la siderurgia, que
dejaba a miles de personas sin pen-
siones ni seguro médico, el Sun pres-
cindié de reporteros laborales. Y
siendo una de las ciudades mads vio-
lentas de los EE. UU., los tribunales
estuvieron sin redactor especializa-
do que los cubriera durante mads de
un afo, ignorando olimpicamente el
desastroso trabajo de la oficina del
fiscal.
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En vez de hacer bien su trabajo
diario en lo que realmente interesa-
ba a sus lectores, el Sun se preocu-
pO de ganar premios Pulitzer que
garantizara a sus estrellas fotogra-
flas e imdgenes en los principales
medios nacionales y ascensos rapi-
dos fuera de Baltimore. Seguramen-
te, muchos de ellos hoy estdn cobran-
do grandes sumas por conferencias
sobre la crisis de la prensa.

Lo que nos ensefiaron en las me-
jores escuelas de Periodismo y en
las mejores redacciones hace 40 6
50 afios —que, para sobrevivir a la
television, los periddicos tenian que
convertirse en grandes revistas es-
pecializadas, con excelente repor-
terismo, para lectores exigentes,
yendo mads lejos y con mads rigor que
la television— no lo destruy6 Inter-
net. Lo destruimos nosotros mis-
mos mucho antes de que llegara In-
ternet.

¢Tiene solucién? No lo sé. Se ha
derrochado tanto talento de las re-
dacciones durante los ultimos 20
anos y las ambiciones de los que nos
han sucedido son tan crudas, “cor-
toplacistas” y egoistas que resulta
dificil imaginar una salida. Si la hay,
algunas de las cosas que hay que ha-
cer me parecen claras:

Primero, cortar mds arboles, im-
primir un relato diario de lo que pa-
sa en el mundo en papel y repartir-
lo casa por casa es anacrénico. Asi
que la industria tendrd que encon-
trar la forma de cobrar por sus con-



tenidos en la red. Ya sé, ya sé. Todos
hemos escuchado muchas veces el
grito posmoderno de que la infor-
macion quiere ser libre. Resulta que
no lo es. Cuesta dinero enviar repor-
teros a Londres, a Faluya y al Capi-
tolio. Cuesta dinero enviar fotogra-
fos con ellos y mantener-
los en esos lugares dias
y dias. Cuesta dinero
contratar a los mejores in-
vestigadores y escritores,
y reforzarlos con los me-
jores editores. Hacer el
mejor periodismo cues-
ta dinero.

“Sino se

consolida la idea
de que el
contenido tiene

nos ha ensefiado el altimo cuarto de
siglo es que el capitalismo de libre
mercado, sin imperativos sociales ni
supervision responsable de los regu-
ladores, puede producir bienes y ser-
vicios duraderos y grandes benefi-
cios, pero poco valor social. Las li-
neas aéreas, las manu-
facturas, la banca, el sec-
tor inmobiliario... ¢Hay
algtin sector econémico
donde las teorias del lais-
sez-faire no hayan que-
mado a los pobres, a la
clase media y al consu-
midor, y enriquecido a

¢Cémo puede creer valor el los ricos, poniendo en
nadie que la industria . peligro el futuro de la
puede financiar esos gas- DeHOdISmO propia industria y hasta

tos regalando el produc-
to en la red a agregado-
res y a blogueros? Me fas-
cina que pueda haber
tanta gente que lo crea.
Cualquier estudiante de
Primero de Marketing en
la universidad mds re-
mota te dird que, si no

profesional de
calidad no tiene
ningun futuro”.

del pais entero?

No me parece serio
esperar financiacion pa-
blica para los periédicos.
El mejor periodismo
puede y debe morder la
mano que le intenta ali-
mentar, y debe morder
la mano de cada gobier-
no con fuerza. Es mds,

tienes un producto por el
que puedas cobrar, no
tienes producto.
Segundo, Wall Street y la l6gica
del libre mercado, habiendo sido las
fuerzas destructoras del periodismo
en las tltimas décadas, no van a ser
de repente su salvacion. El capitalis-
mo sin control nunca es la respues-
ta cuando estd en juego un bien pu-
blico, una misién publica. Si algo

todo estadounidense tie-
ne derecho a arremeter contra su
periddico local por ser demasiado
liberal o demasiado conservador,
por cubrir X y no Y, por deletrear
mal tu nombre cuando haces algo
destacado y bien cuando cometes un
estropicio. Todo periédico saneado
tiene derecho a permanecer indife-
rente ante estas criticas y seguir
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siendo leido. Porque, a fin de cuen-
tas, a pesar de todos sus fallos, no
hay modelo mejor para una visién
independiente y global de la socie-
dad que un periédico moderno. Co-
mo todas las relaciones de amor y
odio, ésta es complicada. Con dine-
ro publico por medio, el equilibrio
se romperia y nadie se sentiria c6-
modo.

Me intriga el modelo sin fines lu-
crativos, sobre todo cuando permi-
te la propiedad y el control de los
medios locales. Todo lo que el Go-
bierno haga para facilitar periodicos
no lucrativos deberia apoyarse. Es mds,
todo lo que se haga para incentivar
la transferencia o donacion de pu-
blicaciones a grupos locales sin ani-
mo de lucro por parte de cadenas
en bancarrota deberia apoyarse.

Animaria también al Congreso
a considerar la relajacion de algu-
nas prohibiciones anti-trust en la in-
dustria de la prensa, para que el
Washington Post, el New York Times y
algunos otros periddicos puedan
sentarse y discutir abiertamente la
proteccion de sus derechos de au-
tor frente a los agregadores y pre-
parar una gran transiciéon a un mo-
delo basado en la suscripcion y el
pago. Sélo asi se podrd recuperar a
la gente con talento, comprometi-
da y con memoria institucional que
se ha perdido.

Si no se consolida la idea de que
el contenido tiene valor y que, en
realidad, es lo tinico que cuenta, el
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periodismo profesional de calidad
no tiene ningun futuro”.

La destruccion creativa

Steve Coll, veterano del Post, recu-
1Ti6 al economista Joseph Schumpe-
ter para definir la crisis. “El perio-
dismo ha entrado en una fase de
destruccién creativa”, dijo. “Hay
fuerzas creativas y destructivas en
marcha, simultineamente, en el pe-
riodismo estadounidense y a una ve-
locidad de vértigo”.

En el lado creativo, cité la multi-
plicacién de voces en el discurso pu-
blico, la propagacién de nuevas tec-
nologias que facilitan el periodismo
de investigacion, el desarrollo de do-
cumentales de bajo costo y excelen-
te calidad y una nueva era en la que
los lectores de cualquier pais pue-
den acceder en segundos al trabajo
de los mejores periodistas de otros
paises. “Estas tendencias hardn con-
tribuciones muy importantes a nues-
tra cultura y a nuestro sistema cons-
titucional en los préximos anos”,
aseguro.

En el lado negativo, destaco la
destruccion del periodismo profesio-
nal y del reporterismo independien-
te sobre las instituciones publicas y
los asuntos internacionales, y el des-
mantelamiento de modelos comer-
ciales que, durante décadas, apoya-
ron el reporterismo independiente
de interés publico.

“Seglin una organizacién especia-



lizada en el mundo laboral del pe-
riodismo estadounidense, el sector
perdié 15.970 empleos en 2008 y
8.484 en los primeros cuatro meses
de 2009”, afirmé. “¢Debe acudir el
Gobierno y/o el Congreso en su ayu-
da?”.

“Es incomodo, inclu-
so antinatural, que un
periodista proponga al
Congreso legislacion en
apoyo de la prensa”, re-
conoci6. “La indepen-
dencia del periodismo es
una fortaleza evidente
de nuestro sistema cons-
titucional. Para que una
prensa libre siga siendo
libre y cumpla su papel
constitucional de infor-
mar al publico y de con-
trolar/fvigilar al poder pt-
blico y privado en nom-
bre de los ciudadanos,
los periodistas y las ins-
tituciones deben retener
y proteger esta indepen-
dencia”.

“Siendo todo eso ver-

Steve Coll
asequra que

“la actual crisis
no es tanto una
crisis de lectores
COMO UN3

crisis de lectores
rentables para
los medios”.

manities y en las exenciones fisca-
les a determinadas actividades so-
ciales”.

La pregunta obligada hoy es si,
ante la crisis actual, el Congreso de-
be adoptar medidas nuevas y como
podria hacerse sin reducir la distan-
cia entre gobernantes y
periodistas.

“Los periddicos fuer-
tes e independientes,
con redacciones y una
cultura de reporteros
profesionales indepen-
dientes, son en gran me-
dida un accidente de la
historia”, contestd Coll.
“Un accidente que tuvo
lugar no hace tanto: a
partir de los afios sesen-
ta. Lo que se vende co-
mo grandes virtudes en
peligro del viejo perio-
dismo amenazadas por
los nuevos medios digi-
tales es un sistema de
negocios casi monopolis-
ticos muy rentables que
apostaron por el periodis-

dad”, continud, “tam-

bién lo es que el Congreso lleva mu-
cho tiempo condicionando el régi-
men en que trabajan los periodistas
estadounidenses, exigiendo que se
tenga en cuenta el interés publico
en la autorizacién de licencias de ra-
diodifusion, en su gestion de la Cor-
poration for Public Broadcasting y
del National Endowment for the Hu-

mo de calidad, de inves-
tigacion y politicamente neutral pa-
ra justificar y mantener su posiciéon
privilegiada”.

“En el caso del periodismo audio-
visual”, sefiald, “el Congreso tuvo
mas influencia, al insistir en que los
receptores de licencias en un espec-
tro limitado respetaran los princi-
pios de imparcialidad, objetividad e
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interés publico en sus informativos”.

La calidad profesional del perio-
dismo del dltimo medio siglo, en su
opinién, tampoco es excepcional, si-
no que parte de una mejora gene-
ral de los estdndares profesionales
en todas las actividades: abogacia, con-
tabilidad, ensefianza, medicina,
transporte, etcétera. Esta cultura de
servicio a la sociedad y de preocu-
pacion por el método cientifico en
todas las ciencias sociales se propa-
g6 también al periodismo y, en ge-
neral, mejordé sustancialmente su
prdctica insistiendo en la revision,
la edici6n y el reporterismo basado
en pruebas.

“Como en el derecho, en la con-
tabilidad y en la medicina, los resul-
tados en el periodismo estin muy
lejos de la perfeccién, pero, en con-
junto, el periodismo del dltimo me-
dio siglo elevo los estdndares profe-
sionales y produjo un reporterismo
mucho mds independiente y cons-
titucionalmente relevante sobre ins-
tituciones y asuntos publicos que
nunca en el pasado”, afirmé.

“Tendemos a memorizar la con-
tribucién del periodismo mediante
ejemplos de episodios nacionales co-
mo el movimiento de los derechos
civiles, Vietnam, Watergate y la Gue-
rra Global contra el Terror, pero es
en el reporterismo independiente
en el dmbito local y estatal —la in-
vestigacion paciente y permanente
de las comisiones escolares y urba-
nas, de los ayuntamientos y de los
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legislativos estatales— donde el pe-
riodismo profesional de la posgue-
rra hizo sus principales contribucio-
nes”.

“Las instituciones que han ali-
mentado este periodismo a todos los
niveles del gobierno estadouniden-
se se estdn achicando a toda veloci-
dad”, observé. “Por ejemplo, segin
un informe reciente del Project for
Excellence in Journalism del Pew
Center, el nimero de periddicos
acreditados en el Congreso se ha re-
ducido en dos tercios desde los anos
ochenta. Las cadenas de periddicos
y de televisién han cerrado o redu-
cido drdsticamente su personal en
Washington y reducciones similares
se han producido en las delegacio-
nes en el extranjero y en el nume-
ro de corresponsales que informan
con independencia sobre los paises
en los que los EE. UU. tienen gran-
des y arriesgadas inversiones en san-
gre y en dinero. En lo estatal y lo-
cal, la situacién es, si cabe, ain pe-
or: los periddicos han reducido sus-
tancialmente su cobertura de las ca-
pitales estatales, comisiones de edu-
cacion, reguladores de servicios pu-
blicos, consejos de concesion de li-
cencias médicas, ayuntamientos y
otras instituciones cuyas decisiones
determinan las vidas y el bienestar
de todos los ciudadanos”.

La pérdida de este reporterismo,
en su opinién, no se puede raciona-
lizar simplemente como resultado
del rol que el libre mercado ejerce



y su seleccién de ganadores y per-
dedores econ6émicos. “La crisis ac-
tual del periodismo tiene muchas
causas y en ella ha influido, sin du-
da, el fracaso de los propietarios de
periddicos y de los periodistas, pero
ese fracaso tiene poco que ver en la
pérdida acelerada de tan-

tos reporteros indepen-

dientes”, agrego.

Legislativo estatal, que domine la in-
vestigacién de archivos y sepa mo-
verse con soltura en el complejo pro-
ceso de toma decisiones politicas,
estaria cualificado para posiciones
en la Administracién de niveles GS-
12 a GS-15. El sector privado perio-

distico durante decenios

mantuvo niveles simila-

res, con ligeras variacio-

“Seamos sinceros: el F| senador nes regionales. Los nue-
cambio tecnoldgico y su . di vos medios digitales, con
impacto en los mercados Benja min Cardin raras excepciones, no se
publicitarios, junto con la prese ntd la pueden permitir esos
profunda recesién, han si- costos, aunque valoren
do mucho mas decisivos Ne WSPC'?P er el buen reporterismo y
que las preferencias de Revitalization Act el periodismo de inves-
los lectores en la crisis cau- tigacion”.
sante de las pérdidas de Pdld ayUdar d (Podemos pensar que

reporterismo indepen-
diente. La actual crisis en
el periodismo no es tan-
to una crisis de lectores
como una crisis de lec-
tores rentables para los
medios”.

“Con diferencia, la ra-
z6n principal de que los

los periodicos a
convertirse en
entidades sin
animo de lucro.

los editores de los nue-
vos medios acabardn
apostando por el mismo
reporterismo de calidad
cuando sus modelos de
negocio se lo permitan,
dado que los consumido-
res estadounidenses de
noticias han dado prue-

nuevos medios no hayan
sido capaces de reempla-
zar el reporterismo independiente
de los medios tradicionales es el cos-
to. Una sola delegacién en el extran-
jero, trabajando a pleno rendimien-
to y con los mejores estandares pro-
fesionales, cuesta unos 500.000 do-
lares anuales y en zonas de guerra
muchos multiplos de esa cifra. Un
reportero veterano destinado en un

bas de tener un gran
apetito —y creciente- de
periodismo profesional?

El problema es que nadie sabe
con seguridad si esto es un mero de-
seo o una posibilidad futura. “Nadie
sabe cudnto tiempo pueden tardar
en surgir estos modelos de negocio”,
reconoce Coll. “Podrian ser cinco
afos o 15. No creo que se necesiten
25 anos. Entretanto, afrontamos una
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generacion perdida de periodismo es-
tadounidense y el colapso de su fun-
cién civica justo cuando el pais atra-
viesa una grave crisis econdémica,
cambios bruscos en la actividad del
Gobierno en respuesta a la crisis y
un complejo escenario internacio-
nal en el que el poder, las vidas y
las haciendas de los estadouniden-
ses corren peligro”.

¢Qué deberia hacer el Legislativo
estadounidense? “Revisar las politi-
cas que ya administra para reforzar
una pasarela del viejo al nuevo or-
den, una pasarela que sirva al inte-
rés publico”, responde. “Dicho puen-
te podria estar formado por medi-
das que aseguren la proteccion del
acceso del ciudadano y del interés
publico al nuevo orden informativo.
Por ejemplo, con leyes de estimulo,
el Congreso ha facilitado inversiones
que pueden, si se aprovechan bien,
ayudar a las comunidades rurales
mads retrasadas a competir en el uso
de tecnologia de banda ancha y, me-
diante ese acceso, impulsar el surgi-
miento de nuevos editores, radiodi-
fusores y ciudadanos comprometi-
dos e informados”.

En términos mds generales, para
dirigir la revolucion digital en inte-
rés del publico y para evitar que la
revolucién acabe en manos de inte-
reses privados monopolisticos, el
Congreso deberia aprobar, segun
Coll, politicas que promuevan el ac-
ceso libre a las frecuencias publicas
y a redes de banda ancha abiertas a
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todo el mundo, especialmente a la
poblacién mds necesitada.

Son sélo algunas ideas para el de-
bate. El Congreso deberia considerar
también, concluy6 Coll, la posibili-
dad de nombrar una comisién o con-
sejo para estudiar lo que se puede
hacer, guiado siempre por tres prin-
cipios: no reducir la distancia entre
el Gobierno y el periodismo, apoyar
el reporterismo independiente de in-
terés publico durante la transiciéon y
revisar/reformar las leyes ya aproba-
das que faciliten ese objetivo.

“¢Por qué no aclarar la seccién
501-3 del codigo de Internal Reve-
nue para ayudar a convertir perié-
dicos o divisiones periodisticas de
corporaciones lucrativas en publica-
ciones sin fines de lucro?, se cues-
tiono.

El senador Benjamin Cardin ya
ha presentado la Newspaper Revitali-
zation Act (Ley de Revitalizacién de
Peri6dicos) para ayudar a periddicos
o divisiones periodisticas a conver-
tirse, con incentivos fiscales, en re-
vistas o diarios sin fines lucrativos.

Para Coll, esta respuesta no es
una panacea cuando hay ya docenas
de periodicos de grandes tiradas
amenazados de cierre por el cambio
tecnolégico y la recesién. En el me-
jor de los casos, los que optarian por
esa via serian muy pocos. Aparte de
que la dltima palabra la tendrdn
siempre los propietarios y, en ulti-
mo término, los fildntropos poten-
ciales dispuestos a ayudarles. ¢



‘Chartes’

de independencia

Los medios franceses se dotan de contratos para reqular
los conflictos de intereses entre accionistas y redaccion.

A diferencia de Espana, un nutrido nimero de medios galos
han sabido organizar su libertad. Garantizarla en sus
redacciones es cuidar la libertad de prensa, es defender

el mensaje, proteger al lector.

MARTA MOLINA

risis econémica, empresa-
rios con aires de editor, gru-
pos industriales al mando
de las redacciones de tres
cuartas partes del planeta, la bata-
lla de lo digital y mensajes agore-
ros que anuncian el fin del perio-
dismo. Los periodistas temen ver la
suela del zapato empresarial piso-
teando su independencia, en una
época en que la pronunciada caida
de la publicidad amaga con llevar-

se tras de si un buen reguero de re-
dacciones. Con balances préximos
a la bancarrota y agitando el capo-
te en una arena donde se lidian dos
crisis —la estructural y la coyuntu-
ral-, los conflictos de intereses en-
tre accionario y redacciones ame-
nazan con encapotar la mal traida
libertad de prensa.

La presencia de capitales empre-
sariales y financieros en la prensa
no es una novedad, ni tan siquie-

Marta Molina es responsable de Prensa de la Federacion de Asociaciones de

Periodistas de Espafia (FAPE).
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ra una excepcion francesa. Pero a
diferencia de Espana, algunos me-
dios del pais vecino convinieron en
dotarse de herramientas (contratos
accionariado-redaccion, normas de
independencia, consejos de sabios
o mediadores) frente a la injeren-
cia de los accionistas en su labor.
Garantizar la libertad de las redac-
ciones es cuidar la libertad de pren-
sa, es defender el mensaje, prote-
ger al lector.

La independencia de las redac-
ciones ha representado de siempre
una cuestién sensible para unos y
otros. Quienes ponen el dinero gus-
tan de ver recompensada su apor-
taciéon a un sector embarrado en
numeros rojos, que no subsistiria
sin su ayuda. Y los que moldean la

principios de inde

‘Les Echos’:

a Charte de Independencia del

econémico Les Echos, propiedad
del imperio LVHM, que preside Ber-
nard Arnault, contempla el esta-
blecimiento de un Consejo de In-
dependencia y de un Comité de In-
dependencia Editorial encargados
de velar por el cumplimiento del
Cédigo Etico. Tiene las siguientes
caracteristicas:

Consejo de Independencia: compuesto
por once miembros, tres administra-
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informacién defienden a capay es-
pada su compromiso de neutrali-
dad y servicio publico.

Vacio normativo

En Francia, como en Espaia, nin-
gun texto normativo o recomenda-
cién prevé la independencia de las
redacciones de cara al accionario de
los grupos de comunicacion. Sin em-
bargo, y a diferencia de nuestro pa-
is, un nutrido nimero de medios
franceses han sabido organizar su li-
bertad y dotarse de mecanismos au-
torreguladores.

La Federacién francesa de Asocia-
ciones de Periodistas (RA]J, por sus
siglas en francés) lleva tiempo alen-
tando la adopcién de codigos de in-

endencia

dores independientes y el director
de la redaccién, con un mandato de
tres anos. El Consejo de Indepen-
dencia de Les Echos tiene la misién
de velar por que los intereses del
grupo LVMH no injieran en el com-
promiso del diario con su lector.

Director de la redaccion: serd nombra-
do por LVMH, con el acuerdo del
Consejo de Vigilancia y bajo la re-
serva de que los periodistas de plan-
tilla no se opongan a la designacion.



dependencia (chartes d’ indépendance)
en los medios de comunicacién ga-
los. Estas normas —elaboradas sobre
la base del didlogo entre editores y
redaccién- son sometidas a la apro-
bacion de la empresa, por medio de
acuerdos que deben recibir la acep-
tacion de tres cuartas partes de los
periodistas.

La RAJ propone anexarlas a los
contratos laborales y pincharlas del
corcho principal de la redaccién pa-
ra que no escapen del campo de vi-
sién de editores, periodistas y cola-
boradores. Buen nimero de medios
franceses dispone ya de normas en
ese sentido. Pero rara vez, segiin de-
nuncia la Federacion, se les da pu-
blicidad. Y, asi, la existencia de es-
tos codigos deja de ser garantia su-

La Federacion francesa

de Asociaciones de
Periodistas propone
reservar las ayudas publicas
a medios dotados de
cddigos de independencia.

Codigo Etico: el accionariado y el
Consejo de Independencia se cefii-
rdn en sus actos al Cédigo Etico.
Los términos de este cédigo serdn
acordados por LVHM, Pearson y la
sociedad de periodistas de Les Echos.

Comité de Independencia Editorial: com-
puesto por periodistas especializa-
dos. Se ocupa de desvelar la in-
fluencia efectiva a que han sido so-
metidos los informadores. La in-
fluencia efectiva se define como to-

da actitud accionarial cuyo objeti-
vo es impedir o desmotivar la re-
daccién de un articulo, o modifi-
carlo de tal modo que éste cambie
en su favor. Sus conclusiones debe-
ran ser publicadas en el diario.

Estatutos: toda modificacion de los
estatutos relativa al Consejo de In-
dependencia, al Cédigo Etico o al
Comité de Independencia Editorial
deberd contar con el voto mayori-
tario de los accionistas.
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ficiente para el lector. “Seria desea-
ble que los lectores conocieran su
contenido, de tal forma que tuviera
argumentos con los que exigir res-
ponsabilidades al medio que presta
el servicio”, senala la RAJ.

