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CARTA A LOS LECTORES

POTABILIZAR
NO ES MAL TRABAJO

arlos Gonzalez Reigosa, veterano en este oficio del periodismo, escépti-
co por la fuerza de la gravedad, pero animoso por propia voluntad, propone
que el periodismo de estos tiempos tiene como tarea relevante potabilizar la
informacién. No esta nada mal, una propuesta semejante merece la pena,
es noble potabilizar, significa hacer bueno algo que no lo es. Luis Abril,
en la ultima asamblea de la Asociacién de Editores de Diarios Espanoles
(AEDE), traslado a los editores, y también a los periodistas, unas reflexio-
nes muy sugerentes. Un texto que invita a reflexionar y a debatir. Estoy
seguro de que Luis Abril lo enriquecera con argumentos adicionales, que
pueden ser valiosos. Y Josu Mezo, en su habitual columna “Buena prensa”,
llama la atencion sobre el uso de estadisticas y porcentajes. Un aviso muy
adecuado: los porcentajes sirven tanto para aclarar como para confundir,
para manipular como para explicar.

Muchos periodistas pretenden ser de letras. Es decir, resistentes a los nu-
meros, a operaciones matematicas elementales. Es una tonteria, distinguir
los nimeros y manejarlos con sentido comun es una condicién previa para
entender el mundo y la sociedad, mas ain las sociedades modernas. Por
tanto, los periodistas deben ir tan unidos a los niimeros como a las letras,
se necesitan todos en buena armonia.
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Los porcentajes son evasivos, traicioneros y confusos. Doblar las ventas se
consigue al pasar de uno a dos, un crecimiento del 100%, que parece abru-
mador, admirable. Pasar de vender 200 a 300 diarios supone un crecimiento
del 50%, 100 ejemplares mas. Un dato interesante. Pero pasar de vender
uno a dos diarios supone crecer un 100%, que es irrelevante, significa solo
uno mas. Asi que cuidado con los porcentajes, lo mismo puede ser muy
diferente. Conviene interpretarlos antes de usarlos. Y ya usados, hay que
dar explicaciones del objetivo y de sus consecuencias. Los nuimeros, las
relaciones entre ellos, forman parte de las explicaciones; por eso, hay que
aprender a manejarlos con respeto y con profesionalidad.

En estas ultimas semanas, se han producido acusaciones sin precedentes
contra los periodistas espanoles, especialmente contra los que trabajan
en Marruecos. El1 Gobierno del pais vecino (y poco amigo) ha formulado
acusaciones graves, exageradas, amparadas en algunos hechos que ya han
sido rectificados y explicados. Aunque la legitimidad y mérito del Gobierno
marroqui para exigir respeto a las reglas del oficio es limitada —-no saben
de lo que hablan-, tienen derecho a reclamar un trato informativo equita-
tivo, ajustado a la busqueda de la verdad y al principio de verificacion y de
relevancia publica.

Desde que empez06 este conflicto, desde la Asociacion de la Prensa de Ma-
drid (APM) invitamos a las autoridades marroquies, a su embajada en Ma-
drid, a explicar en nuestra sede (o en la suya) los motivos de sus quejas,
los hechos, y a escuchar a nuestros colegas destacados en Marruecos, que
conocen bien su sociedad. No les interesé la oferta, no pretendian esclare-
cer, mas bien enturbiar, tapar sus propios actos y confundir a la opinion
publica, sobre todo a la suya.

Probablemente, el Gobierno marroqui quiere que desaparezcan de sus ciu-
dades y cercanias los corresponsales instalados en Rabat o en Casablanca,
sobre todo si se mueven, si preguntan e investigan, si conocen e, incluso,
aman ese pais. Cada dia quedan menos corresponsales en paises conflicti-
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POTABILIZAR NO ES MAL TRABAJO

vos, son costosos y los editores no quieren ni costes ni problemas. Asi se
arrincona el periodismo, asi fracasa la industria.

Temo que de esta crisis salgamos con algunos periodistas espanoles menos
en Marruecos, perderemos informacion, conocimiento de lo que alli ocu-
rre. Pero es lo que busca el Gobierno marroqui, quedarse con la exclusiva
de informar como les parezca, sin que nadie pueda enfocar los hechos de
forma no oficial. Perderemos todos, también los marroquies y su incipien-
te camino a la modernidad.

E1 Gobierno espanol, por pragmatismo, por oportunismo, no quiere lios con
los vecinos del sur. Trata de evitar problemas y, para ello, acepta renunciar
a algunos principios y obligaciones. El Gobierno no ha defendido suficiente-
mente a los periodistas espanoles en Marruecos; 1o ha hecho sin conviccién,
levemente. Incluso, se ha metido a celestino de la visita de enviados espe-
ciales (elegidos) de un par de medios. Ha salido trasquilado: los enviados
especiales eran buenos profesionales y han arruinado la visita, su objetivo
propagandistico (periodismo de viajes), con crénicas y entrevistas que mo-
lestaron al poder marroqui, que finalmente expulsoé a los periodistas elegi-
dos. Del Gobierno no esperamos que ayude, pero tampoco que perjudique.

Las revelaciones difundidas por Wikileaks confirman lo que ya sabiamos,
que las gestiones oficiales para esclarecer la muerte de José Couso han
sido cautas, pocas, evasivas. Varios ministros prometieron al embajador
norteamericano y a sus colaboradores que cerrarian el caso, que pondrian
palos en las ruedas del juez instructor. Aunque ahora lo niegan, los hechos
acreditan que trataron de tapar la investigacion judicial, a pesar de que era
improbable que pasara la frontera de los Estados Unidos. Los documentos
ponen de manifiesto eso que llamamos doble moral, doble discurso. No es
una sorpresa, pero una comprobacion tan evidente desanima.
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LA PRACTICA PERIODISTICA
EN LOS NUEVOS MEDIOS

vienbrs  VArios miembros del Consejo de Redaccién de Cuadernos de
delCnscioe  Periodistas reflexionan en estas lineas acerca de cémo debe
Jecuademos  ser la correcta praxis periodistica ante el avance de las nuevas
tecnologias. Contestan a las mismas preguntas sobre la conve-

niencia de la aplicacidon de las viejas reglas del oficio en los me-

dios digitales, los efectos de la blisqueda de la mayor audiencia

posible y el papel de los periodistas en el escenario actual de

multiplicidad de fuentes y sobreabundancia de informacion.

Los periodistas que han contestado este breve cuestionario coinciden en
que las normas clasicas de la profesion periodistica deben subsistir en los
nuevos medios. Guillermo Altares, redactor jefe de Elpais.com, asegura
que el cumplimiento de estas reglas es lo que “distingue a los auténticos
medios de comunicacion de los falsos, que dan noticias inexactas y sin
comprobar”. “Internet es imprescindible —anade el periodista y escritor
Carlos Gonzalez Reigosa—, pero no es imprescindible que deteriore las exi-
gencias de veracidad o rigor apuntaladas por el buen periodismo”. Segin
Borja Bergareche, subdirector de Internet de ABC, la norma principal
para mejorar la difusion de los medios en la era digital sigue siendo la mis-
ma: “Conoce a tu audiencia. Y la técnica, la de siempre: olfato, horas de
trabajo y buenos titulares”, aclara.
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No obstante, para Gumersindo Lafuente, adjunto al director de EI Pais, la
tecnologia coloca a los periodistas ante nuevos escenarios que requieren ha-
bilidades y conocimientos especificos para poder tomar decisiones sobre va-
loracion, enfoques y contextualizacién de la informacioén a gran velocidad.
En el actual tétum revolitum de informacion y de fuentes, Nemesio Ro-
driguez, subdirector de Deportes de EFE, considera que siempre deben ser
los periodistas profesionales los que seleccionen los contenidos verdadera-
mente noticiosos, midan su importancia, calibren su interés vy, si procede,
luego los publiquen. Seria un “gran error” —dice Felipe Sahagtn, perio-
dista y profesor de Relaciones Internacionales en la Universidad Complu-
tense de Madrid- que, dadas las aportaciones de las nuevas tecnologias, ya
no se estime tan necesaria la presencia de un redactor para comprobar de
primera mano la veracidad de cualquier suceso noticioso.

En opinion de Juan Varela, periodista, consultor de medios y autor del
blog Periodistas21.com, las tareas principales de los periodistas consisten
actualmente en ofrecer informacion de calidad; analizar e interpretar las
noticias, dotando de sentido y contexto a los datos, y guiar a su publico en
la abundancia informativa. “Si los periodistas aprovechan estas funciones,
seguiran siendo necesarios y su trabajo, querido y valorado”, explica. “De
lo contrario —concluye Varela—, seran sustituidos por los algoritmos y por
los propios usuarios”.

CUESTIONARIO

¢Como transforman las nuevas tecnologias las viejas reglas del ofi-
cio (veracidad, rigor, etc.)?

¢Como afecta el objetivo de conseguir la maxima audiencia a la
agenda informativa de los periodistas?

Ante el escenario actual de sobreinformacion, con miiltiples fuen-

tes, ¢cuales son el espacio y las tareas preferentes de los periodis-
tas en la actualidad?

DICIEMBRE DE 2010 - CUADERNOS DE PERIODISTAS - 9



‘NOS MOVEMOS EN UN MUNDO EN EL QUE HAY MUCHO AFICIONADO,
MEDIOS DE COMUNICACION QUE NO SON AUTENTICOS MEDIOS’

Guillermo Altares es redactor jefe de Elpais.com.

El periodismo siempre ha tenido que lidiar con la rapidez, con la in-
mediatez. En eso, internet no aporta nada nuevo con respecto a una radio,
una television o una agencia y tampoco con respecto a un diario que se
encuentra con una gran noticia a la hora del cierre. Creo que los grandes
diarios funcionan en la web con el mismo rigor con el que funcionan en el
papel. El problema es que nos movemos en un mundo en el que hay mu-
cho aficionado, medios de comunicaciéon que no son auténticos medios de
comunicacion, que dan noticias inexactas y sin comprobar. Pero creo que
las normas del viejo periodismo son igual de validas (o tal vez mas) en el
nuevo, porque son las que distinguen a los auténticos medios de comuni-
cacion de los falsos.

Lo que aporta internet a la prensa es que podemos medirlo todo: sabe-
mos cuanta gente ha entrado en una noticia, a qué hora, desde qué pais, a
través de qué medio (ya sea la propia web del diario o redes sociales o Goo-
gle). Por un lado, es un instrumento fabuloso; por otro, tiene mucho peligro
en manos de personas sin rigor, porque es evidente que una noticia con la
palabra “sexo” en el titulo tendra muchas visitas. Pero eso no quiere decir
nada, son visitantes casuales, que no van a proporcionar una audiencia
s6lida a un medio de referencia. Las televisiones ya pasaron por una expe-
riencia similar, al estar sometidas a la audiencia, y sigue habiendo grandes
cadenas (la BBC, sin ir mas lejos).

Nuestro papel es mas importante que nunca: en un mundo en el que
hay demasiada informacion, son los grandes medios de comunicacion, los
profesionales, los que marcan la diferencia. Cuando queremos informar-
nos con rigor de la crisis o de algiin acontecimiento enorme, recurrimos
a los medios de siempre, puesto que ellos son, al final, de los que nos po-
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LA PRACTICA PERIODISTICA EN LOS NUEVOS MEDIOS

demos fiar porque se rigen por una serie de normas (compromiso con la
verdad, controles de calidad, rectificacion en caso de error...). Estas reglas
sostienen nuestra relaciéon con los lectores, sin importar el medio (papel o
digital) por el que les llega esa informacion.

‘PESE A LA PROFUSION DE FUENTES, INFORMACIONES
Y ASPIRANTES A PERIODISTAS QUE ACARREA INTERNET, LAS MARCAS
PERIODISTICAS SIGUEN ATRAYENDO A LAS AUDIENCIAS’

Borja Bergareche es subdirector de Internet de ABC.

Las nuevas tecnologias transforman el ecosistema en que se desarrolla
la labor periodistica, pero, en mi opinién, no alteran la vigencia de los prin-
cipios deontolégicos que guian nuestra profesion. De hecho, la garantia de
rigor y veracidad que dan unas organizaciones periodisticas compuestas
por decenas de personas comprometidas con esos principios en su queha-
cer diario es la mejor ventaja competitiva de los medios llamados tradi-
cionales en el nuevo entorno de internet: pese a la profusion de fuentes,
informaciones, aspirantes a periodistas y ruido que acarrea internet, las
marcas periodisticas siguen atrayendo a las audiencias. Lo demuestra que
los grandes diarios son los lideres en informacioén en internet en los princi-
pales paises. La gestion periodistica de sus filtraciones que busca siempre
Wikileaks es otra prueba de lo competitivos que somos los medios en el
nuevo entorno digital. Marcas creibles como las nuestras, que encarnan
atributos como la credibilidad y el rigor, son muy competitivas, y tienen,
por tanto, una gran oportunidad de crecer y llegar a mas audiencias en la
era digital. No debemos tener miedo ni recelo a internet. Ademas, ya es
tarde para ello. Internet nos va a permitir ser mejor periodistas y llegar
mejor a nuestros lectores. La norma es la misma: conoce a tu audiencia. Y
la técnica, la de siempre: olfato, horas de trabajo y buenos titulares.

Lo que cambia es el entorno en que esto discurre. Los flujos de trabajo en
las redacciones unicas o integradas deben revisarse. Los sistemas edito-
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riales se quedan encorsetados. El dia a dia de los periodistas se “mafani-
za” necesariamente, porque la audiencia que busca noticias en internet es
mayor por la manana y decae al final de la jornada laboral. Y, sobre todo,
las posibilidades de narracion, visualizacion y dosificacién de las historias
son mucho mayores, por lo que, ademas de la rapidez (desmesurada a me-
nudo) y la actualizacion, la prensa en la era de internet sera mejor cuanta
mas planificacion y reflexiéon sea capaz de hacer.

Hay que relativizar ese miedo a la vulgarizacion de los portales de noticias.
Me lo explicé muy bien un alto cargo de la BBC: “Las opciones de ‘customiza-
cién’ y personalizacion que damos a nuestros lectores son limitadas; pueden
decirnos en qué ciudad viven para darle la meteorologia de su ciudad, pero no
pueden quedarse solo con Deportes y el cotilleo y excluir las demas secciones.
Esto esla BBC, y nosotros decidimos lo que es importante”. Los periodicos ne-
cesitamos personalidad, posiciones editoriales, criterio, gustos, manias... que
nos diferencien de la competencia. Y, en ese sentido, tenemos nuestra propia
agenda informativa que decidimos nosotros en funcién, por un lado, de nues-
tros recursos (la escasez de recursos es el limite mas evidente a la libertad de
informacion) y, por otro, de nuestra agenda. Ademas de aquello que te hace
diferente a los demas, la audiencia en internet nos exige también rasgos de ge-
neralistas, puesto que quiere la actualidad pura, lo que esta ocurriendo, para
satisfacer su necesidad mas basica de estar informado. Y solo en tercer lugar
aparecen otro tipo de contenidos de nuestros portales que, aunque de menor
“altura”, conviven —yo creo que pacificamente- con los contenidos anteriores.
Son historias que alcanzan récords de audiencia, y que hay que ofrecer sin
perder la cabeza. Es verdad que algunos medios han abrazado demasiadas
historias que no tendrian cabida en las ediciones impresas, pero otros, al me-
nos ABC, creo que guardamos un equilibrio sensato. Sin perder la cabeza, no
esta mal alegrar nuestros contenidos con personajes, celebrities y rarezas,
pero sin renunciar a nuestra funcion primaria.

Sacar buenas historias y contarlas bien, solo que en un ecosistema dife-
rente. Titular bien, escribir bien y, sobre todo, elegir bien los temas. Apren-
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LA PRACTICA PERIODISTICA EN LOS NUEVOS MEDIOS

der anarrar y a enfocar esas historias sacando partido a las oportunidades
de internet primero, y dando la profundidad y mayor lectura que pide el
papel. Y al mismo tiempo, intentar mantener la ilusion diaria por la infor-
macion y por este oficio, mas necesario que nunca en el clima intempestivo
de crisis y ajustes en el que vivimos.

‘INTERNET PRECISA DE LOS CODIGOS PERIODISTICOS PARA ALCANZAR
CREDITO EN SU VERTIENTE INFORMATIVA’

Carlos Gonzalez Reigosa es escritor y periodista.

No debieran transformarlas esencialmente, pero la realidad es que las
transforman (de un modo incierto) al introducir cambios en los procesos
de captacién informativa y de difusion. Pero estos cambios no deben tener
la preponderancia -y menos la impunidad- que quieren otorgarles algu-
nos gurus abducidos por la novedad. Internet ha cambiado el panorama
mediatico —es una realidad incontestable—, pero esto no quiere decir que
se haya merendado legitimamente los contenidos de los mejores libros de
estilo del mundo. Tampoco es verdad que el periodismo tradicional haya
sido desplazado urbi et orbi por una especie de periodismo sin periodis-
tas, hasta hace poco llamado periodismo participativo y hoy vinculado a
nuevas “fuentes” informativas como Twitter, Facebook, etc. Es innegable
el valor de Twitter y Facebook en el proceso de alerta informativa, pero, a
partir de ahi, son los periodistas quienes deben comprobar y acreditar -y
redactar- esas noticias. Internet es imprescindible, pero no es imprescin-
dible que deteriore las exigencias de veracidad o rigor apuntaladas por el
buen periodismo. La realidad es que se necesitan mutuamente. Internet
precisa de los codigos periodisticos para alcanzar crédito en su vertiente
informativa, y el periodismo moderno ya no puede vivir al margen de las
redes sociales que le brinda internet, multiplicadoras de alertas, pistas o
indicios. El periodismo y esas redes (las que hay y las que surjan) haran un
largo camino cogidos de la mano.
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La agenda de los periodistas (y de los medios de comunicacion) esta clara-
mente condicionada por el legitimo interés empresarial de obtener la maxima
audiencia. Vivimos en una sociedad avanzada, y una sociedad avanzada es una
sociedad contaminada de intereses. El periodismo no es -no puede ser— ajeno
a esta realidad, pero su calidad vendra determinada por su propia capacidad
para ofrecer una informacion reconocible por su equidad y su imparcialidad,
como senala el libro de estilo de The New York Times. En sus normas de re-
daccion, The Financial Times subraya que la buena reputaciéon de un medio
descansa en la exactitud de sus noticias, la profundidad de sus informes, la
perceptibilidad de sus analisis y la claridad de su escritura. Cada medio de co-
municacién ha de cultivar y atender a su puiblico objetivo, pero eso solo podra
hacerlo con éxito si acierta a navegar a salvo de los icebergs desvirtuadores
que sobresalen en el océano de la contaminacion informativa.

Siempre se recuerda que en las grandes inundaciones lo primero que falta
es el agua potable. Esta claro, en este sentido, que lo primero que deben hacer
los periodistas es potabilizar la informacién. Y, en este caso, potabilizar signi-
fica comprobar y verificar, ordenar y priorizar, esclarecer e iluminar, es decir,
imponer la garantia periodistica, con rigor, equidad e imparcialidad. Esta es
su mision preferente —y también su responsabilidad social- ante la avalancha
informativa emitida desde fuentes legitimamente constituidas y, en su mayor
parte, contaminadas de intereses propios. Hay que recordar que el periodismo
no es la opinién publica, pero que contribuye enormemente a formarla. Por
eso es tan dificil imaginar una sociedad sana con un periodismo abyecto.

‘HACER INFORMACION EN TIEMPO REAL OBLIGA A REDOBLAR LA PRUDEN-
CIA Y LOS RITOS DE COMPROBACION’

Gumersindo Lafuente es adjunto al director de E/ Pars.

En realidad, no las transforman. Las reglas clasicas sobre el rigor, vera-
cidad, comprobacion de fuentes y ética periodistica son las mismas. Lo que
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LA PRACTICA PERIODISTICA EN LOS NUEVOS MEDIOS

sucede es que la tecnologia nos coloca ante nuevos escenarios que requieren
habilidades y conocimientos especificos. Hacer informacion en tiempo real,
manejando datos “en vivo”, obliga a redoblar la prudencia y los ritos de com-
probacién. También requiere periodistas con experiencia y conocimientos
suficientes para poder tomar decisiones sobre valoracion, enfoques y contex-
tualizacion a gran velocidad. Y una manera diferente de contar las cosas. La
audiencia debe comprender que las noticias estan sucediendo al mismo tiem-
po que se las estamos contando y, por lo tanto, las historias no estan cerradas,
van evolucionando. Ademas, la tecnologia nos obliga ahora a seguir la vida
en la red de las noticias, tanto para saber qué esta pasando como para poder
mejorar nuestras informaciones. El seguimiento de una historia en las redes
sociales, por ejemplo, puede ayudar a su autor a encontrar nuevos datos, in-
cluso nuevas fuentes, con las que mejorar la calidad de su trabajo.

Los medios siempre han luchado por tener una audiencia numerosa,
cuanto mayor, mejor. Es el juego de la influencia. Pero hay que tener cui-
dado, muchas veces es mas importante la calidad de esa audiencia que su
volumen. Por eso, cada medio tiene que elegir su camino. Y eso es bueno,
hace que el panorama sea diverso y permite a cada lector escoger lo que
mas le gusta o le conviene. En internet, como en la televisioén, es facil de-
jarse arrastrar por las audiencias. El publico reacciona con inmediatez a
los estimulos y sabemos qué tipo de contenidos son los mas populares. Pero
cada cabecera debe saber qué lugar quiere ocupar y obrar en consecuen-
cia. Y claro que nos importan los intereses de los lectores, por supuesto.
(Quién puede hoy vivir al margen de la gente? Los periodistas y el poder
hemos perdido gran parte de la capacidad que teniamos casi en exclusi-
va de marcar la agenda informativa. Ahora, el publico, los ciudadanos, a
través de la red, participan activamente. Denuncian, interpelan, corrigen,
preguntan. Y una de las obligaciones de los periodistas y de los medios es
estar atentos para mejorar nuestros productos.

Los periodistas tenemos que reinventar de alguna forma nuestro oficio.
Ya no estamos solos, la tecnologia permite a cualquiera convertirse en emi-
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sor de informacién y debemos demostrar a las audiencias que seguimos
siéndoles utiles. Que somos capaces de hacer un retrato de lo que ocurre
con inmediatez, pero también con reflexién y con el valor afiadido de una
mirada experta que sepa desentranar los “secretos” de las noticias para
entenderlas mejor. Ademas, en esta marea continua de hechos y datos, de-
bemos perfeccionar nuestras capacidades de filtrado y selecciéon de fuentes
relevantes. Esta bien ayudarnos de maquinas y algoritmos, pero siempre el
criterio humano, basado en el rigor, el conocimiento y la capacidad de sor-
prender, tendra un lugar privilegiado entre las audiencias. Esa es la buena
noticia en realidad: nadie quiere que las cosas se las cuente una maquina,
por muy sofisticada que sea.

‘LA TAREA PREFERENTE DEL PERIODISTA ES LA JERARQUIZACION
DE LAS NOTICIAS Y SU VERIFICACION’

Nemesio Rodriguez Lépez es subdirector de Deportes de EFE.

En el camino del cambio, no puede haber confusion. Ningutn avance tec-

nologico en el mundo del periodismo puede alterar las reglas del juego,
ese codigo ético y deontoldgico que esta en la misma esencia de nuestra
profesion: la busqueda de la verdad con rigor, independencia y verificacién
de los hechos.
Y no puede haber disculpas. Se oye a veces como justificacion de la difu-
sién de una noticia falsa por los medios digitales que la urgencia ha sido la
causa. Es una excusa muy barata, ya que las agencias de noticias trabajan
bajo la exigencia de la maxima urgencia desde sus origenes y sus errores
han sido y son una excepcién, aunque siempre trascendentales, dada su
enorme capacidad de difusion, distribucién y presencia.

La exigencia de la maxima audiencia nunca deberia condicionar la

agenda de preferencias informativas de los periodistas. Caer en la tenta-
cion de buscar solo la maxima audiencia puede llevar al amarillismo y al
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sensacionalismo. Claro que hay que satisfacer las necesidades informati-
vas de la audiencia, pero no a cualquier coste.

(Hasta qué punto puede la informacién verse condicionada a la hora de
elegir sus contenidos por el nimero de visitas de la edicion digital? Era
una pregunta que se hacia la defensora del lector de EI Pais, Milagros Pé-
rez Oliva, a propoésito de la publicacion del desnudo de la novia de Cristia-
no Ronaldo, la modelo Irina Shayk.

No me hace falta consultar el numero de visitas de la fotografia para saber
que si publico el trasero de Irina, o de cualquier otra mujer famosa, tendré
un elevado numero de visitas.

Pero estas visitas no me garantizan que el hecho sea noticioso. En realidad,
no lo es. Aunque si aceptamos que lo es, tendriamos la respuesta a nuestros
desvelos por la caida de lectores. Con solo publicar desnudos tendriamos
la solucién, aunque le estariamos quitando el mercado a las revistas es-
pecializadas en la publicacién de desnudos femeninos. ;Estamos a favor
de convertir los diarios en el escaparate de traseros y senos de mujeres
para ganar audiencia? Seguramente, no. Por eso, la audiencia no puede
fijar nuestra agenda.

La tarea preferente del periodista es la jerarquizacion de las noticias
y su verificacion, entendidas como un todo. En el actual maremagno de
datos y canales por los que llegan esos datos, tiene que haber un periodista
profesional que seleccione, mida su importancia, calibre su interés y luego
publique. Lo que interesa al usuario no siempre se corresponde con la cali-
dad del periodismo. Alterar estos valores nos llevaria a difundir solo lo 1la-
mativo, lo fantasioso y lo escandaloso. No estariamos cumpliendo nuestra
mision principal: ofrecer a los ciudadanos todos los angulos de un hecho
para que se formen su propia opinién.
La informacion convertida en espectaculo conduce a la pérdida de credibi-
lidad, debilita el rigor y la profesionalidad, convierte a los periodistas en
vendedores de articulos defectuosos y aleja a los lectores.
La prensa digital debe buscar su propio lenguaje, pero no puede escapar a
la necesidad de jerarquizar y verificar.

DICIEMBRE DE 2010 - CUADERNOS DE PERIODISTAS - 17



‘SIEMPRE ES PELIGROSO CONFUNDIR LOS DESEOS DE LA AUDIENCIA
CON LAS PREFERENCIAS DE LOS PERIODISTAS’

Felipe Sahagtin es periodista y profesor titular de Relaciones Internacionales en la Universidad Complutense de Madrid.

Las tecnologias son instrumentos al servicio del periodista. E1 buen

periodista no debe ni tiene por qué modificar o renunciar a las reglas del
oficio. Si lo hace, el periodismo desaparece y se convierte en otra cosa. De
hecho, las nuevas tecnologias ponen a disposicion del redactor mucha mas
informacioén para poder acceder mejor a las fuentes, comprobar mejor los
datos que publica y respaldar mucho mejor sus historias con documenta-
cién que, antes de internet, era mucho menos accesible.
El peligro es que muchos se creen que, con las nuevas tecnologias, ya no
es tan necesaria la presencia del redactor -los 0jos que ven— para compro-
bar de primera mano lo que se cuenta. Gran error. Un segundo riesgo es
confundir la posibilidad de escribir y contar lo que uno quiera en la red
con la informacién comprobada, documentada y de calidad, es decir, con el
periodismo. Son dos formas de comunicar distintas. Las fronteras de la co-
municacion son casi infinitas, mientras que las del periodismo son mucho
mas limitadas y apenas han cambiado con el tiempo.

La maxima audiencia debe ser un objetivo de todo periodista, como lo
es de todo escritor, pero nunca una obsesion. Si un redactor consigue in-
formacion valiosa e interesante y la escribe con brillantez, estoy seguro de
que a su medio le importara poco si el autor pretende llegar a millones o
a un punado de receptores. De eso ya se encargaran otros. La importancia
de la audiencia depende del medio, de 1a noticia, del periodista y de las cir-
cunstancias en que trabaja. Vario la agenda del redactor de Internacional,
del corresponsal y del enviado especial con el cambio del paradigma inter-
nacional, al pasar de la Guerra Fria a un nuevo sistema. Las cuestiones
de seguridad nuclear y el riesgo de guerra en el norte del planeta pasaron
a un tercer o cuarto plano y otros asuntos (Estados sin Estado, mafias in-
ternacionales, narcoterrorismo, pandemias, calentamiento global, etc...)
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ocuparon su lugar. ;Era lo que queria la audiencia? Siempre es peligroso
confundir los deseos de la audiencia con las preferencias de los periodistas.
Es, posiblemente, uno de los pecados mas mortales de la profesion y de los
que menos se confiesan o nos confesamos los periodistas.

La integracion de medios escritos y audiovisuales, tradicionales y digi-
tales, ha multiplicado las tareas. La crisis econémica y el interés de toda
empresa en reducir costes conduce, inevitablemente, a apostar por perio-
distas multifuncionales, capaces de trabajar con igual eficacia en prensa
escrita, radio, television, internet, con ordenadores y con camaras. Hay
limites que no se pueden ni se deben traspasar y los marca la calidad que
debe primar en nuestro trabajo. La rapidez, con frecuencia, es incompati-
ble con la calidad exigible y, sin especializacién, se impone la mediocridad.
Eso era asi antes de la ultima revolucién digital y seguira siéndolo cuando
esta revolucion deje paso a la siguiente.