Los vecinos franceses llevan rato
buscandole la vuelta a estos atrope-
llos. La exigencia de trazabilidad
aplicable a las etiquetas de produc-
tos de gran consumo, sugiere la RAJ,
podria en cierta manera emplearse
en periodicos y sitios web. “Es ur-
gente que el publico esté informa-
do y conozca quién es quién en ca-
da medio: chartes, reparto del capi-
tal, listado de accionistas, cifras de
difusién, organizacion de la redac-

‘La Tribune’: ‘Charte’ de inde

ubricada el 7 de abril de 2008,

la cartera de normas del econé-
mico La Tribune, bajo el mando del
magnate de la comunicacién Alain
Welill, consigna:

Calidad de la informacion: periodistas y
editores comparten la misioén de per-
mitir a sus conciudadanos conocer
mejor el mundo en que viven para
poder actuar en consecuencia. El di-
rector de la publicacién decide los
objetivos editoriales, asi como las he-
rramientas para lograrlos y el mo-
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cion, servicios comerciales y princi-
pales fuentes de informacién”.

Proponen, ademas, reservar las
ayudas publicas directas o indirec-
tas a medios dotados de cédigos de
independencia, bajo reserva de que
sean aplicados en las cuestiones de-
ontoldgicas mds sensibles, que defi-
nirfa un comité de sabios nombra-
do al efecto.

Avales de la redaccion

En cierto sentido, algo asi sucede ya
en varios medios franceses. Para ser
nombrado, el director de Libération
debe contar con el apoyo de dos ter-
cios de la redaccién. Esta condicién

endencia y deontologi

do en que presentdrselos a los pe-
riodistas. Este acuerdo editorial sos-
tiene la relacién de confianza entre
éstos y el gran publico. Cuando es
nombrado, el director presenta su
proyecto editorial a la redaccién,
acerca del cual el Comité de Redac-
cién podrd formular una opinion.

Independencia editorial: los impera-
tivos publicitarios y comerciales no
pueden ser invocados para influir
sobre los periodistas. El director de
la publicacién es el guardidn de la



fue suprimida al incorporarse
Edouard de Rothschild al acciona-
riado del grupo en 2005. Bajo la mis-
ma premisa, Le Nouvel Observateur de-
manda el aval de la redaccioén antes
de nombrar director. Tras dos vetos,
el propietario tiene plena libertad.
La sociedad de redactores de Le Mon-
de también disfruta de derecho a ve-
to. El caso del primer diario francés
resulta particular, dada la participa-
cion de la sociedad de redactores en
su accionariado (23,6%). El diario eco-
noémico Les Echos, tras ser adquirido
por el grupo LVMH, que preside el
magnate del lujo Bernard Arnault
(primera fortuna de Francia y deci-
motercera del mundo, segtun la ul-

tima lista de la revista Forbes), re-
quiere el visto bueno de la redaccién
para nombrar director, y convoca un
comité de sabios que media entre
inversores y periodistas cuando exis-
te conflicto entre éstos.

La experiencia prueba que la na-
turaleza del accionariado puede te-
ner una influencia directa sobre la
calidad de la informacién y que, en
épocas de grandes turbulencias eco-
némicas, los conflictos de intereses
se multiplican. “Resulta bien com-
plicado levantar una muralla china
entre los intereses estratégicos del
accionariado y las obligaciones del
editor”, senalaba un editorial de Les
Echos en junio de 2007, poco antes

independencia editorial y el direc-
tor del Comité de Redaccidn vigila
su cumplimiento en el dia a dia.

Accionariado: en todos los articulos
del periddico, la mencion “propieta-
rio de La Tribune” debe figurar entre
paréntesis. La regla es la misma con
otras sociedades ligadas al acciona-
rio del medio.

Cartera de valores: se recomienda a
los periodistas que no dispongan de
acciones del medio, a fin de que su
trabajo no sea puesto en cuestién.

Los periodistas de La Tribune debe-
ran presentar anualmente una de-
claracién de su cartera de acciones.

Comité de Redaccién: cuenta con pre-
rrogativas propias como el derecho
de interpelacién, a través de un me-
diador independiente, cuando esté
en desacuerdo con la direccién del
medio.

La Charte d’indépendance et de déontologie de
La Tribune estd a disposicién de todos sus
lectores en el sitio web del propio medio
(www.latribune.fr).
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de ser comprado por el magnate Ber-
nard Arnault.

“Podemos tener un accionariado
industrial siempre que comprenda
que la informacién es un oficio, no
una bailarina ni un medio de in-
fluencia”, estima Denis Jeambar, ex
director de L’Express, gestionado por
el grupo Vivendi. Para Jeambar, los
empresarios actian “como si la
prensa fuera una palanca de poder”,
y lo asevera habiendo hecho €l mis-
mo todo lo posible para favorecer la
venta de L’Express al editor belga
Roularta en 2006.

‘Mélange’ de editores

La separacion entre editores puros
(periodisticos) e impuros (empresa-
riales) termind por diluirse tras el des-
moronamiento de la trilogia H (Ha-
vas, Hersant, Hachette). La presencia
de grupos industriales en el acciona-
riado de los medios franceses se im-
puso descaradamente en los ochen-
ta: Matra adquiere Hachette Filipac-
chi en 1980, la Compania Nacional
de Aguas entra en el capital de Ca-
nal Plus en 1983 y Bouygues compra
TF1 en 1987, al tiempo que Suez co-
quetea en la esfera audiovisual.
Poco después, Serge Dassault
(propietario de Le Figaro), Francois
Pinault (Le Point), el magnate del lu-
jo Bernard Arnault (Les Echos), el per-
fumista Francois Coty y los indus-
triales textiles Jean Prouvost y Mar-
cel Boussac se dejaron tentar por las
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En épocas de turbulencias
economicas, los conflictos
de intereses entre el
accionariado y la redaccion
se multiplican.

aventuras de Le Figaro, Paris Match o
L'Aurore.

Lagardere y Dassault, dos compa-
nias armamentisticas, controlan el
90% de los activos de la difusién na-
cional y regional francesa, mientras
que las constructoras Bouygues y Vi-
vendi-Universal ostentan las princi-
pales posiciones del sector audiovi-
sual galo.

Estos nombres -ligados a la pren-
sa desde hace un par de décadas—
representan a grupos cuya actividad
principal nada tiene que ver con el
periodismo, pero que han querido
dotarse de un medio de comunica-
cién desde el que impulsar su poli-
tica empresarial.
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Las informaciones del diario Le
Monde sobre aerondutica o revistas,
sectores de actividad del grupo La-
gardere (principal accionista), colo-
can al diario en un plano de des-
confianza frente al lector, lo que
genera dudas acerca de la objetivi-
dad e independencia de esas infor-
maciones.

El empresario quiere librarse del
periodista por molesto y el periodis-
ta del empresario por entrometido.
Yves Agneés, presidente de la Asocia-
cion por un Consejo de Prensa
(APCP, por sus siglas en francés), lo
escenifica asi: “Cierto, jamads se es-
cuchard a un editor quejarse publi-
camente de la corporacion. Pero, en
ocasiones, las confidencias de tal o
cual accionista dibujan la sombra de
un deseo: ‘jAh, si pudiéramos hacer
periodicos sin periodistas!’”.

Constitucion francesa
y Libro Verde

En Francia, de acuerdo a la féormu-
la fijada por el Consejo Nacional de
la Resistencia tras la II Guerra Mun-
dial, los medios deben ser protegi-
dos de la influencia excesiva del Es-
tado y de los poderes econdémicos.
“Ese es uno de los principios funda-
cionales de nuestra Reptblica”, aren-
gaba Francois Bayrou ante el hemi-
ciclo francés en un intento por in-
cluir el concepto de “independencia
de los medios” en la Constitucién
francesa. “Hay que escribir que la ley
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garantiza la independencia de los
medios tanto vis a vis con el Estado
como respecto a los intereses eco-
némicos de su accionariado”, exigia
el presidente de Uni6n por la Demo-
cracia Francesa (UDF). “Los protege-
ria de los conflictos de intereses y
prohibiria las concentraciones exce-
sivas”, insistia. Pero tras un largo de-
bate, el Gobierno rechazé la propo-
sicion (109 votos contra 98 sobre un
total de 210 diputados).

Un lector tiene pocas razones pa-
ra comprar un periodico si éste no
le genera confianza ni en cuanto a
la veracidad de sus informaciones
ni en cuanto a la independencia de
sus periodistas. “¢Cémo pueden me-
dios y periodistas recuperar la con-
fianza perdida del publico?”, se cues-
tiona la APCP en su contribucién al
Libro Verde de la prensa francesa.

El Libro Verde recoge las conclu-
siones de los debates conocidos co-
mo Estados Generales de la Prensa
Escrita, una iniciativa del presiden-
te Nicolas Sarkozy para salvar una
industria en crisis, una institucion
que se hunde y que ha necesitado
una recapitalizacién de 600 millo-
nes de euros en el pais vecino a fi-
nales del pasado mes de enero.

“Los diarios desaparecen, otros
son absorbidos por los grandes gru-
pos y otros cambian de manos”,
clamaba un editorial de Ouest-Fran-
ce, cabecera del mayor grupo de
prensa regional, hace ya cuatro
anos. Visionario. g



Instalados en la crisis:

acotemos las

responsabilidades y las
consecuencias™

Algunas causas de la crisis de la prensa son ajenas y otras
son propias del sector, y también hay errores de gestion,
COmMo un crecimiento equivocado, una diversificacion
fracasada y demasiados gastos inutiles. Editores y
periodistas deberian concertar la salida de la crisis y tienen
derecho a reclamar unas ayudas publicas que, si llegan,
deben ser transparentes y objetivas. Es urgente parar la
“sangria” de despidos y poner en valor la formacion.

FERNANDO GONZALEZ URBANEJA

uando hablamos de “pren-
sa” nos referimos a los dia-
rios de informacion, pero
también al periodismo en ge-
neral, al conjunto de los medios. La
pregunta topica “;Coémo estd la
prensa?” suele querer decir “;Cémo
estdn los periodistas?”. Ahora utili-
zo el término “prensa” referido a los
diarios en su sentido mds cldsico, un

sector que en Espafia supone 140
cabeceras: nacionales, regionales y
locales, generales y especializadas
(econémicas y deportivas), y tam-
bién gratuitos de gran difusién, que
comparten venturas y desventuras
con los diarios de pago, porque to-
dos son, de una u otra forma, de pa-
€0, y mejor seria que cooperaran sin
incurrir en confrontaciones estériles.

Fernando Gonzdlez Urbaneja es el presidente de la Asociacién de la Prensa de Madrid.
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Incluso, deberiamos afadir los
llamados diarios digitales, que se pa-
recen a los de papel mucho mas de
lo que creen unos y otros y que, des-
de el punto de vista profesional, per-
tenecen al mismo universo, al mis-
mo codigo de periodismo. En reali-
dad, los cldsicos de papel tendrdn que
ser cada dia mds digitales (estdn en
ello) y los digitales tendrdn que ser
cada dia mas diarios clasicos, si quie-
ren alcanzar respetabilidad e in-
fluencia. Del fértil y complejo uni-
verso digital todavia carecemos de
datos agregados fiables, aunque sa-
bemos que Google, cuya relaciéon
con el periodismo es instrumental,
factura casi la mitad de la publici-
dad de Internet y que las grandes
cabeceras de los diarios cldsicos do-
minan el resto de la facturacion.
Ademads, en ese nuevo sector hay
cientos de “brotes verdes”, unos cre-
cen y van a mds y otros se agotan
enseguida. Pasados unos afnos, pocos
anos, el panorama serd muy distin-
to al actual en cuanto a protagonis-
tas y estructura de sector.

No soy de los que cree que el
diario de papel cldsico vaya a desa-
parecer, salvo que quienes lo hacen
se empefien en que asi sea. Los pro-
fetas de la muerte del papel o es-
tdn interesados en ella o quieren
llamar la atencién. Mds que perder-
nos en ese debate divertido que sir-
ve para lograr titulares, seria con-
veniente dedicar esfuerzo y talen-
to a adaptar el papel a las nuevas
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exigencias; hacer de la necesidad vir-
tud, volver a la senda del buen pe-
riodismo, por tierra, mar y aire, en
papel, en audio, en video y en di-
gital. Y no como una necesidad o
imposicién, sino porque estamos
ante una nueva oportunidad profe-
sional que conviene aprovechar,
que viene a salvarnos de la cada vez
mas insoportable presién de las
fuentes.

8.600 periodistas
entre el cielo y el infierno

En conjunto, ese sector que llama-
mos “de diarios” sostiene en Espa-
na empleo directo, de muy diver-
sas maneras, para unas 14.000 per-
sonas, de las cuales mdas de 8.000
son periodistas. El informe de la
Asociacion de Editores de Diarios
Espanoles (AEDE) —Libro Blanco de la
Prensa Diaria— dice que sus asocia-
dos suman algo mds de 10.000 em-
pleos, y mds de la mitad de ellos
son periodistas. Y Antonio Petit, en
el Informe Anual de la Profesion Perio-
distica —que, desde 2004, edita la
Asociacién de la Prensa de Madrid-,
sostiene que los diarios emplean a
14.000 personas, de las cuales 8.600
pertenecen a la redaccién. Un ter-
cio de los periodistas que trabajan
en medios informativos lo hacen
en diarios.

En el futuro inmediato, los pe-
riodistas significardn en torno a dos
terceras partes de las plantillas de



los diarios, una vez que éstos “ex-
ternalicen” sus talleres industriales
y buena parte de las tareas admi-
nistrativas y comerciales, incluida
parte de la distribucion capilar. El
sector estard formado dominante-
mente por periodistas, con tareas
y dedicacién de naturaleza especi-
fica en cuanto a condiciones de tra-
bajo, lo cual exige convenios colec-
tivos que entiendan ese caracter
singular.

Un sector de 3.000 millones
de euros

El sector de diarios factura en tor-
no a 3.000 millones de euros al afio
(alcanzo esa cifra en 2007), con ten-
dencia decreciente por efecto de la
crisis. La mitad de los ingresos pro-
ceden de publicidad y la otra mi-
tad de la venta de ejemplares y de
los ingresos por promociones, es-
trechamente vinculados a la circu-
lacién. Las promociones son un fe-
némeno reciente con resultados
contradictorios: excelentes al prin-
cipio y agonicos y adictivos en es-
tos momentos.

Los editores dicen que deberian
ponerse de acuerdo para cancelar
esa estrategia y blanquear las cifras
de circulacién, que, en este momen-
to, estan distorsionadas por las pro-
mociones. Pero ese acuerdo no lle-
ga. Quien mads, quien menos, pre-
tende sacar alguna ventaja y que se-
an otros los que empiecen a mover
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Instalados en la crisis

pieza. Siempre la misma historia
gregaria, ya ocurrié antes con los
precios de portada y con dominica-
les y suplementos. Las promociones
han consumido muchos recursos y
han dado pocos resultados consis-
tentes, encubren la circulacién y
producen mads confusiéon que bue-
nos resultados. Tiene sentido utili-
zar la potencia de marca y de capa-
cidad de distribucion de los diarios
para sostener un negocio como las
promociones, no obstante, éstas no
pueden ser el motor de la difusién
porque se agotarian en si mismas y
dejarian un estropicio. El valor de
marca lo tienen las cabeceras, lo
construyen con trabajo profesional,
con periodismo, pero no viene de
tanto cachivache, de sartenes o apa-
ratos electrénicos de batalla.

De 2003 a 2007, en una etapa de
crecimiento econoémico generaliza-
do, el sector de diarios factur6 en
total mas de 13.500 millones de eu-
ros (entre 2.300 y 3.000 millones al
ano) y obtuvo algo madas de 1.300
millones de beneficios netos (10%
sobre facturacién), tras ingresar en
Hacienda mds de 600 millones de
Impuesto de Sociedades. Un buen
resultado que para si quisieran
otros sectores.

Ademds, presenta balances cons-
truidos a lo largo de muchos anos,
aunque distorsionados ahora por
operaciones de diversificacion (ge-
neralmente fracasadas) a otros me-
dios y negocios. A finales de 2007,
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Las promociones han
consumido muchos recursos,
encubren la circulacion y
producen mas confusion que
buenos resultados.

el balance agregado del sector de
diarios presentaba recursos propios
del orden de 360 millones de eu-
ros, que financiaban de sobra su in-
movilizado y que comparan con
unos beneficios netos recurrentes
que reflejan una rentabilidad que
rondaba el 70%. Es decir, un buen
negocio, estable y sensible, como
todos, al ciclo econémico.

Los diarios han sido durante la
ultima década, y las anteriores, un
buen negocio, con rendimientos
muy apreciables, con riesgos bas-
tante matizados y con otras exter-
nalidades que compensan el esfuer-
zo y la dedicacién, y que, ademas,
atraen inversores, en algunos casos



poco deseables. Las operaciones de
compra de diarios, no muchas ya
que no es un mercado prédigo en
entradas y salidas, se han ultimado
con precios altos e incluso infinito
PER (en inglés Price to Earnings Ra-
tio, la mas comun de las ratios que
se usan en el andlisis bursatil y que
se define como el cociente entre el
precio por accién y el beneficio por
accion). Evidentemente, los com-
pradores buscan rendimientos que
estdn mds alld de los balances y que
entran en colisién con exigencias
elementales de la competencia le-
al y del respeto a los ciudadanos, a
las fuentes, a las instituciones y a
los propios periodistas.

El cuadro de suficiencia en los
resultados cambid bruscamente des-
de la primavera de 2008, cuando la
crisis econdémica generalizada pro-
dujo un descenso intenso y brusco
de los ingresos publicitarios: hasta
un 40% de caida que se ha ido con-
solidando con el paso de los meses,
con algunos segmentos de negocio
que pueden haber desaparecido pa-
ra siempre. La publicidad de los dia-
rios tendrd que replantearse con
imaginacién y con férmulas nuevas.

De manera que 2008 fue un afio
con beneficios irrelevantes para el
conjunto del sector, quiza con pér-
didas efectivas, y 2009 presenta un
cuadro claro y rotundo de pérdidas
que pueden ser muy abultadas en
algunos casos y que alientan ahora
procesos de ajuste duro en casi to-

das las empresas, en unos casos por
necesidad y en otros por si acaso.

Pero los mayores problemas del
sector no residen sélo en la explo-
tacién de los diarios, en los efectos
de la crisis econ6émica, sino que son
también resultado del fracaso de
politicas de crecimiento y diversi-
ficacion, especialmente las aborda-
das con deuda, que se convierte
ahora en una carga insoportable y
una amenaza para el futuro de to-
do el negocio. Sumamos a una cri-
sis econémica general (que se su-
perard, antes o después), una crisis
de modelo (que depende de cada uno
de los protagonistas del sector) y
también un fracaso de politicas con-
cretas que tienen nombres y ape-
llidos. Errores propios de gestiéon y
no sélo una crisis inesperada y pro-
funda que perjudica la estabilidad
del negocio.

En este contexto, aparece como
fatalmente inevitable reestructurar
y reenfocar el negocio por razones
tecnoldgicas y por los cambios pro-
fundos de la clientela y de la for-
ma de trabajar. Son varias crisis acu-
muladas, con distinto origen y di-
versas causas, que conducen a un
reparto desigual de las cargas. En
principio, pareceria recomendable
que quienes han causado los pro-
blemas principales den un paso
atrds y eviten formar parte de las
soluciones, por razén de higiene y
para evitar conflictos de intereses.

Para los periodistas, la crisis, las
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crisis son especialmente penosas,
por falta de preparaciéon para la
misma, por déficit de apoderamien-
to ante ella y por impotencia a la
hora de afrontarla. Aun con esos
cambios que se apuntan en la es-
tructura del negocio, menos indus-
tria y menos estructura burocrati-
ca en las empresas, cuando los pe-
riodistas, casi todos titulados uni-
versitarios, significan mayoria, el
sector presenta un panorama abier-
to y plural desde el punto de vista
laboral, que se parece poco al de
otros grupos profesionales mds ho-
mogéneos y previsibles.

Junto a una docena de convenios
colectivos buenos, con retribuciones
medias elevadas (entre 40.000 y
75.000 euros de coste medio anual
por persona) y condiciones de tra-
bajo muy razonables, existe un con-
venio de sector de minimos (y me-
jor que exista a carecer de él), que
fija una retribucién para el redac-
tor de 22.000 euros al ano, quien
no alcanza la condicién de “mileu-
rista” mensual. Y ajenos a ambas
referencias quedan muchos perio-
distas fuera de cualquier convenio.

Para los periodistas, el proceso
de insercion laboral también es pe-
noso, y largo y lleno de incertidum-
bres; peor que el de cualquier otra
profesién. Y, ademads, estd plagado
de irregularidades laborales y abu-
sos, que las autoridades laborales
pasan por alto y que en el propio
sector parecen normales, aunque
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sean manifiestamente irregulares,
pero para algunos forman parte de
una falsa leyenda: hay que empe-
zar sufriendo y haciendo méritos.

El complejo mundo
de los colaboradores

Asimismo, hay que tener en cuenta
el universo de colaboradores que ro-
dean cada una de las cabeceras y
que presenta también un sistema
dual: por un lado, colaboradores que
lo son por voluntad propia, auténo-
mos en su mayor parte, con o sin
contrato laboral o mercantil; y, por
otro, colaboradores forzosos, porque
no tienen alternativa, que asumen
los uniformes de becarios, en prac-
ticas, con contrato de obra, discon-
tinuos, ocasionales o fantasmas, que
de todo hay. Incluidos los que tras
una larga e incluso exitosa vida pro-
fesional, quedan excluidos o con un
vinculo profesional débil.

En ese mundo complejo y sordi-
do de los colaboradores, unos fac-
turan con nombre propio, caro o
barato o “tirado”; otros a través de
interpuesto, a otros les facturan y
algunos ni facturan. Muchos de
ellos, jovenes y no tanto, asumen
que estan haciendo méritos para al-
gun dia llegar a fijos o a eventua-
les identificados. Una casuistica ge-
neralizada en casi todos los medios
y grupos, de forma mds o menos
encubierta, e incluso algunos edi-
tores con pretensiones ignoran o



dicen ignorar que en su casa tam-
bién se dan situaciones indeseables.
Los colaboradores viven someti-
dos a una singular ducha escocesa.
Por una parte, son los primeros en
sufrir el ajuste, bien porque pres-
cinden de sus servicios con el pro-
cedimiento de no encargarles tra-
bajo o mediante retrasos en los pa-
gos o recortes por orden de la su-
perioridad, hasta a veces con cardc-
ter retroactivo. Y, por otra, a su fa-
vor cuenta que, como son baratos
y de disposicién inmediata y entu-
siasta, cubren cualquier necesidad:
pocos colaboradores que se precien
rechazan un encargo en cualquier
tiempo, lugar o circunstancia.

De fijo a prejubilado:
victimas del ERE

El universo de los fijos sufre ahora el
rigor del ajuste, que se manifiesta en
unos casos mediante rescisiones vo-
luntarias e incentivadas de contratos.
Aparece el grupo de los prejubilados
de oro (o de latén, que de todo hay),
que en lo mejor de su vida profesio-
nal, cuando acumulan mads experien-
cia, son excluidos, pagados por no
hacer nada, por evaporarse, por es-
perar la jubilacién ordinaria. Son va-
rios millares de profesionales con mé-
rito y talento para seguir, pero que
se quedan fueray, en ocasiones, com-
pitiendo a la baja con los demads pa-
ra irritacién de éstos.

Llegan ahora las rescisiones for-

zosas, bajo el dictado de un Expe-
diente de Regulaciéon de Empleo
(ERE) algo menos generoso que las
rescisiones voluntarias previas, pa-
ra desesperacion de los que las per-
dieron. Hay veces en las que los re-
cortes se aprovechan para hacer
ajustes de cuentas, para saldar an-
tipatias, que mellan la moral inter-
na de las redacciones, desnaturali-
zan su propio cardcter y configu-
ran otro tipo de redaccion, mds fun-
cional, mds previsible, mds barata,
menos exigente.

Buscando alternativas

El Gobierno ha propuesto a los edi-
tores un paquete de ayudas para
hacer frente a la crisis que, de mo-
mento, ha merecido rechazo y cri-
tica, aunque todo indica que pron-
to volverdn a negociar. Los propios
editores han reclamado ayudas ofi-
ciales alegando razones de excep-
cionalidad (que se pueden exponer
y razonar) y casos similares en otros
paises vecinos y amigos. Las ayudas
tienen sentido sobre todo si son cla-
ras, transparentes, explicitas y con
compromisos y contrapartidas. Ayu-
das que deben tener en cuenta a
todos los actores del sector, y en pri-
mer término, a los periodistas.

La salida de la crisis pasa nece-
sariamente por la recuperacion del
trabajo profesional de los periodis-
tas con las exigencias y caracteris-
ticas de la profesién, con respeto y
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estimulo de su cardcter artesano e
intelectual, que necesita indepen-
dencia, inteligencia, talento y auto-
nomia. Mas que nunca, con la ac-
tual revolucién tecnologica, el pe-
riodismo profesional tiene su opor-
tunidad. Y las sociedades democra-
ticas necesitan de ese periodismo
profesional para su buen funciona-
miento y control. Entender lo que
ocurre en Honduras requiere el re-
lato de un periodista que conoce ese
pais y el caso y que sabe explicar-
lo. De manera que ayudas si y aho-
ra, pero con respeto al buen perio-
dismo profesional y con compro-
misos asumidos por todos, para res-
petar y engrandecer el periodismo.
Ayudas no para salir del paso y ga-
nar tiempo, sino para reforzar el ca-
pital humano de los diarios, para
promover la formacién de los ac-
tuales periodistas y de los que quie-
ren serlo. Para innovar y para am-
pliar las capacidades tecnoldgicas,
las habilidades.

La reconversién de las actuales
cabeceras requerird modificaciéon
de las redacciones, aunque, en nin-
gun caso, descapitalizacion huma-
na. Antes de recurrir a rescisiones
de contratos de trabajo, habria que
recorrer el camino del ajuste por
otros derroteros que pasan por res-
cisiones temporales, ajustes de jor-
nada y/o de salarios, compromisos
de productividad a corto y largo pla-
zo. Se trata de algo mads laborioso
pero mds productivo que dejar des-
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Ayudas si y ahora, pero con
respeto al buen periodismo
profesional y con
compromisos asumidos por
todos, para respetar y
engrandecer el periodismo.

pobladas las redacciones y recortar
gastos e ingresos en el peor de los
escenarios. Para ajustar y seguir
ajustando, para la agonia, es prefe-
rible renunciar y dejar que otros lo
intenten.

Los editores tienen que revisar
su propio papel y figura. Tendrdn
que asumir compromisos que limi-
ten y prevengan los conflictos de
intereses. Tendrdn que acreditar
confianza en el futuro y en el sec-
tor, es decir, comprometer nuevas
inversiones y/o sumar nuevos in-
versores que les acompafien en el
negocio. No se pueden pedir recur-
sos publicos sin, por delante o si-
multineamente, comprometer re-



cursos propios. La confianza empie-
za por la autoconfianza.

Entre esos compromisos tiene
que estar la autorregulacién, enten-
dida como el deber de dar explica-
ciones a la sociedad, de responder
ante una instancia profesional in-
dependiente, que no sanciona, pe-
ro que pone en valor los criterios
profesionales. Asi se construye re-
putacién como para recuperar la
confianza de los ciudadanos.

Entre las causas de la crisis de
difusion no figuran, en primer tér-
mino, ni Internet ni los gratuitos,
mads bien hay que colocar el debi-
litamiento del compromiso profe-
sional, la complicidad con las fuen-
tes y los poderes unas veces por co-
modidad y otras por razones mads
dificiles de admitir aunque sean evi-
dentes. Los diarios espanioles estan
como las cajas de ahorro, necesita-
dos de un proceso complejo de con-
centracién y ajuste. Un proceso que
no es facil porque todos quieren
salvar su autonomia e influencia,
pero un proceso inevitable en las
actuales circunstancias. El ajuste
pasa por menos cabeceras, en una
primera fase, y por menos capaci-
dad instalada.

El sector ha asumido una con-
centracion industrial, con mas len-
titud de la necesaria, y también una
coordinacién logistica en la distri-
bucién. Asi se abaratan costes, mds
por necesidad que por virtud, sin
merma alguna de la competencia,

todo lo contrario. No obstante, la
concentracion es inevitable en las
crisis, y luego... ya veremos el es-
pacio existente. En estos momen-
tos, los tres primeros grupos edito-
riales se reparten el 55% de la difu-
sién a razoén del 18% cada uno de
ellos, otros seis grupos acumulan
el 25% y los locales, el resto. Es un
reparto de cuotas razonable, posi-
ble y semejante al de otros paises.
En cualquier caso, seria bueno
reflexionar sobre la naturaleza de
las empresas editoras periodisticas,
especialmente en los diarios de ca-
becera con marcas muy asentadas.
La subcomision del Senado nortea-
mericano que ha reflexionado so-
bre el tema planea la oportunidad
de que se conviertan en fundacio-
nes u otras entidades estables para
preservar el cardcter de algunos
medios. Aqui, el fenémeno puede
tener atractivo e interés y contri-
buir a consolidar cabeceras histori-
cas. Habria que avanzar también en
la transparencia del sector para con-
tribuir a una competencia mas leal,
para evitar deslizamientos hacia
cualquier forma de corrupcion que
puede venir de las fuentes o circu-
lar en sentido inverso. Ese es un ca-
mino del que es dificil regresar.
Desde las organizaciones de pe-
riodistas, hemos reclamado un Es-
tatuto Profesional del Periodista,
con visiones plurales que pueden
ser conciliables, aunque mds im-
portante que el Estatuto del Perio-
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dista seria el Estatuto del Editor.
Cualquiera no debe poder ser edi-
tor, no se pueden usar y manipu-
lar las cabeceras para cualquier cau-
sa. Hace falta cumplir algunos re-
quisitos y dar algunas explicacio-
nes para gestionar las reputaciones
de las personas y las instituciones,
que, a fin de cuentas, es la natura-
leza del trabajo de los periodistas.
Esto no es intervencionismo sino que
supone crear las condiciones para
que el mercado cumpla con su fun-
cién y las libertades tengan opor-
tunidad. Las incompatibilidades son
simétricas al conflicto de intereses
y la figura del editor, como la figu-
ra del periodista, no puede ser aje-
na a esas consideraciones. Editores
profesionales y periodistas profe-
sionales son un conjunto necesario
e invencible para que la opinién
publica se manifieste y funcione.
La crisis actual supone una oportu-
nidad para ello.

El debate que han mantenido
editores y Gobierno ha puesto so-
bre la mesa algunos casos polémi-
cos. Por ejemplo, el de los anuncios
de prostitucién, que llaman “con-
tactos”, detrds de los cuales hay si-
tuaciones personales insoportables.
Los medios serios espanoles que
han convertido esas pdginas en sus-
tanciosas fuentes de ingresos, tie-
nen un problema de coherencia
editorial. Lo han resuelto tirando
por la calle de en medio, evitando
preguntas y argumentando que
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€sos ingresos son muy importan-
tes, decisivos. No puede haber ayu-
das publicas si se mantiene ese ne-
gocio, son incompatibles.

Tampoco se ha planteado con cla-
ridad la cuestién de los derechos de
autor, que son derechos efectivos y
compartidos, de los editores y tam-
bién de los periodistas. Algunos pe-
riédicos han resuelto el problema en
sus convenios con respeto a los pe-
riodistas. Se trata de un derecho de
ambos y reclamarlo conjuntamente
ayudaria a todos. Es una cuestién de
principios, de la naturaleza del tra-
bajo, mds que de dinero, al menos
para los periodistas.

Y lo mismo sirve para la buena
prdctica en la contratacion. Los edi-
tores deben asumir un compromi-
so claro y firme en este sentido,
cumplir la ley en la contratacién de
becarios, de periodistas en prdcti-
cas, de colaboradores y poner en
prdctica politicas inteligentes de re-
cursos humanos, de carreras y de
formacién. A todos nos va mucho
en ello, hacerlo bien es sentar las
bases para un periodismo profesio-
nal que recupere el favor de los ciu-
dadanos y que devuelva a las em-
presas a la senda de los beneficios
y del prestigio social. g

* Extracto de la conferencia que Fernando
Gonzdlez Urbaneja imparti6 en el curso de
verano de la Universidad de Madlaga “La
prensa en crisis: hacia un cambio de mo-
delo”, el pasado 6 de julio.



Mucha opinidn, pocas
noticias y sin recursos

Los resultados obtenidos en un estudio sobre los
informativos de las cadenas de radio nacionales no
pueden ser mas desalentadores. La informacion pierde
peso respecto a Ia opinién a pasos agigantados, Ia
edicion de Ias noticias cada vez es mas limitada y los
testimonios de protagonistas son sustituidos por
reflexiones de los comentaristas.

JUAN CUESTA

os datos obtenidos por el es-
tudio Andalucia en la Radio —ela-
borado por el Instituto Oficial
de Radio y Television (IORTV),
organismo dependiente de RTVE, ba-
jo las directrices y patrocinio del Con-
sejo Audiovisual de Andalucia (CAA)-
avalan la siguiente hipotesis: el tiem-
po de opinién supera ampliamente
al de informacién. Y si al tiempo de
tertulias le sumamos el de entrevis-

tas, es decir, aquellos géneros en los
que la carga subjetiva es importan-
te, los porcentajes llegan a ser mads
que preocupantes. Preocupantes por-
que es evidente que en la seleccién
de tertulianos y entrevistados lo que
prima la mayoria de las veces es la
proximidad al ideario de la cadena
y no el respeto al pluralismo social
y politico como principio democrd-
tico. No se produce un debate real,

Juan Cuesta es periodista y director del estudio Andalucia en la Radio (Instituto Radio
Televisién Espafiola y Consejo Audiovisual de Andalucia).
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sino una suma de argumentos, to-
dos en la misma direccién. La expe-
riencia como oyente nos dice que,
en el mejor de los casos, la propor-
cién de tertulianos es de 3 a 1 siem-
pre a favor del posicionamiento po-
litico de la emisora.

En muchas ocasiones, los comen-
taristas u opinadores no son exper-
tos que ayudan a entender, son par-
te y protagonistas de la controver-
sia politica, lo que se ha venido en
llamar “periodismo de trinchera”.
El resultado es que las tertulias, le-
jos de arrojar luz sobre asuntos con-
trovertidos o poliédricos de la actua-
lidad, lejos de aportar claves infor-
mativas para ayudar a la mejor com-
prension de la noticia, se convier-
ten en amplificadoras de los funda-
mentos ideoldgicos o politicos de la
cadena. Recurriendo al simil futbo-
listico, cabria hablar de “partido

En algunos programas, el
bloque informativo es poco
mds que una baterfa de
titulares a modo de percha
donde colgar la opinion.

amanado”, de una puesta en esce-
na con final previsto.

1. Estructura de los informativos matinales

I INFORMACION OPINION

100
90
80
70

o  6390% 76,14%
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Si tomamos como muestra sélo los
programas informativos de la ma-
fana (ha sido analizado el tramo en-
tre las 8.00 y las 10.00 horas), en los
que todas las cadenas tienen blo-
ques de opinion, el resultado es es-
pecialmente llamativo (Grafico 1).
La opinién —entendida como los gé-
neros en que destaca lo subjetivo—
oscila entre el 57% de la Cadena SER
y el 76% de Punto Radio (PTR) y On-
da Cero (OCR). Para obtener el por-
centaje de opinién, se han sumado
los tiempos de tertulia y de entre-
vistas, y en el caso de la informa-
cion, se han sumado los tiempos de
noticias y titulares.

Quede claro, no obstante, que se
ha considerado opinién sélo lo que
las cadenas califican asi. Del mismo
modo, se ha considerado informa-
cién el tiempo que las emisoras
identifican como tal.

El peso de los presentadores

Es claro que algunos conductores
acaparan por si mismos buena par-
te de ese tiempo de informacién
en contextualizaciones, matizacio-
nes o, simplemente, en opiniones
personales sobre los asuntos de la
actualidad. De entre todos los con-
ductores de los programas matina-
les, los casos mds significativos son
los de Federico Jiménez Losantos,
en la COPE, y de Carlos Herrera,
en Onda Cero.

2. “LA MANANA” COPE 02/10/08
%
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3. “HERRERA EN LA ONDA” ONDA CERO 02/10/08
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espacio  conduccion Opinion

Para ser coherentes con los ob-
jetivos de la investigaciéon, hemos
aportado el ejemplo de ambos pro-
gramas emitidos en la misma fecha
(graficos 2 y 3). En la primera co-
lumna, se recoge el reparto de tiem-
po de titulares, informacién -ape-
nas 3 minutos—, opinioén y entrevis-
tas (s6lo hubo en Onda Cero). En la
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A la busqueda del impacto

segunda, se recoge el tiempo que el
conductor respectivo ha ocupado en
el arranque del programa (saludo y
desarrollo de titulares), de acuerdo

con el siguiente cuadro. Del tiempo
de titulares, el conductor de la CO-
PE ocupa el 76% y el de Onda Cero,
el 73%.

“LA MANANA" “HERRERA EN LA ONDA"
Tiempo de saludo y titulares 21'33" 11" 48"
Tiempo del conductor 16' 29" 08’ 42"

Y en la tercera columna, se esquema-
tiza en porcentaje el tiempo de infor-
macioén y opinion, una vez sumado
el tiempo del conductor. Ahora, los
porcentajes de opinién —es decir, de
lo subjetivo sobre lo objetivo— estdn
por encima del 90%.

Noticias escasas, breves y sin
recursos

Pero si el peso de la opinién, de lo
subjetivo, en los programas radiof6-
nicos es muy preocupante, lo es tan-
to o mas que la edicién de las noti-
cias sea cada vez mds limitada y que
apenas se incluyan voces protago-
nistas —recursos—, algo que nos acer-
caria a la necesaria pluralidad de
fuentes.

Resulta evidente, y ciertamente
lamentable, el hecho de que los
oyentes tengan cada vez mads dificil
el acceso a una informacién plural,
salvo que se alcance por la audicién
simultdnea de varias cadenas. De es-
ta manera, accederiamos a diferen-
tes enfoques, pero, en ningdn caso,
estariamos ante una informacién ob-
jetiva y rigurosa.
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El estudio sobre Andalucia centr6
la atencion en la informacién territo-
rial, es decir, en las noticias con pro-
tagonismo de las comunidades auté-
nomas. No se analiz6, por tanto, to-
das las noticias difundidas; no obstan-
te, creo que es una muestra suficien-
te para subrayar la tendencia. Una ré-
pida mirada al Gréfico 4 nos ilustra
sobre la prictica que predomina: po-
co mds del 30% de las informaciones
territoriales ofrecen testimonios. Y es-
tamos hablando de algo especialmen-
te accesible en un medio que se nu-
tre de sonidos. El teléfono movil nos
sittia en cualquier parte.

4. Total de informaciones territoriales

(ON
RECURSOS
SIN
RECURSOS
68,10%




Dicho de otro modo, la mayoria
de las informaciones carecen de
testimonios, de voces protagonistas,
discrepantes o no; ni tan siquiera
aportan la opinién de expertos que
siempre ayudan a entender los he-
chos. No van mas alla de la mera
noticia leida. Es una informacién
pobre. En realidad, se sustituye los
testimonios directos de los prota-
gonistas de una noticia por refle-
xiones de los comentaristas.

Si analizamos el uso de recursos
por cadenas, si encontramos consi-
derables diferencias. Sobre todo, en
dos emisoras respecto a las demds:
Punto Radio y la Cadena COPE.

Los oyentes tienen cada vez
mas dificil el acceso a una
informacion plural, salvo que
se consiga por la audicion
simultdnea de las diferentes
cadenas.

5. Uso de recursos en la informacion territorial por cadenas

SER PTR

RNE OCR cop

[ conRecuRsos

I SINRECURSOS
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La (asa
de los Periodistas

Asociacion de la Prensa de Madrid
1951-1978

Ediciones APM/Tecnos, 2008

PVP: 50 euros /30 euros para asociados
Este sequndo tomo

de la historia de la APM
analiza los avatares

de la Asociacion desde
mitad del siglo XX hasta

que se promulgo la actual

Constitucion espaiiola.
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Mientras que la mayoria de emi-
soras rondan el 40% de noticias te-
rritoriales con recursos, segin ve-
mos en el Grdfico 5, Punto Radio
y COPE difunden tan s6lo un 11%
del total.

A simple vista, esta enorme di-
ferencia en la dedicacién de recur-
sos podria explicarse por la infraes-
tructura empresarial propia de ca-
da cadena, que, de algtin modo, li-
mitara el seguimiento y desarrollo
informativo que seria deseable. Se
podria decir que se apuesta por la
escasez de personal y, ademads, mal
repartido: mucho en la cabecera de
la cadena y poco en las emisoras
territoriales.

Pero hay algo mds. Da la impre-
sién de que los testimonios, las vo-
ces en directo y los cortes graba-
dos que arropan a las noticias es-
tan siendo reemplazados en gran
medida por las opiniones vertidas
en sus tertulias. Asi, en ocasiones,
a la audiencia se le detrae infor-
macién, y en otras, esa informa-
cién restada es suplida por opinio-
nes de fuera del entorno de los pro-
pios hechos informativos. Y esto tie-
ne que ver con una peculiar es-
tructura empresarial que, o bien
intenta aquilatar costes, reducien-
do el numero de buscadores de no-
ticias y ocupando su puesto con
comentaristas u opinadores, o bien
apuesta claramente por atraer a
un publico afin a sus posiciones
editoriales. g



Los 0jos que miran

el conflicto

israeli-palestino

Rasgos culturales, politicos y profesionales de

los corresponsales, enviados especiales y freelances

de los medios de comunicacién esparioles

que han cubierto este conflicto, el mas medidtico de todos,

durante los dos ultimos afnos.

MARIA TERESA NICOLAS GAVILAN

a informacién sobre los he-
chos que suceden dentro de
un contexto bélico nos llega
a través de los corresponsa-
les extranjeros. Estos periodistas in-
ternacionales son “los ojos de la gue-
rra” para el publico que contempla
un conflicto internacional o inter-
cultural. La importancia de estos
profesionales es evidente porque
nos permiten conocer una realidad
compleja, todo conflicto lo es. Se
puede afirmar que el punto de vis-

ta del periodista serd el punto de vis-
ta de su publico; en otras palabras,
que “su enfoque” serd “nuestro en-
foque”. Por lo tanto, es importante
conocer qué factores influyen en su
enfoque.

Sin embargo, como afirma Ha-
nitzsch, a pesar de la cada vez ma-
yor cantidad de literatura que se acu-
mula acerca de la comunicacién de
crisis y resolucién de conflictos, es
sorprendente qué poco sabemos de
las caracteristicas y de los puntos de

Maria Teresa Nicolds Gavildn es doctora en Comunicacién por la Universidad de
Navarra y profesora investigadora en la Escuela de Comunicacién de la Universidad

Panamericana (México D.F.).
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vista profesionales de los periodis-
tas que cubren una guerra. Necesi-
tamos preguntarnos co6mo estos pe-
riodistas, por ejemplo, ven su papel
en la sociedad moderna y como de-
finen sus metas de co-
municacién. Ademds, se
tiene que investigar el
impacto de caracteristi-
cas individuales como el
género, la edad, la edu-

Al buscar datos
concretos sobre

ta. Las dos tltimas forman parte de
la primera.

A continuacién, presento una ta-
bla que refleja la identidad cultural
de un periodista de Internacional. Los
elementos se presentan
en una doble dimensidn:
primero para el periodis-
ta en general, y luego pa-
ra el corresponsal (Tabla
1). Se ha concebido asi el

cacion, la clase, la afilia- CO[[eSpOHSEﬂeS grafico porque quiere re-

cién étnica y religiosa, de medios flejar los factores de in-

etcétera, en el periodis- fluencias mds pertinentes

mo de guerra1. espaﬁoles, nos y servir para la autorre-

En este articulo, se flexién de los propios pe-
encontramos propiosp

presentan datos concre-
tos sobre los correspon-
sales de medios espafio-
les que cubrieron el con-
flicto israeli-palestino
—el conflicto mds media-
tico—, durante los dos ul-
timos anos. Los datos
analizados son los que
corresponden al modelo

con que, hasta
ahora, no existen
estudios serios
de este tipo.

riodistas.

Obviamente, el es-
quema que presento se
ve enriquecido constan-
temente con las expe-
riencias que el periodis-
ta va viviendo y los co-
nocimientos que va ad-
quiriendo. De esta mane-
ra, lo que propongo co-

que propongo para ana-
lizar la identidad de un
corresponsal extranjero.

Modelo de andlisis de identidad

Los tres grandes aspectos que con-
sidero que deben ser analizados pa-
ra conocer la identidad de un perio-
dista de Internacional son los si-
guientes: la cultura —en un sentido
general-, la dimensién profesional
y la dimensién politica del periodis-
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mo modelo de analisis
no esta concebido como
un bloque de granito, al que una vez
tallado no se puede anadir nada, si-
no que es un esquema sobre el cual
se incorporan nuevas experiencias
y datos. Se podria decir que es un
armario con distintos cajones, en al-
gunos de los cuales se pueden ir me-
tiendo y sacando elementos; otros
pocos, por el contrario, son compar-
timentos con un material fijo: la ra-
za, el sexo, etcétera.



1. Identidad cultural del periodista de Internacional

BAGAJE CULTURAL
- Creencias, religion, moral, ideologias, valores y principios.
- Conocimientos: arte, humanidades, ciencia y tecnologia.

- Distintos elementos: raza, sexo, etc.

CONOCIMIENTO DE OTRAS CULTURAS -
- Sensibilidad cultural.
- Conciencia cultural.

- Limitaciones culturales.

DIMENSION POLITICA [ pP1 |
- Cultura politica personal.

- Cultura politica de su medio.

- Cultura politica de la sociedad a la que pertenece.
VALORACION DE LA POLITICA INTERNACIONAL ‘pP14

- Valoracion politica del periodista respecto al pais y al
conflicto sobre el que informa.

- Valoracion politica del medio respecto al pais y al conflicto
del que informa.

- Valoracion politica de la audiencia respecto al pais y al

conflicto del que informa.