‘CONTENIDOS HAY MUCHOS, PERO LA INFORMACION DE AUTENTICA
CALIDAD CONTINUA SIENDO ESCASA’

Juan Varela es periodista, consultor de medios y autor del blog Periodistas21.com.

El publico es cada vez mas exigente. Internet ha abierto el acceso a la
informacioén como nunca en la historia. A un clic. Todo el mundo puede
encontrar el dltimo de los datos y el contexto necesario. Por eso, el error
esta practicamente proscrito, peor, para el publico es un insulto y alimenta
los recelos contra el periodismo.

Para el periodista aumenta la obligacion de utilizar las nuevas tecnologias
y herramientas para conseguir mayor precision, rigor, detalle, contexto,
etc. y, por tanto, veracidad en la informacién. No hay excusa cuando el
publico puede conseguir los mismos datos. En ese sentido, la llamada a un
periodismo mas cientifico, mas abierto, mas transparente, que aproveche
mejor los datos, la documentacioén, los enlaces, y los exponga al publico
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para su contraste, es fundamental para un mejor trabajo periodistico y
para fortalecer la veracidad.

Las nuevas tecnologias hacen mas compleja la vieja obligaciéon de llegar a
la verdad practica, 1a que puede ser alcanzada por el periodismo y comu-
nicada al publico. Las diferentes tecnologias y medios de acceso a la infor-
macion amplian exponencialmente las formas de consumir los contenidos,
de los tweets de las redes sociales o las alertas, a los formatos multimedia
o las cronicas.

Seglin el aparato y experiencia de acceso a la informacion —urgente y ra-
pido en el microblogging, mas reposado en un iPad o en el papel-, cambia
la percepcion de la informacién y la capacidad del lector para llegar a sus
datos esenciales. El periodista y los medios deben tener en cuenta esos di-
ferentes consumos y experiencias para comunicar la informacién con los
estilos y estructuras mas adecuados, sin detrimento de los atributos del
periodismo de calidad.

Un trabajo que debe extenderse hasta la conversacion directa con la au-
diencia cuando el periodista es y forma parte de la red social.

En negativo. Atraer al publico siempre ha sido uno de los objetivos del
periodismo. Y es legitimo seguir buscando el interés, pero cada vez se di-
fuminan mas los limites entre los medios y sus objetivos. Una de las ven-
tajas del viejo mercado era la diferenciacion entre periodismo de calidad
y sensacionalista. Hoy, la mayoria de los medios conviven con esas dos
personalidades y cuesta refrenar el recurso facil al infotainment, el sensa-
cionalismo, la banalidad y el intento de atraer mas atencién —el bien mas
escaso— con las viejas manas del periodismo popular, potenciadas por las
de las nuevas tecnologias.

Resultado: una devaluaciéon del periodismo y los medios de calidad, pre-
sionados por la bisqueda de resultados inmediatos en tiempos dificiles y
una mala inversién para el futuro. Un fenémeno agravado ademas con la
concentracion vertical multimedia.

En esta reflexion no es ajena la corresponsabilidad de la publicidad, mas
preocupada de la cantidad que de la calidad del publico al que llega y de
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justificar un impacto a menudo alejado del auténtico retorno de las cam-
panas y la inversion.

La apuesta de los medios y la publicidad por la cantidad contra la calidad
ha creado un auténtico problema para los medios empeniados en la infor-
macion responsable y exigente.

La primera, ofrecer informacién de calidad. Comunicaciéon, contenidos,
etc. hay muchos, pero la informacioén de auténtica calidad continta siendo
escasa. El problema no es la abundancia de medios, grupos, instituciones,
especialistas o particulares que ofrecen informacion. Lo mas grave es el
control de la mayor parte de las fuentes y elementos de la informacion por
los Gobiernos, empresas, fuentes de poder, etc., cada vez mas dotados de
instrumentos de comunicacion y mas burocratizados y opacos para el tra-
bajo periodistico.

Si a esa opacidad disfrazada de abundancia de comunicacién se le suma
la escasez de tiempo y medios de muchas redacciones y periodistas para
un trabajo de calidad, el resultado es la publicacién de una informacion
controlada, redundante, sin profundidad y poco valiosa para conocer la
realidad.

El periodista debe seguir siendo un analista e intérprete de la informacion.
Un especialista en dotar de sentido y contexto a los datos. Tim Berners-
Lee, creador de la web, defendia hace poco la necesidad del periodista de
trabajar mas y utilizar mejor los datos a los que se puede acceder con las
nuevas tecnologias, pero dejaba la interpretaciéon para la experiencia e in-
teligencia del periodista. Otra cosa es la marea de opinion que nos invade,
una carrera por juzgar y calificar todo, a menudo sin entender casi nada. Y
con un partidismo propio del propagandismo y el panfleto.

La otra gran labor del periodista es convertirse en un guia de su publi-
co en la abundancia informativa. Seleccionar las mejores fuentes, datos,
contextos e informaciones para permitir al publico entender la realidad y
profundizar en su comprension.

El periodista es una red social. Las nuevas tecnologias y la socializacién
digital permiten a los medios recuperar el papel de espacio publico y a los
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periodistas, su posicion clave como nodos de un sistema de comunicacién e
informacion. A través del periodista, la audiencia puede encontrar a otras
personas interesadas en los mismos temas, contactar directamente con las
fuentes y los especialistas y crear una red de interés en la que se desarrolle
una conversacion de calidad. El periodista vuelve a ser el mediador, no
para filtrar toda la informacion, como antes, sino para facilitar y guiar las
interacciones y la comunicacion en la red.

Si los periodistas aprovechan estas funciones, seguiran siendo necesarios
y su trabajo, querido y valorado. De lo contrario, seran sustituidos por los
algoritmos y por los propios usuarios. La inteligencia, la dedicaci6on y la
profesionalidad son esenciales para el trabajo informativo. Su ejercicio,
mas exigente que nunca.
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Luis Abril es
el secretario
general
técnicodela
Presidencia
de Telefénica.

EN LA INTERSECCION
DE DOS ERAS

Luis Abril conoce bien los medios espaioles e internaciona-
les. Desde hace aiios, ha reflexionado sobre la funcién de los
periodistas y la evoluciéon de los medios y, desde su extraor-
dinario observatorio en Telefdnica, esta atento a las noveda-
des tecnoldgicas y de fondo de la sociedad actual. Dias atras,
invitado por la Asociacion de Editores de Diarios Espaiioles
(AEDE), inaugurdé su asamblea anual con el texto que aqui se
reproduce integramente, un texto de conferencia, mas que
de articulo para una revista, que tiene evidente interés por lo
que apunta y por lo que sugiere. Se reproduce con su autori-
zacidén, aunque con la advertencia de que es una conferencia.

En Madrid, 30 de noviembre de 2010

Lo primero de todo, quiero agradecer a la AEDE su invitaciéon a com-
partir hoy con ustedes unas cuantas ideas sobre medios, tecnologia y
algo de marketing. Yo no sé muy bien como empez6 todo esto -lo de mi
presencia aqui, quiero decir—, pero intuyo que tiene bastante que ver
con una larga reunién que mantuve hace un par de meses con Antonio
Fernandez-Galiano [presidente de la AEDE], en la que analizamos muy
abiertamente algunos de los puntos que luego les expondré. Después, un
fin de semana, decidi poner por escrito lo que pude recordar de aquella
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conversacion, que era casi todo. Mas tarde, comparti aquellas notas con
mi amigo Alan Stoga en uno de mis ultimos viajes a Nueva York. Y esta
charla no va a ser sino la resultante de todas esas cosas, aun cuando, por
la tranquilidad de los restantes actores en este proceso, la responsabilidad
sobre el resultado final quiero mantenerla como propia. Espero y deseo
que cuanto vaya a decirles tenga para ustedes algin interés.

Mi punto de partida sera el siguiente: quienes hoy nos reunimos aqui, y
muchos mas ciudadanos del mundo, estamos siendo testigos conscientes
de la interseccién de dos grandes impulsos, uno social y el otro tecnologico,
que estan redefiniendo no solo nuestras propias industrias —-los medios y
las telecomunicaciones—, sino también una buena parte de las corrientes
econdmicas, politicas y de comportamiento que configuran “el mundo”
como concepto.

Por un lado, estamos inmersos ya en la denominada “era de la informa-
cion”. Nunca en la historia de la civilizacién tuvimos tanta informacién a
nuestro alcance, offliney, especialmente, online, y creciendo esta tiltima de
forma acelerada. Por darles un dato: en todo 2002, pasaron por la red cinco
exabytes de informacion, el equivalente a 5.000 millones de gigabytes. En
2009, entran 21 exabytes, pero por mes.

Y, por otro lado, el segundo impulso al que me referia esta directamente re-
lacionado con el mundo crecientemente interconectado en el que vivimos.
La conectividad es ubicua en si misma y hace ubicua a la informaciéon. Y
mucho mas si tenemos en cuenta la expansiéon explosiva de las redes moé-
viles.

Hoy en dia, 5.000 millones de personas —tres de cada cuatro en el plane-
ta— tienen teléfono celular. De estos terminales, mas de 400 millones son
smartphonesy tienen acceso rapido a internet via banda ancha movil.

A finales de 2009, el trafico de datos generado a través de esos smartphones
era ya superior al trafico de voz. Conclusion: mas informacion, compartida
por mas gente y durante mas tiempo. Y todo creciendo. La banda ancha
movil en Brasil, China e India esta registrando tasas de crecimiento sin
precedentes.

La convergencia de estos dos impulsos, la informacién y la conectividad,
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va a tener consecuencias criticas en la politica, la economia, la cultura vy,
en definitiva, en nuestro modo de vivir. Pero me permitiran que me centre
en sus consecuencias para la industria de los medios y también, aunque lo
tocaré de refilon, para las telecomunicaciones. Y someto a su considera-
cion cuatro afirmaciones concretas:

- La conjuncién conectividad-movilidad altera definitivamente el “qué”, el
“dénde” y el “c6mo” de la relacion cliente-medio, o dicho de una forma mas
“contemporanea”, de la “experiencia” cliente-medio. De hecho, yo pienso
que altera hasta la propia esencia de los medios, cambia lo que los medios
han sido hasta ahora.

L R A R A AR A AT LR AR AR EOEOTA AN
A FINALES DE 2009, EL TRAFICO
DE DATOS GENERADO A TRAVES DE SMARTPHONES
ERA YA SUPERIOR AL TRAFICO DE VOZ

- A medida que el volumen, la variedad y la velocidad de la informacion
aumentan, crece también la necesidad de priorizar, filtrar y, en definitiva,
adaptar la informacién al cliente. El consumidor querra, y la tecnologia a
su vez lo permite, una informacién mas personalizada, mas a medida.

- Segtin va aumentando la importancia de las redes sociales, estas se van
convirtiendo en canales de informacion, en medios en si mismas. Las redes
sociales filtran, comparten contenidos y generan contenidos propios.

- E1 despliegue continuado de redes méviles, unido a un ancho de banda
creciente, esta dando lugar a que las fronteras entre medios escritos, radio
y television se vayan difuminando. El consumidor va a empezar a deman-
dar contenidos, y no periodicos, revistas o emisoras de radio o television.
Y la razén por la que los soportes tradicionales iran haciéndose menos ne-
cesarios en su estado actual per se no es otra que los dispositivos méviles,
que posibilitan ya que los usuarios puedan acceder al contenido —en gené-
rico- cuando, donde y como quieran.

Quienes me conocen y hayan hablado recientemente conmigo sobre estos
temas me habran oido comentar que nos encontramos en una encrucijada
en la que tendremos que hacer una revision obligada sobre como la infor-
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macion, los medios y la tecnologia se relacionan, convergen, se cruzan. Y
también me habran oido decir que la gran prueba que las companias —tam-
bién las de mi sector- tendremos que superar es como capturar la mayor
cuota posible del valor derivado de todos los cambios radicales que se estan
produciendo en nuestro ecosistema.

El “laboratorio” de todos estos cambios es Estados Unidos. Y a ese “labora-
torio” corresponden estos datos:

- Solo un 26% de los norteamericanos ley6 ayer un periédico nacional. De
los menores de 30 anos, un 10%.

- El sustitutivo del tiempo dedicado a los periédicos, 1a radio o la televisién,
que permanece esencialmente estable, es la red.

- En un dia normal, el 61% de los americanos se informa en la red. En un
periédico nacional, 1o hace el 17%.

- Mas del 80% de los americanos adultos usa internet. De ellos, mas del 50%
tiene banda ancha en casa. A internet acceden en movilidad mas del 60%.
- Mas del 30% de los usuarios de teléfono moévil lo utilizan para estar infor-
mados.

En cualquier caso, y por encima de estos datos, lo que lleva tiempo admi-
randome es como se comportan los norteamericanos con relacion al hecho
informativo en la red: usan multiples fuentes online para obtener informa-
cion, sin particular lealtad a ninguna de ellas. Se fabrican la informacion
a medida, incluso siguiendo a determinadas firmas cada dia. Interactuan
con los medios, comparten informacién y consumen con fruicién videos,
graficos o encuestas, textos aparte, claro esta.

Conclusion: su informacién “base red”, su “experiencia informativa”, se
aparta cada dia mas de la experiencia periodico, o radio, o television.
Todos estos cambios traen consigo ganadores y perdedores. Los que pier-
den hasta ahora son, basicamente, los llamados periédicos nacionales,
cuyos ingresos publicitarios se han reducido a la mitad en cuatro anos, y
que han perdido 10 millones de ejemplares en 10 anos. En esta década, han
cerrado 100 periodicos.

La mayor parte de los periodicos norteamericanos han creado también sus
versiones online, que, en septiembre pasado, tenian 103 millones de usua-
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rios Unicos, y por cuyos contenidos, de momento, ni lectores ni anuncian-
tes experimentan demasiados deseos de pagar.

Bien. Nada de cuanto he dicho hasta ahora le ha sonado demasiado extra-
no anadie, creo yo. Y la pregunta que se desprende de todo ello es 1a misma
ala que ustedes llevan dandole vueltas mucho tiempo: ;existe de verdad un
modelo de negocio para los medios en internet que pueda sustituir eficien-
temente al negocio tradicional?

Es obvio que hay ganadores en internet. Muchos ganadores. Ahi tienen a
Apple, Google, Amazon y Facebook. Ninguna de estas cuatro compainias
produce contenidos. Mas bien, controlan la distribucion, servicios y co-
nexiones a audiencias masivas que confian en su hardware, en su software
o en sus redes. Las cuatro se han posicionado como intermediarios criticos
de la era digital. La explosion, simultanea, de la movilidad en las teleco-
municaciones y de las redes sociales esta transformando el panorama de
la tecnologia de la informacién, y, en ese entorno de transformacion, esas
cosas son posibles.

I OO OO RO OO O R O R R
A MEDIDA QUE EL VOLUMEN, LA VARIEDAD Y LA VELOCIDAD
DE LA INFORMACION AUMENTAN, CRECE TAMBIEN LA NECESIDAD
DE PRIORIZARLA, FILTRARLA Y ADAPTARLA AL CLIENTE

Internet movil esta creciendo a tasas sin precedentes. Mary Meeker [ana-
lista del sector tecnologico] prevé 2.000 millones de usuarios para 2015. Para
las companias de telecomunicaciones, esto significa mas trafico, sobre todo
de datos. Para 2014, el trafico movil de datos habra crecido un 4.000%. Aqui
hay una gran oportunidad para las companias que tenemos las redes. Lo
gue aun esta abierto es el sistema de precios, pero todo se andara.

Por otra parte, las primeras evidencias indican que los consumidores es-
tan dispuestos a pagar por contenidos sobre dispositivos méviles mas que
sobre los fijos. Ahi estan los casos de los libros y de la musica, que han
recobrado valor por el hecho de poder ser disfrutados sea donde fuere y a
cualquier hora, basicamente.

Y en este orden de cosas es donde aparece el otro gran cambio al que acabo
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de referirme: las redes sociales, que tienen ya un nimero de usuarios y un
tiempo de utilizacién mayores que el correo electrénico. Y no son solo cosa
de jovenes: la tercera parte de la audiencia de Facebook tiene entre 35y 49
anos. Y la cuarta parte es mayor de 50.

El crecimiento exponencial de las redes sociales altera en gran medida la
experiencia comunicacional onliney la lleva de cerrada a abierta; promue-
ve la conectividad, y facilita la informacién y los contenidos compartidos
en el propio proceso. Y combinada con la movilidad, una red se hace mas
accesible, rapida, 1til, simple e interconectada, sobre todo apoyandose en
la proliferacion de servicios basados en la localizacion del usuario.

Y todo esto anade infinitas posibilidades nuevas de generar ingresos y be-
neficios. La pregunta del millén aqui es quién o quiénes van a ser los que
se los queden.

Antes, he dado algunos nombres de los posibles ganadores. Si anadimos un
par de companias chinas -Tencent y TaoBao- y la japonesa Mixi, las pole
positions parecen ya ocupadas. Pero habra muchos mas, y de eso hemos
de ser muy conscientes, porque el juego acaba de comenzar y el dinero a
ganar es cuantiosisimo.

Y si esto es verdad, la pregunta que ustedes y yo nos estamos haciendo
ahora es esta: ;jpueden los editores de periodicos y revistas, productores
de contenidos por encima de todo, colocarse entre los ganadores? En 1l-
timo extremo, el mundo es muy grande, y lo que necesitan esas redes que
se estan haciendo gigantescas son contenidos, buenos contenidos, con los
que llenar todo ese tiempo que la gente quiere pasar con sus dispositivos
moviles y con las redes sociales.

Estoy seguro de que la respuesta a esa pregunta la tienen todos ustedes
infinitamente mas meditada que yo. Pero, por si sirviera de algo, voy a dar-
les mi impresién. Y mi impresion es un si. Los editores pueden situarse
entre los ganadores. Pero —siempre hay un pero- solo si deciden acercarse
a la red de manera apropiada. Y esto, ;qué quiere decir? Pues que, en mi
modesta opinion, no cabe acercarse a la red como si fuese una plataforma
de distribucién pura y dura, sino como lo que es: un nuevo medio de comu-
nicacion.
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Contar una historia en un periodico yo creo que no es lo mismo que con-
tarla en internet. La tentacion inicial, en la que se ha caido casi siempre,
es no repensar como se cuenta la historia, y colgarla directamente como
se produjo para el periédico, acompanada con un video y con algin otro
material.

Esta aproximacion no ha dado, que yo sepa, resultados demasiado prome-
tedores. Los lectores de The New York Times dedican solo unos cuantos
minutos al mes a su contenido online, en una “experiencia” corta y no su-
ficientemente interesante como para cobrar por ella a usuarios y anun-
ciantes. Internet es un “nuevo medio”. Y lo que yo creo que quieren los
usuarios de los nuevos medios es que sean precisamente eso: nuevos.

Me decia Alan Stoga que la evidencia cientifica de que la gente interac-
tia de forma diferente con el contenido web y con el contenido impreso es
abrumadora. En la red, prefieren textos largos y no lineales. Y no les im-
porta, sino mas bien lo contrario, enfrentarse con un aprendizaje activo y

L R T e e e T T T Ty
INTERNET MOVIL ESTA CRECIENDO
A TASAS SIN PRECEDENTES. MARY MEEKER PREVE
2.000 MILLONES DE USUARIOS PARA 2015

hasta costoso. Los videojuegos han entendido esto muy bien, y el resultado
son crecimientos de dos digitos. ;Seria posible aplicar la forma de contar
historias de la industria del entretenimiento, a la industria de los medios?
En resumen, lo que quiero decirles es esto: el partido no ha hecho mas que
empezar, y triunfar en internet implicara tener que adaptarnos al entorno
radicalmente nuevo que la red supone y, especialmente, la red movil. En
otras palabras: yo creo que el problema que tiene que resolver la industria
de los medios no es un problema de modelo de negocio, sino un problema
de modelo de contenido. Buscar, investigar y decidir sobre el tipo de conte-
nido que quiere el cliente de internet. Y renunciar directamente a vender
el mismo vino en botellas nuevas, cuando cada vez esta mas claro que lo
que el consumidor quiere es una botella nueva, pero con un vino nuevo
dentro también.
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Coment6 Rupert Murdoch hace un par de ailos en una reunion restringida,
en la que yo estaba presente, que el problema de los medios no era otro que
ver cOmo conseguian cobrar por algo que hasta entonces los usuarios ha-
bian tenido gratis. Yo creo que, a estas alturas, tiene ya el problema enun-
ciado de otra forma.

Internet es un gran medio para dos tipos de informacion: las noticias ins-
tantaneas y las historias largas y envolventes. Por las primeras, nadie va a
poder cobrar en un mundo en el que cada poseedor de un mévil es un gene-
rador potencial de noticias de alcance. Y, sin embargo, el reto de combinar
elementos multimedia en una historia divertida, informativa e interesante,
ahi queda.

O R R R
¢PAGARAN LOS CLIENTES POR EL CONTENIDO ONLINE?
SIN DUDA. YA PAGAMOS POR PELICULAS, LIBROS, MUSICA
Y POR MAS COSAS PARA LOS DISPOSITIVOS MOVILES

La informacion se va convirtiendo cada vez mas en una commodity. La noti-
ciaeslamisma y en todo lugar. Y el gran desafio de su industria es convertir
lanoticia commodity en algo especial, susceptible de ser vendida a toda una
base de clientela dispuesta a pagar por un producto diferenciado. O, inclu-
8o, ir algo mas alla: construir o revitalizar marcas que amparen productos
con unas caracteristicas definidas de tipo emocional, sustantivo, funcional
o de servicio, y en los que se apoyen la lealtad a la marca, una base de clien-
tes susceptible de aumentar y un modelo de ingresos saludable.

Al final, los clientes siempre dicen lo que quieren. Lo dicen con sus com-
portamientos. Y ahi es, creo yo, donde cabe trabajar. En entenderles. En
buscar su “satisfactor”. Y una vez encontrado o intuido, aprovechar esa
informacion para elaborar propuestas de negocio ganadoras.

Con anterioridad, hablé de la industria de los videojuegos, que busco el
“satisfactor” de su cliente real o potencial y supo darselo. La misica, por el
contrario, se hizo un lio. Y en lugar de atender al “satisfactor” de su clien-
te, ataco con pleitos y se querell6 con amas de casa, estudiantes y quincea-
neras. Y mientras tanto, Apple se llevé el gato al agua.
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Al cliente, al lector, oyente o telespectador hay que entenderle, servirle, in-
cluso quererle. Y si le damos valor real en nuestras propuestas, no dudara
en darnos su tiempo y el dinero que le pedimos.

Esto, dicho, es facil de entender. Hacerlo ya es otra cosa. Nos cuesta a to-
dos. A quienes trabajamos en mi compania, también, y al ser tan grande,
pues mas. Esto yo lo aprendi a principios de los 70 en Oslo, y me lo ensené
un sefor que se llamaba, y se llama, Philip Kotler. Hoy, un montén de afios
después, sigue mas vigente que nunca.

JPagaran los clientes por el contenido online? Sin duda. Ya pagamos por
peliculas, libros, musica y por mas cosas para los dispositivos moéviles. Al
final, la gran historia estara en cuanto del flujo total de ingresos les llegara
a ustedes, cuanto a los intermediarios y cuanto a las companias de teleco-
municaciones. Pero esa ya es otra historia, que queda para otro dia.
Sefioras y senores: quiero terminar como empecé. Estamos en la intersec-
cion de dos eras, la de la informacién y la de la hiperconectividad, cuyo
impacto se ve amplificado por una expansioén sin precedentes de las comu-
nicaciones moviles. La tecnologia esta redefiniendo literalmente el tiempo
y el espacio, y esta redefinicion traera consecuencias econoémicas, politicas
y sociales muy dificiles de predecir.

Nuestro gran desafio, el suyo y el nuestro, no es otro que asimilar las impli-
caciones de esos cambios y posicionar a nuestras companias no solo en la
via de la prosperidad, sino en una senda que nos permita contribuir positi-
vamente a las transformaciones sociales que ya estan en marcha.

DICIEMBRE DE 2010 - CUADERNOS DE PERIODISTAS - 31



LOS SEMANARIOS 'POLI'TICOS ALEMANES
Y SU RECETA DEL EXITO

paricaBaclo L@ Precariedad laboral, los bajos sueldos y la sombra de los
S i despidos y los expedientes de regulacion de empleo planean
Ftcoomsla como un aguila carrofiera sobre las redacciones de los medios
espaioles. La situacion es dramatica también en el escenario
internacional, donde casi ningtin tipo de publicacion se libra de
la crisis. Sin embargo, el mercado aleman encierra una verda-
dera mina de oro: las revistas de actualidad politica de caracter
semanal, conocidas como semanarios, que, lejos de sobrevi-

vir simplemente, llegan a tirar hasta un millén de ejemplares.

En Espana, desde hace anos, funciona solamente la formula de las revistas
de deportes o entretenimiento (ya sean de humor, femeninas o del cora-
z6n), mientras que los magacines politicos como Cambio 16, Epocay Tiem-
po no han hecho sino perder lectores, hasta caer en el olvido. Estos han
sido, por lo general, desplazados por las ediciones dominicales de muchos
diarios, como EI Pais Semanal y Metropoli, que les han comido terreno. Al
comparar la trayectoria en ambos paises, queda reflejado a la perfeccion el
binomio esplendor y miseria del periodismo, que desata, a su vez, algunas
preguntas: /qué hace que los semanarios alemanes rocen la inmortalidad?,
jcual es la clave de su éxito? La respuesta pasa necesariamente por un ana-
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lisis de los rasgos definitorios de los cuatro titulos principales: Die Zeit,
Der Spiegel, Focusy Stern.

Las cuatro esquinas del cuadrilatero

En plena crisis del papel, Die Zeit ha vivido los dos mejores anos de su his-
toria, tal como revela su redactor jefe, el aleman, de padre italiano, Giovan-
ni di Lorenzo, en una entrevista publicada en EI Pais a finales del pasado
mes de octubre. La cabecera, que sale cada jueves, aparecio por primera
vez en febrero de 1946 y es propiedad del grupo editorial Holtzbrinck. Po-
dria encuadrarse dentro de la corriente liberal y apuesta por la densidad
en sus articulos. Una redaccion compuesta por 115 empleados fijos dividi-
dos en nueve secciones pone el resto.

Desde que Di Lorenzo tomara al mando hace seis anos, la facturaciéon del
semanario crecié un 70%, los beneficios se triplicaron y la difusién aumen-
t6 hasta el medio millén de copias semanales. Sus ingresos totales en 2009
alcanzan la friolera de 123 millones de euros.

L A R e |
CON MAS DE 60 ANOS DE HISTORIA Y UNA TIRADA
QUE SUPERA EL MILLON DE EJEMPLARES, DER SPIEGEL ES EL MAYOR
SEMANAL DE EUROPA, ADEMAS DEL MAS LEIDO

Con mas de 60 afios de historia y una tirada que supera el millén de ejem-
plares, Der Spiegel es el mayor semanal de Europa, ademas del mas leido
y uno de los principales “creadores de opinién” en Alemania. Fue fundado
en 1946 por Rudolf Augstein, que fue asimismo su editor y redactor jefe
hasta su muerte en 2002. En 2008, supero una crisis de liderazgo, que origi-
no el cese de su hasta entonces director, Stefan Aust, aplicando un mode-
lo de doble direccioén: los actuales redactores jefe son Mathias Miiller von
Blumencron y Georg Mascolo.

Desde sus inicios, se posicion6é como fuerza combativa del poder politico,
con afan de destapar escandalos econémicos y politicos de diversa indo-
le. Fue protagonista de un hito. El llamado “caso Spiegel”: en 1962, el por
entonces ministro de Defensa, Franz Josef Strauss, ordeno la detencion
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de varios redactores de la revista supuestamente sospechosos de traicion.
Mientras las oficinas de la redaccién eran conquistadas por la policia, se
desat6 una oleada de manifestaciones de apoyo y solidaridad para con el se-
manario. Finalmente, los cargos —que eran falsos- fueron retirados, y Der
Spiegel gano la batalla. El portavoz de prensa del grupo editorial, Hans-
Ulrich Stoldt, explica que, a partir de entonces, el semanal se convirtio en
un baluarte del derecho ciudadano a la libre informacion.

El tercer ejemplo es Focus, con un estilo algo mas sensacionalista y mas
cercano a un publico joven. No en vano, sus origenes datan de 1993, en ple-
no periodo de revolucion estilistica de la prensa. El magacin, auspiciado
por el grupo Hubert Burda, con sede en Munich, buscé lanzar una alter-
nativa para Der Spiegel. Si bien no fue el inico intento editorial por robar
parte de la cuota de mercado al hijo del magnate Augstein, su elaborada
seccion de Economia pronto le valio el titulo de vencedor.