- Concepto de su rol profesional y las practicas profesionales

DIMENSION PROFESIONAL

propias.
- Normativas y practicas profesionales de la empresa

informativa.

- Concepto de su rol profesional como corresponsal, enviado

PERIODISTA DE INTERNACIONAL QUE CUBRE CONFLICTOS

especial o freelance.
- Normativas y précticas profesionales de la empresa sobre los

corresponsales, enviados especiales o freelances.

Investigaciones anteriores

A la hora de presentar datos con-
cretos sobre el panorama de los co-
rresponsales de medios espafioles,
nos encontramos con el problema
de que, hasta ahora, no existen es-
tudios serios de este tipo.

La literatura nacional nos ofre-
ce libros clasicos como el de Alta-
bella, que apenas menciona a los
corresponsales espaﬁolesz. Ellibro
de Amparo Gomez De emisarios a
protagonistas: boceto para una historia
del periodismo corresponsal aborda de
manera interdisciplinar y porme-
norizada el surgimiento y la evolu-
cion historica del profesional de la
informacién internacional, con ma-
yor incidencia en el desarrollo de
la corresponsalia bélicas.

En otro registro, se encuentran
los libros que han proliferado en es-
ta Gltima década —especialmente, a
partir de 2002—, escritos por los pro-
pios corresponsales espafioles. Unas
obras que narran sus vivencias per-
sonales y sus reflexiones.

Sin embargo, cinéndonos a los
datos culturales y sociologicos de los
corresponsales, son muy pocos los
libros que abordan este tema. Ape-
nas dos obras académicas so6lidas y
serias se ocupan de la cuestion: la
de Felipe Sahagun y la de Christo-
pher D. Tulloch?.

El primer libro que estudia es-
tos temas es el de Felipe Sahagun,
El mundo fue noticia. En su ultima
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parte, presenta el perfil del corres-
ponsal espafiol del afio 1982. Su
obra puede servir como anteceden-
te histérico y como referencia pa-
ra nuevos estudios®.

La obra de Christopher D. Tu-
lloch Corresponsales en el extranjero:
mito y realidad, escrita
casi 18 afios después
que la de Sahagun, pre-
senta el modus operan-
di de los corresponsales

Se ha elevado

corresponsales que cubren el conflic-
to israeli-palestino, el profesor de la
Universidad Complutense de Madrid
se extraf6 por el hecho de que una
region tan importante para la eco-
nomia espanola como es Oriente
Medio solamente contara con el 3%
de corresponsales. Estos
trabajaban para dos em-
presas privadas, El Pais y
La Vanguardia —pionera
en la zona-, y para dos

espanoles, desmitifican- enormemente empresas publicas, la
;110 asi la irélagerllj que se o| nimero de A.geniizll EI;EE y Radio Na-
a generado sobre este . cional de Espana.
tipo de periodistas. Es medlos, de Veinte afios después,
en este 1'{1ti,m_o aspecto  c|jatro g 20, YV, el estgdio de qulo.ch
donde mas 1til ha resul- apunté que dos diarios
tado su obra para los (CON €||OS, la mds tenian corresponsa-
propositos de esta inves-  -3ntidad de les en la zona: El Mundo
tigacibn, como antes y ABC. Los periodistas de
qued6 de manifiesto al informadores estos medios viven en
referirme a las dificul- sobre Israel Jerusalén, a diferencia
tades de los correspon- T de los corresponsales de
sales in situ®. Al igual Yy los territorios los medios anteriores,
que el estudio de Saha- : que vivian en Tel Aviv o
gin, una herramienta Da|€5t|ﬂ05. Beirut.

metodoldgica clave fue
la encuesta realizada a

Destacaba Sahagiin
que el surgimiento de la

los corresponsales espa-
noles en el extranjero7.

De conformidad con lo antes di-
cho, existe un vacio en el mundo
académico espafiol sobre datos so-
cioldgicos de los corresponsales, en-
viados especiales y freelances espa-
fioles. Unicamente, las obras de Sa-
hagtn y Tulloch dan algunos datos.

Centrdndonos en el tema de los
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television como fuente
principal de la informacién inter-
nacional no fuera acompanado de
un nimero mds elevado de corres-
ponsales de Television Espafiola.

Panorama actual

El actual panorama poco tiene que
ver con el anteriormente apunta-



2. Relacion periodista, medio y grupo de comunicacion

NOMBRE
Laura L. Caro

Ménica Leiva

Sal Emergui

Domeénec Subira

José Levy

Daniel Blumenthal

Naiara Galarraga

Daniela Brick

Elias Levy

Elias Zaldivar

Juan Miguel Mufioz
Javier Espinoza
Ménica G. Prieto

Vicente Poveda

Henrique Cymerman

Jana Beris

Ricardo Mir de Francia

Eugenio Garcia-Gascon

Francisco Glez. Forjas

Lourdes Baeza

José Maria Garriga

Oscar Mijallo

MEDIO
ABC-Colpisa

Cadena Ser
Cuatro

Canal Sur Television
El Pais

El Mundo

La Sexta

Catalunya Radio

CNN Espaiiol
CNN+

COPE

Cuatro
El Pais
Cadena Ser

EFE

EFE

EFE

El Pais

El Mundo
El Mundo

Gaceta de los Neg.

La Vanguardia
Antena 3 TV

Onda Cero
Avui

El Periddico de Cat.

Radio Euskadi
Piblico

Radio Nac. de Esparig
La Razén

Televisio de Catalunya

Television Espaiiola

GRUPO DE COMUNICACION
Vocento

Prisa
Sogecable (Grupo Prisa)

Forta

Prisa

Unidad Editorial
Gestora de Inversiones
Audiovisuales La Sexta

Corporacié Catalana de
Mitjans Audiovisuals

Time Warner
Time Warner -Sogecable
(Grupo Prisa)

Grupo Cope

Sogecable (Grupo Prisa)
Prisa
Prisa

Agencia EFE, S.A.
Agencia EFE, S.A.
Agencia EFE, S.A.
Prisa

Unidad Editorial
Unidad Editorial

Negocios de Ediciones y
Publicaciones

Godo

Grupo Antena 3 - Planeta

Grupo Antena 3 - Planeta
Planeta - Godé

Ieta

Euskal Telebista
Mediapubli Sociedad de
Publicaciones y Ediciones
Radio Television Espaiiola
Planeta

Corporacio Catalana de
Mitjans Audiovisuals

Radio Television Espaiiola

do. Se ha elevado enormemente el
nuamero de medios, de cuatro a 20,
y, consecuentemente, la cantidad
de corresponsales, enviados espe-
ciales y/o freelances que informan so-
bre Israel y los territorios palesti-
nos. En concreto, observamos dos
fenémenos: la apariciéon de grupos
de comunicacién que engloban va-
rios medios y soportes de comuni-
cacion y, relacionado con lo ante-
rior, el incremento de periodistas
que emiten sus informaciones en
dos o mds soportes (prensa, radio,
television e Internet).

Por lo que se refiere a este feno-
meno, hoy considero que es mads
claro presentar la informacién so-
bre las empresas informativas en
términos de grupos de comunicacion.
Asi, aporto es tabla, donde se rela-
ciona a cada periodista con el me-
dio y el grupo de comunicacion pa-
ra el que trabaja (Tabla 2).

El segundo fenémeno se refiere
a la diversidad de medios (29) en
los que los periodistas difunden su
mensaje. El 28,29% informa en dos
medios distintos y el 9,1% lo hace
hasta en tres, lo que equivale a que
un 36,3% de periodistas trabajan pa-
ra dos o mds medios. En compara-
cién con el estudio general sobre
los corresponsales hecho por Saha-
gun, ha habido un claro aumento
en las dobles afiliaciones, como él
las llamo, pasando de un 11% a ese
28,29%.

Este incremento considero que
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se debe a dos razones distintas. La
primera de ellas se desprende del
hecho, antes comentado, de la apa-
riciéon en las ultimas décadas de los
grupos de comunicacion. Por ejem-
plo, Prisa puede pedir a sus corres-
ponsales que informen para sus dis-
tintas empresas como El

Pais, Cuatro y la Cadena

Ser. Otros grupos mane-

man para diversos grupos empre-

sariales. Tal es el caso del corres-

ponsal de la Cadena Cope y CNN+,

y de la corresponsal de Avui y On-
da Cero.

Por dltimo, quiero destacar que,

en su gran mayoria, los periodistas

que informan en me-

dios espanoles viven en

el Distrito de Jerusalén,

jan distintos medios en  Sp puede y s6lo un 18,75% de ellos
el mismo formato escri- vive en otros distritos.

to. Es el caso del grupo observar el Una vez presentados
Volcenf)o:. su corresponi creciente aliunos datos ggng.rales
sal trabaja tanto para e sobre estos periodistas,
diario ABC como para la aumento de la me centraré en aportar
agencia de noticias Col- D0b| acion datos sobre su “modo de

pisa. La razén corpora-
tiva nos explica tam-
bién por qué el corres-
ponsal del Grupo Godo,
que ya trabajaba para La
Vanguardia, empezé a
informar para Antena 3
TV, donde ha permane-
cido a pesar del cambio
de accionistas principa-
les de este medio.

femenina que
cubre el conflicto
para medios
espanoles, que ya
representa un
tercio del total de
periodistas.

ser.

Rasgos culturales

En el mundo anglosajon
del siglo XX, el periodis-
ta de Internacional, y es-
pecialmente el corres-
ponsal, era un hombre,
culto, maduro, que per-
tenecia a la élite de su

El otro motivo por el

pais y tenia un espiritu

cual algunos trabajan

en varios soportes informativos es
porque estos profesionales, radica-
dos en Israel desde hace una déca-
da o mds, han ido ofreciendo sus
servicios como freelance a distintas
empresas espafolas de comunica-
ciéon y -al contrario que lo ante-
rior— han permanecido fieles a es-
tas empresas a pesar de que infor-
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aventurero. Por lo que
se refiere a los datos generales de
los 22 periodistas que cubren el
conflicto para los medios espafo-
les, tenemos los siguientes resulta-
dos. En primer lugar, se puede ob-
servar el creciente aumento de la
poblacién femenina, que represen-
ta un tercio del total de los perio-
distas. El mundo de los correspon-



sales y enviados especiales de me-
dios espanoles ya no es un coto pri-
vado para hombres como lo era ha-
ce tres décadas. Asi lo mostraba el
estudio de Sahagun, segun el cual
el 99% de los corresponsales eran
varonesS.

La edad de los corresponsales se
corresponde bastante con el estu-
dio realizado por Sahagun, puesto
que casi el 70% de los mismos tie-
nen menos de 40 afos, y el grupo
que les sigue es de menores de 50
anos. Coincido con el profesor de
la Complutense y con Tulloch en
afirmar que la edad de los periodis-
tas espafoles es superior a los 30
anos porque, antes de ser enviados
al extranjero, han estado trabajan-
do en distintos puestos locales den-
tro de su medio. Una excepcién a
esta causalidad es la de los perio-
distas judios que informan a me-
dios espanoles.

Ademads, estos periodistas, hom-
bres y mujeres, tienen una vida fa-
miliar. Casi el 60% estdn casados o
tienen una pareja estable. Parece
que la afirmaciéon de Manu Legui-
neche de que el corresponsal es
aquel personaje de las tres “des”,
una de las cuales era divorciado, ha
dado paso al periodista que o bien
permanece soltero o bien tiene una
relacion estable con otra persona
de su gremio.

Para ahondar en este tema, les
pregunté a los periodistas si consi-
deraban que era compatible el tra-

bajo de corresponsal y mantener
una vida privada y familiar: el
63,63% estaba de acuerdo con esta
afirmacién y un 27,27% se mostro
mads o menos de acuerdo. El cam-
bio se observa en la paternidad, ya
que el estudio de Sahagun presen-
taba que el 48% de los periodistas
tenian hijos y, en el caso de los in-
formadores de este estudio, el por-
centaje desciende al 40,9%.

Conocimiento de otras culturas

Sobre este punto, es imposible ha-
cer comparaciones con las obras de
Sahagun y Tulloch, puesto que no
abordan esta particularidad. Los fac-
tores claves del conocimiento de
otras culturas analizadas (C+) —de
conformidad con el modelo que
propongo: (C+=sc + cc)- son la sen-
sibilidad cultural (sc) y la concien-
cia cultural (cc). El primero se re-
fiere a la familiaridad que tiene el
periodista con el contexto cultural
e historico de otra sociedad. Un co-
nocimiento que implica advertir las
diferencias, respetar y manifestar em-
patia por otros modos de vida. El
segundo, la conciencia cultural, se
entiende como la importancia y
atencién que los periodistas conce-
den al papel de la cultura en su pro-
pio trabajo. Mas adelante, en el si-
guiente epigrafe, profundizaré en
esta cuestion.

A estas variables se les puede
afiadir el hecho de que ambos pro-
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genitores, o al menos uno de ellos,
pertenezcan a otro pais distinto al
de nacimiento y desarrollo del pe-
riodista. En este sentido, se puede
entender el concepto de patria co-
mo distinto al de nacién, debido a
los antecedentes familiares.

Es de presuponer que cada per-
sona recibe en su hogar un cumu-
lo de tradiciones y practicas cultu-
rales que le ponen en contacto con
la sociedad de origen de sus ante-
cesores; asi, en su propia casa, el
futuro informador se va educando
en un ambiente pluricultural.

En una primera aproximacion,
se observa que la mezcla cultural
de los periodistas alcanza un 22%
en caso de ambos progenitores, 1o
cual es un dato positivo a conside-
rar. Pero es preciso detallar las na-
cionalidades de los distintos perio-
distas y determinar los porcentajes
de mezcla existente entre las nacio-
nes de Espafia y de Israel.

3. Mezda cultural de los periodistas
en relacion con el origen de sus padres (%)
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Los periodistas que tienen Uni-
camente la nacionalidad espanola
no presentan una mezcla cultural.
Por lo que se refiere a los periodis-
tas israelies, practicamente en su
totalidad, presentan un alto grado
de mezcla intercultural con nacio-
nes hispanohablantes. Esta situa-
ciéon puede explicar el porqué de
su trabajo para medios espanoles,
ya que conocen el idioma como na-
tivos.

Cultura politica: nacionalidad

La nacionalidad de los corresponsa-
les es un dato objetivo y pertenece
a la dimension politica, puesto que
se refiere al dato legal sobre el pa-
is al que pertenecen y, por ende, a
las leyes que les protegen y obligan.

A diferencia de éste, estd el con-
cepto de patria, que, si bien puede
ser la misma que la de nacimiento
y, por lo tanto, la que corresponde
a la nacionalidad, existe la posibili-
dad de que no sea asi y que la tie-
rra de los antepasados, del padre y
de la madre, sea distinta a la del pro-
pio corresponsal. Esto tiene varias
implicaciones, una de ellas mencio-
nada en el epigrafe anterior. En el
terreno legal y politico, el periodis-
ta puede tener dos nacionalidades:
aquella que le viene por el lugar de
nacimiento, “ius soli” (o derecho del
suelo), y aquella que le viene por
sus padres, “ius sanguinis” (o dere-
cho de la sangre).



En el caso de los periodistas que
trabajan para medios espanoles, en
este tema de la nacionalidad y la pa-
tria es importante apuntar varias
cuestiones. En primer lugar, desta-
ca que —aun siendo normal- mas
del 80% de los informadores sean
espanoles. En las entre-
vistas en profundidad,
pude constatar como es-
te incremento se debe a
que mds medios espano-
les han enviado corres-
ponsales o contratan los
servicios de espanoles
como freelances.

Asimismo, me parece
oportuno sefialar que los
periodistas israelies que

(Casi un 30%
proviene de
ciencias afines
3 los temas de
la cobertura de
conflictos, como

to para radio, prensa y television,
me refiero a Catalunya Radio, EI Pe-
riodico de Catalufia y TV3.

Dimension profesional

En cuanto a los estudios de los pe-
riodistas, el 55% provie-
nen de facultades de Co-
municacién, notable
cambio frente a la en-
cuesta practicada por
Sahagtin, que menciona
aun la Escuela Oficial de
Periodismo. Es de re-
marcar que casi un 30%
provenga de ciencias
afines a los temas de la
cobertura de conflictos,

o s medos Relones <o Rlcones e
a las distintas empresas Intemacionales, liticas y Derecho. El ni-
S una década en 1 ma (N0 Pollicas 0 etz
yoria de los casos. Y Derecho. do algin programa de

Los 17 periodistas na-
cidos en Espana perte-
necen a distintas comu-
nidades o ciudades au-

posgrado.

Los informadores es-
pafioles que estudiaron
la licenciatura de Perio-

ténomas: Andalucia,

Castilla-La Mancha, Ceuta, Extre-
madura, Leén, Madrid, Melilla, Pa-
is Vasco, Valencia y Cataluna. Esta
ultima es la que tiene el mayor nu-
mero de ellos; no en vano, sus com-
panieros se refieren a ellos, de un
modo amistoso, como “el clan ca-

taldn”, que representa el 29,4%. Es-
te grupo cubre informaciones tan-

dismo o Ciencias de la
Informacién asistieron a universi-
dades publicas, concentrandose en
mas de un 80% en Madrid y Barce-
lona.

Los datos presentados en este ar-
ticulo permiten al lector conocer un
poco mds a los profesionales que
diariamente les informan sobre el
conflicto israeli-palestino. Conocien-
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Los ojos que miran el conflicto israeli-palestino

do algunos rasgos de su identidad
cultural se puede entender mejor el
enfoque de las noticias que cada
uno realiza, ya que la identidad del

periodista influye en su modo de
ver el conflicto y, por lo tanto, en
el modo en que le llega la informa-
cion a la audiencia. g

1. Hanitzsch, Thomas. Journalists as peaceke-
eping force? Peace journalism and mass commu-
nication theory, Journalism studies 5, No. 4
(2004), 483, p. 492.

2. Altabella Hernandez, José. Corresponsales
de guerra: su historia y su actuacion. De Jeno-
fonte a Knickerbocker pasando por Peris Menche-
ta.

3. El libro integra en sus paginas una par-
te propiamente documental, textos histé-
ricos y literarios, ademds de los propiamen-
te periodisticos: memorias, articulos y cré-
nicas, desde la Antigiiedad a nuestros dias.
La propuesta se acompafia de una amplia
bibliografia especializada, asi como de una
seleccion de fuentes filmicas, de ficcién y
documental.

4. Sahagtn, Felipe. El mundo fue noticia. Co-
rresponsales espafioles en el extranjero: la infor-
macién internacional en Espafia, Fundacién
Banco Exterior, 1986. Tulloch, Christopher
David. Corresponsales en el extranjero: mito y
realidad.

5. Cfr. Sahagan, El mundo fue noticia. Corres-
ponsales esparioles en el extranjero: la informa-
cién internacional en Espafia, capitulo IV.

6. Tulloch, Christopher David. Corresponsa-
les en el extranjero: mito y realidad.

7. El autor afirma que el cuestionario que

60 CUADERNOS DE PERIODISTAS, JULIO DE 2009

elaboré buscaba actualizar el usado por Sa-
hagiin en su momento. Es una pena que
el autor no lo haya incluido en su libro y,
por lo tanto, no ha sido utilizado como mo-
delo en este trabajo, como si se hizo con
el de Pollock.

8. Para comparar estos datos con los de Sa-
hagtin, utilizo los que el profesor de la Uni-
versidad Complutense de Madrid presenta
sobre todos los informadores encuestados
por éL

9. Espaiia sigue principalmente el “ius san-
guinis”, esto es, que la nacionalidad se
transmite por la familia. Segtin el articulo
17 del Codigo Civil, son automdticamente
espafnoles todos los “nacidos de padre o
madre espafioles”. Ademds, sigue una for-
ma restringida de “ius soli”: los nacidos en
territorio nacional obtienen automadtica-
mente la nacionalidad si alguno de sus pro-
genitores hubiese nacido también en Espa-
fla, si no se conociese su filiacién o si és-
tos provinieren de un pais que no permi-
te la transmisién automdtica de la nacio-
nalidad a los hijos (como muchos paises
hispanoamericanos). Los demads nacidos en
Espafia pueden optar por la nacionalidad
si permanecen viviendo en el pais duran-
te un ano.



La gestion

de la comunicacion
de emergencias

La coordinacion eficaz de una catastrofe estd
indisolublemente unida a La gestidn de la comunicacion de
emergencias®. Debe haber una Unica oficina de informacién
como fuente, que contara con un equipo de enviados
especiales. Y un Unico portavoz, especializado, que emita un
Unico mensaje, centralizado y sin posibilidad de contradiccion.

LUIS SERRANO

esde que hace mds de un
cuarto de siglo fuera acu-
niado el término “sociedad
del riesgo”!, a raiz de los
accidentes de Seveso? y Chernébil3,
es cada vez mayor el interés por la
gestion de la informacién en las
emergencias y catastrofes y también
por la comunicacién de las crisis en
que éstas pueden derivar. No son po-
cas las tragedias vividas en nuestra
sociedad en las que, lamentablemen-

te, la confusién entre ambos con-
ceptos (comunicacion de catdstrofes
o comunicacién de crisis) ha provo-
cado resultados desastrosos. Espe-
cialmente, para la organizacién que
no ha sido capaz de diferenciarlos
adecuadamente.

Desenvolverse con soltura en es-
te campo tendra como resultado ges-
tiones eficaces en la comunicacién
de catastrofes, como ocurrié en Ma-
drid en los atentados terroristas del

Luis Serrano es periodista y coordinador del Servicio de Informacién de Emergencias de

la Comunidad de Madrid (Emergencias 112).
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11 de marzo de 2004. No hacerlo su-
pone auténticas situaciones de caos
y colapso informativo, como lo acae-
cido el 20 de agosto de 2008, en el
accidente aéreo que sufrid la com-
pania Spanair en el aeropuerto ma-
drilefio de Barajas. Trataré aqui tam-
bién de abordar los sis-
temas mds novedosos de
gestion de la comunica-
cion de catastrofes.

Asi, quiero explicar el
alto valor estratégico del
sistema de coordinado-
res de la informacién.
Coémo gestionan in situ
la informaciéon de la
emergencia, su necesa-
ria especializacion e im-
bricacién en la organiza-
ciéon y en el Puesto de
Mando Avanzado. Abor-
daré su papel asesor y de
coordinacién informati-
va con el resto de cen-
tros de mando y control.
Senalaré nuevos cami-
nos de gestiéon informa-

discurso.

La busqueda del
lado humano, de
la emotividad
inherente al dolor
generado por la
tragedia, es un
elemento
catalizador del

de esta manera, con toda la socie-
dad.

La atraccion de las tragedias

Voy a tratar de explicar coémo los me-
dios de comunicacion social constru-
yen sus relatos bajo la
premisa de que “es mas
importante informar ré-
pido que bien™4. De las ex-
plicaciones o justificacio-
nes mitologicas a la hora
de armar el relato se pa-
sa a justificaciones tecno-
l6gicas para explicar una
incertidumbre social ain
mayor. Es el coste en pe-
ligrosidad de nuestra so-
ciedad. A partir de aqui,
intentaré exponer sucin-
tamente cOmo gestionar
esta informacion.