IR OO R R R R D D
LOS SEMANARIOS ALEMANES APUESTAN POR
EL PERIODISMO DE CALLE Y LA INVESTIGACION COMO UNICAS
HERRAMIENTAS DE TRABAJO

Esta dirigida a un publico algo inferior culturalmente que sus dos prede-
cesoras y su lenguaje es mas sencillo, directo y alifiado por los elementos
infograficos y de color. Su éxito se sustenta también en una tirada préxima
ala de Der Spiegel, con 556.972 ejemplares.

Por 1ltimo, no conviene olvidar a Stern, que casi define un género por si
mismo, al estar a caballo entre el magacin politico y la revista popular.
Fundada por Henri Nannen en 1948, es hoy propiedad de otro gran gru-
po de comunicacion: Gruner + Jahr (G+J). Especialmente llamativos
resultan sus origenes, en cuanto que esta inspirada en la revista juve-
nil Zick Zack. Definida por un estilo mas fresco —en el que se dan cita
la ilustracion e, incluso, las series de dibujos o tiras coOmicas—, vende
alrededor de 250.000 copias a la semana. En 1983, tuvo a bien publicar
los supuestos diarios de Hitler, que, tras una investigacién forense, se
revelaron como falsificados, lo que produjo un gran escandalo que danoé
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para siempre la credibilidad de la revista, senala Helene Zuber, corres-
ponsal de Der Spiegel en Madrid.

El sabor de la tradicion

Despacito y con mimo, igual que si de un puchero se tratara. Asi es como
las revistas semanales germanas se han ido forjando, a lo largo de décadas
de historia, la reputaciéon de fuentes de informacién mas que fiables que
tienen en la actualidad. De hecho, junto con la extinta Unién Soviética,
Alemania fue pionera en crear un modelo de semanario ilustrado, que se-
ria exportado a Francia posteriormente (Regards, Voila), a Inglaterra (Li-
lliput, Weekly Illustrated) y a Estados Unidos (donde Life se convertiria en
el magacin mas leido del mundo en los anos 60).

Todo comenz6 a bullir con la Republica de Weimar, que dio a luz a las re-
vistas semanales AIZy Berliner Illustrierte Zeitung, entre otras. El talante
periodistico aleman tenia ya por entonces fama. En el siglo XIX, por ejem-
plo, Berlin era toda una metrépoli periodistica, con los imperios mediati-
cos de Rudolf Mosse, Leopold Ullstein y August Scherl, visionario donde
los haya, por gestar acuerdos de cooperacion para impedir la competencia
desleal entre los tres. EI nimero de cabeceras en todo el territorio era im-
presionante en la Alemania de inicios de siglo XX, con Guillermo II. En
1912, salian a la venta 4.036 diarios y unas 3.000 publicaciones semanales y
mensuales.

AIZy Berliner Ilustrierte Zeitung incorporaron los presupuestos estéticos
de la vanguardia constructivista del este de Europa, de la mano de com-
posiciones fotograficas arriesgadas y fotomontajes para los anuncios pu-
blicitarios y de propaganda politica, imagenes coloreadas, ilustraciones,
etc. Fue también la época del esplendor del fotoperiodismo: la mayoria de
los semanarios abrian sus paginas con reportajes fotograficos e incluian
fotoensayos de las mas prestigiosas firmas del momento (Erich Salomon,
Robert Capa, Henri Cartier-Bresson...). En cuanto a los contenidos, con-
formaban un auténtico mosaico, donde se daban cita desde los eventos po-
liticos hasta el teatro, pasando por los deportes y la moda.

En Espafia, las revistas politicas de formato semanal como Cambio 16 y

DICIEMBRE DE 2010 - CUADERNOS DE PERIODISTAS - 35



Epoca también adquirieron un papel muy representativo como combatien-
tes del régimen franquista poco antes y durante la Transicion. Sin embar-
go, se trata apenas de unas décadas, mientras que los semanarios alemanes
existen desde hace casi un siglo.

Martina Fietz, Dankwart Guratzsch, Michael Liiders, Reiner Gatermann o
Gilinter Wallraff son algunos de los nombres de periodistas que marcaron a
toda una generacion. Cierto es que a la pluma espanola no le faltan figuras
de renombre. Sin embargo, mientras que aqui esta cada vez mas en auge la
tendencia de contratar a colaboradores externos —en su mayoria, al mar-
gen del mundo de la prensa y mas inscritos en las artes o las ciencias—- para
firmar columnas de opinion sobre diversos temas, los germanos prefieren
apostar por la fuerza y reputacion de su plantilla.

La investigacion y el analisis profundo

Ya lo decia Ryszard Kapuscinski: “Una de las caracteristicas del reportero
es la empatia, esa habilidad de sentirse inmediatamente como uno de la fa-
milia. Compartir los dolores, los problemas, los sufrimientos, las alegrias
de la gente, que, de inmediato, reconocen si €l esta realmente entre ellos
0 si es un pasajero que vino, miré alrededor y se fue”. E1 mitico reportero
de guerra polaco siempre supuso el contrapunto al vulgarmente llamado
“periodista de despacho”. Si bien este principio cobra importancia en las
redacciones de los diarios alemanes, se convierte en casi una maxima en
las de los semanarios, que apuestan por el periodismo de calle y la investi-
gacién como Unicas herramientas de trabajo.

Con plantillas mastodénticas, que oscilan entre 100 y varios cientos de
redactores, no escatiman tiempo ni recursos a la hora de documentarse.
Asi es como han sacado a relucir innumerables trapos sucios del poder a
través de sus expedientes. Un ejemplo reciente es el informe que publico
Der Spiegel sobre el oscuro pasado nazi de la diplomacia alemana. Gemma
Casadevall, redactora de la Agencia EFE en Berlin, lo resume con acierto
de la siguiente forma: “Der Spiegel ha sido durante décadas el prototipo de
periodismo de investigacion. [El ex canciller] Helmut Kohl se jacté durante
afnos de no leerlo para dar imagen de solidez frente al acoso de su poderio
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investigador, pero lo cierto es que de su redaccion han salido las revelacio-
nes mas espectaculares o los analisis mas profundos”.

De hecho, si uno se remite a la clasica division del estilo anglosajén y el
euromediterraneo, se encuentra con que los alemanes estan a medio ca-
mino entre ambos, aunque con mas rasgos del “sabueso” britanico. Esto
es, llegan hasta el fondo de las cuestiones, practican el seguimiento de los
temas y, por encima de todo, no le tienen ningiin miedo al poder politico ni
de ningun otro tipo, con lo que se sienten libres de poder preguntar lo que
deseen al entrevistado (practica laboral que se da entre la servil prensa
espanola en pocas ocasiones).

Una vez terminado el proceso de documentacioén, la pluma germana vierte
sus ideas en forma de analisis largos y densos; textos nada sencillos que,
lejos de centrarse en el hecho noticioso en si mismo (qué, quién, cuando...),
repasan a fondo las causas y consecuencias de dicha informacion. A la in-
versa ocurre en la prensa espafola, siempre a la caza de informacién ac-
tualizada y fresca, de las primicias, y que descuida, por tanto, un enfoque
mas sesudo que incite a la reflexiéon. Desde que surgieran la radio, 1a televi-
sion y, mas aun, internet, no parece que tenga sentido esta forma de conce-
bir los periédicos, pues el lector demanda para las ediciones impresas algo
mas que la inmediatez que otros medios ya le garantizan.

L R R R T A R AT AR TN
LA PRINCIPAL DIFERENCIA ENTRE LA PRENSA DE AMBOS
PAISES ES QUE EN UN MEDIO ESPANOL MANDA LA LiNEA EDITORIAL
Y EN UNO ALEMAN, LA PLURALIDAD INFORMATIVA

Esta idea entronca con la no fortuita diferenciacion en los horarios de las
ediciones: asi, cierran tarde los periodicos espanoles (generalmente, entre
las 9 y las 10 de la noche) y, mas temprano, los alemanes (alrededor de las
5 0 6 de la tarde). Ello fomenta que, salvo rara vez, los diarios germanos
puedan recoger las ultimas novedades, algo que en absoluto es motivo de
preocupacion, ya que tienen su nimero fijo de lectores que acude ante el
reclamo para la reflexion (que, por otra parte, siempre ha sido uno de los
rasgos inequivocos de aquella cultura).
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Por todo ello, se da un fenémeno peculiar: en Alemania, los diarios van a
la zaga de las revistas semanales, que marcan incluso la agenda. “Coges la
revista Tiempo hoy y te explica lo que ocurrié la semana pasada, mientras
que Der Spiegel te cuenta exactamente lo que pasara la siguiente”, aposti-
1la Javier Caceres, corresponsal de Siiddeutsche Zeitung en Madrid.

Pluralidad informativa frente a linea editorial

Aquireside la principal y mas obvia diferencia entre la prensa espanola
y la alemana, aiin mas acusada en sus semanarios. Los diarios espafo-
les vienen siempre marcados por una linea editorial concreta, que no
responde tanto al ya obsoleto binomio izquierda versus derecha, sino
mas bien a la defensa o ataque de los intereses gubernamentales. En
todo caso, sin duda alguna, Espana aun se regocija en practicar la pren-
sa politica, nacida alla por el siglo XIX, que no se caracteriza sino por
instrumentalizar los medios. Los periédicos llegan a ser grupos de pre-
sion de los partidos politicos.

La prensa germana, por su parte, ha dado un paso mas; ha evoluciona-
do y busca el periodismo informativo (que no necesariamente objetivo),
que surgi6 con el nacimiento de la comunicacion de masas en el siglo
XX. Asi, al conferirle al periodista la libertad para redactar cuantos
pensamientos e ideas considere oportunos, deriva en una mayor plura-
lidad informativa interna, parametro en que ha de medirse la calidad
periodistica. Asimismo, curiosamente, este tipo de prensa se convierte
también en una estrategia para lograr el beneficio econémico, muy al
contrario de lo que pueda parecer. Y en el caso de los semanarios, fun-
ciona a la perfeccion.

El modelo de la prensa germana es bastante similar al de la cadena britani-
ca de television BBC, con gran prestigio internacional precisamente por la
calidad e independencia de sus servicios informativos. Como representan-
te de esta pluralidad, 1a Republica Federal cuenta con una institucion tni-
ca en el escenario mundial: la Bundespressekonferenz, una organizacion
creada en 1949 por periodistas (autofinanciada y totalmente independiente
del Estado) para organizar ruedas y conferencias de prensa que garanticen
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la libertad comunicativa con los politicos.

En este sentido, resulta curioso que la adscripcion politica de la prensa
haya desaparecido casi por completo en un pais como Alemania, don-
de con la llegada del nazismo pasé a estar controlada de forma directa
por Hitler y el ministerio de Propaganda del Reich, a cargo de Joseph
Goebbels, que habian comprendido las posibilidades que ofrecia la “pro-
paganda mecanicista”. Las revistas semanales como Illustrierte tuvie-
ron también que someterse a la voluntad y a los fines politicos de los
nazis. La libertad de opinion era entonces vista como un lujo; no en
vano, Goebbels acuné la mitica frase: “Di una mentira mil veces y se
convertira en verdad”.

I T R
LA PRENSA ALEMANA TAMBIEN ES INDEPENDIENTE DESDE EL
PUNTO DE VISTA ECONOMICO, PUES LAS EMPRESAS NUNCA LLEGAN
A CONFIGURAR LOS CONTENIDOS DE LAS PUBLICACIONES

En Espana, el franquismo hizo lo propio, con lo que se modific6 no solo
el papel de la prensa, sino la relacién que el Estado debia tener con ella
(al igual que en el resto de los paises euromediterraneos, donde entre
1926 y 1976 gobernaron dictaduras). Sin embargo, la diferencia reside en
que los alemanes, precisamente por esos antecedentes, supieron reac-
cionar a tiempo. Asies como, tras la Segunda Guerra Mundial, vieron la
necesidad de intervenir en el sector informativo y aprendieron que los
medios debian cumplir una funcién social de servicio publico, que parié
la teoria de la responsabilidad social y lleva hasta la situacion actual. El
porqué de que en Espana no se haya sabido combatir la censura (pese
a que no es tan dramatica como entonces) es un hecho que desconozco
y que adivino que podria llenar volumenes de estudios sociologicos que
no vienen al caso.

Por otra parte, esta independencia de la prensa alemana también existe
desde el punto de vista econémico, pues en ningun caso las empresas lle-
gan a configurar los contenidos de los semanarios o diarios. Caceres cuen-
ta como anécdota que la compania aérea Lufthansa, uno de los principales
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clientes de Siiddeutsche Zeitung, decidié dejar de llevar el diario en sus
vuelos porque le habia “incomodado” un articulo.

El diseiio arcaico y la diversificacion

En cuanto al diseno, quiza sea el Ginico rasgo en que la prensa espanola esté

por delante; no tanto por una falta de recursos técnicos (no olvidemos que

la imprenta, la linotipia y hasta el fotoperiodismo tuvieron su cuna en Ale-

mania), sino mas bien por el mero hecho de que la cultura germana es muy

reticente a los cambios. Por este motivo, muchas cabeceras presentan un dise-

no bastante arcaico, que no ha conocido apenas evolucion desde que el surgi-

miento del fotoperiodismo en el periodo de entreguerras trajera consigo una

prensa grafica (similar a los semanarios actuales) y que se extendi6 después al

resto de Europa. Eso si, los semanarios alemanes aportaron como gran nove-

dad (excepto, una vez mas, Die Zeit) el formato folio, que los hace mucho mas

manejables que las “sabanas” que sacan las ediciones dominicales de algunos

diarios como Bild am Sonntagy Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung.
T e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e i e e e e e e e e e e nenennm

EL MERCADO DE LAS REVISTAS

ALEMANAS SE CARACTERIZA FUNDAMENTALMENTE

POR LA CONCENTRACION EDITORIAL

Por el contrario, 1a prensa espanola ha sido testigo de una revolucion estética,
que en las ultimas dos décadas ha pasado desde el protodisefnno periodistico
vigente a la muerte de Franco hasta unas propuestas formales que tratan de
configurar un nuevo diario a la medida del lector de nuestro tiempo. Varios
diarios se recrean en la experimentacion y el juego de color. Sin embargo, el
continente no es tan importante como el contenido, leccion que han aprendi-
do a fondo las editoriales alemanas de semanarios, que prefieren invertir mas
en su investigacion y, por qué no, en buscar nuevos modelos de negocio.

Al hilo de ello, una de las estrategias de marketing que mas han desarro-
llado (con una gran acogida entre el publico) es la diversificacién. Todos,
sin excepcion, han ampliado sus productos informativos, creando nuevos
semanarios bajo la misma marca pero dedicados exclusivamente a otras
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areas: historia o ciencias, en el caso de Der Spiegel; viajes, en el de Die Zeit,
y salud o finanzas, en el de Focus. Asimismo, todos ellos, incluido Stern,
cuentan con canales propios de television, asi como publicaciones dirigi-
das a la comunidad estudiantil. Di Lorenzo, el timén de Die Zeit, asegura
que la decision de diversificar es, en su caso, el fruto de la voluntad de
adaptarse a las necesidades del lector.

La virtud de adaptarse a las nuevas tecnologias

Desde finales del siglo XX, tanto editores como directores de medios y pe-
riodistas viven “amenazados” por el crecimiento imparable de las nuevas
tecnologias de la informacion (NTIC), que culminé con el desarrollo de
internet y los portales online. Se trata de la mayor revoluciéon de la hu-
manidad, como muchos expertos han llegado a sefialar. Por tanto, los pro-
fesionales de la comunicacién se han visto envueltos en esa voragine a la
que no pueden ignorar, mas aun cuando los cambios se suceden a un ritmo
trepidante, que no parece tener punto y final por la naturaleza en perma-
nente evolucion de los medios.

No es mi proposito analizar los argumentos a favor o en contra de “apo-
calipticos” e “integrados”, las posturas “pesimista” y “optimista” sobre el
devenir de las NTIC, ni tratar de esclarecer si internet sera el verdugo de
la prensa escrita. Lo que pretendo es demostrar que la forma en que los
medios espanoles y los alemanes han incorporado las nuevas tecnologias a
sus redacciones es muy distinta, creando esa brecha digital de desigualda-
des de la que habla Manuel Castells.

Si bien es verdad que Alemania tampoco ha conseguido salir ilesa de los
danos colaterales que han causado los medios online (l1a generacion joven
lee menos periédicos y los ingresos por anuncios son decrecientes), ello
no ha mermado tanto la venta de las cabeceras impresas como en Espa-
na. Pero, ademas, algunos medios han creado versiones online que siguen
apostando por la calidad informativa, sin intencién de competir con el pa-
pel. Un buen ejemplo de ello es el portal Spiegel Online, lanzado en 1994
(uno de los pioneros), cuya tirada alcanza los 15.000 ejemplares y que puede
presumir de ser la pagina web de noticias mas leida en Alemania.
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Sus senas de identidad son tener un equipo propio de redaccion y apostar
por la rapidez de las actualizaciones. La aplicacion de Spiegel Online para
iPhone e iPad acumula ya mas de 300.000 descargas. Sin embargo, Ove Sa-
ffe, director del semanario, declaraba hace poco que, pese a las cifras de
ventas, el volumen de ingresos de la version online atin esta muy lejos de
superar el generado por el semanario en papel, que “fue, es y sera la co-
lumna vertebral” de la editorial que dirige. En Espana, muy al contrario,
los diarios siguen preocupados por adaptar la informacion del papel al for-
mato digital para competir con €él, y se centran tanto en las actualizaciones
de sus portales que han descuidado la calidad del producto.

Un sistema descentralizado y regulado al extremo

Histéricamente, la prensa alemana siempre ha respetado el sistema de re-
parto geografico que corresponde a su modelo federal y descentralizado.
Asi, los grandes medios no tienen necesariamente su central en Berlin; de
hecho, los semanarios tienen hoy su sede en otras ciudades como Hambur-
go o Munich. “Aunque, desde la reunificacién, se ha buscado concentrar
mas redacciones en la capital, algunos medios han preferido mantener su
central en ese lugar tradicional de toda la vida. Lo que no impide que el
puesto de trabajo del grueso de sus periodistas si que sea la ‘delegacion’ en
la capital”. Asilo explica Casadevall desde EFE.

Si a ello 1le unimos la enorme cifra de cabeceras que existen (unas 350), la
consecuencia directa es un aumento en nimero y prestigio de la prensa
regional o provincial, como ya vaticiné Umberto Eco en los anos 90. Cada
vez mas, los niicleos pequefos se interesan por su propia prensa local mas
que por la nacional o internacional. Aqui se da un paralelismo directo con
Espana, que, a pesar de seguir un modelo centralizado en la capital, cuenta
con un importante nucleo de prensa regional, con titulos como EI Correo
Espanoly El Periodico de Catalunya (cuyos indices de difusiéon distan mu-
cho, sin embargo, de los correspondientes a sus homodlogos alemanes).

Es el mismo principio federal de la Constitucion el que confiere a los 16 Esta-
dos federados competencia directa para legislar en materia de medios de co-
municacion, lo que lleva a que Alemania esté altamente regulada. Se aplican
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las leyes de prensa de cada Land, ademas de los Tratados estatales y, en ulti-
ma instancia, el reglamento de la Unién Europea. El sistema se caracteriza
también por una peculiar coexistencia entre medios de comunicacion publi-
cos y privados, bastante habitual en Europa pero no tanto en otras latitudes.
En términos de libertad de prensa, Alemania ocupa una posicién destaca-
da en el ambito internacional. Los periodistas gozan de privilegios legales
que no tienen sus colegas de otros paises: las autoridades estan obligadas a
garantizarles el libre acceso a la informacioén; no se ven forzados a revelar
sus fuentes ante la policia y los tribunales, y el material reunido en el ejer-
cicio de su profesiéon no puede ser confiscado jamas por las autoridades. A
lo largo de la historia, los tribunales siempre suelen defender a los medios
de comunicacion, aunque esta tendencia esta cambiando desde hace unos
afnos. Segun la clasificacién internacional que elabora anualmente Repor-
teros Sin Fronteras, Alemania se ha situado este aiio en el puesto 17 en
cuanto a la libertad de sus periodistas, con 4,25 puntos, solo superada prac-
ticamente por los paises nérdicos y algunos centroeuropeos. Mientras, Es-
pana se encuentra en el puesto 39 (justo el doble), con 12,25 puntos, y va a
la zaga de paises como Chile, Cabo Verde y Sudafrica.

Los grandes imperios mediaticos

El mercado de los semanarios alemanes, al igual que el del resto de las revis-
tas, se caracteriza fundamentalmente por la concentracion editorial. Existen
pocos pero muy influyentes grupos mediaticos que controlan toda la difu-
si6n: Heinrich Bauer, Axel Springer, Burda y Gruner + Jahr (perteneciente
a Bertelsmann). Para la sensible sociedad alemana, facturar tantos miles de
millones ha desatado una polémica que cuestiona si la concentracién empre-
sarial va en detrimento de la pluralidad. Lo mismo sucede en Espana, aun-
que sin llegar a presentar el mismo nivel. Eso si, mas bien trasladado aqui a
los diarios de informacién general (de la mano de los grupos Vocento, Prisa,
Godo y Zeta, entre otros), pero, sobre todo, en el mercado de los regionales,
conquistado por Correo-Prensa Espanola, Prensa Ibérica y Zeta.

No se puede hablar de los grandes magnates de la comunicacion sin men-
cionar a Bild, el hijo prédigo de Axel Springer, el diario mas leido de toda
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Europa, con una tirada que supera los 3.650.000 ejemplares. Fundado en
1952, se inscribe dentro del periodismo amarillista amigo de contenidos
escandalosos, titulares de dimensiones astronomicas y un lenguaje breve
y simple. Con todo, lo curioso es que no solo tiene mucha influencia so-
bre la opinién publica, sino que se ha convertido en uno de los puntos de
referencia de los corresponsales extranjeros, ya que suele ser una fuente
inagotable de exclusivas en todas las areas (deportes, politica...). Por su
tradicién y, ante todo, por la red de contactos que tiene, sus redactores son
los primeros en anunciar una primicia en muchas ocasiones. Por el contra-
rio, en Espana, carecemos de una gran prensa sensacionalista en el sentido
estricto del término, y los intentos que ha habido hasta la fecha (como el de
la cabecera Claro, nacida de la colaboracion entre Prensa Espanola y Axel
Springer) siempre han terminado en fracaso.

Conclusion: combatir clichés

Muchos de los rasgos presentados como propios de los semanarios alema-
nes lo son también de su prensa en general. No obstante, en el caso de los
magacines estan quizas mas exagerados. Independientemente, con estas
reglas de oro, estos semanarios parecen haber descubierto el secreto de la
inmortalidad. Pero, por encima de todo, su mayor virtud reside en haber
echado por tierra el lugar comun de que no es factible hacer una prensa
de calidad que atraiga al publico; un cliché muy empleado por los medios
de comunicacion desde una actitud conformista y que se rige por la ley del
minimo esfuerzo, que ha quedado anticuado y ya no vale como excusa.
Por un lado, estos semanarios logran tiradas millonarias, con las que la
prensa diaria espanola ni se atreve siquiera a sonar. Y, por otro, por si el
beneficio econémico no fuera suficiente para dar fe del éxito, tienen capa-
cidad para sentar catedra en algunos temas de rabiosa actualidad. “Real-
mente, los semanarios marcan y generan los debates de opinion, incluso
dias antes de que sus ejemplares lleguen a los quioscos”, asegura Carlos
Alvaro Roldan, que los conoce muy bien después de haber estado muchos
anos al frente de la corresponsalia de EI Mundo en Berlin. Aunque en este
punto conviene distinguir entre los distintos magacines, pues, como expu-
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se con anterioridad, Focusy Stern estan mas proéximos a la prensa popular
y mas amarillista. Pese a disfrutar también de un indice de difusion muy
alto, no tienen el mismo prestigio entre la clase intelectual media y alta que
Der Spiegel o Die Zeit (este iltimo menos popular en el buen sentido de la
palabra, por ser casi exclusivo de las élites).

A partir de estas lecciones, la prensa espanola (dejando de lado los casi
desaparecidos magacines politicos) puede encontrar un punto de partida
para, por ejemplo, evadir los controles del poder, recuperar la credibilidad
de su audiencia o, incluso, olvidar la presién por recoger la noticia de
ultima hora y llevar la informacion por la senda del analisis. Esto signi-
ficaria que los medios espanoles vuelven a mirar a su audiencia en lugar de
subestimarla; y dejan de elaborar un producto que responda a “las exigen-
cias del publico”, cuando, en realidad, 1o que hacen es favorecer una actitud
de servilismo hacia unos gustos falsos del lector. La profesion no tiene nin-
gln sentido si uno no logra hacer que la informacion sea accesible para los
ciudadanos desde la humildad (y no la arrogancia). Eso es comunicar.

La estructura de la prensa espafola es asi por una multitud de factores so-
ciales y culturales determinantes. El tedrico de la comunicaciéon Wolfgang
Donsbach distingue en su obra entre cinco dimensiones de la relacién en-
tre periodistas y su publico: la primera de todas ellas esta en funcion del
pais donde se encuentre. Asimismo, la estructura de la prensa esta muy
marcada por otros aspectos: el lastre de la tradicion catélica, que no le ha
permitido desarrollarse con libertad, o de una sociedad como la espanola,
poco dispuesta a la reflexion y que, en muchos casos, lee prensa inicamen-
te para reforzar sus ideas (como bien establece la teoria de la exposicion
selectiva formulada en los anos 40 por Berelson, Lazarsfeld y Gaudet).

Asi pues, quiza no exista una receta universal para combatir la crisis de la
prensa, sino que cada pais deba buscar la suya desde diferentes puntos de
partida, enfoques, decisiones y alternativas. Y puede que, para ello, Espana
tenga que cambiar antes su mentalidad.
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¢INFORMAMOS ADECUADAMENTE
SOBRE AFGANISTAN?

raseiMoreneTYES de los periodistas de referencia a la hora de informar sobre el
ey conflicto en Afganistan -Mdnica Bernabé, corresponsal en Kabul
peoctadce  de EI Mundo, Mikel Ayestaran, enviado especial de ABC, Vocento
laumversicad v FTB, y David Beriain, enviado especial de Cuatro y CNN+- res-
ponden a esta pregunta y, entre otras, a cuestiones como con qué
fuentes locales cuentan y a qué restricciones y presiones se ven

Complutense
de Madrid.
sometidos por laactuacion de las autoridades afganas y espaiiolas.

Afganistan es el conflicto armado mas complejo y dificil de todos en los que
ha participado Espana y sus Fuerzas Armadas en los tultimos 20 anos. El
mas costoso en muertos —95 militares y guardias civiles fallecidos del total
de 164 bajas mortales registradas en el exterior- y econ6micamente —unos
1.650 millones desde 2002, solo en el despliegue militar, y creciendo a mas
de un millon de euros diarios—. Algunos afirman que el futuro de la OTAN
depende de una victoria en Afganistan que cada vez parece mas lejana y
otros aseguran que los valores fundamentales de la sociedad occidental
estan en juego en ese escenario, donde se lucha contra Al Qaeda y el terro-
rismo internacional y que unos califican como guerra y otros como misién
de reconstruccion.

En un reciente debate en el Congreso, Mariano Rajoy, lider del Partido Po-
pular, acusé al presidente del Gobierno de “falta de transparencia” y de
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“no decir la verdad” sobre lo que estan haciendo los mas de 1.500 solda-
dos espanoles desplegados en la provincia de Badghis (al oeste del pais), y,
como ejemplo, hablé de mas de 60 incidentes armados de los que no se ha
informado a la opinién publica. José Luis Rodriguez Zapatero reconocio,
por su parte, que ese “escenario bélico” entrana “riesgos ciertos para la
vida e integridad de los soldados”, pero resalto su firme convicciéon de que
las tropas espanolas permaneceran alli el tiempo que sea necesario porque
“la estabilidad y seguridad en Afganistan —dijo- es un objetivo estratégico
en el que hay unanimidad” en el ambito internacional. Sin embargo, es evi-
dente que la capacidad de los politicos —-independientemente del color del
partido en el Gobierno- de mantener este compromiso depende, en gran
manera, de la opinién publica, cuyo criterio esta basado principalmente
en la informacion que recibe sobre este conflicto. El caso de la invasion
de Irak es elocuente en este sentido. Incluso paradigmatico. Las encuestas
mas recientes apuntan a un profundo y reciente recelo de la sociedad es-
panola sobre la necesidad y utilidad de mantener alli a los soldados espa-
noles. Desde distintas tribunas, se oyen cada vez mas voces que propughan
suretirada, como, por otra parte, ya han hecho o piensan hacer aliados tan
poco dudosos de deslealtad como Holanda o Canada.

En este contexto, es justificable formularse algunas preguntas: ;Los me-
dios de comunicacién espafioles informan adecuadamente sobre lo que
esta pasando en Afganistan? ;Sabemos exactamente qué estan haciendo
nuestras tropas alli? ;Tenemos suficientes datos para saber con certeza si
estamos ganando o perdiendo la mision y, por tanto, debemos respaldar la
permanencia de los militares y la estrategia de la OTAN? /El Gobierno —el
Ministerio de Defensa en concreto—ha contribuido a que la opinién publica
espanola tenga un juicio informado al respecto?

Para responder a algunos de estos interrogantes, he entrevistado a aque-
llos periodistas espanoles que mejor conocen la zona por haber viajado en
numerosas ocasiones durante los ltimos afios a Badghis, a pesar de las di-
ficultades, riesgos o impedimentos, internos y externos. Curiosamente, los
tres forman parte de esa nueva generacion de periodistas que han crecido
con la crisis galopante de los medios tradicionales, el ascenso de internet

DICIEMBRE DE 2010 - CUADERNOS DE PERIODISTAS - 47



y la falta de estabilidad profesional. Los tres rondan la treintena de anos,
los tres son multimedia y los tres son freelance con relaciones laborales
mas o menos similares, es decir, ninguno es personal fijo de los importan-
tes grupos de comunicacion para los que trabajan en los lugares mas peli-
grosos del planeta. Forman parte de esa nueva “clase” de periodistas que
rechazan el conformismo y la seguridad de las redacciones y asumen con
sorprendente tranquilidad el desafio y los riesgos de depender de la cali-
dad y originalidad de su ultimo trabajo. Dos son hombres, Mikel Ayestaran
y David Beriain, y una mujer, Ménica Bernabé. Los dos primeros trabajan
como enviados especiales —del diario ABC, el grupo Vocento y la cadena de
television vasca ETB, en el caso de Ayestaran, y las cadenas de television
Cuatro y CNN+, Beriain—, mientras que Bernabé es corresponsal en Ka-
bul del diario EI Mundo -la Ginica con que cuenta la prensa espanola alli-,
puesto que compagina con la presidencia de la Asociacién por los Dere-
chos Humanos en Afganistan (Asdha), una ONG que fundé en el afio 2000
para trabajar sobre el terreno con la poblacion local. La calidad del trabajo
periodistico de los tres —caracterizado por su caracter multimedia princi-
palmente- ha sido reconocido ya con diversos premios y, sobre todo, con el
respeto de sus colegas, para los que se han convertido en referentes obli-
gados sobre el conflicto afgano. No en vano, Bernabé viaja todos los anos a
Qala-i-Naw, centro de gravedad del despliegue militar espanol, desde 2000,
mientras que Beriain lo hace de forma regular desde 2005 y Ayestaran, des-
de hace mas de cuatro anos.

El planteamiento inicial consistia en reunirlos para preguntarles conjun-
tamente sobre las caracteristicas y condiciones de sus coberturas, las difi-
cultades y limitaciones que encuentran o han encontrado con las fuentes
-bien por parte del Ministerio de Defensa espanol o por los insurgentes—
para informar sobre lo que ocurre en Bagdhis y sus alrededores, y los pa-
rametros que han marcado sus decisiones periodisticas, con la esperan-
za de entender su capacidad real de cubrir el conflicto de forma global y
comprensiva. Sin embargo, ante la imposibilidad de juntarlos alrededor
de una mesa, opté por llevar a cabo un mismo cuestionario de forma inde-
pendiente. Entrevisté en la misma semana, durante mas de cuatro horas,
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a Ayestaran y Beriain, aprovechando su estancia en Madrid, y, en el caso
de Bernabé, contestd varios correos electronicos a caballo entre sus viajes
al sur del pais asiatico como “empotrada” en las tropas estadounidenses.
Por ultimo, agrupé sus opiniones por temas para facilitar su comprension,
contextualizaciéon y perceptiva.

Es curioso que los tres coincidan en las principales conclusiones. Recono-
cen que es dificil que la opinion publica espanola esté bien informada so-
bre la realidad de Afganistan por la incapacidad que han tenido de aportar
los datos necesarios e imprescindibles sobre la realidad en el terreno y su
evolucion. En este sentido, critican por igual a los dos principales actores
del conflicto -Defensa e insurgencia— por las limitaciones y restricciones
que imponen a la hora de informar, aunque explican de diferente forma
como ejercen cada uno este control. Bernabé es contundente a la hora de
asegurar que el Ministerio de Defensa ejerce la censura al prohibir desde
hace muchos anos que los militares cuenten a los periodistas exactamente

LOS TRES CRITICAN POR IGUAL AL MINISTERIO
DE DEFENSA ESPANOL Y A LOS INSURGENTES POR LAS RESTRICCIONES
QUE IMPONEN A LA HORA DE INFORMAR

qué estan haciendo. Ayestaran y Beriain afiladen algiin matiz, pero recono-
cen el extenso y directo control que ha mantenido y mantiene Madrid a la
hora de permitir el contacto entre los periodistas espanoles y los jefes mili-
tares. Beriain extiende la autocritica a l1a profesion periodistica en general,
porque considera que no se busca con suficiente ahinco la naturaleza y
caracteristicas de la amenaza que busca matar a los soldados espaioles (la
insurgencia, los talibanes, Al Qaeda, etc.), a pesar de haber sido el tinico
que ha entrevistado en camara a algunos de sus lideres. Ayestaran y Ber-
nabé admiten en este sentido que la principal razén de no contactar con los
talibanes es el gran riesgo que se corre y, en opinion de la corresponsal de
EIl Mundo, su negativa por principios éticos a financiar a la insurgencia,
teniendo en cuenta que piden dinero antes de conceder una entrevista. Los
tres convienen, sin embargo, en la opcion de contratar seguridad privada
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para asegurar una cierta libertad de movimiento, aunque ello implique
silenciar parte de la historia. Beriain y Bernabé defienden el uso del burka
o de ropas tradiciones locales para pasar desapercibidos, no ser blanco de
posibles secuestros o como senal de respeto a las costumbres locales.
Asimismo, son bastante pesimistas sobre el futuro y la capacidad de la
opinion publica de continuar respaldando la misién militar en el caso de
que una creciente violencia incremente el niimero de bajas mortales, ya
sean espanolas o de la OTAN en general. Respecto a los militares espano-
les, Beriain concluye: “No podemos valorarlos ni bien ni mal” porque no
conocemos con exactitud qué estan haciendo. Por tltimo, el planteamiento
profesional de los tres es el mismo: “Contar la historia de la manera mas
fidedigna posible”. Y obtener la mejor fotografia posible de la realidad,
aunque les falten muchas claves del dia a dia, sin entrar en debates termi-
nolégicos o politicos, en palabras de Ayestaran, para quien existe “una
desinformacion terrible y un desconocimiento enorme” sobre las verdade-
ras dimensiones del conflicto armado y nuestra participacion.

- Todos trabajais como freelance. ;Condiciona esto vuestro trabajo
de alguna manera? ;Qué diferencias hay entre la cobertura que pue-
de hacer un enviado especial y la de un corresponsal en el caso de
Afganistan?

Monica Bernabé: Se me podria calificar de corresponsal porque siempre
estoy en Afganistan y trabajo regularmente para EI Mundo, pero no tengo
ninglin contrato de trabajo ni némina. Si que cuento, sin embargo, con de-
terminados acuerdos y, a veces, financian mis desplazamientos o algunos
temas concretos que les interesan. No me considero una corresponsal de
guerra, aunque mi trabajo se realiza en un pais que esta en conflicto. En
este sentido, pienso que tampoco hay que mitificar a este tipo de correspon-
sal: el trabajo puede ser igual de bueno aqui que en una redaccion.

Mikel Ayestaran: Yo me considero un freelance de grado dos porque no
estoy completamente “colgado” —o de grado uno-, ya que trabajo con una
cartera de clientes estable, ademas de que mi acuerdo con ABC incluye
una remuneracion fija. A mi me ha tocado esto, pero también es verdad
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que los contratos no sirven para nada actualmente. Creo que, al no haber
corresponsales permanentes, me envian a mi; no me parece una mala op-
cion teniendo en cuenta el volumen informativo y el interés de nuestros
medios en los paises en que me muevo -Iran, Irak, Pakistan y Afganistan-.
La diferencia fundamental es el tiempo. Tengo que estar operativo desde el
minuto cero, recién llegado. Vamos con fecha de caducidad.

David Beriain: Soy una especie de contratista y trabajo en equipo con mi
camara, Sergio Caro. Ahora tenemos un contrato por una serie de repor-
tajes con el programa “REC Reporteros Cuatro”, de la cadena de television
Cuatro, y ahora soélo trabajo para ellos. Me considero un especialista en
un determinado tipo de coberturas en sitios dificiles, normalmente con
conflictos armados o guerras. Pienso que los corresponsales son funda-
mentales. Los enviados especiales somos una especie de paracaidistas que
llegamos cuando las cosas estan pasando. Afganistan es un ejemplo de ello.
Mboénica es la tnica que informa continuamente de lo que pasa. Los demas
vamos con mas o menos tiempo. Esto propicia que exista un déficit de in-
formacioén sobre lo que realmente esta pasando en el terreno. Informamos
de la geopolitica del conflicto y enviamos historias de color, pero no de
hechos sobre el terreno. Eso no se esta haciendo.

- (Como decidis qué historias o angulos vais a cubrir del conflicto
afgano?

M.B.: La respuesta es sencilla. Siempre decido yo qué temas quiero cubrir
y esta en funcion de las fuentes de informacion a las que tengo acceso, del
interés informativo en Espana o de los acontecimientos noticiosos del mo-
mento.

M.A.: Lo mas importante es marcarte un objetivo y tener una meta clara.
Me gusta mucho hacer un seguimiento de temas o historias que he cubier-
to anteriormente. No tengo que “vender la moto” antes de ir, pues ya tengo
una dinamica con los medios en los que trabajo y confian en mi criterio. Lo
importante es tener algo que te motive y que dé unidad al viaje.

D.B.: Me pregunto: /A qué se enfrentan los espanoles? Y de esa pregun-
ta, empiezo a tirar: ;Quiénes tenemos enfrente? ;Quiénes les apoyan? ;De
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dénde sale el dinero que les mantiene? ;Cuantos son? Es una estrategia
tactica y casi cientifica, con el objeto de responder a este puzle que tengo
en la cabeza. Nunca voy al sitio para intentar vender nada, pues ya cuento
con un acuerdo previo. No quiero estar sometido a esa tirania econémica.
El interés es puramente noticioso.

- (Con qué fuentes contais en Afganistan? ;Tenéis libertad para po-
der informar libremente de todas las partes en conflicto?

M.B.: Utilizo autoridades locales, tropas estadounidenses, poblacion civil
y la Agencia Espafnola de Cooperacion Internacional para el Desarrollo
(Aecid). Solo en los casos en que he tenido acceso a las tropas espanolas,
también las he utilizado como fuente. En general, no tengo libertad para
poder informar libremente de todas las partes en conflicto.

M.A.: Basicamente, prensa y periodistas locales, y no he tenido problemas
para el acceso a los poderes facticos —el gobernador de Bagdhis, el mula,
el jefe de la Policia, etc.—. Respecto al acceso, si quieres cubrir informati-
vamente a una de las fuerzas, necesitas que se implique. Por ejemplo, si
cubres a los norteamericanos, existe una oficina de prensa y un oficial de
enlace que te ayudan realmente, y tienen toda una infraestructura monta-
da (helicopteros, etc.) para ello. En cambio, Espana no la tiene, por lo que
es muy costoso. Hasta ahora, los espanoles estaban en su zona, encerrados
y aguantando el chaparrén, aunque es verdad que tampoco tenian mucho
que ensenar. Ahora si estan haciendo cosas, pero no hay infraestructuras
dedicadas a los periodistas.

D.B.: Me parece una pregunta fundamental. Cuento con una red de fixers
[un fixer ofrece asistencia a los periodistas extranjeros, desde contactos y
conocimientos del pais hasta servicios de transporte y traduccién] y co-
laboradores con los que he establecido relaciones personales desde hace
tiempo. Es dificil porque el terreno es muy gris. Hace poco, uno de nues-
tros fixers, Abdul Ghafar Qadari, que tenia muy buenas relaciones con los
talibanes y el Gobierno en un equilibrio dificil, fue amenazado de muerte
por los primeros, que creyeron que era un espia. Tuvimos que apoyarle y
sacarle rapidamente del pais. La decisién mas importante cuando llegas
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a estos lugares como enviado especial es elegir a estos colaboradores; por
eso, en mi caso, incluso firman como coautores de mis reportajes. Sin ellos,
no podria hacerlos.

- (Habéis contactado con representantes talibanes para poder infor-
mar de las dos partes del conflicto?

M.B.: No, nunca he contactado. Las escasas veces que he tenido opcion
de contactar con ellos debia pagar dinero para conseguir la entrevista. No
considero ético financiar a la insurgencia aunque sea para informar. Y,
por otra parte, una persona que acepta una entrevista por dinero te puede
vender al mejor postor por una cantidad mayor. Es decir, tampoco me pa-
rece seguro.

M.A.: En el conflicto afgano, hay dos partes o bandos. El1 bando de la OTAN
y el bando insurgente. En el caso taliban, en la zona espanola, 1o he inten-
tado por teléfono, pero es muy dificil. En estas “nuevas guerras”, como las
llaman ahora, nadie cubre el otro lado. ;Por qué? En mi caso particular,
porque me da miedo. Cuando he intentado alguna cosa, al final no me he
fiado y lo he dejado. No porque sea politicamente incorrecto. Yo lo haria
manana mismo, si tuviera seguridad de que no me iban a secuestrar, por
ejemplo.

D.B.: Los talibanes no son las FARC [Fuerzas Armadas Revolucionarias
de Colombia]. Su discurso va dirigido a la poblacién afgana y, por tanto,
tienes que buscar otra via: las relaciones personales y muchas horas de
trabajo. Nos ha pasado que algunos nos decian “ven, ven...” y, en realidad,
era un intento de secuestrarnos. Es muy complicado. Es especialmente di-
ficil cuando sabes que estas delante de personas que han matado o quie-
ren matar a espanoles, pero es parte de mi trabajo y tengo que apartar mi
sentimiento personal. Contactar con ellos es dificil desde el punto de vista
logistico, desde el punto de vista comunicativo y desde el de la implicacion
personal. Aln asi, se puede hacer. Nosotros hemos probado distintas vias.
Una vez incluso les ensefniamos como usar pequenas camaras de video para
que grabaran ellos mismos su dia a dia, sin nuestra interferencia. En pre-
sencia de algiin extranjero, su discurso suele ser muy plano.
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- (Os habéis planteado alguna vez contratar guardaespaldas para
moveros con seguridad en la zona de despliegue de las tropas espa-
nolas?

M.B.: No, nunca, al contrario. Creo que ir con escolta me convierte atin
mas en objetivo. Siempre llevo burka, me visto con ropas afganas y cuido la
apariencia de mi equipaje [para que parezca el de una afgana] cuando viajo
por carretera por Afganistan. Todos los viajes por mi cuenta a Qala-i-Naw
los he hecho asi, excepto en contadas ocasiones, que he podido llegar alli
en avion [de la International Security Assistance Force (ISAF)].

M.A.: Nunca, y tampoco llevaré ninguna “pipa” [arma]. No me sentiria se-
guro, no podria trabajar asi o llevando a una persona armada, aunque eso
signifique que no pueda informar de algunas de las cosas que quisiera.
D.B.: No he contratado seguridad privada porque no lo he creido necesa-
rio, aunque si que, en algunas ocasiones, hemos buscado escoltas. Una vez
era el Ejército afgano, otra la Policia o, incluso, “senores afganos” que con-
trolaban distintas zonas. En Somalia, por ejemplo, si necesitas 50 personas
armadas para moverte. En Afganistan, no. Si es verdad que normalmente,
cuando estoy en Afganistan, me dejo barba y suelo llevar el traje tradicio-
nal afgano. Es una tonteria porque soy rubio, pero quiza a 50 metros no se
den cuenta de que soy extranjero o me ayude a confundirme entre la gente.
Me evito algiin problema y, a la vez, muestro respeto hacia su cultura al
adoptar algunas de sus costumbres.

- (Habéis recibido colaboracion de las autoridades civiles y milita-
res espanolas para ejercer la labor periodistica?

M.B.: Siempre he tenido colaboracion de la Aecid y he podido contrastar
sus declaraciones con otras fuentes. Sin embargo, normalmente, nunca
cuento con la colaboracion del Ministerio de Defensa ni, en consecuencia,
de las tropas espafiolas, que cumplen las 6rdenes del Ministerio. Por ejem-
plo, en abril pasado, tan solo me dejaron un dia de acceso a las tropas y sin
posibilidad de salir de la base con ellas. En septiembre, solo me contestaron
por escrito a una lista de preguntas, a pesar de desplazarme a Qala-i-Naw.
M.A.: Honestamente, no he tenido problemas con los militares. Los mili-
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tares estan alli. Tienen su PIO [Oficial de Informacion Publica, que esta
encargado de las relaciones con la prensa]. Tu le dices qué quieres y él te
contesta “esto si” o “esto no”. Fijas una agenda y a trabajar. No tiene senti-
do que me vaya a jugar el tipo por hacer un trabajo para €él... Lo menos que
puede hacer es cooperar.

D.B.: Los politicos han llegado a la conclusion de que el Ministerio de De-
fensa es un marron y que, gracias a este ministerio, no hay votos que ganar.
Ante esta situacion, los politicos, no los militares, han decidido que lo que
toca es un catenaccio [“cerrojo”, en italiano] informativo. Lo importante
es que no les metan goles en la prensa, aunque se queden ellos sin marcar.
Empate a cero. La mejor politica informativa en Afganistan es ninguna.
Que no se sepa hada. Luego organizan viajes, que son meras conferencias
de prensa trasladadas a Afganistan. No se va a cubrir el conflicto sino a la
ministra. Habria que plantearse esos viajes de “japoneseo”. En algunos ca-
sos, esta paranoia de los politicos se traslada a los militares. El resultado:
sabemos muy poco de lo que realmente ocurre en Afganistan. Niegan la
realidad sobre €l terreno.

- (Qué limitaciones o restricciones han impuesto a su trabajo infor-
mativo los militares espanoles en Bagdhis?

M.B.: Siempre que he ido a Qala-i-Naw, he solicitado con antelacién al
Ministerio de Defensa tener acceso a las tropas espanolas. Solo en cuatro
ocasiones —2006, 2007 y en abril y septiembre de 2010- me facilitaron infor-
macién. A menudo, ni se me permite entrar en la base, a pesar de que ello
me impida, por ejemplo, tener acceso al personal de Aecid, que no puede
salir de alli sin escolta militar.

M.A.: Es dificil y complicado. A mediados de agosto, la iltima vez que estu-
ve alli, consegui un permiso para trabajar con las fuerzas espanolas, pero
no me garantizaban el transporte desde Herat a Qala-i-Naw y no encontré
a ningin conductor que quisiera meterse con un blanco para ir a la base
espailola [situada a unos 150 kilometros, pero cuyo recorrido por carrete-
ra puede durar hasta ocho horas]. Yo no me voy a poner burka, ni pienso
hacerlo. Al final, un helicoptero italiano me llevo a la base. Respecto a las
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limitaciones, varian un monton. Quiero dejar claro que yo trabajo con ellos
todos los anos una semana o diez dias, y las limitaciones son el transporte y
que no puedes dormir dentro de la base. La tltima vez si me dejaron acom-
panarles en una patrulla. Una vez que tienes el permiso de Madrid, no hay
problema. Perfecto. El problema es que con Espana no pasa lo mismo que
con el resto de paises de la ISAF. Todos los demas funcionan por el sistema
OTAN. T vas a Kabul, a la ISAF, y dices que quieres ir con los turcos o los
estadounidenses y tienes un procedimiento tipo y un permiso. Con Espana,
no. Con Espana, aunque tengas permisos de la OTAN, puedes estar en la
puerta de la base que si Madrid no da el OK, no pasas. Asi es el tema.
D.B.: Las limitaciones y controles estan claros. Solo ensefan la base y los
alrededores, si tienes suerte. Cuando se puede acceder a una operacion,
es una patrulla montada para tal ocasiéon mostrandote qué bien estan las
cosas y que no hay problemas de seguridad. Todo aquello que rezume con-
flicto, peligro, combate o guerra no te lo muestran. Te ensefian el vehi-
culo con el que van a patrullar, pero lo que nos interesa a nosotros es ir
de patrulla con ellos. Eso no lo podemos ver. La mayoria de los ejércitos
ensenan a los periodistas lo que hacen sus efectivos sobre el terreno y su
trabajo cotidiano. A dia de hoy, el Ministerio de Defensa [espafiol] es uno
de los mas restrictivos en materia de comunicacion de todos los que estan
desplegados en Afganistan.

- (Pensais que el Ministerio de Defensa espanol ejerce la censura?
M.B.: Si, sin duda alguna. Normalmente, no tengo acceso a las tropas espa-
nolas. Ni acceso a poder ver personalmente su trabajo en la zona.

M.A.: Ta puedes ir alli... La ONU va... Ta puedes ir a Bagdhis. Nadie lo
prohibe. Lo que yo digo es que si vas a informar sobre las tropas espafolas,
lo conveniente seria estar coordinados antes de ir para reducir los riesgos.
Voy a informar de tu trabajo y lo voy a hacer bien, y colaborar entre to-
dos.

D.B.: No me atreveria a decir que ejerce la censura. Yo lo llamo, como ya he
dicho, catenaccio, un control del acceso cuyo interés es que no se publique
nada.
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- Las ultimas encuestas afirman que la mayoria de los espanoles es-
tan en contra de mantener las tropas de Espana en Afganistan. JEs
producto de la falta de informacion y de un juicio razonado de 1o que
pasa alli?

M.B.: En parte, si es por falta de informaciéon. Es evidente que la opinion
publica espanola no tiene una informacion completa y adecuada, debido a
la dificultad de los periodistas para acceder alli por razones de seguridad
y a la casi nula colaboracién por parte del Ministerio de Defensa para faci-
litar dicho acceso.

M.A.: Larealidad es que hay mucha precaucion a la hora de informar, por
lo que todo queda en un segundo plano. No hay un interés excesivo por in-
formar sobre el trabajo que esta haciendo la Aecid. En general, creo que no
hay mucha informacién y que a la mayoria les da igual. Oyen Helmand y
lo confunden con Herat. Pienso que hay una desinformacion terrible y un
desconocimiento enorme. Los militares me trasladan esa misma opinion
muchas veces. “Nadie sabe lo que hacemos”, me dicen.

D.B.: En absoluto esta informada la sociedad espaiiola. No hay suficiente
esfuerzo por parte de los medios para informar sobre Afganistan. No hay
continuidad ni empeno. Solo nos acordamos de esta misién cuando hay
un problema. Era evidente el regreso del poder taliban y, sin embargo, ha
sido una sorpresa para mucha gente por la falta de informacion que existe.
En este sentido, 1a opinién de la gente puede ser la que sea, pero no esta
informada porque los periodistas no lo estamos haciendo bien. Me atreve-
ria a decir que incluso el conocimiento del propio Ministerio y del Ejérci-
to es limitado porque los medios que tienen desplegados para conocer la
situaciéon son realmente limitados. Muy pocos entienden el otro lado del
conflicto.

- En vuestra opinion, /deberian retirarse las tropas espanolas de
Afganistan?

M.B.: La OTAN deberia replantearse totalmente su actuacion en Afganis-
tan. Sin embargo, no creo que las tropas espanolas ni las de ninguin pais de-
ban retirarse ahora, aunque si en el futuro, de forma paralela a un cambio
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politico, que, por desgracia, la comunidad internacional no esta haciendo
ni tiene ninguna intencion de impulsar.

M.A.: Hay que retirar las tropas. No tiene ningin sentido lo que estamos
haciendo alli. Para mantenerlas, tendrian que tener mas efectivos, mas ac-
tivos y poder pelear con otros medios. No puedes ir a combatir si tu prio-
ridad es no tener bajas. Al final, no estan protegiendo a la poblacién civil,
sino a ellos mismos. Todos esos nuevos blindados son para protegerse ellos
mismos. En el caso espanol, la cosa ha mejorado y ahora hay muchos mas
activos. Por lo demas, es una “gaita” eso de que los espafioles somos dife-
rentes a otros extranjeros para los afganos. Eso dicen los traductores. Ya se
vio con la muerte de los guardias civiles [el pasado agosto, en un atentado
de un suicida taliban que trabajaba como conductor de un mando de la Po-
licia afgana y, por tanto, tenia acceso a la base espafiola]. La reaccion de la
poblacién local ha sido cero. Y creo que la desconfianza es mutua. No creo
que el espanol se fie mucho del afgano.

D.B.: No quiero responder a temas politicos porque creo que los reporteros
no debemos hacerlo. Tampoco tengo una vision clara. Lo que ha cambia-
do en Afganistan es la enorme decepcion de la poblacién por la presencia
internacional, y la zona espafola no es una excepcion. La gente dice que,
durante el mandato de los talibanes, se vivia con mas seguridad. Ahora
hay mas violencia. Si creo, sin embargo, que, después de tanto dinero in-
vertido, el contribuyente espanol tiene derecho a saber cémo es la misién,
el dia a dia. ;Podemos saber qué hacen los norteamericanos o los italianos
pero no los espanoles? Eso va en detrimento de nuestros militares, pues no
podemos valorarles realmente, ni para bien ni para mal.
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¢COMO VENDERSE MEJOR?

rire  Algo falla en la comunicacién de los contenidos noticiosos re-
shagin - |ativos a la Unién Europea. Sus representantes se quejan de la

es periodista

vpofesor calidad de las informaciones que se publican y del espacio que

Relaciones 105 medios dedican a la Unidn, al mismo tiempo que sigue redu-

Internacionales

viveeme  ciéndose el niimero de corresponsales desplazados a Bruselas.
computerse  Por su parte, algunos periodistas piensan que Europa necesita
cambiar su forma de hacer y, lo mas importante a estos efec-

tos, de comunicar lo que hace.

Nunca ha habido mas informacion sobre Europa ni desde Europa y, sin
embargo, los ciudadanos europeos no parecen saber mas sobre la Union
Europea (UE) ni se identifican mas con ella que hace 10, 20 6 40 afios.
Todos, supongo, somos conscientes del aparato de propaganda y de rela-
ciones publicas construido por la Comisién Europea (CE) en los ultimos
anos para hacer frente a ese problema. No conozco otra maquinaria de
comunicacion oficial, salvo la de la Administracion estadounidense, mas
importante.

La propia Comisién ha resumido todo ese esfuerzo en un video de cuatro
minutos, accesible en YouTube, titulado Un dia en la vida de la DG de Co-
municacion de la Comision Europea.
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,Cémo comunica Europa? ;Por qué, a pesar de todo, no conozco a ningin
dirigente de la UE que se declare satisfecho con la informacion que se pu-
blica sobre ella?

La opinion de los comisarios

A mediados de noviembre de 2010, el vicepresidente de la Comisiéon Maros
Sefcovic, comisario de Relaciones Interinstitucionales y Administracion,
se quejaba ante el Parlamento de que la mayoria de los titulares sobre la
Comision en los iltimos meses han estado relacionados con sus gastos, que
siempre son criticados por excesivos.

“Son criticas injustificadas”, aseguraba. “Porque tenemos unos 33.000 fun-
cionarios -menos de los que trabajan en algunos ministerios nacionales—,
necesitamos ofrecer sueldos competitivos [...], con un presupuesto total
para 2011 de menos del 1% del producto interior bruto combinado de los
27 y solo el 5,7% se dedica a gastos administrativos [...] jEs increible que
hagamos tanto con tan poco!,” concluia'.

“Una buena iniciativa politica mal comunicada pierde mucha fuerza”, de-
cia otro vicepresidente de la Comisién, Antonio Tajani, comisario de In-
dustria, en Madrid a primeros de junio.

“Casi toda la informacion publicada se elabora en clave nacional, aunque
muchos de los problemas —emigracion, cambio climatico, envejecimien-
to...— son problemas comunes”, anadia?.

Los periédicos, segiin Tajani, parecen obsesionados por la exclusividad y,
mientras las empresas y las ONG se han europeizado de forma acelerada,
el mundo periodistico sigue al margen de la europeizacion.

Si, como mostraba un Eurobarémetro en 2008, el 56% de los europeos des-
confia de la prensa en general, es comprensible que desconfie todavia mas
de prensa ajena a su idioma, a su cultura y a sus problemas cotidianos.
Otro Eurobarometro indicé que la prensa tradicional mantiene mucha
mas credibilidad que internet.

JAyudaria a superar esta situaciéon, como proponia Tajani, cuidar mas la
relaciéon entre contenidos y titulares, privilegiar mas la calidad que el be-
neficio y dedicar mas espacio a la actividad de la UE en los medios?

60 - CUADERNOS DE PERIODISTAS - DICIEMBRE DE 2010



EL GRAN RETO DE LA UE: sCOMO VENDERSE MEJOR?

Larelacion entre contenidos y titulares es un mal que viene de muy atrasy
no creo que tenga facil solucién. Privilegiar mas la calidad que el beneficio
es facil desearlo y muy dificil hacerlo, maxime en tiempos de vacas flacas
como los actuales. Mas informacion, en cambio, sobre la UE es posible y
deseable si se hace bien.

iEs la audiencia, estipido!