Segiin un estudio de
2006 de las universidades
Complutense, de Navarra
y Pompeu Fabrab, las te-
levisiones espanolas de-
dican mds de un 20% del

tiva que, necesariamen-
te, pasan por cambios de
concepcién radicales. Intentemos
desterrar viejos prejuicios que con-
templan a los periodistas como el
enemigo a batir, en vez de cémo a
una verdadera herramienta de co-
municacién, un relevante instru-
mento de proteccién civil necesario
para poder interactuar con los ciu-
dadanos afectados por la tragedia y,

62 CUADERNOS DE PERIODISTAS, JULIO DE 2009

tiempo en sus informati-
vos a la crénica de sucesos.

Desde mi punto de vista, el relato
social tiene como principal finalidad
la reproduccion de la propia sociedad
y sus estructuras. En ello emplean sus
esfuerzos los medios de comunica-
cién social institucionalizados a la ho-
ra de “producir la comunicacién”. Esa
comunicacién social se convierte en



un auténtico “ritual informativo”, del
cual se hacen coparticipes todos los
asistentes a la “celebraciéon” desde su
posicién de audiencia. Un ritual en el
que no es mds importante lo que se
dice que cémo se dice.

El oficiante, el mediador, debe ser
capaz de poner en escena, con soltu-
ra, la informacién, respetando las for-
mas, ritmos, maquetas y estructuras.
Es el ritual en si lo que atrae al ciu-
dadano, porque en él se siente parti-
cipe de un integrador proyecto co-
mun, dentro de una estructura que
le unifica y le hace solidario del pro-
yecto social compartido.

Pero no sélo esta gratificacion, ya
de por si poderosa, atrae a las audien-
cias, sino el hecho de comprobar una
y otra vez que, pese a las continuas tra-
gedias que desestructuran el normal fun-
cionamiento social, las instituciones
“salvadoras” son, de nuevo, una y otra
vez capaces de derrotar al “monstruo”
y de poner orden en el caost. De cada
desgracia surgen nuevos desastres a un
ritmo vertiginoso. Sin que la audiencia
se haya repuesto de una tragedia, ya
le llaman a la puerta para mostrarle
otra, que serd vencida por la organiza-
ci6n social. Es en este ritual de destruc-
ci6n y reconstrucciéon donde debemos
englobar la comunicacién en situacio-
nes de emergencias.

Los medios ante el dolor

Recojamos primero una anécdota
real extraida del libro La television

sensacionalista, de John Langer. Dice
asi: “Te voy a contar una historia, y
después de contdrtela, sabrds todo
lo que hay que saber respecto a las
noticias televisivas (...). Una noche,
los ejecutivos de una cadena en
Nueva York estaban viendo tres in-
formativos al mismo tiempo. Se ha-
bia producido un incendio en un or-
fanato catélico. Uno de los ejecuti-
vos se lamentaba de que la cadena
rival tuviera una mejor cobertura en
imdgenes: ‘Sus llamas son mas al-
tas que las nuestras’, dijo. Pero otro
ejecutivo replicé: ‘Si, pero nuestra
monja llora mds fuerte que las
otras™”.

Como vengo explicando, el plan-
teamiento narrativo de los medios
informativos tiene por destino la re-
produccién social de la organiza-
cion. En ese desarrollo discursivo, es
un elemento catalizador la busque-
da del lado humano, de la emotivi-
dad inherente al dolor generado por
la tragedia.

Como dice el decano-presidente
del Colegio Oficial de Psic6logos de
Madrid, Fernando Chacén: “Es muy
importante poner cara y nombre a
las victimas de los atentados del 11-
M para evitar que ocurra como, en
un momento determinado, pasé
con los del terrorismo de ETA, que
la sociedad iba perdiendo sensibili-
dad y los asesinados se convertian
en simples numeros”. Esto es lo que
explica su insistencia en acudir a
los siniestros y entablar contacto
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con los actores del suceso. Especial-
mente, con las victimas.

Las tres ‘ces’

Con estas premisas, veamos cudl es
la importancia de la gestién de la
comunicaciéon en la
gestién de la catdstro-
fe. En sus tesis —asumi-
das por la UNDROS
(Organizacion de las
Naciones Unidas para
el Socorro en Desas-
tres)-, el soci6logo En- :

rico Quarantelli consi- mensajes
dera que la organiza-
ciébn mads apropiada de
la sociedad occidental
en la lucha contra de-
sastres puede sinteti-
zarse en el modelo de
las tres “ces”: coordina-
cién, cooperacion y co-
municacién. La comu-
nicacion viene a ser asi
uno de los tres pilares
bdsicos sobre los que se
sustenta una eficaz de-

Los intentos de
control sobre el
contenido de los

aumentan 1as
tasas de rumores
y de criticas sobre
|3 actuacion.

a los efectos de un fenémeno catas-
tréfico que ayuda a paliar los efec-
tos indeseados de un fenémeno na-
tural o accidente tecnoldgico.
Desde mi punto de vista, la ges-
tion eficaz de la catdstrofe estd in-
disolublemente unida a su comuni-
cacién. Sin una informa-
ci6n adecuada es imposi-
ble proteger eficazmente
a los ciudadanos. No po-
dremos impelerles a to-
mar determinadas accio-
nes destinadas a su auto-
proteccién. Es preciso una
constante revisiéon y emi-
siébn de nuestros mensa-
jes que efectuaremos em-
pleando los medios de co-
municacién mds adecua-
dos, segtn el caso. La fal-
ta de una informacién til
y pertinente incrementa-
rd el caos generado. La ca-
rencia de infraestructuras
de comunicacién contri-
buird a ello. Buscaremos
canales de comunicacion

fensa de la poblacion

frente a los efectos catastréficos de
cualquier desastre. Se realiza, en su
mayor parte, a través de los medios
de comunicacién de masas; de ahi,
la importancia que cobran los me-
dios en los resultados finales de una
situacién de emergencia. La comu-
nicacion, y la politica estratégica de
comunicacion, es un valor afiadido
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diversos y robustos que
nos permitan llegar a la ma-
yor cantidad posible de ciudadanos.
Si uno fallara, deberd ser sustituido
por otro, mientras es restablecido
su funcionamiento. El 11-M, la tele-
fonia mévil fallé. La informacién sa-
li6 a los medios distribuyéndola por
mensajes cortos desde los focos de
la tragedia al Centro de Coordina-
cién Informativa y, de ahi, se rebo-



taba a la prensa. El uso de “busca-
personas” también fue determinan-
te. Pero, sin duda, la clave fue con-
tar con enviados especiales en los
escenarios de dolor, quienes pudie-
ron comparecer ante los medios in-
formativos alli desplegados.

El sustituto de las noticias

Segtin el soci6logo Tamotsu Shibu-
tani®, el rumor es “un sustituto de
las noticias. De hecho, es una noti-
cia que no transcurre por canales ins-
titucionalizados. Procede de una dis-
crepancia entre la informacién que
se considera necesaria y la que se
dispone. Lejos de ser una circunstan-
cia patologica de los individuos, for-
ma parte de los esfuerzos de las per-
sonas por encontrar respuestas a las
exigencias de su vida”.

Cuando surge la emergencia lo
hace siempre asida del rumor. Cuan-
do el humo del incendio comienza
a elevarse sobre la tragedia atrae,
cual poderoso imdn, a los medios de
comunicacion, que rapidamente co-
mienzan a hacerse preguntas que
precisan urgente respuesta. (Donde
estd exactamente el fuego?, ¢qué se
quema?, shay heridos o atrapados?,
¢hay danos graves?, ¢cudles son las
causas? A mayor gravedad del sinies-
tro, mayor presion medidtica. Los
redactores jefes mandardn al lugar
a sus periodistas. Si el medio es au-
diovisual —y, de forma especial, si es
una radio—, la consigna es clara: “En-

tra en directo con lo que tengas”. La
presion para el redactor serd fuerte.

Al llegar, el periodista buscara las
fuentes que le pueden responder a
sus preguntas con la mayor celeri-
dad posible. No tiene tiempo y si
muchos interrogantes. El informati-
vo le reclama y tiene que entrar en
directo. La informacién es para ya.

Pero, ¢qué ocurre si ninguno de
los protagonistas puede contestar su
interrogatorio? Imaginemos la esce-
na. Los bomberos intentan desespe-
radamente controlar el fuego; los sa-
nitarios todavia estdn estabilizando
a las victimas; la policia bastante tie-
ne con garantizar la seguridad, evi-
tando que los curiosos entren en el
area de intervencion. El caldo de cul-
tivo es propicio. Surge el rumor, que
se caracteriza por la impersonalidad
de la fuente, su ambigiiedad y su fal-
ta de transparencia. Mezcla que se
formula como:

R=1XA

Siendo I = importancia del asunto y
A = ambigiiedad.

Asi que a mayor importancia del
asunto y mayor ambigiiedad, mayor
dimensién del rumor. El “enteradi-
llo” de turno aportard entonces la in-
formacién que tanto precisa el pe-
riodista, con lo que la alarma social
estard servida.

Las situaciones de crisis como és-
tas suelen estar acompafadas por
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condiciones de privacién e insufi-
ciencia de los medios. Ello fomenta
la busqueda de fuentes de informa-
cion alternativas como las imperso-
nales, ya comentadas mds arriba.
Pero, hoy en dia, las nuevas tec-
nologias vienen a complicar la esce-
na. En palabras del pro-
fesor Martinez Alber-
tos10, “el rumor se con-
vierte en noticia y eso lo
estd promoviendo Inter-
net”, porque, entre otras
cosas, “no se analizan ni
se seleccionan las noti-
cias”. Ademds, anade:
“En la red, el proveedor
de la informacién puede
ser ‘el chico de los reca-
dos’, una secretaria o un
catedrdtico que dirige
una tesis (suministra in-
formaciéon y aconseja),
pero, en ningun caso, un
periodista”. Como aseve-
ra Martinez Albertos, “los
hechos en periodismo
son sagrados, no admiten

rumor, 13

creible.

Para evitar el

informacion debe
ser rapida,
puntual, objetiva,
contrastada y

Los gestores de la emergencia de-
ben saber qué se espera de ellos y
qué datos tienen que aportar. “Du-
rante las horas posteriores a la tra-
gedia, los rumores negativos van a
circular mas rapido que los desmen-
tidos positivos, por lo que habrd que
insistir mds en esta infor-
macién para que tenga
su efecto” 1 (Ferndndez,
Martin Beristain y Pdez,
1999). También se ha
comprobado que los in-
tentos de control sobre
el contenido de los men-
sajes aumentan las tasas
de rumores y de criticas
sobre la actuacién (Oli-
ver-Smith, 1996; Pdez y
Marques, 1998). Los ru-
mores criticos generan
inseguridad, division,
pérdida de apoyo a las
victimas y conflictos en
el grupo. Eso sin contar
con que pueden generar
conductas de pdnico. En
situacion de amenaza, se
asocian a conductas de

discusién; los comenta-
rios son libres. Esto es un
principio del periodismo tradicional
que no observa Internet, y mucho

29

menos, el ‘periodismo ciudadano’.

Las consecuencias del rumor

Durante la gestién de la catdstrofe,
es importante mantener adecuada-
mente informados a los afectados.
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huida. Esta se encuentra
favorecida por condicionantes socio-
culturales del grupo, mitos o creen-
cias compartidas, un clima emocio-
nal de ansiedad previo y comparti-
do y la existencia de canales de co-
municaciéon que contribuyen a su
difusion.
Imaginémonos una emisora de
radio que difunde el rumor infun-



dado de que un frente de fuego avan-
za a paso rdpido hacia un poblado
de viviendas, donde los ciudadanos
estdn convencidos de que en situa-
ciones como éstas es muy dificil es-
capar porque las multitudes huyen-
do al unisono son muy peligrosas.
El panico estara servido. ¢Cudl es la
solucién para estos casos? Informa-
cién contrastada procedente de una
fuente solvente y acreditada. En una
situacién de emergencia, peor aun,
de catastrofe, esa fuente debe estar
ahi, preparada para hacer frente al
rumor, antes incluso de que surja.
Esa fuente no se improvisa, ni de
entre los intervinientes, ni de entre
los politicos, que llegaran cuando la
catastrofe esté servida.

Serd, por lo tanto, un portavoz
Unico que aglutine la totalidad de
los datos del siniestro, desde todos
sus ambitos (auxilio y rescate, asis-
tencia sanitaria, social, psicoldgicay
de seguridad). La duplicidad de por-
tavoces s6lo generard importantes dis-
torsiones informativas y graves con-
tradicciones que, en algunos casos,
pueden llegar incluso a poner en
riesgo a la poblacién. Pero, ademds,
el coordinador de la emergencia,
que debe ser también tnico, debe
contar con una unica oficina de in-
formacién de emergencias.

El servicio de informacioén de
emergencias debe tener preparada
su estrategia comunicativa antes de
que las demandas medidticas se pro-
duzcan, y mantener un hilo infor-

mativo constante y renovado con la
prensa.

Para evitar el rumor, la informa-
cion serd, por tanto, rapida, puntual,
objetiva, contrastada y creible. Una
informacioén carente de ocultismos
y que no genere alarma social, con
recomendaciones de autoproteccién
para el ciudadano. Evidentemente,
para lograr estos objetivos y nutrir
a los periodistas que se desplazan al
siniestro, es imposible trabajar des-
de un despacho situado a decenas
de kilémetros del lugar de la emer-
gencia. Para conseguir informar a
los enviados especiales a tiempo, y
evitar los rumores, hacen falta otros
enviados especiales.

:Quién debe gestionar la
informacion?

El Plan de Proteccién Civil de la Co-
munidad de Madrid de 1992 esta-
blece en su capitulo III que el direc-
tor del Plan de Emergencia determi-
nard y coordinard la informacién a
la poblacioén; para ello, contard con
un Gabinete de Informacioén, en de-
pendencia directa del mismo. Nada
dice, por supuesto, sobre la cualifi-
cacion de quienes deben componer
tal servicio.

La Comunidad de Madrid resol-
vio tal cuestién, en 2001, mediante
un convenio suscrito con la enton-
ces empresa publica Madrid 112, a
quien encomienda “la prestacion del
servicio de portavoz y de coordina-
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cién de todas aquellas demandas de
informacién que puedan producir-
se en relacion al servicio de atencién
de urgencias de la Comunidad de
Madrid, destacando por su impor-
tancia las relaciones con los medios
de comunicacién”. Asimismo, deter-
mina que serdn periodis-
tas quienes integren el
servicio.

Pero no cabe duda de
que éste sélo es un mo-
delo. Lo verdaderamen-
te importante es anali-
zar por qué se debe lle-
gar a una solucion de es-
te tipo o similar. En pri-
mer lugar, tener un Gni-

ser lo

El mensaje debe

suficientemente
técnico como para
ser creible y lo

debe asegurar que la empresa dice
lo mismo, siempre, a los distintos
publicos”, indica Bergel3. Se trata,
por lo tanto, de ofrecer un tnico
mensaje, centralizado y que huya
de toda posibilidad de contradiccién.
Si s6lo hay una direccién de la emer-
gencia, exclusivamente
debe existir un mensaje.
Como sefiala Carmen
Costa Sanchez4, el por-
tavoz “s6lo debe propor-
cionar aquella informa-
cién o datos que ya han
sido verificados previa-
mente para no caer, de
este modo, en lo que se-
rian contradicciones por

co portavoz —o, al me- suficientemente parte del representante
nos, manejar un mensa- col O(]Ui al como de la institucién. De dar-
je unico-, sélo puede se esta circunstancia, se
mejorar nuestra situa- Pdfd qUe lo restaria credibilidad a las

ciéon en cualquier ges-
tién de la comunicacion.
Es una idea que se reco-
ge, de manera reiterada,
en todos los manuales
de gestion de crisis, y es

entiendan todos
los ciudadanos.

palabras y a la imagen
de formalidad, seriedad
y confianza que debe
ofrecer el encargado de
comparecer ante la opi-
nién publica”.

una de las reglas que
enumera Ros Jay12 para
no complicar las cosas, ya que “una
Unica fuente de informacién garan-
tiza una comunicacién clara y cohe-
rente”. La actuacién descoordinada
de portavoces genera una sensacion
de desorganizacion y desconcierto an-
te la opini6én publica. “En los casos
en que es necesario mas de un por-
tavoz, la comunicacién entre ellos

68 CUADERNOS DE PERIODISTAS, JULIO DE 2009

A esto podemos afia-
dirle lo que opina Jaume
Fital5, quien considera que “sélo de-
ben proporcionarse hechos compro-
bados. Las conjeturas deben evitar-
se siempre. Nunca debe convocarse,
por ejemplo, una conferencia de
prensa sin estar seguro de tener las
respuestas al incidente acontecido”.
Pongamos algin ejemplo: la actua-
ci6én informativa de los tres politi-



cos populares que actuaron como
portavoces en relacién con las in-
vestigaciones sobre los atentados del
11-M. Segtin Costa Sdnchez, ésta fue
desacertada debido a las continuas
rectificaciones por parte del mismo
portavoz y a la comunicacién de da-
tos que no habian sido suficiente-
mente contrastados. Informacion in-
correcta porque hubo contradiccio-
nes entre las versiones adoptadas
por los tres portavoces.

Pero tenemos mads ejemplos en
nuestra historia reciente sobre una
ineficiente gestiéon informativa de
una catdstrofe propiciada por la exis-
tencia de multiples portavoces. Es el
caso del hundimiento del petrolero
Prestige, el 13 de noviembre de
2002. De nuevo, afirma Carmen Cos-
tal6 lo siguiente: “La aparente des-
coordinacion interna no permitio
que se consolidara la figura del in-
terlocutor tnico, sino que pasoé a ha-
ber multiples en funcién del repar-
to competencial en asuntos deriva-
dos del accidente”.

Retrotrayéndonos un poco mds,
podemos trasladarnos a la riada
que, en agosto de 1996, sufrid el
camping Las Nieves en la localidad
oscense de Biescas. Recordemos
que 87 personas fallecieron y hubo
450 heridos. Aqui, la falta de una
portavocia inica genero6 graves pro-
blemas en la gestién informativa.
Un ano después de la tragedia, lo
senialaba con estas palabras el alcal-
de de la localidad, Luis Estatinl”:

“La importancia que tiene una co-
rrecta transmision de la informa-
cién merece que, desde un princi-
pio, se ocupe un portavoz de la re-
lacién con los informadores, 1o que
facilita el trabajo de unos y otros.
Toda accién que facilite la labor de
los medios redundara en beneficio
de la fidelidad y rapidez con que se
transmitird esta informacién a la
sociedad”.

En este sentido, el psicélogo Er-
nesto Goicoechea (Op. Cit. en refe-
rencia 48. Pagina 11) opina: “Un
buen antidoto para disminuir las
fuentes confusas de autoridad y no
exacerbar gratuitamente los proble-
mas es establecer, desde los prime-
ros momentos, un portavoz Unico
al que referirse para todo tipo de in-
formacion oficial. Su existencia tie-
ne indudables ventajas para los me-
dios de comunicacion que se afanan
por conseguir la necesaria informa-
cién en la confusién posterior a un
desastre”.

Es imposible lograr la moviliza-
cioén social hacia la autoproteccién
en medio de una catdstrofe si a es-
te objetivo, ya de por si complica-
do, le anades que los mensajes que
ofrecen las diversas administracio-
nes son descoordinados. No estd jus-
tificado que esto ocurra con el ac-
tual marco juridico espanol, por
mds que se quieran ver excusas de
cualquier tipo en la actual estructu-
ra cuasi federal del territorio. La le-
gislacién vigente especifica quién
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es el responsable en los distintos ni-
veles de activacion de los planes de
emergencia. Si todas las administra-
ciones tuvieran esto claro, no nos
encontrariamos, como es habitual,
declaraciones discordantes entre los
responsables estatales, autonémicos
y locales. Sélo quien
manda en cada uno de
los niveles activados de
los planes de proteccion
civil deberia confeccio-
nar los mensajes a la po-
blacion. Las discusiones
sobre la eficacia o no de
las medidas adoptadas
deben dejarse para des-
pués. El conflicto verbal
en el foro ptblico sélo

A mayor

eficacia

formacion del
portavoz, mayor
agilidad y mayor

comunicativa al

conocimientos, carisma y experien-
cia en el cargo.

¢Quién debe informar?

Una encuesta realizada entre perio-
distas franceses, en 1992, concluia
que, en situaciones de
emergencias, los profe-
sionales de la comunica-
cién consideraban como
fuentes mds creibles de
la informacién, por este
orden, a los técnicos res-
ponsables de coordinar
la emergencia y, tras
ellos, a los portavoces de
estos técnicos.

Siempre debe infor-

sirve para acrecentar la dotarle a su mar el mds creible, pe-
sensaciéon de inseguri- i ro si se trata de luchar
dad e incertidumbre en- |€ﬂgU8J€ de contra los rumores, en la

tre los ciudadanos. Si
una determinada actua-
cién de proteccién civil
no ofrece los resultados
esperados, debe ser ree-
valuada, lo que conlleva
su redisenio y su nueva

credibilidad.

primera fase de la inter-
venciéon de emergencia
es evidente que ni el je-
fe de bomberos ni el
coordinador médico po-
drdn atender a la pren-
sa. Queda, por lo tanto,

ejecucion de manera

conjunta entre las administracio-
nes. Nunca deberd suponer una cau-
sa de confrontacién mientras la tra-
gedia aun se desarrolla. Las nuevas
acciones disenadas deberdn ser co-
municadas de nuevo mediante un
mensaje unico y, preferiblemente,
por un unico portavoz dotado de la
mayor credibilidad posible por sus
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su portavoz. En situacio-
nes de crisis, se buscard a profesio-
nales de la comunicacién con una
amplia formacién en emergencias
(conocimientos de auxilio y resca-
te, sanitarios, etc.), con el fin de ga-
rantizar, en primer término, la cre-
dibilidad y la eficacia del mensaje,
que deberd ser lo suficientemente
técnico como para ser creible y lo



suficientemente coloquial como pa-
ra que lo entiendan todos los ciu-
dadanos.

Su formacién en emergencias
les permitird recoger in situ, casi
de un vistazo, la informacién que
precisa para elaborar los mensajes
informativos, a fin de que, una vez
hayan sido validados por el direc-
tor del plan de emergencias, sean
difundidos. Este ultimo enfoque
fue, por ejemplo, el que adopt6 la
Comunidad de Madrid a la hora de
crear su Servicio de Informacién de
Emergencias.

El Servicio de Informaci6én de
Emergencias debe ser un anexo del
director del plan de emergencias
que se esté aplicando. Es decir, en
dependencia directa del mismo. Co-
mo acabo de decir, compuesto por
profesionales en comunicacién de
emergencias. Personal preferente-
mente periodista debidamente for-
mado y con experiencia en gestién
de crisis emergentes y en gabine-
tes de prensa de servicios de emer-
gencia.

Debe contar con toda la informa-
cion sobre el suceso. Sin ella, es im-
posible su labor. Contard con un
equipo de enviados especiales, y ten-
drd las siguientes funciones:

1. Recogera in situ toda la infor-
macioén. Analizard, evaluard y acon-
sejard sobre la crisis. Retroalimen-
tard a la direccion del plan.