Un ejemplo: el caso de Maria Balinska, directora de Programas de Actuali-
dad de 1a BBC de 1998 a 2009, actualmente en el laboratorio de periodismo
de Harvard dentro de la Fundacion Nieman.

Hace 10 afios —cuenta Balinska-, la BBC emitia un programa diario sobre
asuntos europeos titulado “Euronews” en la Radio 5 britanica. En él se tra-
taban temas culturales, deportivos, politicos, juridicos, sociales..., en fin,
un poco de todo lo que cada dia era noticia en la Unién. Los estudios de
audiencia mostraban, mes tras mes, que no interesaba a los oyentes.

IR R OO R R R R R
SEGUN EL COMISARIO TAJANI, A DIFERENCIA DE
LAS EMPRESAS Y LAS ONG, EL MUNDO PERIODISTICO
SIGUE AL MARGEN DE LA EUROPEIZACION

Se hart6, cogié una grabadora y salié a la calle a preguntar si interesaba
algo de Europa y de los europeos. Los entrevistados confirmaron que la
politica europea les aburria, pero que les gustaria, si, conocer mucho mas
sobre la vida diaria, las preocupaciones cotidianas, de italianos, alemanes,
polacos y espanoles. Sobre todo, estaban interesados en las respuestas y
experiencias de los demas europeos con los problemas comunes, como el
paro, el analfabetismo, las montanas de basura acumulada cada dia, el te-
rrorismo, etc...

Balinska volvio a la redaccion, llamé al equipo de “Euronews”, reconvirtio
el programa en un espacio de reporterismo europeo sobre los efectos de los
problemas cotidianos a partir de las vivencias personales y el programa se
convirtio muy pronto en uno de los mas escuchados de toda la BBC en el
Reino Unido.
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Tres lecciones extrajo de aquella experiencia:

- iEs la audiencia, estupido!

- Hay mucho mas interés en la informacién internacional de lo que supo-
nen los medios tradicionales, pero hay que saber hacerla.

- Un poco mas de humildad no nos vendria mal a todos. /El supuesto o real
desinterés del publico en la informacion internacional y europea no refle-
jara tanto o mas la mala calidad de nuestro periodismo que los contenidos
en si??

Otros culpables

Giles Merritt, director de Europe’s World, una de las mejores publicacio-
nes sobre la actualidad europea, disculpa a los medios y culpa del proble-
ma a los eurécratas, que, en su opinion, “han fallado estrepitosamente a la
hora de explicar para qué sirve [hoy] la UE y por qué es tan decisiva en el
futuro de 500 millones de europeos” .

“La Unién Europea carece de un discurso [narrative, en inglés] politico
claro y por ello, en parte, esta reduciéndose el apoyo puiblico a la Union. No
importa solo tener un discurso para los europeos; necesitamos también un
mensaje claro y universalmente comprensible para la opinion mundial”.
En opinion de Merritt —que pocos cuestionan—, en los tltimos anos, hemos
asistido a un declive vertiginoso de la reputacién de Europa: “De ser el
experimento politico mas admirado y mas respetado, con una influencia
indiscutible en los asuntos de impacto global como el cambio climatico y
la lIucha contra la pobreza en el Tercer Mundo, [la imagen europea] se ha
diluido, para muchos, de forma brutal. Su nueva imagen es la de una zona
de bajo crecimiento, cuyos Gobiernos miembros han dado la espalda a la
cooperaciéon y [...] estan poniendo en peligro el euro”.

No es tan simple, claro. Seria absurdo creer que, de repente, Europa se ha
descolgado de los principales actores internacionales y es ya una causa
perdida. Pero es indudable que los europeos necesitamos dar un paso atras,
respirar hondo (metaféricamente hablando) y echar una ojeada profunda
y atenta hacia donde nos conducen, si no se modifican, las tendencias ac-
tuales en el proximo medio siglo.
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Definir un nuevo discurso politico para Europa no significa inventarse
otro brillante eslogan y echarse a dormir. Lo que se necesita es definir con
claridad los intereses de la Union en el siglo XXI, sus responsabilidades
en el nuevo siglo, los valores éticos que deben guiarnos y unos objetivos
comunes convincentes que justifiquen la solidaridad y el sacrificio necesa-
rios para volver a volar como las palomas de las que hablaba don Salvador
de Madariaga y que tanto le gustaba citar a Francisco Fernandez Ordofiez.
“No mas guerras”, “el mercado tnico” y “la moneda tinica” ya no bastan
para conquistar mentes y corazones.

En un mundo de cambios tan acelerados, defender lo conseguido tampoco
es suficiente. Para defender los intereses europeos en un 2050 con, segura-
mente, mas de 11.000 millones de habitantes (2.000 millones mas de los que
se preveian), Europa necesita cambios radicales en su forma de hacer y de
comunicar lo que hace.

Esta muy bien avanzar hacia un Servicio Exterior europeo, pero servira de
poco mientras a toda la accién exterior y de seguridad de la Unién sigamos
dedicando menos del 7% del presupuesto comun y a todo el presupuesto
menos del 1% del producto interior bruto.

EUROPA NECESITA DEFINIR MEJOR SU ROL EN
EL MUNDO Y, PARA QUE ESE ROL SEA CREIBLE Y EFICAZ,
NECESITA EXPLICARSE MUCHO MEJOR

Esta muy bien reducir las decisiones por unanimidad en la politica euro-
pea de seguridad y defensa (PESD) y ser la primera potencia del mundo
en ayuda al desarrollo (aporta nada menos que el 53% del total, frente a
menos del 20% de los EE. UU.), pero seguira siendo de poca utilidad para el
prestigio y la imagen de Europa mientras la unidad de planificacion de la
Comision para el desarrollo cuente solo con seis personas.

No toda la culpa es de Bruselas, claro, pero refleja y, a la vez, explica la
escasa influencia de la Unién en la nueva sociedad internacional pro-
ducto de la posguerra fria, la revolucion de internet, el 11-S y la globa-
lizacion.
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No todo esta perdido

Aun hay tiempo para recuperarse, pero no sera facil si no se supera con
rapidez la fragmentacion europea en los principales foros internaciona-
les (Fondo Monetario Internacional —-FMI-, Consejo de Seguridad, Banco
Mundial, G-20, G-8...) y se pasa de una politica defensiva, reactiva y siem-
pre lenta a otra activa, agil y con liderazgo.

Sin una unién fiscal, la bolsa de seguridad de 500.000 millones aprobada
para hacer frente a la crisis de la deuda griega servira solo de paliativo
temporal y la amenaza que subsiste sobre Irlanda, tras el rescate financie-
ro, y sobre Portugal y Espana no dejara de aumentar.

(,Como se explica que, con el 40% del comercio internacional mundial y el
euro aceptado universalmente como la segunda moneda de reserva, la UE
cuente mucho menos que los EE. UU. o China en la definicion de la nueva
agenda global?

O R R R
DE LOS 1.300 CORRESPONSALES ACREDITADOS
EN BRUSELAS EN 2005 SE PASO A LOS 964 EN 2009 Y HOY,
PROBABLEMENTE, ESA CIFRA NO LLEGUE A LOS 900

La respuesta es doble: Europa necesita definir mejor su rol en el mundo y,
para que ese rol sea creible y eficaz, necesita explicarse mucho mejor. Y no
es un problema de cantidad, sino de calidad.

Mas y mejor comunicacién, como sefiala José Ignacio Torreblanca, no
equivale a mejor informacién, y lo esencial, la sustancia de la UE, tiene
casi siempre mas que ver con el proceso que con los resultados. Y el pro-
ceso, salvo contadas excepciones, no es noticia y, por lo tanto, no interesa
a los medios®.

Las cumbres, a medida que se han ido convirtiendo en una asamblea ge-
neral reducida, sin un liderazgo claro y eficaz, han entrado en crisis y han
perdido interés noticioso.

Con la polarizacién creciente de las politicas nacionales, resulta mas dificil
hacer y vender Europa, que ha sido y sigue siendo en paises como Espana
un asunto de consenso.
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No es facil movilizar a los ciudadanos en elecciones europeas cuando los
principales partidos, como es el caso de nuestro pais, coinciden en un 90%.
De ahi que se acaba produciendo un falso debate entre izquierda y derecha
que dura lo que dura la campana y hasta las proximas elecciones. Es in-
evitable, asi, que aumente la desmovilizacion y pierdan credibilidad, por
impostados, los debates europeos.

,Como podemos atraer el interés de los medios y de los ciudadanos hacia
instituciones como el Parlamento Europeo cuando ni sus propios portavo-
ces, reunidos en Madrid hace pocos meses, fueron capaces de precisar -a
preguntas de una periodista britanica, Leslie Crawford- dos o tres éxitos
del Legislativo europeo en el iltimo afno?

Los portavoces, ante la evidencia, se defendian diciendo que cada vez hay
menos corresponsales acreditados en las instituciones europeas, que la
actividad de la UE se cubre poco y mal en los principales medios, que no
tenemos publicaciones realmente europeas —casi todas son nacionales- y
que los medios tienden cada vez mas al sensacionalismo.

Menos corresponsales en Bruselas

Los datos son evidentes. Sea por la crisis, sea porque Europa no parece
decisiva en la soluciéon de ninguno de los principales desafios internacio-
nales, las actividades de sus instituciones interesan cada vez menos: el nu-
mero de corresponsales acreditados en Bruselas —unos 1.300 en 2005, segin
la Asociacién Internacional de Prensa de la capital belga— se redujo a 964
en 2009 y hoy, probablemente, no llega a 900°.

La revolucion tecnologica ha facilitado esa tendencia. La avalancha de
comunicados, mensajes, ruedas de prensa y publicaciones de la UE que
cualquiera puede obtener hoy en internet, sin moverse de su redaccion, ha
hecho creer a muchos medios que no necesitan gastar un euro en mante-
ner uno o mas corresponsales en la Union.

Gran error, porque los conflictos y las crisis son cada vez mas complejos y,
sin especialistas que comprueben la propaganda, con acceso a buenos con-
tactos in situ que separen el polvo de la paja, 1a informacién pierde valor y
credibilidad.
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La idea de pasar por encima de los medios profesionales, prescindir de los
filtros periodisticos y hablar directamente a los ciudadanos es el sueno de
todo dictador. Después de todo, la opinion piblica no suele hacer preguntas.
Para eso —para filtrar, cuestionar, interrogar, contrastar y criticar- estan
y deberian seguir estando los periodistas profesionales. De lo contrario, el
llamado déficit democratico aumentara en vez de reducirse.

Hace 25 anos, cuando escribi mi tesis doctoral sobre la informacion inter-
nacional en Espana, recogia ya la opiniéon de Rupert Murdoch de que la
informacioén internacional no vende periédicos. ;Pero la actividad de la Co-
misién Europea es informacion internacional? Solo si sus responsables y
portavoces la venden mal, en Bruselas y en cada pais miembro.

El impulso de Walstrom

No podemos cerrar los ojos a las dificultades objetivas del desafio. Por en-
cima de todo, la UE es un edificio futurista y complicado, con un presi-
dente semestral, otro del Consejo, siete vicepresidentes de la Comision, 14
vicepresidentes al menos del Parlamento... y 27 presidentes nacionales de
momento.

Hasta mediados de este decenio, cuando la comisaria Walstrom, en 2006,
decidi6 “acabar con la imagen de 54 tipos con traje oscuro”, ficho a los ce-
rebros de Ogilby y Mostra Communication y puso en marcha el primer

LR OO RO DR R D D D
EURONEWS SE HA QUEDADO MUY LEJOS
DEL SUENO ORIGINAL DE UNA TELEVISION EUROPEA CAPAZ
DE COMPETIR, DE IGUAL A IGUAL, CON LA CNN

Libro Blanco, la comunicacién se dejaba, basicamente, en manos de cada
Gobierno nacional y la Comisioén se limitaba a dar directrices y a coordinar
algunas campanas extraordinarias como la del euro.

Esta nacionalizacion de la comunicacion en la Unién no responde histori-
camente a ningin capricho. Las profundas diferencias politicas, econ6émi-
cas y culturales dificultan la creacion de un espacio comun de comunica-
cion y obligan a adaptar cada mensaje a las circunstancias nacionales.
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Si a ello anadimos lo conveniente que resulta para los Gobiernos naciona-
les adjudicarse cada éxito y culpar a Bruselas de cada fracaso, la cuestiéon
se complica aiin mas. ;Donde van a encontrar los Gobiernos nacionales
chivos expiatorios mas déciles que en la Comisién?

Europa comunica mal, siguen diciendo muchos. Nunca se ha informado
mas y mejor de Europa, responde una minoria. ;Cual de las dos afirmacio-
nes se aproxima mas a la realidad? ;Acaso se estan vendiendo mejor EE.
UU., el Gobierno espanol o la multinacional X....? A juzgar por las declara-
ciones del presidente Rodriguez Zapatero para explicar su ultima crisis de
Gobierno, nadie lo diria.

OO REIILEEE  ROOLEE ROOLERE RO RO RO R O R
DADA LA SATURACION ACTUAL DE INFORMACION,
FALTA TIEMPO PARA SELECCIONARLA Y VALORARLA, Y ESFUERZO
Y VOLUNTAD PARA VENDERLA Y APROVECHARLA BIEN

Cuando me estrené, con 27 anos, como jefe de Internacional de Radio Na-
cional de Espana y empecé a asistir a las reuniones de la Union Europea de
Radiodifusion, manteniamos intensos debates sobre la forma de cooperar
mas y mejor entre las radio-televisiones publicas europeas.

Al final, siempre acababamos en lo mismo: lo Gnico que funciona es la mi-
sica porque es un lenguaje universal. Siempre chocabamos con la muralla,
la maldita muralla, del idioma, 23 idiomas ya, la torre de Babel.

En television, la luz siempre alumbraba coproducciones, mas coproduccio-
nes como forma de superar la incomunicacion, la debilidad y fragmenta-
cion del cine europeo frente a Hollywood.

Recuerdo cuando, en el 89, se aprob6 la primera Directiva Audiovisual. Los
europeistas la recibimos como una gran victoria de la Europa de la comu-
nicacién. La Directiva incentivaba y exigia un porcentaje minimo de pro-
ducciones europeas en las parrillas de nuestras televisiones. Veinte anos
después, estamos practicamente donde estabamos.

(JFalta de europeismo de sus directivos? Cualquiera con un minimo de ex-
periencia en el sector apuntaria, primero, al precio y al interés de lo que se
produce, a las redes de distribucién y a las fuentes de financiacion.
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De Euronews a los digitales

Francois Mitterrand, en respuesta al monopolio de la CNN en la Guerra
del Golfo, puso en marcha Euronews y lo que parié aquel ratén. Cada uno
de ustedes, supongo, tendra su opinién. La mia es que Euronews, que emi-
te ya en nueve idiomas y de la que se ha desligado RTVE para ahorrar, se
ha quedado muy lejos del sueno original de una television europea capaz
de competir, de igual a igual, con la CNN. De hecho, han sido proyectos
nacionales como el de la BBC los que han tenido mas éxito dentro y fuera
de Europa.

Antes de internet, a los que viviamos de la informacion internacional siem-
pre nos quedaba, como ultimo consuelo, el Herald Tribune, el Financial
Timesy el servicio mundial de la BBC. Experimentos de diarios realmente
europeos como The European fueron flor de un dia.

El Financial Times sigue siendo una de las mejores fuentes periodisticas
sobre la UE, pero con informacion original de la Unién a raudales en la
red y, sobre todo, con docenas de excelentes think-tanks especializados en
Europa, a cuyos contenidos se puede acceder en segundos desde cualquier
sitio, el panorama ha cambiado radicalmente en los tiltimos 30 anos.
Sobra informacion. Estamos saturados de informacion (excelente, buena,
regular, pésima y basura). Lo que falta es tiempo para seleccionarla y valo-
rarla, y esfuerzo y voluntad para venderla y aprovecharla bien.

Durante 30 anos en Radio Nacional y Television Espanola, he sentido una
falta absoluta de interés y preocupacién por los asuntos europeos en la
empresa que, carinosamente, los que de ella procedemos siempre hemos
denominado “nuestra casa”.

Como consejero editorial del diario EI Mundo desde su nacimiento, hace
21 afos, he vivido de cerca la informacion sobre Europa y sobre el resto de
la sociedad internacional en el periodico. A veces, he escrito los editoriales
sobre Europa. A veces, me limito a dar mi opinion a quien los escribe y, a
veces, soy un lector mas que se encuentra el editorial escrito sin tener arte
ni parte en su redaccion. Asi es como funcionan los periédicos.

Depende del dia, de la documentacion, preparacion y contactos que tenga
el autor del editorial, articulo o analisis en cada momento. Lo normal es
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que uno de los redactores de opinion de guardia reciba el encargo, hable
con los que, supuestamente, saben del tema y escriba 50 6 60 lineas en po-
cas horas.

Es la forma habitual de trabajar en los medios. Siempre deprisa, siempre
con poco espacio.

Conclusion

Al hacerlo asi, ;comunicamos mal lo que comunican los comunicadores
que cobran por comunicar en las instituciones europeas? Como en cual-
quier otro tema internacional, no hay dos comunicadores iguales ni dos
medios iguales, ni dos dias exactamente iguales. Cada tema compite con
los mas importantes de la misma hora, del mismo diario hablado o tele-
diario, del mismo periédico. Unas veces se gana y casi siempre se pierde
porque otras noticias interesan mas. Sobre todo, cuando las cuestiones eu-
ropeas rara vez son noticia dura, de vida o muerte, de paz o guerra, de las
gque rompen la programacion.

Generalizando, que siempre es arriesgado, a partir de los espacios nuevos
abiertos por la digitalizacién -mirando a la edicion digital de EI Mundoy,
dentro de ella, a la seccion Europa, con audios, videos y texto—, creo que los
periodicos de informacion general mas importantes, a pesar de todos los
problemas, nunca han informado mas ni mejor sobre Europa ni sobre lo
que pasa en el mundo.

NOTAS

1. HERNANDEZ-MORALES, Aitor (2010): Entrevista con Maros Sefcovic. (E/ Mundo. Edicién digital). 2. Intervencion en “El encuentro
europeo de medios, los nuevos desafios”, celebrado en Madrid el 4 de junio de 2010. 3. BALINSKA, Maria (2010): “A former BBC
producer takes a fresh look at Foreign News...". Journalism Laboratory. Nieman Foundation. 4. MERRITT, Giles (2010): “Shaping
Europe’s global role I. Why the EU badly needs a new political narrative”. Europe’s World. Pagina 6. 5. Intervencién en un debate
sobre “La comunicacion de la UE", celebrado en la sede de la Unién Europea en Madrid el 24 de junio de 2010. 6. JORDAN, Michael
J. (2010): “"When journalists depart, who tells the story?". Journalism Laboratory. Nieman Foundation. Harvard University. Véase
también la pagina en internet de la Internacional Press Association (IPA) en Bruselas.

DICIEMBRE DE 2010 - CUADERNOS DE PERIODISTAS - 73



PERIODISMO Y TECNOLOGIA: i
UN MATRIMONIO CON SEPARACION
DE BIENES

s A veces, hay que revisar la autocritica con profundidad y ener-
onas gia, y creo que esto es lo que debemos hacer los periodistas
vescitr. cyanto antes. Porque la pasiéon acreditada por considerarnos
culpables -0, al menos, corresponsables- de la mala situacion
profesional no contribuira a mejorar nuestra autoestima ni

nos llevard a conclusiones redentoras o, cuando menos, salu-

dables. Ha llegado la hora de desmontar algunas afirmaciones

tenidas por ciertas y buscar argumentos mas ajustados a la

realidad, sin tanta autoflagelacion innecesaria y mistificadora.

La primera aseveracion que se debe poner en duda es la que hace referen-
cia ala crisis del periodismo, no para negar su (incuestionable) existencia,
sino para establecer con rigor su origen y sus responsables. Porque esta
crisis no es culpa de los periodistas, ni tampoco del publico lector, sino de
una apresurada y no siempre bien digerida evolucién tecnologica, que ha
permitido el surgimiento de internet y de todo un nuevo mundo digital.
Si necesitasemos “culpables”, tal vez tendriamos que buscarlos entre los
informaticos, los ingenieros de telecomunicaciones u otros expertos técni-
cos. Pero esto careceria de sentido por retrogrado y absurdo. Es sabido que
los grandes inventos no se pueden desinventar ni aun cuando tuviésemos
tal cosa por muy deseable.
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En cambio, si que somos responsables —desde la perspectiva de los conteni-
dos informativos— de no ofrecer las respuestas adecuadas a esa fulgurante
y extensa evolucion/revolucién. Porque nuestra misiéon -la de los perio-
distas— sigue siendo la de informar en cualquier ambito y circunstancia,
sea cual sea la proporciéon de la mudanza en el entorno. Y no lo estamos
haciendo —o no lo estamos haciendo bien-, a juzgar por lo mucho que nos
quejamos y el reiterado mea culpa que entonamos. Es como si, de repente,
hubiésemos perdido el norte o alguien nos hubiese arrebatado el horizon-
te de un golpe. Y el resultado es que vagamos por el ring mediatico como
boxeadores sonados, al borde del knock-out.

(Donde esta nuestro error? Primero, en que, en vez de analizar y afron-
tar el problema, nos dedicamos a mirarnos en el espejo de Dorian Gray,
en el que todavia nos vemos tan hermosos. Un ejercicio deplorable y con-
traproducente que solo conduce al desconcierto y a la melancolia. Porque
nuestro deber no es argumentar sutiles excusas que nada justifican, sino
batirse el cobre en una batalla que sabemos ganada de antemano, aunque
el plazo sea ciertamente cuestionable. No son de recibo, por consiguiente,
algunas de las afirmaciones mas repetidas.

I OO OO RO OO O R O R R
EL DESANIMO (¢JUSTIFICADO?)
DEL PRINCIPIANTE PROVIENE DEL DESANIMO INJUSTIFICADO
DE SUS MAYORES

Probemos a verlo con algunos ejemplos. Se dice que las prejubilaciones de
veteranos periodistas, sustituidos por jovenes con poca experiencia, son
una de las claves del deterioro del periodismo, porque se desarticula la en-
riquecedora relacion maestro-aprendiz. Algo hay de cierto en ello, pero no
tanto como para justificar la crisis del periodismo actual. Por otra parte,
conozco a muchos brillantes periodistas de largo recorrido y discrepo de
ellos en su mas o menos generalizado desdén por lo que hoy sucede y se
hace en nombre de su oficio. ;Deberia encomendarsele a ellos cambiarlo?
Creo que no. Su vigoroso y bien argumentado escepticismo sobre la situa-
cion actual no me parece la mejor disposicion para afrontar la revolucion-
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respuesta que se necesita. Son maestros del periodismo, sin duda, y no se
debe prescindir de sus ensenanzas, pero tampoco cabe esperar de ellos
—salvo excepciones— que sean la vanguardia innovadora de un cambio que
no acaban de asimilar. Asi que pongamos las cosas en su sitio. La crisis del
periodismo no tiene nada que ver con ellos, pero si que es necesario rei-
vindicar su incuestionable legado profesional. El prestigioso editorialista
francés Jean Bothorel sentencié a comienzos de los 90 que el periodismo
habia muerto. Se equivocé. Solo habia muerto su capacidad personal -la
suya propia- de adaptarse a lo nuevo. Dentro de unos anos, todo esto se
vera mucho mas claro.
e e i,
EL PERIODISMO SE REINVENTARA EN ESTE TIEMPO
DE TRANSICION, SIN DUDA, Y SE REIVINDICARA CON UNA MISION
SOCIAL IMPRESCINDIBLE

Tampoco los jévenes periodistas estan tan mal preparados como se afirma
con extremada ligereza. Es verdad que las Facultades de Periodismo no
ofrecen la ensenanza mas adecuada (y esto es muy lamentable), pero sus
titulados tienen unos conocimientos generales muy superiores a los que
reunian muchos de sus maestros cuando empezaron en la profesiéon. Tal
vez, por ello, da mas pena comprobar que, a veces, el desanimo (;justifica-
do?) del principiante proviene del desanimo injustificado de sus mayores.
Las frases de moda respecto del periodismo actual son gratuita e innecesa-
riamente peyorativas, y no tienen en cuenta los elementos del cambio acele-
rado que justifica en parte el desconcierto de todos. Atrapados unos y otros
entre gurus ciegos que vislumbran paraisos que no aciertan a describir y
maestros escépticos que lucen de enterradores, la crisis parece adoptar la
forma de una paralisis. O de una pesadilla. Todos comparecen deseosos de
“comprar” un nuevo camino, pero pocos se atreven a dar los primeros pasos
por él. Porque el riesgo es real y la nueva senda se hara al andar. Con posibi-
lidad de cometer equivocaciones, cierto, que se pueden pagar caras.
Nuestro segundo error estaria en justificar la baja autoexigencia profesio-
nal en “justa” correspondencia con los bajos salarios, cada vez mas pre-
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carizados, del sector periodistico. Seria una relacién fatal que -hay que
decirlo claro- no esta en el origen de nuestra profesion. Si miramos hacia
atras, sin perdernos en los venerables afios de la Transicion democratica,
veremos que el periodismo nunca fue un oficio generalizadamente bien pa-
gado. Los mismos veteranos que hoy capitanean el escepticismo profesio-
nal debieran confesar que, en su mayor parte, no llegaron al periodismo
por su atractivo econémico, sino por una profunda e indeclinable vocacion
personal. No fue el salario, entonces tan escaso como ahora, el que deter-
miné su decision. Por el contrario, eligieron el periodismo a pesar de los
malos sueldos. ;Por qué no lo dicen ahora? ;Por qué no lo decimos? ;O
acaso siempre fuimos unos profesionales privilegiados por la némina? Hay
que confesarlo con rotundidad: no, no existié nunca ese El Dorado. Porque
el periodismo nunca nos hizo ricos, pero si felices. Y es esta felicidad la que
ahora se echa tanto en falta.

El tercer error seria no darse cuenta de que estamos en una fase de tran-
sicién y que, en tanto no amanezca con claridad la nueva época, reinara la
incertidumbre. También la salarial. Pero esto no debiera justificar ninguna
flojera en los principios esenciales del oficio. Porque, al final del tunel, el
periodismo seguira existiendo y sera juzgado —también en el mercado- por
su calidad. No es necesario reclutar gurus para saber que hemos perdido la
exclusiva de la intermediacion informativa. Es algo que no tiene remedio y
que, en mi opinion, no sera esencialmente malo, porque contribuira a des-
monopolizar empresarialmente el sector. Pero el periodismo se reinventa-
ra en este tiempo de transicion, sin duda, y se reivindicara con una misién
social imprescindible. Entonces, veremos que su funcion social de antano
sigue indemne hogano. El sentido de desafeccion y de abandono que aho-
ra nos consentimos deberia estar, por consiguiente, fuera de lugar. Hemos
perdido un modelo vitalmente enternecedor y algo bohemio, para dirigir-
nos tal vez hacia otro de perfil mas profesional y quiza menos romantico.
Ocurrio6 lo mismo con muchas otras profesiones desde que el mundo es
mundo. Avanzamos en medio de las turbulencias de una transicion incier-
ta y profunda, pero el horizonte figura mas abierto y universal que nunca.
Porque es el planeta entero el que esta cambiando al mismo tiempo.
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Otro error, el cuarto en esta breve relacion, es culpar de todo a internet,
vista como un extrano Moloch que detestamos y, a la vez, veneramos.
Directores de medios de comunicacion, que deberian hablar permanen-
temente de periodismo —de noticias, de entrevistas, de contenidos edito-
riales—, no parecen tener voz mas que para teorizar (pobremente, en ge-
neral) sobre la red de redes y la manera de rentabilizar su presencia en
ellas. Su concepcion de una internet inmutable (y, para ellos, econémica-
mente ruinosa) se ve claramente desmentida por la evolucion previsible
de lared, que, como bien ha explicado Juan Varela en esta revista, tal vez
sera cada vez menos libre y menos abierta, pero se volvera mas rentable
paralas plataformas de comunicacion que en ella actien. Porque no esta-
mos ante un modelo cibernético subitamente esclerotizado o inamovible,
sino ante un espacio digital en permanente reconstruccién y en el que
cada uno reivindicara -y muchos obtendran- su rentabilidad. Los direc-
tores de los medios debieran estar mas ocupados de los contenidos, de la
organizacion de las redacciones y de la formacioén de sus cuadros profe-
sionales. Parece un milagro cuando alguno de ellos se digna hablar del
periodismo como una versién informada —y bien formada- de la realidad.
Deberian saber —y creo que lo saben— que la ecuacion fatal seria destrozar
la calidad del producto y culpar a internet por la falta de rentabilidad de
la informacién.

Esta claro que el buen camino no pasa por abandonar los criterios pe-
riodisticos para arrojarse a los pies de las novedades tecnolégicas. Por
el contrario, son los criterios tecnolégicos y comerciales los que, mas
pronto que tarde, han de ponerse al servicio de la realidad informativa...,
aunque esto suceda en pleno ocaso de la ciudadania politica tradicional,
en un mundo sin brechas digitales y con todos nosotros en fase de adap-
tacion al nuevo ecosistema. Que no se preocupen los augures de la van-
guardia tecnologica: nos encontraran pensando en redes y satélites, y no
anclados en postes y cables. Entre tanto, no vaya a ser que, domesticados
por la fascinacion ante lo supuestamente desconocido, acabemos por sa-
berlo todo de internet y nada de periodismo. Seria la peor inversion. Y
una indigna respuesta profesional.
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LOS MINEROS CHILENOS:
UN FINAL DE PELICULA CON MIL MILLONES
DE PERSONAS DE AUDIENCIA

ingaisssre  El rescate de 33 mineros en Copiap6 (Chile) pasara a la historia
escoresporal  como uno de los acontecimientos con mas audiencia televisiva

de Cuatro,
OndaCerov @ interés periodistico de los ultimos tiempos. Unos mil millones
Latnoamérica. @ personas en todo el planeta siguieron en directo, mediante
la retransmision de la television chilena, el desenlace feliz de la
operacion de salvamento, un final al estilo de la ficcién de un

libro, una serie o una pelicula, pese a tratarse de la vida real.

Desde el Campamento Esperanza, mas de 350 medios de comunicaciéon de
33 paises retransmitieron el rescate de los mineros chilenos. La operacion
de salvamento se convirtio en la gran atraccion mediatica de la jornada
en Europa, Asia y América. La mayoria de los medios actualiz6 constante-
mente sus ediciones digitales para ofrecer todos los detalles.

Millones de personas presenciaron en directo como los mineros, con gafas
negras, cascos y cinturones especiales que vigilaban sus funciones vitales,
salian de la profundidad, abrazaban a sus seres queridos y saludaban a las
autoridades, sin poder ocultar su gran emocion.

La repercusion mediatica del rescate no pasé inadvertida ni para paises
que evitan retransmitir informaciones acerca de acontecimientos sociales
que ocurren fuera de sus fronteras. El caso mas destacable es el de 1a Re-
publica Popular China, donde la television estatal CCTV también ofrecio el
salvamento en tiempo real.
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Centenares de medios de comunicaciéon de todo el mundo llegaron a la
mina San José para cubrir la evolucion de la operacion, dando esperanza
a todos aquellos que, pegados al televisor, deseaban la buena marcha de la
operacion de salvamento. Las portadas de los peridédicos hacian referencia
a la esperada fase final del rescate, el descenso de la capsula Fénix 2 y la
subida del primero de los mineros, Florencio Avalos.

Los mensajes de animo y de felicitaciones llegaron de todas partes: desde el
Vaticano, donde el Papa encomend6 a Dios “con esperanza” a los 33 mine-
ros, hasta Sudafrica, donde se destacé el “ingenio de la operacién”.

T e e e e e e e e e e e e e e e e enenenn
EL RESCATE TUVO TODO LO QUE SE LE PUEDE PEDIR A UNA GRAN
HISTORIA: INTENTOS DE MOTIN, UN NACIMIENTO, PEDIDAS DE
MATRIMONIO, ALGUNA AMANTE DE POR MEDIO Y UN FINAL FELIZ

En Espaila, el Rey expresé su alegria por el rescate, mientras que Maria
Teresa Fernandez de la Vega, ex vicepresidenta primera del Gobierno, fe-
licit6 a los mineros y manifest6 su deseo de que la operaciéon concluyera
con éxito.

La operacion de rescate es un “milagro moderno”, dijo el jefe de la diplo-
macia alemana, Guido Westerwelle, quien sefial6é que “toda Alemania com-
parte su alegria con los mineros y sus familiares”.

El portavoz del Gobierno de Japon, Yoshito Sengoku, consideroé que el res-
cate de los mineros de Chile es “un milagro del siglo XXI”, al tiempo que el
primer ministro nipon, Naoto Kan, envié un mensaje de felicitaciéon a su
homologo chileno, Sebastian Pifera.

A través de su cuenta de Twitter (@FelipeCalderon), de la que es un asiduo
usuario, el presidente de México, Felipe Calderon, sefialé que la operacion
de rescate es “impresionante” y “emocionante”. “;Viva Chile! Viva la espe-
ranza de que el hombre puede superar cualquier dificultad!”, manifesto.
Sebastian Pinera recibi6é también llamadas similares de la presidenta de Ar-
gentina, Cristina Fernandez, del venezolano, Hugo Chavez, y del brasilefio,
Luiz Inacio Lula da Silva, quien subrayé que “el mundo esta orgulloso”.

Y es que el rescate tuvo todo lo que se le puede pedir a una gran histo-
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ria: hubo varias pedidas de matrimonio desde la profundidades, un naci-
miento retransmitido via webcam para que el “papa minero” lo viera en
directo, un futbolista atrapado, intentos de motin, momentos de tragedia,
desesperanza, una esposa y una amante esperando en la superficie y un
final feliz.

Comercializacion del rescate

La épica historia de los 33 mineros chilenos despert6 la “viveza comercial”
del mundo entero. Surgieron camisetas con la frase “Estamos bien en el
refugio los 33”, colgantes y otros recuerdos del rescate.

Ademas de las dos peliculas que estan en curso, una empresa chilena creé
un videojuego inspirado en el rescate de los obreros que permanecieron
durante 70 dias, desde el pasado 5 de agosto, atrapados a 700 metros de
profundidad en la mina San José, en el norte de Chile. “Ahora lo tinico que
falta es que hagan un videojuego sobre los 33”, publicaba Felipe Le6n, pro-
gramador de la agencia de disenno Root 33, en su perfil de Twitter, mientras
veia el rescate, y, a continuacion: “Pensé, y por qué no”. “Los 33, el juego”
se trata de una aplicacién web en la que el jugador hace girar una polea
para que la capsula Fénix 2 descienda.

Perversiones informativas

Volviendo a la materia que nos compete, la periodistica, existen ciertas
perversiones informativas que merecen un capitulo propio. Uno de los mi-
neros, Mario Sepulveda, desafi6é al pudor banandose desnudo en una playa
ante la mirada de la camara de television de la cadena ABC News. Sepulve-
da no pudo reprimir sus deseos de libertad e interrumpi6 el reportaje que
estaba grabando para correr desnudo por la arena y banarse en el mar de
Bahia Inglesa con los brazos en alto.

Después de los duros momentos que Sepulveda y sus 32 companeros vivie-
ron bajo la tierra, “brota el ansia de libertad en la primera semana desde
el rescate”, relataba el periodista estadounidense. El momento “naturista”
de Sepulveda, el segundo minero en ser rescatado, pudo recogerlo la cade-
na norteamericana previo pago pactado, pero la imagen ya esta dando la
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vuelta al mundo gracias a YouTube. Los que trabajamos en la tele sabemos
que su desnudo y los rezos de rodillas dando gracias a Dios por estar vivo
tuvieron poco de espontaneos.

Después de la emisiéon de este reportaje, su hija, Scarlet Sepuilveda, quien
ya tiene un blog en la web de EI Mundo, nos confesaba que su padre reali-
zara una gira para dar conferencias y contar su experiencia en el interior
de la mina. Los destinos ya firmados son Nueva York, Miami, Madrid, Lon-
dres y Grecia.

Para muchos de sus compaileros sepultados en San José, Mario Sepuilveda
ha roto el pacto de silencio al que habian llegado en su encierro. “No tenia-
mos comida, nos alimentabamos de una cucharada de atiin y un sorbo de
leche, y no sabiamos nada del exterior. Tuve miedo a morir”, relat6 ante
las camaras.

El minero “presentador” se ha convertido en el personaje mas buscado gra-
cias a sus dotes oratorias. En el hall del hotel Chagall de Copiap6, me en-
frenté a dos gorilas de la cadena norteamericana que me hicieron imposible
el acceso a Sepulveda, escoltado como una verdadera rock and roll star.
Afortunadamente, otros mineros —como el lider de grupo, Luis Urzua- no
pedian dinero por hablar. “Hay que promocionar la imagen”, decia, medio
en broma, mientras nos confesaba que sera minero hasta la muerte y que
tiene material para escribir un libro él solo. Urzuia es el caso opuesto a Se-
pulveda. Una persona tranquila, con los pies en la tierra, que, probablemen-
te, sepa aprovechar los réditos del rescate sin traicionar sus principios.

¢De mineros a millonarios?

Recorriendo las calles de la villa Juan Pablo II, 1a mas pobre y peligrosa de
Copiapo, uno alcanza a percibir la humildad con la que viven muchos de
los mineros. En lo alto del cerro, Carlos Mamani, el inico minero boliviano
de los 33, nos recibe en su casa de madera y chapa. Mucho menos agran-
dado que alguno de sus compafieros, estima que “seguramente tendré que
volver a la mina para mantener a mi familia”.

A pocos metros, se encuentra la casa de Claudio Yanez. Cuando intenta-
mos el “asalto” de la vivienda, su novia, Cristina —-a quien pidi6é matrimo-
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nio durante su encierro-, nos corta el paso. Desde el umbral de la puerta,

divisamos a toda la familia en clara retirada. “Nos mudamos a una nueva

casa. De la desgracia hicimos un futuro mejor”, nos comenta Cristina. Con
el dinero de las exclusivas, ya se han comprado un nuevo hogar.

Todos quieren la foto con los mineros y estan dispuestos a pagar por ella.

Leonardo Farkas, un excéntrico millonario chileno, otorgé entre los tra-

bajadores atrapados cheques por valor de 7.000 euros. De hecho, el minero

L A T A

EL DESNUDO DE SEPULVEDA RECOGIDO POR LA ABC NEWS

LE SUPUSO AL MINERO UNA ASIGNACION ECONOMICA, PACTADA

ANTERIORMENTE CON LA CADENA

Richard Villarroel no asisti6 al nacimiento de su hijo porque se encontraba
en la cena con un empresario, junto con sus companeros, para recibir un
segundo cheque como regalo de boda.

En conclusién, son mineros inmersos en una “voragine” mediatica de la
que no todos disfrutan, hasta el punto de que alguno ya declaro que “desea-
ria volver a ese infierno hiimedo llamado la mina San José”.

Campamento Esperanza, S.A

El campamento se convirtié en una gran olla llena de gente que se cocia a
los 40 grados del mediodia en el desierto chileno, y que albergaba a 3.500
personas durante el operativo. De la abundancia de gente se beneficiaban
especialmente los taxistas de Copiap0, que llevaban y traian personas du-
rante todo el dia por un trayecto de unos 45 kilémetros, a unos 170 dolares
por recorrido. “Los japoneses me han pagado 2.000 délares por tres dias de
trabajo”, se jactaba don Jaime, el taxista que me socorria cada vez que le
llamaba. Otros que también han sacado cuentas alegres han sido los pro-
veedores de bafios portatiles, esenciales para esta zona en medio del de-
sierto.

La falta de espacio hizo que varios periodistas pasaran a la carpa que so-
lian usar los familiares como comedor para poder escribir en sus mesas.
Su presencia molest6 a los familiares. Por eso, tras pedir que se retiraran,
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alguien escribi6é en un cartel el mensaje en inglés: “Please, do not use the
eating area for work space” [“Por favor, no usar el comedor como area de
trabajo”].

Los carpinteros también hicieron su particular agosto. Un dia, Mario, un
artesano de la ciudad de Caldera, irrumpio en el campamento ofreciendo
sus servicios. En tan solo dos jornadas de trabajo, instalé 10 tarimas de
madera, desde donde los camarografos disfrutaron de una posicién privi-
legiada. A 600 euros por construccién, echen cuentas.

Tampoco salian baratas las carpas ultimo modelo “Dakar del desierto”.
Por 350 délares la noche, podias disfrutar de una tienda de campana digna
de la realeza arabe, con suelo de césped artificial, agua, tele y cama.

El gran carnaval

Mucho se ha hablado sobre el circo mediatico montado alrededor del Cam-
pamento Esperanza y de la manera de proceder de los periodistas alli des-
plazados. El blog Aguas Internacionales, de EI Pais, abria de la siguiente
manera: “Billy Wilder lo conté en EI gran carnaval: 1los peligros de una
prensa sin escrupulos. Nada de eso hay, al parecer, en lo alto de la mina
San José, en Chile. Abajo, a casi 700 metros, 33 mineros convertidos en hé-
roes globales que han comenzado a salir a la superficie; arriba, mas de
1.500 periodistas dispuestos a todo a cambio de un buen titular. De un tiem-
po a esta parte, la informacion se ha transformado en un platé sobre el que
gira un trozo de la realidad”.

“Afecta sobre todo a las televisiones, tan dadas al espectaculo, y alli estan
muchas emitiendo en directo el rescate. La corresponsal de Al Jazeera fue
mas lejos en la vispera: se calz6 un casco blanco y se hizo filmar descendien-
do por un agujero acompanada de un rescatador”, se agregaba en el blog.
Recuerdo que, tres dias después del rescate, todavia en el Campamento Es-
peranza, una de las enviadas de Al Jazeera, Lucia Newman, leia aquella
nota. Como ella, muchos periodistas nos dejamos la piel en esta cobertura
implicandonos al maximo, tras pasar semanas enteras durmiendo con los
familiares de los mineros. Y como ella, tras haber tocado todos los palos,
muchos nos pusimos el casco e incursionamos en diversas minas. En mi
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caso, incluso tuve la opcion de introducirme ante las camaras en la capsula
Fénix 2, sin que sintiera estar traicionando ningin principio ético.
En estas lineas, quiero romper una lanza a favor de la mayoria de los pe-
riodistas alli desplazados que realizaron su labor con excelente profesio-
nalidad, soportando jornadas agotadoras, pero felices de estar viviendo
un acontecimiento de tal calibre. Periodistas que, desde el pool de prensa,
lloraron “a moco tendido” cuando el primero de los mineros emergia de las
entranas de la tierra.
Por supuesto que se produjeron las perversiones anteriomente citadas y
algunas otras, y también se ofrecieron grandes sumas de dinero por re-
portajes, sobre todo por parte de los canales japoneses y norteamericanos,
pero también se especuld en exceso sobre este asunto.
e e A LT AT Ty
SE OFRECIERON GRANDES SUMAS DE DINERO
POR REPORTAIES, SOBRE TODO POR PARTE DE LOS CANALES
JAPONESES Y NORTEAMERICANOS

La enviada especial del diario aleman Bild lleg6 enfurecida hasta la sala de
prensa preguntando por un periodista que habia publicado que su rotativo
ofertaba 50.000 dolares por entrevistar a los mineros. “Prueba de ello es
que no se ha publicado ninguna exclusiva”, afirmé ante la audiencia de
periodistas alli presentes.

Mucho mas criticable me parece el espacio editorial que los medios brin-
daron a la noticia antes de conocerse que estaban vivos. Apenas algunos
breves en los diarios, y ni hablar de los dos mineros muertos que hubo en
Colombia dias después del rescate o los cuatro en Ecuador o los 20 en Chi-
na, algo que desgraciadamente se ha vuelto una rutina.

En definitiva, los circos y los carnavales existen, pero la pauta dominante
es el carino y la profesionalidad con que los miles de periodistas cubrieron
la noticia. Una noticia que, como pocas, ojala se repita.
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TWITTER, EL NUEVO ALIADO
DEL PERIODISTA

mbaravuste L@ IFFUpcion de las redes sociales en el actual escenario comuni-
ssreshoreane  cativo de internet ha trastocado los cimientos sobre los que se
i ha venido construyendo la relacién tradicional entre los medios
veofesora.——y sy audiencia. Espacios como Twitter se han erigido en promo-
tores de una interaccion directa y cercana entre los emisores
de informacidn y sus destinatarios, quienes se han convertido

en productores y distribuidores de contenidos.

El nuevo paradigma de la comunicacion ha propiciado dos transformaciones
fundamentales: la superabundancia informativa y, por ende, la multiplica-
cién de fuentes y la bidireccionalidad en la relacién entre medios y usuarios.
La llegada del universo 2.0, con la proliferacion de medios sociales, donde la
audiencia crea, comparte y consume informacién de forma muy diferente a
como lo venia haciendo, ha derivado, por un lado, en la desaparicién de la
intermediacién -hoy los usuarios tienen acceso directo a las fuentes de infor-
macion-y, por otro, en la generacion abundante de contenido de muy diversa
procedencia. Se supera entonces el modelo basado en la escasez informativa,
donde solo unos pocos tenian capacidad y recursos para producir y difundir
informacion, y se accede a otro estadio en el que intervienen muchos actores.
En este contexto, el periodista —-comodamente atrincherado en su atalaya, des-
de la que contemplaba a la audiencia con distancia— ha tenido que asimilar
los cambios a golpes de reloj y modificar sus rutinas de trabajo con el fin de
adaptarse al mundo digital, aprovechando las potencialidades comunicativas
que le ofrecen las nuevas herramientas. Unas herramientas que no solo le
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permiten aproximarse y conocer mejor el entorno, sino que le proporcionan
nuevos modos de desempenar las tareas diarias dentro de la redaccion.

Uno de los recursos con mayor valor periodistico es Twitter, la red de mi-
croblogging basada en mensajes de 140 caracteres. Sus usos y multiples
aplicaciones en el campo informativo la han convertido en el espacio per-
fecto al que se debe recurrir a la hora de buscar pistas, enfoques y otras
vias para realizar determinadas coberturas.

¢Qué nos aporta esta herramienta?

Interaccion. Twitter es el mejor canal para conversar con la audiencia.
Pulsar la opinién y conocer las preferencias informativas de los lectores es
un aspecto a veces esencial para enfrentarse a determinados temas.

Colaboracion. Mas alla de conversar, Twitter puede ser una herramienta muy
interesante para hacer participe a la audiencia del desarrollo de una historia
o de un acontecimiento de cualquier tipo, ya sea programado o no.

Fuente de informacion. Como complemento de las fuentes periodisticas
tradicionales, esta red de microblogging es un sistema perfecto de alertas,
noticias y recursos que, en muchas ocasiones, no llegarian al periodista
por ningln otro canal. A través de ella, se puede acceder a testimonios e
historias relevantes que pueden anadir un gran valor a cualquier pieza
informativa. Ahora bien, como con cualquier fuente, por muy oficial que
sea, la labor del periodista reside en filtrar y verificar aquella informacion
que se publica en este espacio y ponerla en su justo valor.

Localizacion de pistas y tendencias. Twitter es un lugar idéneo para mo-
nitorizar tendencias y temas calientes en la web, especialmente ahora con
la incorporacion de los trending topics locales, que permiten acceder en
cada momento a la informacién que interesa a un grupo de usuarios loca-
lizados en un area geografica concreta. Es muy 1til tener en cuenta este
tipo de datos antes de construir una informacién, ya que puede resultar
determinante para el enfoque que se le quiera dar.
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Realizacion de coberturas. El poder de esta red para informar de forma ubi-
cua, en cualquier lugar y en cualquier momento, la convierte en un recurso de
extraordinario valor para cubrir historias en directo y seguir su desarrollo en
tiempo real. La huelga del 29-S en Espaia, la de Grecia, las revueltas policiales
en Ecuador o las recientes elecciones en Estados Unidos han demostrado una
vez mas el poder de Twitter para contar al mundo lo que ocurre en cualquier
parte del planeta. Esto se pudo comprobar con especial intensidad durante
las protestas en el pais sudamericano, cuando miles de ecuatorianos tomaron
casi literalmente esta plataforma para informar de lo que alli estaba sucedien-
do o cuando la periodista Susana Moran logré contar lo que estaba pasando
en el hospital donde se habia refugiado el presidente Rafael Correa.

“ s anaEnar g

Estov metida en un bano del hospital solo
escichos disparos v mas disparos, muchos
compaierns pericdistas se quedaron abajo
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Creacion de identidad. La presencia del periodista en las redes sociales, es-
pecialmente en Twitter, es algo que hoy ya no se discute. En primer lugar,
porque permite al profesional establecer una red de contactos confiables a
la que poder recurrir cuando sea necesario. En segundo lugar, porque es
un altavoz para el contenido, puesto que se llega a otras audiencias -sobre
todo, a las mas jovenes-, que a buen seguro no estan vinculadas al medio
para el que se trabaja. Finalmente, porque favorece la construccion de una
identidad digital, mediante la cual el periodista gestiona su reputacion y su
credibilidad en internet.

Desarrollo de visualizaciones. El flujo de informacion que se genera du-
rante un determinado acontecimiento o cobertura puede resultar de gran

88 - CUADERNOS DE PERIODISTAS - DICIEMBRE DE 2010



TWITTER, EL NUEVO ALIADO DEL PERIODISTA

valor para construir mapas o visualizaciones a partir de los tweets (men-
sajes), replies (respuestas) o retweets (reenvios de mensajes) en torno al
tema en cuestion. Un ejemplo reciente lo encontramos en la infografia in-
teractiva de The New York Times que se actualizaba en tiempo real con los
mensajes publicados en Twitter sobre la cita electoral estadounidense.

Fuente de trafico. Aunque esta potencialidad es mas evidente en el caso
de Facebook (solo por detras de Google, segun las ultimas estadisticas), 1o
cierto es que Twitter se ha erigido en puerta de entrada de nuevos usuarios
a las webs informativas, y esto es relevante en la medida en que se consiga
que estos sean prescriptores (influyentes) en temas clave o de apuesta edi-
torial para el medio.
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Precisamente, esta capacidad para llegar a nuevos publicos ha llevado a los
medios a posicionarse en las redes sociales y a incluir en ellas parte de sus
contenidos, con el objeto de tejer una red de distribucion mas amplia que la
de los canales tradicionales. Esto sin olvidar, por supuesto, la necesidad que
tienen de adaptarse a la nueva realidad, aunque conlleve grandes sacrificios.

El poder de Twitter lo han sabido aprovechar algunos periédicos con una
apuesta decidida en esta plataforma. Es el caso, por ejemplo, de The New
York Times, que es el medio en Estados Unidos con mayor ntumero de fo-
llowers (seguidores), en concreto, 2,7 millones, una cifra superior a las co-
pias en circulacién de la edicion impresa. Otros datos que demuestran la
importancia que le da el diario neoyorquino a esta herramienta es que tie-
ne creadas 85 cuentas oficiales y, asimismo, 145 periodistas tienen su pro-
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pia cuenta. También The Washington Post ha aprovechado la potencia de
esta red para seguir la actualidad y mantener a la audiencia actualizada al
minuto. Katharine Zaleski'!, responsable de la edicién digital del periodico,
ha dejado claro el compromiso del medio con sus seguidores en Twitter a
la hora de construir historias.

Sin embargo, la estrategia de este ultimo diario dista bastante de la que
guia al Times. El1 Post ha decidido controlar la presencia que sus periodis-
tas tienen en esta plataforma -y, en general, en todas las redes sociales—
mediante un manual o cédigo de regulacion?. En defensa de la posicion
mas abierta que ha adoptado el periédico neoyorquino, se sitian otros dia-
rios como el britanico The Guardian®.

Los medios espanoles se han dado cuenta igualmente de las posibilida-
des que les brinda esta red de microblogging y han optado por compartir
sus contenidos con la comunidad de usuarios, en un intento por captar su
atencion y cazar a esos nuevos influencers como canalizadores o distribui-
dores en esta plataforma. La politica en torno a la actividad desarrollada
en Twitter varia notablemente, desde los que se muestran mas directos y
conversadores con la audiencia hasta los que se limitan a lanzar la ultima
hora del periédico sin apenas aportar valor anadido, una de las premisas
esenciales para construir la identidad a la que nos referiamos antes.

Asi, es imprescindible que el periodista tome buena nota de esta tltima apre-
ciacion, lo que conlleva adoptar ciertas pautas, entre las que destaca la reco-
mendacion de incluir contenidos de calidad a través de enlaces, intercambiar
enfoques novedosos y fomentar una conversacion frecuente y directa con la
audiencia en aras de buscar testimonios o pistas, asi como preferencias para
enfocar las informaciones de 1a mejor manera posible.

NOTAS

1. OLIVER, Laura (2010): “We basically hosted the conversation that day: ‘The Washington Post’ gets innovative with Twitter”
(http://www.journalism.co.uk/news-features/-we-basically-hosted-the-conversation-that-day--the-washington-post-gets-inno-
vative-with-twitter/s5/a541600/). 2. YUSTE, Barbara (2009): “‘The Washington Post’ elabora una guia para sus periodistas sobre
el uso de las redes sociales” (http://www.abc.es/20090928/medios-redes-digitales/redes-sociales-200909281044.html). 3.
ELOLA, Joseba (2010): “Debo ser mas radical en lo digital” (http://www.elpais.com/articulo/reportajes/Debo/ser/radical/digital/
elpepusocdmg/20100912elpdmgrep_3/Tes). En esta entrevista, Alan Rusbridger, director del diario The Guardian, subraya el
valor de Twitter y explica como se estan incorporando los redactores del diario britanico a esta red social.
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LA INFO'GRAFI'A EN LOS MEDIOS:
DEL GRAFICO AL PRODUCTO MULTIMEDIA

chiquitsteban LOS graficos llegan donde los textos no pueden alcanzar. Y mu-
sddear  cho mas alla si se aprovechan las posibilidades que ofrece in-
Lamatiasde — tarnet. La infografia busca explicar la informacién visualmente
y, gracias a la web, también puede emplear el sonido, el video,

la animacion y la interactividad. En el mundo online, los limites

de los graficos han dejado de ser claros.

El grafico como se entiende hoy en dia esta en vias de extincion. El con-
cepto clasico de infografia se diluye dadas las posibilidades que brinda la
tecnologia. Hasta ahora, los infografistas teniamos en la boca la expresion
a la que muchos redactores se habran tenido que enfrentar mas de una y
100 veces ante el departamento de infografia: “Eso no es un grafico”. Se en-
tiende como “grafico” el formato visual en el que se ofrece una explicacién
de una informacién, ya sea con diagramas, escenas, graficas... En prensa,
es facil diferenciar qué es un grafico y qué no lo es. Pero cuando llegamos
al mundo de internet, surgen las dudas.

Un ejemplo: queremos explicar qué tipo de basura va en cada contenedor
de los que nos encontramos en la calle. Vamos a hacerlo con un juego en el
que el lector pueda ir probando a tirar virtualmente los distintos desper-
dicios que se nos ofrecen en una serie de contenedores. ;Quién hace este
juego? ;La seccion de Graficos o la de Desarrollo? Vamos un paso mas alla:
queremos contar al usuario qué tipo de comportamientos son legales en in-
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ternet en Espana y cuales no. Se nos ocurre entrevistar a un abogado espe-
cializado en propiedad cultural en la red. Y decidimos hacerle 10 preguntas
sobre comportamientos concretos: ;es legal bajarse una pelicula protegida
con derechos de autor? ;Es legal utilizar la version gratuita de Spotify en
una tienda? E1 abogado nos responde a estas cuestiones. Troceamos el vi-
deo respuesta a respuesta y lo convertimos en un test interactivo en el que
el lector se enfrenta a la pregunta, elige una opcién, se le dice si acerté ono
y, luego, el experto le explica el porqué de esa respuesta. Al final, se obtiene
una puntuacion segun las preguntas que se hayan acertado. Obviamente,
hace falta una colaboracion entre secciones para llevar a cabo este proyec-
to, pero ;quién lo lidera? ;La seccion de Cultura? ;La de videos? ;Es esto un
grafico? Si la tecnologia posibilita infinidad de nuevos formatos, también
se acaban generando nuevos perfiles periodisticos que den respuesta a las
nuevas posibilidades.

pantsalia completa .

Haz el test

JQUE

ES LEGAL
EN INTERNET?

Intelectual y Nuevas Tecnologias

FUENTE: Lainformacion.com.

La infografia es periodismo

El perfil de periodista que hasta ahora se dedicaba a la infografia —o atin
se dedica a ella- puede ser la persona encargada de cubrir ese hueco de
los nuevos perfiles. Los departamentos de infografia siempre han sido una
fuerza de cambio en los medios. Se trata de una disciplina relativamente
nueva, mas acostumbrada a actualizarse que, por ejemplo, los fotografos o,
sobre todo, los redactores. Estan acostumbrados a ver como, ano a ano, las
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condiciones en las que realizan su trabajo evolucionan a gran velocidad.
Han tenido y tienen que adaptarse a las distintas tecnologias que han ido
apareciendo: empezaron dibujando a mano o con letraset, luego llegaron
los ordenadores, los programas de dibujo vectorial, el 3d, la animaciéon con
Flash, la programacion, la conexién a base de datos...

LOS INFOGRAFISTAS SON PERIODISTAS QUE USAN
LA IMAGEN EN LUGAR DEL TEXTO, PERO QUE TIENEN LA MISMA
RESPONSABILIDAD A LA HORA DE CONTAR HISTORIAS

Pero, ante todo, mas alla de cualquier cuestion tecnolégica, debemos tener
en mente que los infografistas son periodistas. Unos periodistas que usan
la imagen en lugar del texto, pero tienen la misma responsabilidad a la
hora de contar historias. Un grafico necesita tanta o mas documentacion y
rigor que un articulo de texto. Y los infografistas tienen que trabajar como
un redactor cualquiera, con la particularidad de que su seccion se diferen-
cia por el tipo de lenguaje empleado, en vez de por el tipo de temas que se
abordan.