2. Ayudarad a descubrir las causas
de la emergencia y las deficiencias

en la gestién de la misma. Trata de
ayudar a poner orden en el caos.

3. Pulsard el ambiente social y me-
diatico. Luchard in situ contra los
rumores. “Terminard” con los “en-
teradillos”, generadores de rumo-
res, al convertirse en fuente solven-
te de referencia. Intentard también
asi atajar las criticas antes de que
se produzcan.

4. No dard informaciones distor-
sionadas. Divulgard datos verdade-
ramente utiles.

Portavoz oficial

El portavoz oficial de la emergen-
cia debe ser un experto en gestio-
nar la informacién en crisis emer-
gentes y debe pertenecer al servi-
cio de informacién de emergencias.
Preferentemente, periodista y con
experiencia como portavoz y forma-
cion especializada en proteccion ci-
vil, socorrismo y auxilio y rescate.
Tener estos conocimientos le permi-
te ser testigo en los siniestros des-
de una atalaya privilegiada, restdn-
dole el menor tiempo posible a los
gestores del siniestro cuando éstos
estdn mas ocupados, que es al ini-
cio de la intervencién. Es cuando pe-
or pueden atender a su portavoz y,
sin embargo, se trata del momento
en que mas necesaria es la informa-
cion para atajar los rumores. Mayor
formacién para el portavoz redun-
da en un incremento en la calidad
de su informacién, una mayor agi-
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lidad y una mayor eficacia comuni-
cativa al dotarle a su lenguaje de
una pdtina de credibilidad.

Debe poseer gran capacidad de
trabajo en situaciones dificiles. Co-
do con codo, trabajard en las mis-
mas situaciones de riesgo, estrés y
“penosidad” que el resto de intervi-
nientes. A esto hay que afadir la
gran presion politico-medidtica que
debera soportar. Conviene que sea
experto y conocedor de la evolucién
de riesgos, con capacidad de apor-
tar ideas y soluciones. No s6lo debe-
rd ejercer como transmisor de la in-
formaciéon que emane de la direc-
cién de los planes de emergencia,
sino que tiene que realizar tareas de
asesoria interna a la propia organi-
zacién, con objeto de minimizar los
conflictos y lograr la mayor eficacia
posible para cumplir sus objetivos
comunicativos.

La oficina de informacion

Debe haber una tnica oficina infor-
mativa como fuente. El siniestro
cambiard constantemente de forma,
por lo que serd preciso realizar una
reevaluaciéon constante sobre el
cumplimiento de nuestros objetivos
comunicativos, con el fin de redefi-
nir el plan de accién. Desarrollard,
si es preciso, la oportuna reiteraciéon
informativa. Como veremos mads
adelante, es importante repetir el
mensaje en tiempo y forma.

En situaciones especiales —como,
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por ejemplo, las listas de heridos y
muertos en el atentado del 11-M-,
puede ser preciso descentralizar la
gestion informativa. Es evidente
que en situaciones donde es esen-
cial dar salida a los requerimientos
informativos de miles de ciudada-
nos deben articularse medios ex-
traordinarios. El 11 de marzo de
2004, el Ministerio del Interior de-
cidi6 que los ciudadanos que nece-
sitaran saber dénde estaban hospi-
talizados sus familiares o amigos
llamaran al 112. Se organizé una
célula de informacién con opera-
dores de emergencia y psicologos
voluntarios que la atendieron.

Hacen falta expertos informado-
res que se desplacen al lugar y es-
tén pendientes de corregir las infor-
maciones incorrectas facilitadas por
los medios. Cualquier sistema es
adecuado si difunde la informacién
precisa. La oficina de informacién de-
be realizar una escucha activa de las
informaciones, quejas y demandas
de los afectados, antes de que lle-
guen a los mass media.

Las fuerzas policiales deben con-
tribuir, sobre el terreno, a la difu-
sién de mensajes, al control de mul-
titudes, a la evacuacion o al confi-
namiento, utilizando la megafonia.
La oficina de informacién, sobre el
terreno también, “retroalimentara”
a la direccién del plan y a la admi-
nistracion para facilitarle la toma de
decisiones. Los medios difundirdn
constantemente informacién exac-



ta sobre la naturaleza del peligro y
las recomendaciones para la pobla-
cion. Es un grave problema que mu-
chos medios quieran obtener la mis-
ma informacién al mismo tiempo.
Se priorizara a las agencias informa-
tivas, emisoras de radio y televisio-
nes. Pueden difundirse mensajes
masivos via SMS a los medios infor-
mativos y emplear Internet, desde
el lugar de la emergencia, para di-
fundir notas de prensa, cortes de ra-
dio, fotos y videos. Las imdgenes de
la intervencién puede distribuirlas
una agencia informativa o una te-
levision.

En la fase de vuelta a la norma-
lidad, se repite la situaciéon de la
emergencia y los servicios de soco-
rTo. Se vuelve a decir cudles son las
zonas afectadas. Se transmite con-
sejos e instrucciones a los afectados.

El periodista como agente
de proteccion civil

Cuando surge la emergencia, todo
son prisas. Carreras en las redaccio-
nes y, cOmo no, en los servicios de
emergencia. El periodista acudird a
la Administracién para buscar en-
tre sus filas a los portavoces de las
tragedias, de los que, de entrada,
sospecha. A priori, los considera in-
competentes, manipuladores, cuan-
do no mentirosos, faltos de diligen-
cia y torpes. No obstante, los nece-
sita para contrastar la informacion.
No se fia de ellos, pero los requie-

re. No cree en ellos, pero acudird
en su busqueda para conocer qué
estd ocurriendo.

Desde el lado de la Administra-
cion, la visién no serd menos nega-
tiva. “Declarar la guerra a los me-
dios, si bien es tentador, es un jue-
g0 que nunca ganards”, aseguro
Stratford P. Shermanl8. Se quiere
cerca al periodista cuando es 1til pa-
ra difundir los mensajes que preten-
de poner en conocimiento de la opi-
nién publica. Su presencia serd in-
deseada por su alto grado de intru-
sismo e injerencia. Sin embargo, se-
rd mejor convivir con ellos y apo-
yarse en su profesionalidad para que
ayuden a comunicar las recomenda-
ciones de proteccién civil. Se est4,
por tanto, frente a una mutua rela-
cién de amor y odio en la que bri-
lla un interés comun. Es en esta te-
situra donde un servicio de informa-
cién de emergencias debe intentar
transformar esta visién antagonica
y maniquea, transmutando al perio-
dista en una auténtica herramienta
de comunicacién, un colaborador de
proteccién civil, un canal de comu-
nicacién agil y fluido con el ciuda-
dano. El periodista puede dejar de
ser un intruso y convertirse en un
elemento valioso en la gestién de la
emergencia. Para ello, conviene es-
tablecer una relacion solida y fluida
entre ambas partes, que debe surgir
del mutuo conocimiento, respeto y
confianza. Ambos deben saber has-
ta dénde pueden colaborar, qué pre-
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cisan el uno del otro y cudles son
sus limites.

Para finalizar, una ltima cita a
modo de reflexién. Como dijo el pe-
riodista norteamericano Mort Ro-
senblum: “Cuando recibe un aviso
a media noche, un bombero tiene
que ponerse los pantalones y apa-

gar las llamas. Un corresponsal de-
be explicar a un millén de perso-
nas quien provoco el incendio y
por qué”. g
* Ponencia pronunciada por Luis Serrano
en el XXII Congreso Nacional de la Asocia-
cién Espafiola de Lucha contra el Fuego
(ASELF), el pasado 8 de mayo.
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Gestacion, contenido

y aplicacion de

la primera ley de libertad
de prensa espaiiola

Intervencion de Ia historiadora Maria Cruz Seoane en
la presentacion del libro E/ nacimiento del periodismo
politico, publicado por Ediciones APM, con Ia
colaboracion de la Asociacion de la Prensa de Cadiz

y el Consorcio para la Conmemoracion del Bicentenario
de la Constituciéon de Cadiz de 1812.

MARIA CRUZ SEOANE

esulta especialmente opor-
tuno que esta casa de los
periodistas  madrilefios
(Asociacién de la Prensa de
Madrid) se haya sumado a la edicién
de este libro (El nacimiento del perio-
dismo politico, de José Alvarez Junco
y Gregorio de la Fuente Monge —Edi-
ciones APM-), que me apresuro a de-
clarar excelente, a los muchos actos
que se celebran y las muchas obras
que se estdn publicando con motivo
del bicentenario —o los bicentena-

rios— de los sensacionales aconteci-
mientos que tuvieron lugar en Espa-
na entre 1808 y 1814. Libro cuyo
meollo reside en su subtitulo: La li-
bertad de prensa en las Cortes de Cddiz
(1810-1814). En efecto, su tema es la
gestacion, contenido y aplicaciones
de la primera ley de libertad de pren-
sa de que gozo6 este pais. Por poco
tiempo, porque la historia, como
también se nos cuenta en el epilo-
g0, acabé muy mal.

Es de facil lectura. Aparte de sus

Maria Cruz Seoane es historiadora de la prensa.
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El presidente de la APM, Fernando G. Urbaneja, la historiadora Maria Cruz Seoane y los
autores, José Alvarez Junco y Gregorio de la Fuente.

cualidades de rigor y solvencia, es
hasta entretenido. Los autores des-
plazan a un muy voluminoso apara-
to de notas, no s6lo los datos biblio-
graficos de los muchos documentos
y libros citados, sino ampliaciones o
matizaciones de lo que se dice en el
texto. La obra puede tener asi dos
lecturas. Los no especialistas proba-
blemente prescindirdn de esas no-
tas, y aunque se perderan datos o ideas
muy interesantes, se les hard la lec-
tura mds ligera.

El articulo 19 de la Declaraciéon
Universal de los Derechos Humanos,
que ha cumplido ya 60 anos, dice:
“Todo individuo tiene derecho a la
libertad de opinion y expresion; es-
te derecho incluye el de no ser mo-
lestado a causa de sus opiniones, el
de investigar y de recibir informa-
ciones y opiniones, y el de difundir-
las, sin limitacién de fronteras, por
cualquier medio de expresion”.

Pero la libertad de prensa, como
tantos otros de los derechos alli pro-
clamados, es hoy todavia un bien es-
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caso en el mundo, segiin nos recuer-
dan peridédicamente organismos co-
mo Reporteros Sin Fronteras y otras
beneméritas instituciones con sus
clasificaciones, que suelen encabe-
zar en sus Ultimas ediciones paises
como Islandia, Noruega o Finlandia
y ocupar los ultimos puestos otros
como Corea del Norte o Eritrea, y en
las que Espana ocupa el lugar trein-
ta y tantos, con una calificaciéon de
“satisfactoria”, sin llegar a la “bue-
na” de aquellos primeros paises en
el ranking.

El articulo 20 de nuestra Consti-
tucién reconoce y protege el dere-
cho “a expresar y difundir libremen-
te los pensamientos, ideas y opinio-
nes mediante la palabra, el escrito o
cualquier otro medio de reproduccién”.

Los que si no peinamos canas es
porque nos las tefiimos o porque es-
tamos calvos nos damos con un can-
to en los dientes recordando los afios
vividos bajo un sistema en el que los
periddicos estaban sometidos no s6-
lo a censura previa, sino a consignas



que advertian de temas que no se
podian tratar, noticias que no se po-
dian dar, nombres que no habia que
mencionar, palabras que no se po-
dian usar y, lo que es si cabe peor,
qué temas habia que tratar, qué no-
ticias habia que dar y en qué pagi-
na, con qué extension, ti-
tulando a cuantas colum-
nas, siguiendo qué guion
y —mas dificil todavia—
“huyendo del tépico y el
comentario de encargo”,

pontaneo”, con “entu-
siasmo”, como decia lite-

“La libertad de
imprenta debe

en un tono “sincero”, “es- f()[ma[ pa[te de |a
ley fundamental

revolucionario bdsico de la sobera-
nia nacional.

Ya en el tercer dia de sesiones,
el 27 de septiembre, se planted el
tema de la libertad de prensa. Fue-
ron el diputado ecuatoriano José Me-
jia Lequerica y el asturiano Agustin
Argtielles quienes pusie-
ron el tema sobre el ta-
pete. Aquel mismo dia,
se constituy6é una comi-
siébn encargada de estu-
diarlo. El proyecto fue
presentado el 8 de octu-
bre y se inici6 el debate
el dia 14. Se hablo ex-

ralmente unadeaquellas (e |3 Monarquia, ~ tensamente a favory en
consignas. Conviene no . | <0l contra del proyecto (du-
olvidarlo. SI10S €5pdanoies rante esta discusion, se

El primer texto legal desegn delimitaron claramente
que dio en Espana esta- los bandos de liberales y
tuto juridico a este dere- verdaderamente serviles). El primer arti-
cho fue el decreto de 10 lib culo, “Todos los cuerpos

: Ser 1pres'y .

de noviembre de 1810. " y personas particulares,
Los diputados, la mayo- dichosos”. de cualquiera condicién

ria de ellos todavia su-
plentes, se habian reu-
nido en unas Cortes de-
claradas generales y ex-

y estado que sean, tie-
nen libertad de escribir,
imprimir y publicar sus

traordinarias el 24 de

septiembre en el teatro de la Isla de
Ledn, que paso a llamarse oficialmen-
te San Fernando, en noviembre de
1813, en honor al Rey que, ensegui-
da, iba a acabar con toda la labor
de aquellas Cortes y, por supuesto,
con la libertad de imprenta. Lo pri-
mero que hicieron el mismo dia de
su reunion fue declarar el principio

ideas politicas sin nece-
sidad de licencia, revi-
sién o aprobacion alguna anteriores
a la publicacién, bajo las restriccio-
nes y responsabilidades que se ex-
presardn en el presente decreto”,
fue aprobado por 68 votos a favor
contra 32 el dia 19. La discusién del
texto del articulado se prolong6 has-
ta el 5 de noviembre y se publicé el
dia 10.
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La Constitucién de 1812 acabaria
de consagrar el principio, incluyén-
dolo en el articulo 371, en el titulo
dedicado a la Instruccién Pablica. “La
libertad de imprenta —se decia en el
Discurso preliminar de la Constitu-
cion— debe formar parte de la ley
fundamental de la Monarquia, si los
espanoles desean verdaderamente
ser libres y dichosos”.

Pero los autores no empiezan la
historia en ese momento, sino que,
muy acertadamente, dedican un pri-
mer capitulo a hacer un resumen de
los antecedentes —La legislacion de im-
prenta en el Antiguo Régimen—y de la
Situacion en otros paises, concretamen-
te Holanda, Inglaterra, Francia y los
Estados Unidos de América. En otro
apartado, muestran como ya en las
postrimerias del Antiguo Régimen
algunos ilustrados, como Valentin de
Foronda y el conde de Cabarrts, se
atrevieron a defender las ventajas de
la libertad de prensa.

En el segundo y tercer capitulo,
repasan la situacion de libertad de
hecho que existia desde el comien-
zo del levantamiento contra los fran-
ceses, que trajo consigo una prolife-
racion extraordinaria de periédicos
y folletos. Como recordaria Alcald Ga-
liano: “Habia censores, pero o no
ejercian la censura, o no se hacia ca-
so de ella, ni se necesitaba”. Asimis-
mo, el capitulo tercero analiza los in-
tentos que, dentro o fuera de la Jun-
ta Central, se hicieron para conver-
tir esa libertad de hecho en libertad
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de derecho y las resistencias que se
opusieron a ello. En los argumentos
que algunos de los componentes de
la Junta, como Alvaro Flérez Estra-
da, Lorenzo Calvo de Rozas e Isido-
ro Morales, expusieron en su favor
aparecen ya elaborados los que uti-
lizaran los diputados liberales en las
Cortes.

La parte mds extensa y sustancial
del libro es la segunda, que se ocu-
pa de las vicisitudes de la libertad de
prensa en los afios de las Cortes, des-
de el debate del proyecto, con ana-
lisis de las tendencias politicas y el
perfil social de los diputados que in-
tervienen a favor y en contra (a quie-
nes no estén familiarizados con el
tema les sorprenderd mucho la can-
tidad de clérigos liberales que defen-
dieron con el maximo calor la liber-
tad, y menos, que los defensores fue-
ran mads jévenes que los detractores),
el reflejo del debate en la prensa y
el debate paralelo en ella, el desarro-
llo legislativo complementario, las
consecuencias y la aplicacion en la
practica de la ley y los conflictos que
planteo.

Uno de los capitulos mas intere-
santes, en mi opinion, es el que ana-
liza los argumentos de los defenso-
res —y de los detractores— de la liber-
tad de imprenta. Sobre todo de los
defensores, claro. Argumentos que van
de lo doctrinal a los de oportunidad
politica, en aquellas circunstancias
de la guerra contra el francés. Y en-
tre los primeros, de los cimentados



en principios naturales, como un de-
recho anterior a las leyes, a los ins-
trumentales, como un derecho im-
prescindible en un sistema constitu-
cional, como garantia frente a los
abusos del poder, o de los poderes,
un “antemural del despotismo”. Un
contrapoder, que diria-

mos hoy. La idea, si no e
la expresién “cuarto po- Ei nac
der” aparece claramente
en algin ejemplo.

Hoy estamos mas ma-
leados y hasta a los mas
convencidos partidarios
de la libertad de impren-
ta nos sorprende, y con-
mueve, la ingenuidad
con que aquellos prime-
ros liberales confiaban
en las virtudes de esa li-
bertad. Optimistas con
respecto a la naturaleza
humana (nos han dejado
inservible la expresién
“optimismo antropoldgi-
€0”), estdn convencidos
de que la razén, debida-

Gregorio.
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Una importante restriccién a la li-
bertad de imprenta fue la que ata-
nia a las materias de religién. La li-
bertad se reconocia para la expre-
si6n de las ideas politicas, pero no
sobre temas religiosos. El articulo 6°
del decreto precisaba: “Todos los es-
critos sobre materias de
religién quedan sujetos a
la previa censura de los
ordinarios eclesidsticos,
segin lo establecido en
el Concilio de Trento”.
Cuando se entr6 en su
debate, s6lo un diputado,
Mejia, presentd objeciones.

Lo cierto es que no es-
taba el horno para esos
bollos. Bastante les costé
a los diputados liberales
no incluir una mencién
a la Inquisicién en el ar-
ticulo, y no digamos abo-
lirla en 1813, en el deba-
te mds enconado de
aquellas Cortes.

La Constitucion, en su
articulo 12, establecia

e

mente ilustrada, sabra
distinguir la verdad del
error y elegird las buenas ideas, que
son las que, evidentemente, ellos de-
fienden.

Por el contrario, los contrarios a
la libertad creen que corresponde a
la autoridad proteger a los ciudada-
nos del error, separando previamen-
te la cizana del grano, como decia
un diputado durante el debate.

también el principio de
la intolerancia religiosa:
“La religién de la nacién espanola es
y serd perpetuamente la catdlica,
apostolica, romana, tinica y verdade-
ra. La nacion la protege por leyes sa-
bias y justas y prohibe el ejercicio de
cualquier otra”.

Aunque el articulo del decreto
era vago y dejaba en el aire qué de-
beria entenderse por “materias re-
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ligiosas”, fue interpretado en el sen-
tido del dogma y no de la critica an-
ticlerical, en la que, desde luego, los
periodistas se emplearon a fondo.
José Maria Blanco Crespo, “Blanco
White”, especialmente sensible a es-
tos temas por razones personales,
criticé a los liberales por haber en-
negrecido la primera pdgina de la
Constitucién con la intolerancia re-
ligiosa y, en cambio, “hacer una gue-
rra de sdtira y sarcasmo... a los frai-
les”, que, en su opinién, “no puede
producir bien alguno”. Pero su cri-
tica, tan justa en abstracto, no es
consecuente con lo que escribe en
su Autobiografia, refiriéndose a su es-
tado de animo en 1809: “Conocia
bien la firmeza con que la supers-
ticién estaba enraizada en mi pais
y sabia que no era el amor a la in-
dependencia y a la libertad el que
habia levantado el pueblo contra Bo-
naparte, sino el temor que sentia la
gran masa de los espafioles ante la
pretendida reforma de los abusos re-
ligiosos”. Y en el mismo periddico
El Espariol, en el que escribia desde
Londres esas duras criticas a ese y
a otros muchos aspectos de la Cons-
titucién, decia en junio de 1813:
“Mds vale caminar de acuerdo ha-
cia el bien en una direcciéon media
que haga moverse a la Nacién en-
tera, que no correr de frente atro-
pellando y pisando a la mitad de
ella”. Aun con esa transaccién, no
lograron los liberales mover a la na-
cién entera, como se vio en 1814.
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Cierto es que en los principios po-
liticos no habian ido en una direc-
cién media, que es lo que motiva-
ba esa frase de “Blanco White”.

Se completa el libro con un apén-
dice documental, en el que aparecen
el decreto de 1810 y las posteriores
disposiciones complementarias, ex-
tractos y fragmentos de los discur-
sos del debate —desgraciadamente,
todavia no habia en esos primeros
dias taquigrafos en las Cortes, pero
los periddicos se ocupaban, dentro
de sus posibilidades, de reflejarlos—,
un cuadro con datos significativos de
los diputados que votaron a favor y
en contra del articulo primero del
decreto y un par de composiciones
poéticas coetdneas en relaciéon con
el tema de la libertad de imprenta y
la labor de los periodistas.

Los autores, como se ve en los
apartados correspondientes, hacen
uso de todas las fuentes y la mucha
bibliografia disponible, pero no se li-
mitan a hacer una sintesis, lo que ya
seria muy de agradecer, sino que, co-
mo dicen en la introduccién, han
ampliado el examen en diversas di-
recciones, atendiendo algunos aspec-
tos menos tratados. Sobre todo, creo
yo, han organizado todos los datos
en un conjunto coherente, muy bien
estructurado y muy bien escrito, lo
que convierte a esta obra en una re-
ferencia inevitable en el futuro so-
bre el tema. Definitiva, si alguna pue-
de serlo. Al menos, durante bastan-
te tiempo. g



RIBUNA

TEODORO GONZALEZ BALLESTEROS

Los derechos de autor
del informador profesional

a actualidad judicial propor-

cionada por una reciente sen-

tencia acerca de la titularidad

de los derechos de propiedad
intelectual sobre los periddicos dia-
rios como obra colectiva, ha puesto
colateralmente de relieve la titula-
ridad de la autoria de los profesio-
nales de la informacién cuya crea-
cién se refleja en tales medios. O
planteado de otra forma: ¢el infor-
mador que convierte un hecho de
actualidad en noticia para ser vehi-
culado por un concreto medio de
comunicacion, en este caso escrito,
tiene alguin derecho sobre la divul-
gacion posterior y secundaria del tra-
bajo realizado?; y, en su caso, ¢le am-
para la legislacion sobre Propiedad
Intelectual? Intencionadamente, se

deja fuera de estas reflexiones si los
trabajos son después difundidos en
ediciones digitales, trasformados a
lenguaje HTML o formato PDF, ya
que de lo que se trata es de concre-
tar en su origen el derecho que am-
para al sujeto y titularidad de la
obra, siendo asi que la respuesta ha-
brd de repercutir en los diferentes
modos de difusién que acarreen
cualquier tipo de lucro.