,Qué conclusiones sacamos de todo esto? Los infografistas son periodistas
acostumbrados a lidiar con la tecnologia y con una visién global. Pueden
ser los indicados para asumir el reto de proponer esas nuevas ideas o nue-
vos formatos que necesita el salto digital: ya no podemos pensar en videos,
textos, audios y graficos. Hay formatos que son todo ello y ninguno en par-
ticular.

El reto de la accesibilidad

El principal problema ya no es solo conseguir datos. Internet ha puesto
a nuestra disposicién enormes bases de datos con informacién. Pero con
tanta cantidad es dificil diferenciar lo relevante y ofrecérselo al lector de
una manera accesible.

Esto ha coincidido con una evolucién tecnolégica que ha facilitado la
creacion de distintas visualizaciones para este tipo de datos, que se han
popularizado en internet mas por su estética que por su valor infor-

DICIEMBRE DE 2010 - CUADERNOS DE PERIODISTAS - 93



Immigration Explorer
Select a foreign-born group to see how they settled across the United States.
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En un grafico, puedes ofrecer una vision general de cémo ha evolucionado
la inmigracion en Estados Unidos desde 1880 o llegar al dato concreto de cuantos
japoneses vivian en el condado de Dane (Wisconsin) en los afios 50.

mativo. Estas visualizaciones son un arma de doble filo. Como factores
positivos para el periodismo, ordenan los datos, los hacen accesibles y
guian al lector para encontrar la informacién que necesita, a la vez que
se ofrece una vision del estado general del tema. Ademas, pueden dar
una vision global y, al mismo tiempo, permiten al lector acceder a re-
sultados hiperlocales (entendiendo como “hiperlocal” no solo el factor
geografico, sino también el de nicho).

Los problemas los encontramos al abordar el factor artistico. La posi-
bilidad de lograr formas exoéticas, diferentes y llamativas construidas
con datos puede hacer que nos dejemos impresionar por la estética y
olvidemos la verdadera funcion de los graficos en los medios: hacer pe-
riodismo.
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Tropiezo en la misma piedra: la fascinacion por la herramienta
Volvamos por un momento a 1991. Los primeros Mac llegaban a las redac-
ciones abriendo un mar de posibilidades para la infografia. Empezaba a
resultar relativamente sencillo hacer dibujos vectoriales para publicar en
los periédicos. Esto coincidi6é con la primera Guerra del Golfo, una gran
oportunidad para contar historias visuales. Aunque se cometié un gran
error: al crearse o aumentar las secciones de Infografia, no se pensé en
perfiles periodisticos para esta labor. Se opt6 por perfiles mas técnicos o
artisticos. Solo en casos excepcionales, se logro contratar a gente que unia
las tres caracteristicas.
Asi, se cre6 la imagen —que, a dia de hoy, se sigue arrastrando- de que los
infografistas son artistas o técnicos y no periodistas. Por otra parte, aque-
lla guerra comenz6é y la informacién que llegaba no era muy abundante,
pero se tenian esos Mac que permitian hacer “dobles” de graficos a color.
Las paginas de los diarios se llenaron de espectaculares infografias, que
explicaban los movimientos de las tropas, a pesar de que apenas se sabia
de ellos. Se llenaban dobles paginas sin apenas informacion, mucho color
y poco periodismo. Fuegos artificiales.
e e A LT AT Ty

LAS VISUALIZACIONES ORDENAN LOS DATOS, LOS HACEN ACCESIBLES
Y GUIAN AL LECTOR PARA ENCONTRAR LA INFORMACION QUE NECESITA,
A LA VEZ QUE SE OFRECE UNA VISION DEL ESTADO GENERAL DEL TEMA

En la actualidad, se corre el riesgo de cometer el mismo error. Los retos
del periodismo visual de hoy pueden hacernos creer que las personas que
tenemos que poner al frente de estos departamentos no tienen que ser pe-
riodistas, sino programadores.

¢Tienen que saber programar los infografistas online?

Los infografistas online no tienen que ser expertos en programacion, aun-
que sitienen que saber programar, al menos, a un nivel basico; al igual que
un redactor tiene que aprender a usar un sistema editorial, un fotégrafo
tiene que saber usar una camara y un locutor tiene que saber modular su
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voz. No es que esta tenga que ser la habilidad principal del infografista,
incluso es algo que se puede ir aprendiendo. La programacioén es una he-
rramienta que hay que saber usar. En ocasiones, se puede pedir ayuda a las
secciones de Desarrollo para los grandes proyectos o nuevas ideas, pero no
para cualquier pequeno detalle.

En una situacion ideal, las secciones de Infografia pueden tener desarro-
lladores propios del departamento; pero en un contexto de crisis como el
actual, parece mas factible sobrellevar el trabajo del dia a dia con los cono-
cimientos basicos del infografista y disponer de ayuda de desarrollo solo
cuando la situacion lo requiera.

Entendimiento entre redactores e infografistas

Redactores e infografistas llevan muchos afios mirandose como hoy se mi-
ran los redactores onliney los de papel: con extraneza e incomprension. En
los medios online, esto se esta suavizando, ya que ambas partes no tienen
que luchar por un mismo espacio. Que un grafico sea mayor o menor, que
dé tiempo a hacerlo o no, no influye de forma tan directa en el trabajo del
redactor. Pero, en el papel, en muchas ocasiones, la relacién entre ambos
es una lucha de fuerzas. No queda claro quién tiene la iltima palabra sobre
el grafico. Los infografistas creen que es un trabajo de su competencia y
ellos deciden. Los redactores creen que si algo se publica en su seccién, es
decision suya.

Podria ayudar al entendimiento entre redactores e infografistas plantear
los graficos como embajadas dentro del territorio de un pais, en las que
hubiera que cumplir las normas para la convivencia, aunque con sus leyes
propias: la infografia debe ser coherente con el texto y gran parte de la
decision de qué cuenta la infografia es de la seccion en la que se publica,
mientras que como se cuenta o qué puede ser contado o no visualmente es
una decisiéon de la seccién de Graficos. Para facilitar los acuerdos, se pue-
den seguir una serie de normas basicas, que valen tanto para el papel como
para los medios online:

- Al ser una pieza periodistica, el grafico tiene que ser tan riguroso como el
texto. No aportes datos para un grafico que no aceptarias para un texto.
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- No cuentes en el texto lo mismo que ya se cuenta en el grafico.

- No pidas un grafico porque no tienes fotografia o no tienes mas que con-
tar. Seguramente, la secciéon de Diseno puede solucionar ese problema, y si
lo intentas hacer con una infografia, esta no aportara nada.

- Un grafico no tiene que ser gracioso, divertido o bonito, aunque pueda
serlo. Tiene que ser explicativo, comprensible y relevante. Si quieres deco-
rar, quiza seria mejor pensar en una ilustracién, que cumplira mejor esta
funcion.

L R R R T A R AT AR TN
UN INFOGRAFISTA ONLINE DEBE TENER CONOCIMIENTOS BASICOS
DE PROGRAMACION, AL IGUAL QUE UN REDACTOR TIENE QUE APRENDER
A USAR UN SISTEMA EDITORIAL

- Si sabes que un camion chocé contra un coche, puedes contarlo en un
texto. Al hacer un grafico, estas dibujando el tipo de camion y de coche, por
dénde venia cada uno, como era la carretera, si habia mas coches alrede-
dor, con qué parte impactaron... Esa informacién no puede inventarse, asi
que ten en cuenta toda la documentacion que hace falta para realizar una
infografia.

Infografistas espaiioles, en grandes medios internacionales

El mundo de la infografia ve a Espana como una de las mecas de esta disci-
plina. Los infografistas espanoles siempre han gozado de muy buena fama
fuera de nuestras fronteras, aunque no sean muy conocidos dentro de las
redacciones. Espana ha tenido y tiene profesionales de gran renombre in-
ternacional, pero gran parte de ellos ha emigrado. Hoy en dia, se pueden
encontrar a infografistas espanoles en puestos de responsabilidad en los
departamentos de Graficos de The New York Times, The Sunday Times,
National Geographic, The Boston Globe, O Globo... Y muchos de ellos estan
revolucionando el concepto de infografia en sus medios en estos momen-
tos, en los que se esta decidiendo el futuro del periodismo en las redaccio-
nes, un futuro en el que seguro que la infografia tiene mucho que decir.
Salieron de Espana por diferentes razones, y quiza debemos plantearnos
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por qué no hemos conseguido retener este talento. Es un escenario al que

el periodismo no esta acostumbrado a enfrentarse, ya que la barrera del

idioma y la cultura ha sido un factor que ha dificultado la fuga de cere-

bros. Pero, en la infografia, esa barrera es muy facil de saltar y corremos
R R T i

AL SER UNA PIEZA PERIODISTICA, EL GRAFICO TIENE

QUE SER TAN RIGUROSO COMO EL TEXTO. NO APORTES DATOS PARA

UN GRAFICO QUE NO ACEPTARIAS PARA UN TEXTO

el riesgo de quedarnos sin esa posicion privilegiada de Espana, al perder
a buena parte de aquellos que deben formar a las siguientes generaciones
de infografistas.

Una manera de evitar ese éxodo es dar a los infografistas aquello de lo que
gozan en los paises anglosajones: el reconocimiento de las secciones de In-
fografia como secciones periodisticas, no menospreciar su valor y no verla
como un servicio al texto, sino como un servicio al lector al mismo nivel
que cualquier otra disciplina.
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LA REDISTRIBUCION
DE AUDIENCIAS EN LA TDT

Beénandueza CON €l @apagdn analégico y la implantacion de la Television Di-
esdoctoraen  gital Terrestre (TDT) en abril de 2010, las grandes cadenas ge-

Comunicacién

Srespeses neralistas han visto desaparecer el nlimero dos como digito

aaeeveitos jnicial de sus audiencias. Los nuevos canales tematicos, me-
diante contenidos mucho mas ajustados a unos determinados
segmentos de publico, han ido consiguiendo pequeias cuotas,
que, sumadas unas a otras, han provocado una bajada generali-

zada e irreversible del share.

La irrupcién de la TDT en los hogares espafoles ha supuesto un cambio
rotundo en el reparto de audiencias. Han aparecido competidores que, a
base de pequenos nimeros, e incluso décimas, arrebatan el gran mono-
polio de la audiencia a las antiguas televisiones generalistas. Canales de
reciente creacién como Clan TV, Disney Channel y Neox toman el pulso a
las grandes cadenas, suponiendo, a su vez, la aparicién de fragmentos de
publicos con gustos similares y que se unifican ante una determinada ofer-
ta tematica. Estos nuevos mercados estan produciendo una redistribucién
de los espectadores. Sin embargo, las preferencias comunes de los espano-
les siguen reafirmandose, también en la nueva TDT, como es el caso de los
acontecimientos deportivos, especialmente el fuitbol.

DICIEMBRE DE 2010 - CUADERNOS DE PERIODISTAS - 99



Se establecen nuevos lideres televisivos, con RTVE a la cabeza —Clan TV,
Canal 24 Horas y Teledeporte lideran los canales tematicos—, seguida de
Telecinco, Antena 3, Cuatro y La Sexta. A las puertas de la television HD
[High Definition (Alta Definicién)], de inminente aparicion en la television
publica, la tendencia actual de la audiencia nos lleva a pensar en un merca-
do aun mas cambiante, a 1a espera del surgimiento de nuevos canales.

Generalistas y tematicas

La multiplicidad de canales y, por lo tanto, la multiplicidad de pantallas a
la que ha dado paso la TDT esta suponiendo una fragmentacion de audien-
cias, que, a su vez, se traduce en una fragmentacién publicitaria, bastante
incierta, debido a la crisis del sector. La clave para la publicidad tematica
esta precisamente en la especializacion de los publicos, al igual que de los
programadores y creadores de contenidos.

La television generalista se dirige principalmente a las grandes masas. En
cambio, los canales tematicos buscan nichos de mercado cada vez mas es-
pecificos. En este sentido, la especializacion de contenidos esta mas enfoca-
da a la fragmentacion de los publicos.

En todo caso, hay que apostar por una convivencia entre la television te-
matica y la television generalista, aunque es necesario mejorar la calidad
de esta ultima. Las grandes cadenas tendran que agudizar su ingenio para
renovar sus parrillas. Cada vez cuesta mas encontrar programas que supe-
ren el 15% de audiencia porque ya no hay eventos, a no ser los futbolisticos,
que tengan audiencias millonarias. Solamente la retransmision de grandes
acontecimientos logra invertir esta tendencia, como ocurrio en julio con la
retransmisioén de la llegada a casa de “La Roja”, tras proclamarse campeo-
na del mundo de fiitbol, y su posterior paseo por las calles de Madrid.
Muchos son los que creen que las sorpresas del futuro las buscaremos en el
pasado, ya que las tendencias que dominan en la televisién no han variado
mucho en los ultimos anos, aunque silo hayan hecho los formatos. Apues-
tan por la tele de siempre, puesto que consideran que la audiencia sigue fiel
a determinados géneros mayoritarios como el futbol, la “telerrealidad”, la
ficcién o el humor. Asi, hemos asistido al nacimiento de La 10 y Metropo-
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litan TV, con un espiritu de informar y entretener a los telespectadores y
queriendo dar un aire fresco, pero con una oferta generalista y familiar,
dando cabida precisamente a la actualidad, la ficcién, la cultura, el depor-
te...

El lanzamiento de ambas cadenas refrenda la opinion de quienes sostie-
nen que cambiaran la cantidad de canales (mas o menos especializados), el
habito de consumo (television a la carta), el soporte (television, internet o
movil) y la imagen (alta definicion), pero los contenidos seran los mismos
que gustan al espectador desde siempre. Uno de los elementos que parece
ser que se convertira en el distintivo de la television generalista frente a la
tematica sera el uso del directo, 1a posibilidad de ver algo que en ese mismo
momento esta ocurriendo.

I T R R R
A CONSECUENCIA DEL REPARTO DE AUDIENCIAS,
SE PRODUCE UNA FRAGMENTACION PUBLICITARIA, BASTANTE
INCIERTA, DEBIDO A LA CRISIS DEL SECTOR

En general, la television digital se presenta como un medio absolutamente
personal, con una posibilidad infinita de construir una programacion a la
carta. Cada espectador esta en condiciones de elaborar en tiempo real sus
sesiones de visionado mediante un simple mando a distancia. Esta nueva
television se ha planteado desde la especializaciéon de contenidos, lo que se
traduce en la citada fragmentacién de los puiblicos.

El futuro de la television va a depender de factores como la revolucién tec-
nolégica, las demandas del puiblico y la existencia de un mercado econé-
micamente viable de minorias. Atras ha quedado el inicio de los canales
tematicos como meras teletiendas, para eso ya tenemos canales dedicados
en exclusiva a ese objetivo. También va quedando arrinconada una progra-
macion llena de antiguos éxitos televisivos de las generalistas o reposicio-
nes de programas. Cada vez se apuesta mas por una programacién propia
que capte a un determinado publico, en la que encaje perfectamente un
tipo de anunciante muy definido, al que interese que sus productos lleguen
a un determinado target de audiencia.
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Redescubriendo al ptiblico infantil y juvenil

Durante muchos anos, el publico infantil y juvenil ha estado totalmente
desatendido en las cadenas generalistas. Lejos quedan las épocas en que
llegabamos a casa del colegio y veiamos durante dos o tres horas nuestro
“Barrio Sésamo”, “Los mundos de Yupi” o “Vip Guay”. En la actualidad, lo
Unico que se emite a esas horas son programas dedicados a publico adulto,
que los ninos ven por inercia.

Uno de los grandes aciertos de la TDT ha sido volver a dirigirse a ese pu-
blico pegado al televisor, que se rinde facilmente ante la pantalla y que
constituye un gran consumidor de los productos publicitarios.

El cine infantil y los programas de animacién fueron los géneros que con-
siguieron el mayor éxito entre este tipo de espectadores. Los canales dedi-
cados en exclusiva al publico infantil y juvenil han sido los que mas cuota
de pantalla han conseguido en la TDT. Todos los ninos conocen a Bob Es-
ponja, Los Lunnis o Pocoyd, igual que muchos adolescentes se reflejan en
Hannah Montana o en High School Musical, por poner algunos ejemplos.
Un caso excepcional es el del triunfo de la telenovela infantil y juvenil “Pa-
tito Feo”, en Disney Channel. Siguiendo los patrones convencionales de
una telenovela —-desarrollo narrativo lento y lineal, deseos banales, roman-
ticismo, secretos, intrigas...—, “Patito Feo”, una adolescente poco agraciada
fisicamente, ha conseguido conquistar a millones de féminas gracias a sus
dos deseos: conocer a su padre y ser una famosa cantante. Junto a su anta-
gonista, Antonella, han recuperado estereotipos, el musical como moda y
la television en familia.

Es evidente que todos estos éxitos televisivos demuestran que ha sido un
acierto la recuperacion del interés por esa audiencia abandonada. Es un
fen6meno con tendencia creciente, que tanto publicistas como programa-
dores van a tener muy en cuenta.

Audiencias y canales

Con el encendido digital, y como se desprende del estudio EI comporta-
miento de la audiencia televisiva. Abril 2010, de la consultora audiovisual
Barlovento Comunicacion, la fragmentacion de la audiencia ha sufrido un
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importante incremento, destacando el crecimiento de las nuevas cadenas
nacionales creadas para la TDT, frente a las grandes cadenas generalis-
tas, que registraron minimos historicos. Segiin este estudio, el consumo de
TDT aument6 10,6 puntos y firmo un nuevo récord (78,1%).

En ese mismo mes, los acontecimientos deportivos, principalmente el fiitbol,
fueron los programas mas vistos, aunque dos informativos se colaron en las
ultimas posiciones del ranking. Esta tendencia se ha ido prolongando en el
tiempo hasta finales de ano, apoyandose en los canales tematicos dedicados
en exclusiva al deporte, como Gol Televisién, Teledeporte y Marca TV, el
primero de pago y los otros dos en abierto. A la espera de la consolidaciéon de
la reciente Marca TV, esta claro que los contenidos deportivos estan respal-
dados por una audiencia fiel. Se trata, por lo tanto, de una apuesta segura.

I T R R R
LA TDT SE PRESENTA COMO UN MEDIO
ABSOLUTAMENTE PERSONAL, CON UNA POSIBILIDAD INFINITA
DE CONSTRUIR UNA PROGRAMACION A LA CARTA

Uno de los aportes basicos de la TDT a la televisién en general ha sido el
rejuvenecimiento de las audiencias, ya que el perfil de edad ha ido bajan-
do. Las audiencias evolucionan seguin diferentes variables. De entrada, y
siguiendo el informe sobre la TDT de Impulsa, el mayor nimero de inputs
se obtiene por parte de las edades comprendidas entre los 25 y 44 anos. Pero
los mas pequenos también han incrementado su consumo y, casi a la vez,
su presencia, que ha sido siempre superior que en la television analégica.
El siguiente grupo con mayor peso es el que corresponde a edades com-
prendidas entre los 25 y 64 anos. Dentro de esta categoria, los mayores de
45 afios son los que aparecen como mas tardios a la hora de incorporarse al
mundo de la television digital. Sin embargo, el grupo de personas mayores,
aquellos considerados como los principales consumidores de la television
convencional, se han adaptado bien ala TDT y han experimentado un gran
avance desde que comenzo6 la transiciéon.

Con estos datos, se puede concluir que, con respecto a la variable edad,
son los grupos infantil y juvenil los que han pasado a la historia de la TDT
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como los que mejor se adaptan a las nuevas tecnologias y, por lo tanto, a su
uso y disfrute.

Esta situacién ha provocado que sean los canales tematicos dedicados a este
tipo de espectador los que mas audiencia hayan conseguido en el nuevo pa-
norama tematico. De esta forma, Clan TV, Disney Channel y Neox han su-
perado ampliamente la audiencia de La 2 en el universo TDT. Nova, Telede-
porte, Factoria de Ficcién (FDF), La Siete, Canal 24 Horas, CNN+ y Veo TV
van por detras.

LT e e e e e e e e e e e e e e e e e
UNO DE LOS APORTES BASICOS
DE LA TDT A LA TELEVISION EN GENERAL HA SIDO
EL REJUVENECIMIENTO DE LAS AUDIENCIAS

Canales dedicados a un publico eminentemente femenino, como el caso de
Nova y La Nueve, de reciente creacion, también se estan haciendo un hueco
importante dentro del mundo de las audiencias. Nova, por ejemplo, cuenta
con grandes éxitos como la telenovela mexicana “Sortilegio”, y apuesta, como
dice Mar Martinez Raposo, directora de este canal del Grupo Antena 3, por
contenidos de produccion propia. La Nueve, con una parrilla cargada de tele-
novelas y tertulias, aparece como una competidora de esta filosofia de Nova.
En informacién, destacan el programa “El gato al agua”, de Intereconomia,
que obtiene sus mejores datos entre los hombres y los mayores de 64 anos;
“Comando Actualidad” y, de 1a mano de Vicente Vallés, “La noche en 24 ho-
ras”, en Canal 24 Horas; el programa de opinion “La vuelta al mundo”, en
Veo 7, y el espacio “Hoy”, presentado por Inaki Gabilondo, en CNN+.

Por ultimo, son destacables los nuevos canales de La Sexta, sobre todo La
Sexta 3, que comenz6 a andar en noviembre, con una programaciéon nutri-
da de series y de cine.

Ultimos datos

Segiin el grupo Barlovento Comunicacion, los ultimos datos corroboran
el liderazgo de TVE en las audiencias de televisién. En el pasado mes de
octubre, por ejemplo, obtuvo un 15,2% de cuota de pantalla, seguida de Te-
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lecinco, con un 14,7%. Por detras de Antena 3 Television, se coloc6é Cuatro
y, a continuacion, La Sexta. La 2 sigue registrando minimos historicos: en
este caso, se quedo solo en un 2,3%. Se mantiene pues la tendencia de ma-
yores porcentajes de las grandes cadenas generalistas dentro de la TDT,
puesto que las cifras de La 10 y Metropolitan TV siguen iniciandose por el
digito 0.

Se reafirma la tendencia exitosa del deporte, ya que, tanto en TVE como en
Telecinco, los acontecimientos mas seguidos fueron un partido de fitbol:
el Real Madrid-Milan de la Liga de Campeones en La 1 y el Escocia-Espana
clasificatorio para la siguiente Eurocopa en la cadena privada.

Respecto al resto de los canales, Clan TV logré un 3,1%; Neox, un 2,5%;
Disney Channel, un 2,1%, y FDF, un 1,9%. Todos ellos seguidos por Nova,
La Siete, Intereconomia, Nitro, Teledeporte, Veo 7, Canal 24 Horas, Boing
y CNN+.

En resumen, el mundo de la TDT esta cambiando continuamente y nos
obliga a estar permanente atentos. Quedan muchos contenidos por abar-
car y muchos nichos de audiencia a los que dirigirse. Iremos asistiendo a
los cambios como espectadores y como analistas para estar al tanto de este
nuevo e interesante panorama audiovisual espafol que se esta abriendo
ante el espectador.
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PRESENCIA E IMAGEN DE LA MUJER
EN LA PRENSA ESPANOLA

miernmars, EI Objeto de esta investigacion, llevada a cabo por el Observa-
e torio de Mensajes Periodisticos (OMP) de la Universidad Fran-

Martinez-

fen e cisco de Vitoria, es dar a conocer cémo presentan a la mujer los
ySarel principales diarios espafioles en sus primeras paginas y deter-
sonmiembros mjnar qué influencia ejercen sobre la opinién publica con es-

del Observato-

rodeMensaies  tag jnformaciones. La muestra comprende dos diarios de infor-

Periodisticos

oumdea  macion nacional, siete diarios regionales y un diario gratuito.

Ciencias de la
Comunicacion
de la Universi-
dad Francisco

de Vitoria, de
Madrid.

La primera pagina de un periédico, llamada también portada fuera de los
ambitos periodisticos y de manera aceptada por el uso?, es uno de los ele-
mentos mas importantes de cada diario. La primera pagina no es una pa-
gina mas, con ella se busca atraer y llamar la atencion de los lectores, asi
como presentar de una manera rapida y directa los temas mas destacados
de la actualidad. Los diferentes elementos informativos y expresivos in-
cluidos en las primeras paginas de los diarios ofrecen principios basicos
de la linea editorial de un periédico e incluso su tendencia ideolégica, in-
fluyendo notoriamente en la formacion de la opinion publica. Esta linea
editorial se presenta claramente en la seleccion de temas, en el tratamiento
de los mismos, en la importancia otorgada a cada uno y en la presentacion
formal de los contenidos.
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Nuestra propuesta se desarrolla en el estudio de las
primeras paginas de los diarios. Para conseguir nues-
tro propésito, nos hemos centrado en la observacion
de varios aspectos concretos que hacen referencia a
los criterios de seleccion y tratamiento de las diferen-
tes informaciones que tienen como protagonista a la
mujer en los diarios representativos seleccionados y
que resaltamos a continuacién: en primer lugar, ob-
servamos la presencia o no de informaciones que tie-
nen a la mujer como protagonista en cada una de las
ediciones de los diarios. De la muestra completa es-
tudiada, obtendremos una primera aportacién cuan-
titativa que, sin duda alguna, nos ofrece las primeras
conclusiones. En segundo lugar, nos centramos en la
importancia otorgada por el diario a las informacio-
nes de nuestro interés. Basandonos en la descripcion
y explicacion de los diferentes elementos formales y
estructurales de la primera pagina, podemos definir
distintos grados de relevancia de las informaciones.
La investigacion valora principalmente la ubicacion
de la noticia en el total de la pagina, segiin los para-
metros de extension, acompanamiento grafico y posi-
cion en la pagina. En tercer lugar, valoramos positiva
o negativamente la noticia estudiada de acuerdo a los
criterios que seguidamente describimos. Se presen-

EL OBSERVATORIO
DE MENSAIJES PERIODISTICOS

El Observatorio de Mensajes Periodisti-
cos de la Facultad de Ciencias de la Co-
municacién de la Universidad Francis-
co de Vitoria (UFV) es un grupo estable
de investigacién, creado en 2007. Esta
compuesto por:

Javier Davara Torrego, doctor en Cien-
cias de la Informacidn por la Universi-
dad Complutense de Madrid y profesor
agregado en la Facultad de Ciencias de
la Comunicacion de la UFV.

Humberto Martinez-Fresneda Osorio,
doctor en Ciencias de la Informacion
por la Universidad Complutense de Ma-
drid y profesor titular en la Facultad de
Ciencias de la Comunicacién de la UFV.

Elena Pedreira Souto, doctora en Cien-
cias de la Informacién por la Universi-
dad San Pablo-CEU y profesora adjunta
en la Facultad de Comunicacién de la
UFV.

Gabriel Sanchez Rodriguez, doctor en
Ciencias de la Informaciéon por la Uni-
versidad Complutense de Madrid y pro-
fesor adjunto en la Facultad de Ciencias
de la Comunicacién de la UFV.

tan positivas las informaciones que muestran a mujeres por su trabajo, acti-
vidad, cargo o participacién en algiin acontecimiento; es importante senalar
que esta valoracion positiva se aplica independientemente de otros califica-
tivos atribuibles, normalmente ideolégicos o politicos. Calificamos como in-
formaciones negativas las que estan provocadas por sucesos, especialmente
los de violencia contra las mujeres, por situaciones de discriminacién por
sexo y todas las relacionadas con situaciones que deforman la imagen de las

protagonistas por su condicion de mujer.
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La muestra utilizada comprende el analisis de 10 diarios de informacion
general de caracter nacional, regional, provincial y gratuito durante 100
dias. Hablamos de casi 1.000 primeras paginas? publicadas durante los
tres primeros meses de 2009. Las fechas concretas de nuestra investiga-
cion abarcan del 15 de enero al 25 de abril de 2009 y los diarios selecciona-
dos son El Pais, EI Mundo, EI Correo, La Voz de Galicia, Heraldo de Ara-
gon, Levante, El Norte de Castilla, Diario Sur, La Provincia y el gratuito
20 Minutos®.

L R R T T L AR
LA ACTIVIDAD POLITICA E INSTITUCIONAL,
PRINCIPAL CAUSA POR LA QUE LAS MUJERES
GENERAN NOTICIAS

En un primer grupo, incluimos a los dos diarios de informacion general
de caracter nacional con mayor difusion, EI Pais y EI Mundo, destaca-
dos representantes de la prensa de referencia espanola. Ademas, hemos
seleccionado el diario gratuito mas importante por lectores y difusién,
20 Minutos, en concreto, su edicién de Madrid, como representativa de
todas las demas. Hemos diferenciado el estudio de este diario dado su
caracter gratuito y siendo conscientes de la necesidad de no equiparar
los dos tipos de prensa.