A los efectos de despejar el cami-
no por el que han de discurrir estos
razonamientos conviene precisar dos
cuestiones previas: el objeto y con-
tenido de la proteccion, y el derecho
que le ampara. En primer término,
se trata de las noticias de actualidad
que elabora, partiendo de un hecho
veraz, el profesional de la informa-

Teodoro Gonzdlez Ballesteros es catedrdtico de Derecho de la Informacién de la

Universidad Complutense de Madrid.
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cién, dejando a un lado otros géne-
ros o modos de expresion periodis-
tica que igualmente forman parte de
la obra colectiva que es un periodi-
co, pero estdn sujetas a distinta re-
gulacién normativa. Profesional que
deberd estar vinculado
juridicamente a la em-
presa editora del medio
de forma estable y per-
manente y con la remu-
neracién debida. El suje-
to informador, respetan-
do la realidad del suceso,
aporta a la noticia su pe-

La adquisicion

del derecho sobre
estos bienes
inmateriales se

habitual o una energia, que a su vez
es mera concrecién de un arquetipo
de cardcter intelectual, que al no
identificarse con las cosas que son
su expresion visible o audible pue-
de, permaneciendo idéntico, mani-
festarse en un numero
ilimitado y plural de
aquellas. Estos bienes
son capaces de goce y
percepcién por parte de
un numero indefinido de
sujetos, los cuales, a tra-
vés de la multiplicidad
de ejemplares que cons-

culiar estilo de expresion realiza por tituyen la manifestacién
intelectual que se mate- . material de una idéntica
rializa en una estructura €l aCt0 MiSMO creacién intelectual, pue-

singular de creacién lite-
raria, que la Constitucién
ampara genéricamente
al reconocer y proteger
lo que comtnmente lla-
mamos Propiedad Inte-
lectual o Derecho de Au-
tor, y que especificamen-
te comprende los deno-
minados “derechos sobre
bienes inmateriales”.

de su creacion.

den disfrutarse simultd-
nea e integramente. La
adquisicién del derecho
sobre estos bienes inma-
teriales se realiza por el
acto mismo de su crea-
cién e implica un autén-
tico derecho de propie-
dad, en el sentido de que
comporta el derecho mds

Con la tutela de las crea-

ciones intelectuales adquieren exis-
tencia y amparo en el ordenamien-
to unos bienes que no son cosas, y
en muchos casos difieren de su re-
gulacién. Son los bienes inmateria-
les, creacion del hombre, no percep-
tibles fisicamente, sino a través de
su exteriorizacién e incorporacion a
un soporte, una cosa, una conducta
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amplio posible sobre el
bien inmaterial concreto.
No existe una definicién legal de la
obra periodistica, siendo su referen-
cla normativa mds cercana los “tra-
bajos y articulos sobre temas de ac-
tualidad difundidos por los medios
de comunicacién” a que se refiere el
art. 33.1 de la Ley de Propiedad In-
telectual (LPI), lo que avoca a consi-
derar que tales trabajos tienen un re-



conocimiento y una titularidad tan-
to moral como patrimonial.

La regulacién normativa de esos
derechos no es una originalidad de
nuestros dias, sino que ha ido evo-
lucionando al tiempo que lo hacian
las técnicas de difusiéon. Durante mds
de 130 anos, desde la espafiola Ley
de Propiedad Intelectual (10.1.1879),
la Convencién de Berna (en su tex-
to de 9.9.1886, revisado el 26.6.1948)
y la Convenciébn de Ginebra
(6.9.1952), pasando por el reconoci-
miento y proteccion del derecho a
la creacién literaria que hace la vi-
gente Constitucién en su art. 20.1.b)
y la actual Ley espanola de 12 de
abril de 1996, en su modificacién
sustantiva del 7 de julio de 2006, has-
ta las mds recientes directivas
2006/116/CE, de 12 de diciembre de
2006, y 2009/24/CE, de 23 de abril
de 2009, del Parlamento y del Con-
sejo, decenas de normas se han ocu-
pado, con mejor o peor fortuna, de
lo que entendemos como Derecho
de Autor que genera la propiedad in-
telectual. Al tiempo y paralelamen-
te, como no podia ser de otra forma,
la literatura juridica multiuso se vie-
ne haciendo eco del ejercicio y titu-
laridad de estos derechos. No obs-
tante, y dicho lo cual, hoy seguimos
preguntdndonos sobre la aplicabili-
dad instrumental y eficacia practica
de los derechos de autor del infor-
mador profesional.

La denominacion genérica del lla-
mado Derecho de Autor encubre

otros derechos o facultades del su-
jeto tales como los “derechos mora-
les”, ligados al autor de manera per-
manente y que son irrenunciables
e imprescriptibles; “los derechos pa-
trimoniales”, que le permiten la ex-
plotacién de la obra; “los derechos
de reproduccién”, que autorizan al
autor de la obra impedir a terceros
efectuar copias o reproducciones sin
su consentimiento, y los “derechos
de traduccién”, que exigen el per-
miso del titular para reproducir y pu-
blicar la obra en otro idioma distin-
to al original en que fue escrita. Tam-
bién es posible hablar en el exten-
so campo de la casuistica de “dere-
chos conexos” y de “derechos de co-
municacién publica”. Todos ellos tie-
nen el comun denominador de con-
ceder al autor de la obra o creacién
original los derechos de disposicién
sobre ella, que se concretan en las
facultades que el autor posee sobre
su propiedad intelectual. Esta pro-
piedad intelectual que se refiere al
derecho subjetivo que tiene el au-
tor sobre la creacién, producto de
su mente o ingenio, se traduce de
ordinario en dos aspectos funda-
mentales: la paternidad de la obra
y su explotacién econémica exclu-
siva, que constituyen facultades o
aspectos moral, por un lado, y pa-
trimonial, por otro. Por tanto, y en
resumen, debe distinguirse entre la
creacion intelectual propiamente di-
cha y la exteriorizacién material en
que se traduce o plasma la idea. La
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primera es de naturaleza espiritual,
que se comunica o puede comuni-
carse; la segunda es una cosa corpo-
ral sobre la que recae un derecho
de dominio normal y no especial,
que puede ser reproducida indefini-
damente y adquirida por
un ntmero inidentifica-
do de personas. Su am-
paro legal viene recogi-
do tanto en el art. 428
del Cdodigo Civil —“el au-
tor de una obra literaria,
cientifica o artistica tie-
ne el derecho de explo-
tarla y disponer de ella
a su voluntad”-, como
en los arts. 1y 2 de la
LPI —“la propiedad inte-
lectual de una obra lite-
raria, artistica o cientifi-
ca corresponde al autor
por el solo hecho de su
creacion, y esta integra-
da por derechos de ca-
rdcter personal y patri-
monial, que atribuyen al
autor la plena disposi-
cién y el derecho exclu-

morales,

El Derecho de
Autor encubre
los derechos

patrimoniales,
de reproduccion
y de traduccion.

La actual Ley de Propiedad Inte-
lectual, especialmente confusa en lo
que atafie a la autoria moral de la
obra, no lo es tanto al regular el de-
recho de explotacién. Al referirse a
los sujetos, considera autor a la per-
sona natural que crea la
obra; no obstante de la
proteccién que concede
al autor, se podran bene-
ficiar personas juridicas
en los casos expresamen-
te previstos en ella. El pe-
riddico tiene la conside-
racion legal de “obra co-
lectiva” definida en la
Ley como “la creada por
la iniciativa y bajo la co-
ordinacién de una perso-
na natural o juridica que
la edita y divulga bajo su
nombre y estd constitui-
da por la reunién de
aportaciones de diferen-
tes autores cuya contri-
bucién personal se fun-
de en una creacion uni-
ca y autébnoma, para la
cual haya sido concebida

sivo a la explotacién de

la obra, sin mds limitaciones que las
establecidas en la Ley”-. Al referir-
se al objeto de la proteccién, la LPI
concreta que son objeto de propie-
dad intelectual todas las creaciones
originales expresadas por cualquier
medio o soporte, tangible o intangi-
ble, actualmente conocido o que se
invente en el futuro.
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sin que sea posible atri-
buir separadamente a cualquiera de
ellos un derecho sobre el conjunto
de la obra realizada. Salvo pacto en
contrario, los derechos sobre la obra
colectiva corresponden a la persona
que la edita y divulgue bajo su nom-
bre” (art. 8). La norma viene asi a de-
cirnos que el derecho moral lo tie-
ne el profesional de la informacioén;



pero el patrimonial o de explotaciéon
le corresponde, o puede correspon-
derle, a la empresa editora. Especifi-
camente, y como antes se indica, la
Ley no reconoce la obra periodisti-
ca, pero si se refiere a los trabajos y
articulos de actualidad difundidos
por los medios de comunicacién so-
cial, disponiendo “que podran ser re-
producidos, distribuidos y comunica-
dos publicamente por cualesquiera
otros de la misma clase, citando la
fuente y el autor si el trabajo apare-
ci6 con firma y siempre que no se
hubiese hecho constar en origen la
reserva de derechos. Todo ello sin
perjuicio del derecho del autor a per-
cibir la remuneracién acordada o, en
defecto de acuerdo, la que se estime
equitativa. Cuando se trate de cola-
boraciones literarias serd necesaria,
en todo caso, la oportuna autoriza-
ci6én del autor” (art. 10.1). Tratamien-
to distinto da la norma a las recopi-
laciones periddicas efectuadas en for-
ma de resefias o revista de prensa,
que tendrdn la consideracién de ci-
tas. No obstante, cuando se realicen
recopilaciones de articulos periodis-
ticos que consistan bdsicamente en
su mera reproduccién y dicha acti-
vidad se realice con fines comercia-
les, el autor que no se haya opuesto
expresamente tendrd derecho a per-
cibir una remuneracioén equitativa.
En caso de oposicion expresa del au-
tor, dicha actividad no se entenderd
amparada por este limite (art. 32.1).
Esta disposicién, incluida en la Ley

mediante la modificacién de 7 de ju-
lio de 2006, se ha interpretado co-
mo el derecho de la empresa edito-
ra del medio, en su caso, a recibir
una compensacion econdémica.

En lo concerniente a los derechos
de autor del trabajador asalariado, en
cuyo dmbito debe contemplarse la re-
lacién del periodista con la empresa
editora del medio, la Ley dispone que
“la transmision al empresario de los
derechos de explotacién de la obra
creada en virtud de una relacién la-
boral se regird por lo pactado en el
contrato, debiendo éste realizarse por
escrito. A falta de pacto escrito, se pre-
sumird que los derechos de explota-
cién han sido cedidos en exclusiva y
con el alcance necesario para el ejer-
cicio de la actividad habitual del em-
presario en el momento de la entre-
ga de la obra realizada en virtud de
dicha relacion laboral. En ningun ca-
so, podrd el empresario utilizar la obra
o disponer de ella para un sentido o
fines diferentes de los que se derivan
de lo establecido en el contrato” (art.
51). Y anade, al referirse a la transmi-
sién de derechos para publicaciones
periodicas, que “salvo estipulacién en
contrario, los autores de obras repro-
ducidas en publicaciones periodicas
conservaran su derecho a explotarlas
en cualquier forma que no perjudi-
que la normal de la publicacién en la
que se haya insertado” (art. 52).

De lo expuesto anteriormente,
puede colegirse que al periodista au-
tor de una informacién de actuali-
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dad el ordenamiento juridico le re-
conoce:

1. El derecho de autor, que com-
prende esencialmente tanto el dere-
cho moral como el derecho patrimo-
nial o de explotacién de la obra. El
moral es irrenunciable e
imprescriptible; el patri-
monial forma parte de
los bienes propios del co-
mercio y puede trasmi-
tirse a terceros.

2. El derecho patri-
monial o de explotacion,
que permite trasmitir su

El periodista
tiene derecho

a negarse a que
su trabajo se

publicacién de su obra y el periodis-
ta no se opone, tiene derecho a la
percepcién econdmica que le corres-
ponda, salvo renuncia expresa a ello.
5. El derecho del periodista a ne-
garse, al amparo de la cldusula de
conciencia, a que su tra-
bajo se difunda en un
medio determinado o de
una forma concreta.
Volviendo al comien-
zo, a la actualidad juridi-
ca que ha supuesto la
sentencia de 13 de ma-
yo, del Juzgado de lo Mer-

contenido para su con- difunda en cantil n° 6 de Madrid,
creta difusién, en virtud . que declara el derecho
de contrato laboral, o en UN Medio que tienen 52 empresas

su caso civil, a la empre-
sa para la que trabaja, a
cambio de la remunera-
cién econdmica pactada.

3. Que la obra perio-
distica tinicamente pue-
de ser difundida, de
acuerdo con la relacién
contractual, por la em-
presa que le contrata, no
por terceras personas na-

determinado
0 de una forma
concreta.

editoras de diarios como
titulares de los derechos
de propiedad intelectual
sobre sus correspondien-
tes medios a que los tra-
bajos en ellos publicados
no sean difundidos me-
diante recortes, boletines
o resumenes de prensa
por otra entidad mercan-
til que obtiene un bene-

turales o juridicas, con
las excepciones legales propias de la
gratuidad.

4. Que la empresa editora del me-
dio para la que trabaja el informa-
dor no puede disponer de la obra
periodistica para otros fines distin-
tos a los establecidos contractual-
mente. Si la empresa editora acuer-
da formalmente con otra entidad la
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ficio econémico de tal
actividad, deja abierta la puerta pa-
ra que las empresas que realizan la
actividad de press clipping puedan es-
tablecer acuerdos mercantiles con
tales editoras, lo que legal y necesa-
riamente deberia repercutir en los
profesionales de la informacién au-
tores de los trabajos objeto de co-
mercio. g
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JOSU MEZO

iMuera la media,
viva la mediana!

odo el mundo conoce el

chascarrillo que suele hacer-

se para burlarse de la vali-

dez de las estadisticas: “La
estadistica es esa ciencia que cuan-
do yo he comido dos pollos y tt no
has comido ninguno, dice que he-
mos comido uno cada uno”. Como
broma, es ingeniosa. Como critica,
es endeble por varias razones. La
primera, claro, es que la estadisti-
ca no dice tal cosa. La media no es
ni pretende ser una descripciéon de
lo que sucede a cada uno de los su-
jetos estudiados, que logicamente

tendrdn valores distintos. Ni siquie-
ra aspira a dar un dato que sea, de
manera aproximada, similar al de
la mayoria de los casos de la pobla-
ciéon. Nada hay en su férmula de
calculo (la suma de todos los valo-
res de todos los casos, dividida en-
tre el numero de casos) que garan-
tice que el resultado sea un valor
comun, reconocible por la mayoria
de los miembros del grupo como
un valor cercano al propio.
Dependiendo de cual sea la dis-
tribucién de los datos, es muy po-
sible que la media resulte ser un

Josu Mezo es profesor de la Universidad de Castilla-La Mancha y editor de

malaprensa.com (editor@malaprensa.com).
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dato que muy poca gente recono-
ce como corriente o mayoritario. Si
calculamos la edad media de todas
las personas que viven en una ciu-
dad espanola (en Toledo, en 2002,
era 37,7 afos), todos comprende-
mos que, dada la distribucién de
edades en la poblacién, la mayoria
de la gente no tiene 38 anos, ni ci-
fras parecidas. Pero nadie se extra-
na, ni dice “esa media estd mal”,
porque el dato no se parezca al su-
yo o al de sus amigos y conocidos.

En cambio, si alguien afirma que
el sueldo medio en Espana es de
20.200 euros brutos (lo era en 2007),
no tardan en aparecer voces que di-
cen “pues yo no conozco a nadie
que gane eso”, “pues alguien se de-
be de estar quedando con mi par-
te porque yo gano la mitad” y co-
sas similares, que encuentran eco
a veces en los medios de comuni-
cacion. Pero es tan poco sorpren-
dente que la mayoria de la pobla-
cién gane cantidades muy diferen-
tes al sueldo medio, como que la
mayoria de la poblacion tenga eda-
des muy diferentes a la edad me-
dia. Nadie deberia extrafiarse ni de
lo uno ni de lo otro. El problema
no es que la media diga una tonte-
ria, sino que hay gente que lee en
ella lo que la media no dice.

Por otra parte, la estadistica no
se acaba con la media, como pare-
cen creer algunos. La media es s6-
lo una de las herramientas dispo-
nibles para describir la realidad. Y
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Muy a menudo, serfa mads
informativo acompariar 0
sustituir la media por otros
indicadores.

aqui es donde estd quiza el proble-
ma en la practica cotidiana de nues-
tras instituciones productoras de es-
tadisticas, y en el seguimiento pe-
riodistico de las noticias sobre ellas:
que, muy a menudo, se utiliza Gni-
camente la media, cuando seria
mads informativo acompaiarla o
sustituirla por otros indicadores.
La mejor alternativa seria segu-
ramente la mediana, que es el va-
lor que ocupa la posiciéon central
de una poblacién, de forma que la
mitad de los casos (restantes) tiene
un valor inferior, y la otra mitad
tiene un valor superior. Para averi-
guarla, sélo hay que ordenar los va-
lores de todos los sujetos y tomar



el valor que ocupe la posicién cen-
tral. Asi, el sueldo mediano de los
empleados de una empresa lo po-
driamos averiguar poniendo en fi-
la a todos los empleados, de menor
a mayor sueldo, y preguntando
cudnto gana al que ocupe la posi-
cién intermedia (en realidad, claro,
no ponemos a nadie en fila, sino
que pedimos al ordenador que nos
diga cual es el valor que ocupa esa
posicién central).

La mediana no resolveria el fa-
moso ejemplo de los pollos, pero,
en realidad, hay pocas situaciones
sociales o econ6émicas que tengan
una distribucién como esa, con to-
dos los casos agrupados en dos va-
lores extremos. Son mucho mas co-
munes otro tipo de distribuciones.
Por ejemplo, si representamos en
un grafico una variable fisica, co-
mo la altura de los espanoles adul-
tos, colocando en el eje horizontal
las diferentes medidas en orden cre-
ciente, y sobre ellas sendas colum-
nas, con altura proporcional al nt-
mero de personas que tienen cada
una de las tallas, nos saldria un di-
bujo parecido a una campana: muy
poca gente muy bajita, un poco mds
de gente con cada centimetro que
ascendemos, hasta llegar al valor
mads comun (la parte alta de la cam-
pana)y, a partir de ahi, tendriamos
menos y menos gente a medida que
vamos subiendo centimetros. Seria
el caso inverso al de los pollos (po-
cos valores extremos, muchos va-

lores medios), pero, de nuevo, la
mediana no aportaria aqui gran co-
sa. De hecho, si la distribucién fue-
ra absolutamente simétrica, la me-
dia y la mediana tendrian el mis-
mo valor.

Sin embargo, la mayoria de las
variables sociales y econémicas no
tienen una distribuciéon como las
variables fisicas, simétrica y en for-
ma de campana, sino asimeétrica.
Imaginen un grafico que represen-
tara el tamafio de las empresas es-
pafiolas, por numero de empleados.
Habria muchisimas con uno, dos o
tres empleados. Quizd el nimero mds
comun sean dos o tres. Y, a partir
de ahi, habria cada vez menos em-
presas con cuatro, cinco, diez, 20,
100, 500... El grafico no seria una
campana, sino mds bien pareceria
un ratén, con el cuerpo en la par-
te izquierda y una larguisima cola
hacia la derecha de valores cada vez
mds altos, con cada vez menor nu-
mero de empresas que los tienen.
Una gran cantidad de variables eco-
nomicas darian lugar, al represen-
tarlas, a un grafico en forma de ra-
ton, con cola a la derecha: si pen-
samos en empresas, todos los que
son indicadores aproximados de ta-
mano (trabajadores, ingresos, bene-
ficios, impuestos pagados, etc.); ca-
si todas las variables econémicas
sobre individuos y familias (salarios
o ingresos, impuestos, gastos tota-
les o gastos en diferentes partidas);
los precios de muchos bienes o ser-
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vicios (ordenadores, electrodomés-
ticos, coches, viajes de vacaciones,
bodas, seguros); o el tamafio o el
precio de los pisos construidos, ven-
didos o alquilados, entre otros mu-
chos ejemplos.

Pues bien, cuando tenemos una
variable cuyo grdfico tiene forma
de ratén, y no de campana, es cuan-
do la mediana y la media se com-
portan de manera muy diferente.
Veamos un ejemplo simplificado.
Imaginemos una empresa con 50
trabajadores, con la siguiente dis-
tribucién de salarios: 20 empleados
ganan 800 euros al mes, otros 20
ganan 1.000, nueve ganan 1.500 eu-
ros y uno, el duefio, gana 30.000
euros mensuales. El sueldo medio
es 1.590 euros. Una cifra en la que
no se reconocerdn la mayoria de
los empleados (s6lo nueve de los 50
ganan algo parecido), ya que la me-
dia se ve alejada de los valores co-
munes por los diez salarios mds al-
tos (la cola del ratén) y, en particu-
lar, por el sueldo del jefe, que ha-
ce la media poco “representativa”.
En cambio, el sueldo mediano en
esa empresa es de 1.000 euros (es
el sueldo de los trabajadores que ocu-
pan la posicién 25 y 26, tras poner-
los en orden de menos a mds suel-
do). Esa si es una cifra reconocible
por la mayoria de los trabajadores
como cercana al sueldo normal, ya
que el sueldo mediano no se ve
afectado, como el medio, por los
valores altos de la cola.
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En las distribuciones
asimétricas, la mediana
es un valor mas cercano
al de la mayoria de los
sujetos que la media.

Generalizando, en las distribu-
ciones asimétricas (mas parecidas a
un raton con larga cola que a una
campana), la mediana suele ser un
valor mds “representativo” que la
media, en el sentido de que es un
valor mds cercano al de la mayoria
de los sujetos. Esa diferencia no se-
rd siempre tan rotunda como en el
ejemplo anterior, pero muchas ve-
ces es suficientemente relevante co-
mo para hacer preferible utilizar la
mediana. Por eso, en muchos pai-
ses, cuando se habla, por ejemplo,
de los ingresos de las familias, se
utilizan datos como el salario me-
diano o la renta familiar mediana.

Desgraciadamente, sin embargo,



en Espana, esta costumbre no estd
nada arraigada, a pesar de que, en
muchos casos, las instituciones que
generan y publican las estadisticas
tienen datos individuales, y no sé-
lo agregados, y, por tanto, repre-
sentaria para ellas un esfuerzo in-
fimo producir y difundir, junto con
los datos medios, los datos media-
nos. Una excepcion es la Encuesta
de Estructura Salarial, realizada por
el Instituto Nacional de Estadistica
(INE), que permite ver que, en 2006
(4ltimo afio publicado), el sueldo
bruto medio anual era en Espana
de 19.700 euros, mientras que el
sueldo mediano era de 15.700 eu-
ros. Es una distancia notable, que
ilustra, con datos reales, el mismo
fenémeno explicado mds arriba pa-
ra la ficticia empresa de 50 traba-
jadores. La mayoria de los trabaja-
dores se sentirian mds cercanos a
la segunda cifra que a la primera
si alguien les preguntara por un sa-
lario “representativo” (hay que te-
ner cuidado, de todos modos, por-
que estas cifras mezclan salarios de
trabajos a tiempo completo y tiem-
po parcial).

Otro concepto estadistico muy
util, relacionado con la mediana, es
el del percentil, del que habrdn oi-
do hablar a pediatras y padres de
ninos pequenos. (Qué quiere decir
eso de que el niflo estd en el per-
centil 35 de peso o en el percentil
73 de altura? Pues simplemente que
el nifio pesa mas que el 35% de los

nifios de su edad, o que mide mads
que el 73% de los nifios de su edad.
Se podria decir que la mediana no
es nada mds que un percentil espe-
cial (el percentil 50). Otros dos per-
centiles especiales son los llamados
cuartiles, que son el percentil 25y
el percentil 75, es decir, aquellos va-
lores que tienen por debajo el 25%
y el 75% de los casos. En Espana,
en 2006, los cuartiles de los sala-
rios eran 11.900 y 23.300 euros. El
INE nos da ademds los percentiles
10 y 90 para esta encuesta concre-
ta, es decir, los valores que delimi-
tan el 10% de los trabajadores con
menos y con mds ingresos. En 2006,
fueron 8.200 y 34.900 euros (recuer-
den que se incluyen trabajadores a
tiempo parcial).

Basta asi, con la mediana y los
dos cuartiles, para ver cudles son
los puntos de corte que dividen a
la poblacién en cuatro partes com-
puestas por el mismo namero de
personas, lo cual da mucha infor-
macién sobre como se distribuye el
asunto social y econémico en cues-
tiéon. Estamos ya muy lejos de la
broma de los dos pollos, y no he-
mos tenido que manejar ninguna
herramienta estadistica complica-
da. Y aunque es cierto que los lec-
tores u oyentes pueden no saber
qué es la mediana o los cuartiles,
la explicaciéon es tan sencilla que
cabe en un pequeno paréntesis o
nota al pie en un grafico o tabla.

¢No creen que seria mucho mds
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informativo, en lugar de la media,
disponer de la mediana (y los cuar-
tiles) cuando hablamos sobre los
precios de los pisos, las pensiones,
los sueldos, los ingresos declarados
a Hacienda, el tamano de las em-
presas? (O cuando informamos so-
bre el numero de alumnos por pro-
fesor en Secundaria, los anos que
tardan en terminar la carrera los
universitarios, los dias de espera pa-
ra las operaciones, los enfermos por
médico en el servicio de salud, el
numero de libros que la gente com-
pra o lee cada afio o el naumero de
dias que se toma de vacaciones fue-
ra del hogar? En casi todos estos ca-
sos, las autoridades tienen las he-
rramientas para calcular tanto la
media como la mediana y los cuar-
tiles y, sin embargo, suelen facili-
tarnos sélo la primera.

Propongo que intentemos lu-
char contra esa costumbre, empe-
zando por algo tan simple como pe-
dir a las fuentes que nos den am-
bos tipos de estadisticas. Obviamen-
te, el INE, la Agencia Tributaria o
el Instituto Nacional de Empleo
(INEM) no van a cambiar de un dia
para otro sus rutinas. Son grandes
instituciones con procedimientos
estandarizados y repetitivos a los
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Propongo que pidamos a las
fuentes que nos den ambos
tipos de estadisticas: media
y mediana y cuartiles.

que les cuenta cambiar el curso. Pe-
ro si hay suficiente demanda, co-
mo el coste es minimo, acabardn
haciéndolo. Y otras instituciones
mds pequenas (ayuntamientos, con-
sejerias, empresas, instituciones de
investigacion) probablemente res-
pondan a nuestras peticiones de
manera mucho mas flexible. Con
un poco de suerte, en unos anos,
la broma de los dos pollos dejard
de parecer realista. g



FELIX BAHON

Tras el nuevo hilo
de Arianna

El desbordante éxito de The Huffing-
ton Post, el medio digital promovido
por Arianna Huffington, estd movi-
lizando a las empresas periodisticas
estadounidenses dispuestas a recu-
perar un espacio en la red que con-
sideran suyo y que esta pdgina ha
ocupado. Lo que empez4 como un
blog personal se ha convertido en la
pagina politica mds leida de Estados
Unidos, con nueve millones de usua-
rios tnicos al mes y mds de un mi-
116n de comentarios. En febrero, The
Guardian anuncié que ya habia su-
perado a la BBC y que miraba de fren-
te a la pdgina web del Washington Post.
Arianna ha descubierto una habil
combinacion de estrellas de Holly-
wood, informaciones serias y parti-
cipacién de los internautas. Su pagi-
na ya cuenta con 55 trabajadores,
muchos de ellos menores de edad,
que se dedican sobre todo a enlazar

lo que consideran mds pertinente,
sea un video, un texto o un audio.
Bajo titulos muchas veces provoca-
dores, dejan que los usuarios hagan
el resto en sus comentarios. O en
sus blogs asociados. El HuffPost, como
también se conoce a la pdgina, cuen-
ta con 1.800 blogueros asociados que
no cobran nada por su colaboracién.
No obstante, no todos son descono-
cidos. Tim Robbins, Alec Baldwin y
Steve Martin han agregado sus bité-
coras, y la propia Arianna ha afir-
mado que recibe cada dia un cente-
nar de peticiones de periodistas y me-
dios para que les enlacen.

El secreto del HuffPost es su pro-
mesa de mostrar todo lo interesan-
te que se estd diciendo en este mun-
do desde una perspectiva progresis-
ta (ella comenzé su pdgina como
reaccion al blog conservador de Matt
Drudge, el periodista que desvel6 en
su pdgina el escidndalo Clinton-Le-
winsky), pero sin quedarse ahi. Se
proporciona mucho contenido de in-

Félix Bahon es periodista, profesor de Periodismo Digital en la Universidad Carlos III

de Madrid y bloguero (www.felixbahon.com).
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terés y se invita a participar de for-
ma efectiva a los internautas, como
blogueros o como comentaristas. Los
usuarios ven como suya esta mez-
cla casi perfecta de contenidos aje-
nos enlazados, textos propios, videos
y espectdculo constante.

Los medios tradicionales prime-
ro censuraron la férmula, pero ya
han comenzado a moverse en esta
direccion, siguiendo el hilo que
Arianna muestra en el nuevo labe-
rinto digital. El Chicago Tribune, por
ejemplo, prepara el lanzamiento de
una plataforma de blogs especiali-
zados en diferentes temas, desde
turismo local a cocina o humor. La
idea fue descrita por Tracy Schmidet,
editor jefe del proyecto, como “un
cruce entre el Huffington Post y Fa-
cebook™.

También Tucson Citizen, del grupo
Gannett, prepara una remodelacién
inspirada en el HuffPost, con una red
de blogs que muestren todo lo que
mueve, se hace y se piensa en la ciu-
dad de Tucson.

La simbiosis entre blogueros y me-
dios tiene ventajas para ambos. Los
primeros ganan en comodidad por-
que no tienen que preocuparse por
los problemas técnicos. El diario se
compromete a ayudarles si quieren
incluir videos, grabaciones, graficos
interactivos o, incluso, les ofrece el
apoyo que da el paraguas de una
marca. Para los medios supone apro-
vechar las ventajas del crowdsourcing
—en este caso gratuito, aunque se es-
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tudian formas de pago para los blo-
gueros—, con una aportacion impor-
tante para el trafico gracias a las si-
nergias generadas por la web social
y un mantenimiento de los usuarios
durante mds tiempo delante de la
pantalla. Mas contenido barato, mds
trdfico, mds atencién y se espera
que, consecuentemente, mds anun-
ciantes.

Fuentes: Cyberjournalist.net, The Guardian.

:Quién gana con
el papel digital?

La industria del papel digital esta
preparando el gran desembarco. Ca-
si cada dia conocemos un avance
con nuevos dispositivos portdtiles de
lectura, de los que ya hay una quin-
cena entre prototipos y modelos si-
tuados en el mercado. La prensa tra-
dicional mira estas noticias, que cir-
culan rdpidamente por las muchas
pdginas dedicadas a tecnologia, con
la esperanza de encontrar aqui una
posible reencarnacién. En este sen-
tido, la puesta de largo de la segun-
da version del Kindle de Amazon en
febrero pasado marcé un hito. Vino
de la mano del escritor Stephen
King. Todo un simbolo bien admi-
nistrado por el marketing de la em-
presa, pero mds pensado para libros
—el negocio que mejor conoce Ama-
zon— que para periodicos y con un



precio considerable. Muchas voces
se alzaron entonces para sefialar que
los 359 ddlares que cuesta no pagan
las innovaciones anadidas, entre
ellas siete veces mds memoria, ma-
yor velocidad de paginacién, mds
duracion de la bateria, mejor adap-
tacién de la luz en una lectura pro-
longada y hasta una funcién que lee
el texto en voz alta.

Y como aun quedaba libre el ni-
cho de los lectores de periodicos, en
mayo, la misma empresa presento
el Kindle DX, cuyo objetivo es atraer
a los lectores de prensa. Al evento
acudieron Jeff Bezos, fundador y pre-
sidente de Amazon, y Arthur Sulz-
berger, editor de The New York Times,
lo que asegurd una repercusion in-
mediata. E1 DX aumenta la pantalla
a 9,7 pulgadas —algo menos que un
folio A4- y permite leer archivos
PDF, lo que constituye una novedad
considerable que se ganard a mu-
chos clientes reticentes. Segun los
criticos, la experiencia con las ima-
genes aun no es buena, pues mues-
tra s6lo 16 niveles de gris. Sin em-
bargo, la lectura es muy cémoda por-
que su resolucién es de 150 puntos
por pulgada, es decir, duplica la ofre-
cida por la mayoria de los monito-
res de ordenador. Si a esto se une
que la luz se ha cuidado mucho, que
la bateria dura mas y que el lector
no tiene que pagar cuota por cone-
xi6n a compaiiias telefénicas, se pue-
de comprender la gran expectacién
que el Kindle DX ha despertado.

No obstante, hay que avisar de
que no estd pensado para navegar
por la red. No permite ni siquiera
acceder al correo electrénico. En Es-
pana, el Kindle no estd a la venta en
ninguna de sus versiones.

De entre todo, lo dicho y escri-
to sobre los e-reader y la revolucién
que proponen a la prensa conven-
dria reflexionar sobre una idea: sin
contar con los problemas ecolégi-
cos del papel, la impresion le cues-
ta a un rotativo aproximadamente
el doble que regalar a los suscrip-
tores un dispositivo como éste pa-
ra descargar y leer las noticias. Pe-
ro también sobre su contrapartida,
expuesta brillantemente por Piet
Bakket en las sesiones de 10 en Co-
municaci6é organizadas por la Fun-
daciéon Escacc en Barcelona. Des-
pués de observar el mercado esta-
dounidense, donde The New York Ti-
mes, The Washington Post y Boston Glo-
be subvencionan el dispositivo a los
suscriptores, este profesor holan-
dés concluye que “un periédico
puede perder unos 30 dolares por
ano si ofrece este tipo de suscrip-
cion por 10-15 doélares al mes, que
es lo habitual”. En realidad, aparte
del precio del aparato, Amazon re-
quiere una suscripciéon mensual pa-
ra los contenidos periodisticos. Des-
pués se queda con el 70% de la cuo-
ta y con todos los derechos, lo que,
seglin Bakket, nos obliga a pensar
muy bien los pasos a dar pues la
experiencia, aunque sugerente y
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prometedora, puede no ser apta pa-
ra todas las cabeceras.

Fuentes: Silicon Alley Insider, Amazon.com,
10 en Comunicacid, The New York Times.

Periodismo ‘mojo’ y
periodistas ‘luditas’

Alguien dijo que un periodista de
hoy sin moévil de tltima generacién
y sin conexion a Internet es como
un periodista de hace 100 anos sin
ldpiz y libreta. Por eso, la Universi-
dad de Missouri exige a sus alum-
nos de Periodismo que tengan —y se-
pan utilizar— un smartphone (teléfo-
no inteligente). Por eso y por razo-
nes de utilidad para el intercambio
de materiales docentes, pues se cal-
cula que el 90% de los estudiantes
estadounidenses manejan iPhone o
Ipod Touch. Los futuros periodistas
han de prepararse para el periodis-
mo mojo (de Mobile Journalism), que no
es otra cosa que la convergencia del
periodismo de trinchera y la tecno-
logia movil. En este sentido, Reuters
estd llevando a cabo junto a Nokia
la experiencia Mobile Journalism
Toolkit, por la que la agencia pro-
porciona a sus corresponsales un pa-
quete con un movil Nokia N95, un
teclado portdtil SU-8W, un micréfo-
no Sony para la grabacion de audio
y un sistema de carga mediante
energia solar.
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El periodismo mojo y el fenéme-
no comercial iPhone ponen sobre
la mesa que el monopolio del futu-
ro de la comunicacién no estd en
la pantalla del ordenador. El teléfo-
no se ha revelado como un arma
muy poderosa para llegar a todos
los rincones del planeta y a toda la
poblacién, mds alld de las temidas
brechas digitales. Los profesionales
pueden llevar sus utensilios de tra-
bajo 24 horas al dia los 365 dias del
ano, al tiempo que los potenciales
receptores de su informacién tam-
bién llevan siempre consigo el dis-
positivo.

El suefio de la informacién a
tiempo real estd mas cerca que nun-
ca, pero a la vez plantea ciertos plan-
teamientos nuevos para la profesion
que nada tienen que ver con los co-
nocimientos y la utilizacién de la
nueva tecnologia. En abril, el grupo
britdnico Herald and Times despi-
di6 a Paul Holleran por negarse a
usar una camara de video en un re-
portaje. Este reportero, también sin-
dicalista, expuso que siempre habia
trabajado junto a un cdmara y un
fotografo. E1 movimiento ludita (en
referencia a Ned Ludd, un obrero
que en el siglo XIX se oponia al ma-
quinismo y a todas las innovaciones
que traia la Revolucién Industrial)
revive ahora en nuestra profesion.
El debate, ain pendiente, promete
ser interesante.

Fuentes: University of Missouri, Alt1040,
Editorsweblog.org.



El estado del
periodismo en 2009

Ya en su sexta edicion, el Informe
Anual sobre el Estado del Periodismo en
Estados Unidos (State of the News Me-
dia), firmado por el Pew Project for
Excellence in Journalism y avalado
por el prestigio de investigadores de
la talla de Bill Kovach y Tom Rosens-
tiel, se ha convertido en uno de los
instrumentos mds valiosos para en-
tender lo que le pasa al oficio alli y
lo que, con toda seguridad, llegard
aqui. Si no ha llegado ya, gracias a
la globalizacion. Este anio, hace una
foto fija de una industria venida a
menos y con unos profesionales con
menos tiempo y recursos. Da sobre
todo un repaso al periodismo poli-
tico, que se estd abandonando a la
pasividad, como demostr6 la cam-
pana presidencial de 2008, donde
actué como medio de transmisién
“facilitador” de las acciones progra-
madas por los partidos. El estudio
del Pew echa de menos mas repor-
terismo sobre hechos desconocidos
y cuestionamientos por parte de los
profesionales a lo que dicen los po-
liticos. Achaca esta situacién de pa-
sividad profesional a los recortes
econdmicos producidos en las redac-
ciones por culpa de la crisis y a la
dedicacion de los periodistas que
quedan a alimentar otras platafor-
mas (alude directamente a Internet).

También, lamenta el control mds es-
tricto de las campafias por parte de
los gabinetes de comunicacién de
los partidos politicos, que inundan
de material totalmente acabado las
redacciones, sobre todo las de tele-
vision, y no dan posibilidad a intro-
ducir elementos periodisticos.

En las televisiones por cable, se-
flala mas adelante el informe, se ha
llegado al extremo de que s6lo el 23%
de las informaciones las controlan
periodistas. El resto es periodismo
declarativo, directo, tertulias y comen-
tarios.

Otra de las conclusiones del in-
forme anual del Pew es que el con-
cepto de colaboracién emerge con
fuerza, en parte por la situacién eco-
némica desesperada que viven mu-
chas empresas periodisticas. Buscar
alianzas ayuda a ser mds eficientes
en la produccién y a mantener una
cota de relevancia. Por eso, el estu-
dio observa un giro en otro sentido:
los medios que quieran prosperar
no pueden ocuparse solo de los con-
tenidos. Cada vez han de tender a
ofrecer una oferta mas completa de
informacion, que serd ensamblada
gracias a multiples fuentes.

Pero, probablemente, el andlisis
de mayor repercusion de este infor-
me es la constataciéon de que esta-
mos delante de profundos cambios
no soélo para el periodismo, sino tam-
bién para el periodista, que cambia
su relacion con la empresa como es-
tructura y empieza a desenvolverse
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por su cuenta en pequenas aventu-
ras empresariales digitales. Literal-
mente, se lee: “El poder esta pasan-
do al periodista individual y alejan-
dose de las organizaciones periodis-
ticas. La tendencia aun se estd for-
mando y su potencial es atn incier-
to, pero los signos son claros”.

Fuente: Stateofthemedia.org.

La influencia
de ‘Moot’

Time, aparte del hombre del afio, eli-
ge en su edicién digital al mds in-
fluyente y lo hace en forma de en-
cuesta. El resultado de la edicion de
2009 es “discutible”, segiin la pro-
pia publicacién, que describe al pro-
pietario del titulo, Christopher Poo-
le, como un estudiante universita-
rio de 21 anos que ha creado en In-
ternet uno de los foros mds visita-
dos del mundo, 4chan.org. Sus segui-
dores le conocen por “Moot”, que en
inglés significa precisamente “dis-
cutible”, y le han dado nada menos
que 16.794.368 votos y un prome-
dio de influencia de 90%, lo que ha
hecho que supere a Barack Obama,
Vladimir Putin y Oprah Winfrey.
Un promedio de 13 millones de
paginas vistas cada dia y 5,6 millo-
nes de visitantes al mes le propor-
cionan a “Moot” una autoridad in-
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discutible, al menos en lo que a aten-
cién por parte de sus usuarios. Su
pagina no obedece a ninguna de las
normas de la usabilidad, ha sido acu-
sada de fea y cadtica, pero esconde
un innegable atractivo para millo-
nes de personas. Y eso es lo que ha
movido a los responsables de Time
a no investigar las sospechas ciertas
que hay de que se hayan producido
ciertas trampas tecnoldgicas en for-
ma de hackeos. “Moot” representa
una generacion de internautas ané-
nimos que contribuyen, sin embar-
g0, a movilizar la opinién mundial.
En 4chan, se destapd, por ejemplo,
el hackeo del correo electronico de
Sara Palin. La revista también res-
ponsabiliza a este foro digital de la
generalizacién de algunos fenéme-
nos muy interesantes desde el pun-
to de la comunicacién: los lolcats
(imagenes de gatos con textos mas
0 menos sarcdsticos) y rickrolling (en-
lazar falsamente a una pagina supues-
tamente graciosa).

¢Es “Moot” el hombre mads influ-
yente aunque los medios no se ha-
yan dado cuenta antes de su existen-
cia? Probablemente, él solo no, pe-
ro Time ha aceptado la burla por lo
que supone en los tiempos que co-
rren. Porque unos cuantos como
“Moot” han hecho, por ejemplo, que
el Gobierno de los Estados Unidos emi-
ta un boletin enumerando las limi-
taciones que tiene el rickroll en la red.

La prueba de las pequenas accio-
nes realizadas por internautas ané-



nimos puede adquirir gran repercu-
sién en la red la proporcioné Sha-
ne Fitzgerald, un estudiante irlan-
dés de Economia y Sociologia en el
Trinity College de Dublin, quien
confesando pocos conocimientos in-
formadticos, realiz6 un experimen-
to muy particular como editor de
Wikipedia. Su intencién era demos-
trar que “cualquiera es capaz de en-
trar ahi y editar anénimamente”,
por lo que, con motivo de la muer-
te del compositor francés Maurice
Jarre el pasado 29 de marzo, intro-
dujo unas frases que éste nunca di-
jo en su biografia “wikipédica”. Fitz-
gerald tuvo tanto éxito que medios
como The Guardian, The Independent
y la BBC se hicieron eco de ellas en
sus obituarios.

Lo peor fue que la burla no fue
detectada hasta que este soci6logo
diletante envio correos electrénicos
advirtiendo de que la informacién
publicada era falsa. El pdrrafo fue
retirado de Wikipedia y de las bases
de datos de los medios, pero aun
puede leerse en decenas de diarios
webs personales para dejar constan-
cia de que en Internet todo queda,
también los errores, y los profesio-
nales hemos de tomar conciencia de
que la informacién ahora se puede
modificar desde muchos dngulos. En
estas circunstancias, el periodismo
de verificacion se hace mds necesa-
rio que nunca.

Fuentes: Time.com.

La vieja prensa
revive en la red

“Llegardn nuevas tecnologias mucho
mds poderosas, que nos permitirdn
hacer cosas que jamds hubiéramos
imaginado. Lo mejor estd por lle-
gar”, dijo Tim Berners-Lee, el padre
de la World Wide Web, en el ani-
versario de este gran invento que
acabamos de celebrar. Hace 20 afios,
casi al tiempo que caia el Muro de
Berlin, el mundo se encontré con un
instrumento extraordinario de al-
cance global. Pero Berners-Lee inten-
ta ir mds alld y romper cualquier ba-
rrera que impida acceder a la infor-
macién contenida en cualquier ba-
se de datos, desde Google a Wikipe-
dia, pasando por las bibliotecas mas
especializadas. El genio creativo pro-
pone el Linked Open Data Move-
ment, una iniciativa para que las ba-
ses de datos sean abiertas y se rela-
cionen entre si con transparencia
absoluta por encima de los intere-
ses politicos y empresariales. Un sue-
no para cualquier periodista de in-
vestigacion, que aun estd lejos pese
al empenio de Berners-Lee.

Pero la red cada dia muestra mds
del iceberg de los archivos. Los de
la mitica Life, por ejemplo, se po-
nen ahora a disposicién de los inter-
nautas gracias a la acciéon conjunta
de Time Warner y Getty Images. Na-
da menos que siete millones de ima-
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genes van a irse incorporando al
portal de fotografias Life.com. Estd
previsto que cada dia lleguen unas
3.000 nuevas fotografias que el
usuario puede imprimir, enviar por
correo electrénico o compartirlas
en redes sociales. Se organizan en
cinco grandes categorias: noticias,
celebridades, animales, viajes y de-
portes.

Los amantes de los detalles he-
merograficos pueden consultar tam-
bién la Biblioteca Virtual de Prensa
Histoérica, una hemeroteca digital
con casi 2.000 cabeceras de dificil lo-
calizacién que acaba de colgarse en
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la red. En total, ofrece 785.763 ejem-
plares publicados en 172 localidades
entre los anos 1777 y 2005. El tex-
to mds antiguo que se guarda en es-
ta hemeroteca es la Pensatriz salman-
tina, que se conserva en la Bibliote-
ca Pablica de Caceres y que es una
de las dos unicas publicaciones pe-
riédicas aparecidas en el siglo XVIII
destinadas a las mujeres. Destacan
también ejemplares de prensa local
y clandestina, con casi 90.000 pagi-
nas del archivo del Partido Comu-
nista de Espania.

Fuentes: Agencias, Life.com, Prensahisto-
rica.mcu.es.