En un segundo grupo, incluimos siete diarios de ambito regional y pro-
vincial como representativos del amplio sistema de la prensa regional en
Espana. Estudiamos dos grandes diarios regionales con gran vocaciéon
generalista e importante difusion, como son EI Correo, del Pais Vasco, y
La Voz de Galicia. Representan a dos regiones con altos indices de lec-
tura de periodicos y con peculiaridades culturales, que hacen que estos
diarios propongan una sugerente mezcla entre los temas internacionales,
nacionales y regionales. Junto con ellos, observamos dos diarios regiona-
les de caracter medio por su difusién, aunque con gran implantacién en
sus regiones: Heraldo de Aragony Levante, de la Comunidad Valenciana.
También incluimos tres diarios regionales-provinciales con menor difu-
sion pero interesantes para completar la muestra. EI Norte de Castilla,
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periodico regional de Castilla y Leon, el regional andaluz Sur, editado en
Malaga, y La Provincia, de Canarias.

Los diarios estudiados entre el 15 de enero de 2009 y el 25 de abril de 2009
reflejaron los temas mas destacados de acuerdo a sus criterios de selecciéon
de noticias, pero es importante senalar una serie de acontecimientos ocu-
rridos en aquellos dias que pueden ofrecer pequenas distorsiones en los
resultados: la campafia y celebracion de las elecciones vascas y gallegas,
la desaparicion de Marta del Castillo, el llamado caso del espionaje en la
Comunidad de Madrid, el Oscar ganado por Penélope Cruz y la celebracion
del Dia Internacional de 1a Mujer el 8 de marzo, entre otros.

Presentamos los datos principales obtenidos en el analisis de la muestra
seleccionada mostrando los de los diarios nacionales estudiados y, a con-
tinuacion, los obtenidos del diario gratuito. Anotamos en las tablas los da-
tos de los tres diarios sabiendo que la gratuidad de uno de ellos impide
comparaciones al mismo nivel. Asimismo, nos centramos en los periédicos
regionales y provinciales, diferenciando en las tablas los de mayor difusién
e importancia de los pequeios, con menor difusion.

‘El Pais’ y ‘El Mundo’

Los diarios EI Paisy EI Mundo son las dos grandes referencias nacionales
en lo que se refiere a la prensa escrita. Con una media de 431.033 ejempla-
res diarios, el EI Pais es el periédico no deportivo de mayor difusion de
Espafia, segin datos de 2008 ofrecidos por la Oficina de Justificacién de
la Difusion (OJD). Le sigue el diario EI Mundo, con 323.587 ejemplares de
difusién, segtin la OJD en el mismo periodo que EI Pais.

La prensa nacional trata el tema de la mujer de manera razonable. De los
100 dias estudiados, aparece en EI Pais 59 dias, es decir, un 59%, frente a un
64% de apariciones en EI Mundo, o lo que es lo mismo, 64 de los 100 dias.
Por lo tanto, una primera aproximacioén a los datos refleja que ambos pe-
riédicos se ocupan casi por igual del tema objeto de la investigacion.

La presencia razonable del tema que se esta estudiando no se proyecta en
una superficie “redaccional” extensa. El espacio dedicado a la informacién
sobre la mujer es mas bien poco, aunque no necesariamente sea una in-
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formacién negativa. En ese sentido, en EI Pais, aparecen 72 noticias y en
EI Mundo, 74. De las 72 noticias del diario del grupo Prisa, en casi un 70%
de los casos, 1a presencia es media o poca. Esto aumenta en EI Mundo, que
tiene una presencia media o poca en un 73%.

En EI Pais, 47 de las 72 noticias que aparecen son positivas y, en EI Mundo,
51 de 74 noticias tienen esa valoracion positiva. Fundamentalmente, la mu-
jer aparece en la prensa nacional por su actividad institucional o politica.
Asi, en El Pais, mas de la mitad de las noticias que se publican correspon-
den a este tema. Le siguen los sucesos, los temas de sociedad y la cultura.
Ya mas especificamente, se registraron seis noticias referidas a la violencia
contra las mujeres, lo que supone un 8,4% del total, y por lo que se puede
decir que no es una representacion muy importante en el conjunto de las
apariciones en este diario.

Respecto a EI Mundo, también mas de la mitad de las noticias que aparecen
referentes a la mujer corresponden a actividades institucionales o politi-
cas. En concreto, un 59,5% del total. Es destacable que el siguiente tema
en el que aparece la mujer es relativo a la violencia contra las mujeres. El
13,5% —10 noticias de las 74 registradas— trata este asunto. Le siguen los
temas de sociedad y cultura, igual que en EI Pais.

¢20 Minutos’

20 Minutos es un perioédico de informacién general y distribucién gratuita
con ediciones locales en 15 ciudades espanolas, que se publica de lunes a
viernes. Es el periodico gratuito mas leido en Espana, con 2.889.000 lecto-
res diarios, segin los datos de diciembre de 2008 del Estudio General de
Medios (EGM), y el gratuito con mayor difusién, alcanzando los 947.571
ejemplares diarios.

La muestra analizada es de menos dias respecto a los otros periédicos, de-
bido a que no sale a la calle los fines de semana. A diferencia de la prensa
nacional, la gratuita da una mayor cobertura a la mujer en sus paginas. De
70 dias, aparece en 60. O sea, un 85,7%. Se puede decir que la extension que
dedica a este tema es razonable. Casi la mitad de las noticias ocupa mucha o
media extension. De las 73 noticias publicadas, 37 tienen un caracter nega-
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tivo, un 50,7%, frente al 49,3% cuya valoracion es positiva. La cultura y los
sucesos son el argumento en el que mas aparece la mujer, ocupando casi la
mitad de las noticias. La violencia machista ocupa un 22% (16 noticias de 73).
Las tematicas que siguen son la actividad politica o institucional, sociedad y
deportes. Se observa que la prensa gratuita opta mas por los temas ligeros y
el sensacionalismo, frente al equilibrio de la prensa nacional.

1 - PRESENCIA DE LA MUJER EN LAS PRIMERAS PAGINAS - N© de dias

EL PAIS EL MUNDO 20 MINUTOS
% % %
59 59 64 64 60 85,7
41 41 36 36 10 14,3
100 100 100 100 70 100

2 - IMPORTANCIA DE LAS INFORMACIONES PUBLICADAS SOBRE LA MUJER : N¢ de informaciones

EL PAIS EL MUNDO 20 MINUTOS
24 334 20 27 20 275
15 = 208 29 392 11 15
33 458 25 . 338 42 57,5
72 100 74 100 73 100

3 - VALORACION DE LAS INFORMACIONES PUBLICADAS SOBRE LA MUJER - Ne de informaciones

EL PAIS EL MUNDO 20 MINUTOS
% % %
POSITIVA 47 65,3 51 68,9 36 49,3
NEGATIVA 25 34,7 23 31,1 37 50,7
TOTAL 72 100 74 100 73 100

Prensa regional

Los peridédicos regionales seleccionados para la investigacion con una
difusion superior a los 100.000 ejemplares, segtin 1a OJD, son EI Correo
(115.365 ejemplares) y La Voz de Galicia (102.858 ejemplares). De las ca-
beceras regionales destacadas pero con una difusion menor, hemos ele-
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gido el Heraldo de Aragon (53.087 ejemplares). El resto de regionales
son Levante (40.035), EI Norte de Castilla (35.100), el Diario Sur (31.921)
y La Provincia (29.504). Como vimos anteriormente, en la muestra se
incluyen periodicos de siete comunidades autéonomas diferentes (Pais
Vasco, Galicia, Aragén, Valencia, Andalucia, Castilla y Leén), incluida
una de caracter insular (las Islas Canarias). De ellos, tres (EI Correo, El
Norte de Castillay Diario Sur)pertenecen a uno de los grupos de prensa
regional mas importantes, Vocento; La Voz de Galicia, perteneciente al
grupo Voz, con sus 15 ediciones locales, es lider en la comunidad galle-
ga; el diario Levantey La Provincia forman parte de otros de los grupos
regionales mas fuertes en nuestro pais, Prensa Ibérica, y el Heraldo de
Aragon pertenece al grupo Heraldo.

‘El Correo’

Dentro del total de las portadas analizadas, 57 noticias tratan sobre la
mujer o tienen a una mujer como protagonista. El 36,8% de los casos esta
relacionado con temas institucionales y profesionales de ambito publico.
Las noticias sobre violencia de género ocupan un 24,5% del tratamiento in-
formativo. En las categorias de sociedad y cultura se igualan porcentajes,
con un 10,5% coincidente en ambas areas. El tratamiento informativo es
medio y la valoracion es negativa en lineas generales, pero solamente con
un 50,9%.

‘La Voz de Galicia’

Entre el 15 de enero y el 25 de abril, la mujer ocupa 50 portadas en el
diario gallego, y aparece como protagonista directa o indirecta de 65
noticias. Aligual que en EI Correo, la mayor parte de las unidades infor-
mativas hacen referencia a la participaciéon de la mujer en la actividad
publica e institucional, con un 50,8% del total, seguida por los temas
sociales, con un 21,53%. Las noticias sobre violencia de género ocupan
un 15,38% del tratamiento informativo. Se le concede poca extension e
importancia en los temas de portada, aunque la valoracién es positiva,
con un 64,6%.
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‘Heraldo de Aragén’

El diario de Aragon es el que mas noticias recoge sobre la mujer en sus
portadas: 79 unidades informativas, de las que €l 39,2% pertenece a temas
relacionados con asuntos publicos e institucionales. Porcentajes muy si-
milares alcanzan los temas culturales y sociales, con un 16,4% y un 13,9%,
respectivamente. La violencia de género no supera el 8,9%; sin embargo,
las noticias de sucesos ocupan un 20,2% del tratamiento informativo. El
Heraldo concede una importancia media a estos temas, pero la valoracion
es negativa, con un 55,7%.

‘Levante’

La presencia de noticias relacionadas con la mujer en el periodo estudiado
ocupa un 29% del total de la muestra. De los 100 dias analizados, 71 dias no
cuentan en su primera pagina ninguna noticia relacionada directa o indi-
rectamente con la mujer. Este primer dato sugiere una escasa presencia
femenina en el diario valenciano, que publica solamente 33 noticias en el
periodo analizado, ocupando la mujer poco espacio. Es decir, que no solo
hay escasa presencia de la mujer en sus paginas, sino que, incluso cuando
aparece, no se le dedica mucha superficie “redaccional”. La imagen de la
mujer es positiva fundamentalmente, con mas del 80%, frente a un 18,2 %
de noticias cuya percepcioén es negativa.

I T R R R
LA VIOLENCIA MACHISTA TIENE ESCASA PRESENCIA
EN LOS DIARIOS NACIONALES. TAN SOLO EL 16% DE ESTAS NOTICIAS
TIENEN UN HUECO EN LA PRIMERA PAGINA

La mayor parte de las noticias que se ocupan de la mujer en la portada del
Levante se refiere a temas de sociedad, con un 27,3, y a temas politicos,
con un 24,4%. La violencia contra la mujer ocupa un 15,5%, lo que pone
de manifiesto la relativa importancia que le dedica a este tema el diario
valenciano. Este ultimo porcentaje coincide con la dedicacion prestada a
sucesos y temas culturales.
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4 - PRESENCIA DE LA MUJER EN LAS PRIMERAS PAGINAS - N° de dias

EL CORREO LA VOZ DE GALICIA | EL HERALDO DE ARAGON LEVANTE
% % % %
47 47 50 50 58 58 29 29
53 53 50 50 42 42 71 71
100 100 100 100 100 100 100 100

5 - IMPORTANCIA DE LAS INFORMACIONES PUBLICADAS SOBRE LA MUIJER - N¢ de informaciones

EL CORREO LA VOZ DE GALICIA EL HERALDO DE ARAGON LEVANTE

% % : % %
8 14 8 123 23 291 1 3
22 386 12 185 32 405 7 212
27 . 414 45 692 24 | 304 25 . 578
57 . 100 65 100 79 100 33 100

6 - VALORACION DE LAS INFORMACIONES PUBLICADAS SOBRE LA MUJER - Ne de informaciones

EL CORREO LA VOZ DE GALICIA EL HERALDO DE ARAGON LEVANTE
% % % %
POSITIVA 28 491 42 646 35 443 27 . 818
NEGATIVA 29 509 23 354 | 44 557 6 182
TOTAL 57 100 65 100 79 100 33 100

‘El Norte de Castilla’

De las 67 noticias publicadas en las primeras paginas del diario de Valla-
dolid, un 31,3% pertenece al area de sucesos. Este periodico es el que mas
noticias recoge en esta categoria. Ademas, dedica un 17,9% de los casos a
temas relacionados con la violencia de género, el mismo porcentaje que a
temas de cultura. Le siguen en esta clasificaciéon temas institucionales y
sociedad, con un porcentaje coincidente del 14,9%. Este periédico rompe la
ténica de los anteriores: tan solo hay 10 noticias referidas al ambito institu-
cional. Sin embargo, el tratamiento informativo otorgado en la superficie
de portada no es relevante. Al predominar temas en los que el papel de la
mujer no viene determinado por su relevancia politica, ptiiblica o social, 1a
valoracion es negativa.
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‘Sur’

El seguimiento de las portadas del diario de Malaga nos permite compro-
bar que, del total de noticias relacionadas con la mujer (54), el 29,62% se
refiere a temas de violencia de género. Un porcentaje mas elevado de lo
habitual en comparacién con el resto de los casos. Durante este periodo, se
produjo un hecho que conmocioné a la poblaciéon espanola y, en particular,
a la comunidad andaluza: la desaparicion de la joven Marta del Castillo
en Sevilla el 24 de enero de 2009. Dias después, su ex novio confeso el ase-
sinato. Este suceso fue ampliamente tratado por el diario de Vocento. Des-
tacan también, con porcentajes similares, las noticias sobre participacién
de la mujer en la vida publica e institucional (29,62%) y temas de sociedad
(27,77%). Deportes y cultura, con un porcentaje del 1,85% en ambos casos,
son apenas relevantes.

‘La Provincia’

En La Provincia, dentro del periodo estudiado, aparecieron noticias rela-
cionadas con la mujer 44 dias, ocupando un 56% del total de la muestra.
La valoracién se puede considerar positiva en su mayoria (76% de las 50
noticias publicadas). Sin embargo, la superficie que dedican a las mujeres
es muy escasa. Solo en un 6% de las ocasiones ocupa mucha extension,

LA PRENSA GRATUITA OFRECE
UNA IMAGEN MAS NEGATIVA DE LA MUJER QUE
LOS DIARIOS DE PAGO

frente a un 62% cuya valoracién es poca. El tema en el que mas aparece la
mujer es la politica, con un 36% de las noticias: de 50 noticias registradas,
18 tienen que ver con la politica. Después, le siguen temas culturales y su-
cesos, con unos porcentajes de aparicion del 24% y 20%, respectivamente.
Las noticias relacionadas con la violencia contra la mujer ocupan un 8%.
En cuanto a otras categorias, 1a mujer aparece en temas de sociedad en
un 12%.
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7 - PRESENCIA DE LA MUJER EN LAS PRIMERAS PAGINAS - Ne de dias

EL NORTE DE CASTILLA DIARIO SUR LA PROVINCIA

% % %
40 40 47 47 44 44
60 60 53 53 56 56
100 100 100 100 70 100

8 - IMPORTANCIA DE LAS INFORMACIONES PUBLICADAS SOBRE LA MUIJER - N¢ de informaciones

EL NORTE DE CASTILLA DIARIO SUR LA PROVINCIA
20 298 5 278 3 6
2 269 6 = 296 16 32
29 433 23 426 31 62
67 100 54 100 50 100

9 - VALORACION DE LAS INFORMACIONES PUBLICADAS SOBRE LA MUJER - Ne de informaciones

EL NORTE DE CASTILLA DIARIQ SUR LA PRQ VINCIA
POSITIVA 30 448 30 | 556 38 76
NEGATIVA 37 . 552 24 444 12 24
TOTAL 67 100 54 100 50 | 100

Conclusiones

Por término medio, el 51,3% de las primeras paginas de los diarios espano-
les lleva mujeres protagonistas de una noticia. Este porcentaje aumenta
10 puntos de media (hasta el 61,3%) en los diarios de difusién nacional. Sin
embargo, decae en los de ambito regional y local, en los que la presencia de
la mujer como sujeto activo de una noticia esta presente tan solo en el 45%
de las primeras paginas.

Pero esas informaciones son poco valoradas en mas de la mitad de los ca-
sos. El concepto de “poca importancia” aparece en el 50,7% de las prime-
ras paginas analizadas. Este porcentaje es superior -llega al 57,3%— en los
diarios de difusion regional. Las informaciones en las que a la mujer se le
ha concedido mucho o medio protagonismo a la hora de disenar la primera
pagina se sitian en torno al 24,6%.
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Lo que si es cierto es que los diarios tratan las noticias relativas a la mujer
de forma positiva en el 60% de los casos. Y en los diarios de difusion regio-
nal, en los cuales la presencia femenina es poco valorada en la primera
pagina, cuando se produce, también se informa en positivo en el 55% de los
casos.

Mucha informacion institucional, poca deportiva

El mayor numero de noticias protagonizadas por la mujer se refieren a su
papel en las instituciones, en funcion de los altos cargos que ocupan. Este
dato es constante en el analisis de todas las primeras paginas de los diarios
analizados, si bien varia en funcion del area de difusion del rotativo. La
media se situa en torno al 37% de las noticias. Pero los diarios de difusion
nacional llegan a justificar hasta el 60% de las informaciones en las que la
mujer es protagonista por el puesto que ocupan en las instituciones, funda-
mentalmente publicas (iministras, parlamentarias, presidentas de Gobier-
nos autonémicos, concejalas, altos cargos de la Administracién, etc.). Las
noticias de caracter cultural y las que se engloban en el género de sucesos
no llegan al 20%. Las primeras se quedan en un 12% y los sucesos suben
hasta el 16%, la misma cifra que las informaciones de caracter social. Aun-

LAS NOTICIAS DE SUCESOS Y VIOLENCIA MACHISTA
PROTAGONIZADAS POR MUJERES TIENEN UNA VALORACION MAS
POSITIVA EN LOS DIARIOS REGIONALES QUE EN LOS NACIONALES

que también aqui hay diferencias entre la prensa nacional y la regional.
Las informaciones englobadas en la seccion de sociedad tienen reflejo en
la prensa nacional en un 11%. Esta cifra se dispara hasta superar el 18% en
los diarios regionales.

La violencia machista apenas tiene presencia. Tan solo el 16% de las noti-
cias que los diarios espanoles publican en sus primeras paginas llevan este
sello. Y, como ocurre con las de sucesos, los diarios nacionales apenas va-
loran este tipo de informaciones (no llegan ni al 11%), mientras que los que
se distribuyen en provincias valoran en mayor medida estas noticias, pues
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la presencia en sus primeras paginas de hechos vinculados a la violencia
de género alcanza el 17% en la prensa regional.

Las noticias protagonizadas por mujeres en el campo deportivo son las que
menos interés suscitan para la prensa. Los diarios solo dedican el 1,6% a
las informaciones de eventos en los que las deportistas destacan. Y son los
rotativos de distribucion regional o local los que hacen hueco en sus pagi-
nas, aunque sin demasiados excesos, en torno al 3%.

OO REIILEEE  ROOLEE ROOLERE RO RO RO R O R
CULTURA Y DEPORTES
APENAS ACAPARAN EL INTERES EN
LAS PRIMERAS PAGINAS

A la vista de estos datos, podemos concluir:

- La mitad de las noticias que publican los diarios en sus primeras paginas
tienen como protagonista a la mujer.

- Pero son poco valoradas en el diseno de portada.

- E160% de las informaciones muestran una imagen positiva de la mujer.

- La informacién institucional es la que acapara mayor atencion. La que
menos, las noticias relacionadas con acontecimientos deportivos.

- La informacion de caracter cultural y social tiene mas presencia que las
noticias relacionadas con sucesos y con violencia machista. Estos dos cam-
pos priman mas en la prensa regional y provincial que en la nacional.

- El fenémeno social de la violencia machista tiene escasa presencia en los
diarios nacionales. Tan solo el 16% de estas noticias tienen un hueco en la
primera pagina, siendo los periédicos locales los que mayor eco se hacen
de estas informaciones.

El fenémeno de la prensa gratuita

El analisis de estas primeras paginas arroja otro resultado a tener en cuen-
ta: la diferencia que existe a la hora de valorar las informaciones de los
diarios de pago con respecto a los diarios gratuitos.

La presencia de 1a mujer casi se triplica en 20 Minutos en comparacion con
el resto de las cabeceras. Mientras que, en los diarios de pago, la valoracion
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que se hace de las mujeres a la hora de protagonizar una noticia es positiva
en el 60% de los casos, el caracter negativo esta presente en el 50,7% de las
informaciones del diario gratuito. E1 motivo de tan abultada cifra es que
la valoracion registrada en las informaciones de sucesos se sale de la me-
dia. En la prensa de pago, este tipo de informaciones alcanza el 16%, y en
20 Minutos, se dispara hasta el 20,5%. Asimismo, las noticias relacionadas
con violencia machista ocupan un 16% del total de la prensa de pago, y en
el diario gratuito, alcanzan un 22%.

La prensa gratuita es mas sensible a las noticias relacionadas con las acti-
vidades culturales y deportivas que tienen como protagonista a la mujer.
Si, en los diarios convencionales, estos dos apartados ocupan los dltimos
lugares por la escasa importancia que dan a este tipo de informaciones, en
el gratuito, encontramos mas de un 24% de noticias de caracter cultural
(casi el doble de la media) y un 5% de informaciones sobre mujer y deporte
(casi cuatro puntos mas que los periédicos de pago).

Esta disparidad de criterios a la hora de valorar las informaciones de pri-
mera pagina es sefial evidente de los mercados que cada una de las empre-
sas de comunicacion buscan a la hora de captar lectores.

NOTAS

1. En los Ultimos tiempos, los diferentes diccionarios generales de la lengua, del uso de la misma y los especializados en edicion
coinciden en entender los dos términos como sinénimos, debido al uso que hacemos de ellos. 2. La muestra es de 970 primeras
paginas dado que el diario gratuito 20 Minutos no se publica ni sdbados ni domingos. 3. El orden utilizado para presentar a los
diarios se corresponde con los datos de mayor a menor difusion del afio 2008, presentados por la OJD, excepto 20 Minutos que,
por su gratuidad, no puede ser comparado en este aspecto.
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TRIBUNALES

Catedratico de Derecho de la Informacion
de la Universidad Complutense de Madrid

EL HONOR EN EL CONTEXTO

1 honor es un concepto juridico nor-
mativo cuya precision depende de las
normas, valores e ideas sociales vigen-
tes en cada momento y lugar; o, si se
prefiere, un concepto juridico indeter-
minado que se precisa a la hora de pon-
derar las expresiones enjuiciables. Ni
el Codigo Penal, al tratarlos en su Tit.
XI, nos concreta el contenido de los de-
litos contra el honor —calumnia e inju-
ria—, mas alla del castigo que acarrea la
intencion de causar un dafio moral en
otra persona. Ni el orden civil, en la Ley
Organica 1/82, de 5 de mayo, lo define al
sancionar las intromisiones ilegitimas,
aunque si recoge, por via negativa, el
contenido de tales intromisiones como
causa y fundamento de la lesion.

Doctrinalmente, puede afirmarse que el
honor es la dignidad personal reflejada
en la consideraciéon de los demas y en el
sentimiento de la propia persona. Esta
fundamentado en dos causas: la inma-
nencia o estimacién que cada persona
tiene de si misma y la trascendencia in-
tegrada por el reconocimiento que los
demas hacen de nuestra dignidad. En el
ambito del derecho, las reclamaciones
sobre lesiones al honor, tanto civiles
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como penales, tienen un estricto carac-
ter personal. Solo la persona interesada
sopesa y equilibra los daflos a su honor,
a excepcion claro esta de los menores
y los fallecidos, cuya acciéon puede ser
ejercida por tutores y causahabientes.
El derecho al honor comprende tam-
bién el derecho a la intimidad personal
y familiar y a la propia imagen (art. 18.1
CE), porque, en el fondo, su naturaleza
esencial, que es la dignidad de la perso-
na, representa el comin denominador
de los tres derechos fundamentales.

De otra parte, y con independencia de
la ponderaciéon que en cada supuesto
realicen los jueces y magistrados, con-
viene recordar que la Sala de lo Civil
del Tribunal Supremo ha acunado so-
bre estos derechos una interpretacion
concreta: “Cuando se trata de un per-
sonaje de proyeccion publica, la protec-
ci6n del honor disminuye (la persona
que acepta su caracter publico acepta
también los riesgos que ello conlleva),
la proteccion de la intimidad diluye
(no totalmente, pero su circulo intimo
debe estar en parte al alcance del co-
nocimiento publico) y la proteccion de
la imagen se excluye (en los casos que



prevé la Ley, cuando se halla en lugar
publico).

La doctrina del Tribunal Constitucio-
nal, en su funciéon de maximo intérpre-
te de la Constitucion, cuando se trata
de enfrentamientos entre los derechos
fundamentales al honor (art. 18.1 de
la Constitucion) y los de opinion y de
informacion [art. 20.1 a) y d)], exige la
ponderaciéon de los intereses y bienes
juridicos en conflicto. Asi, ha conside-
rado reiteradamente que si el enfren-
tamiento se produce entre el derecho
al honor, intimidad e imagen y pensa-
mientos, ideas y opiniones, prevalece
el honor, porque las opiniones no son
imprescindibles para la formacién de
la opinién publica; al contrario, cuan-
do el contencioso se origina entre el
honor y la libertad de informacién, si
esta reune los requisitos de veracidad,
interés y relevancia publica, decae el

cias concurrentes” y, entre estas, el
“contexto” en que se producen las ma-
nifestaciones enjuiciables. Al respecto,
la Sala de lo Civil del Tribunal Supre-
mo ha hecho, a través de la sentencia
n° 393/2010, de 18 de junio, dictada en el
recurso de casaciéon 1686/2007, una dis-
cutible interpretacion del “contexto”
como “circunstancia concurrente” a la
hora de pronunciarse acerca de unos
supuestos de intromisiones ilegitimas,
sobreponiendo el ambito especifico en
que se ocasionan las posibles ofensas y
personas que lo forman, y la calidad de
la persona concreta que las emite a las
manifestaciones realizadas.

Los hechos que traen causa del conflic-
to se originan en el programa “Aqui
hay tomate”, de la cadena televisiva Te-
lecinco, emitido el dia 26 de marzo de
2006. En el desarrollo de la tertulia de
tal programa, una de las personas in-

I
SOLO LA PERSONA INTERESADA SOPESA

Y EQUILIBRA LOS DANOS A SU HONOR, A EXCEPCION
CLARO ESTA DE LOS MENORES Y LOS FALLECIDOS

derecho al honor y prevalece el derecho
a la libertad de informaciéon. También
cabe recordar que el Constitucional,
mediante su sentencia 9/2007, de 15 de
enero, ha avanzado en su jurispruden-
cia, al considerar que debe apreciarse
la trascendencia que tienen a la hora de
efectuar la ponderacion de los derechos
en juego el examen de las “circunstan-

tervinientes, AND (demandada), reali-
za las siguientes alusiones: “En la vida
de PN hay mujerzuelas y senoras... la
mayor mujerzuela no es ni SM, ni ES,
ni MM (ninguna de las cuales reclamo,
interpretandose que no consideraban
lesionado su honor), la mayor de to-
das ellas y que ha sido repudiada por
PN, ha sido VMB (demandante)”. Ya en
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sede judicial, tanto en la Primera Ins-
tancia como en la Audiencia Provincial,
se estim6 la demanda de la actora por
intromision ilegitima en su derecho al
honor, condenando a AND a indemni-
zarla en la suma de 120.000 euros, canti-
dad reclamada por la demandante y en
la que, presumiblemente, esta valoraba
su honor.

grama netamente de esparcimiento,
con contertulios que emiten opiniones
frivolas o volubles y con un emisor de
las declaraciones que, a tenor de su tra-
yectoria televisiva, carece de credibili-
dad y verosimilitud por falta de rigor y
contraste en sus afirmaciones; lo que,
unido a la brevedad del comentario de
nula repercusion mediatica, nos lleva

ACEPTAR LA VIOLACION DE UN BIEN JURIDICO AL AMPARO DE LA
LIBERTAD DE EXPRESION NO ES UN TRIUNFO DE ESTA LIBERTAD, SINO

UNA DEGRADACION DE LA MISMA

Interpuesto recurso de casacion, la
Sala recoge la doctrina del Tribunal
Constitucional y recuerda que estan
excluidas las expresiones absoluta-
mente vejatorias de la protecciéon que a
la libertad de expresion brinda el art.
20.1.a), debiendo resaltarse la trascen-
dencia que tiene a la hora de efectuar
esta ponderacion el examen de las “cir-
cunstancias concurrentes” vy, entre
ellas, el “contexto” en que se producen
las opiniones. Y al efecto nos dice la
Sala: “En el caso de autos, es innegable
que se vierten una serie de considera-
ciones en orden a la persona de la ac-
tora, que en si mismas pueden resultar
ofensivas; si bien, analizadas en el con-
texto en que se producen, nos encontra-
mos con que se vierten en un programa
televisivo encuadrable en el género pe-
riodistico conocido como ‘prensa rosa o
del corazén’, con una finalidad del pro-
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a declarar que las expresiones proferi-
das, si bien hirientes, no llegan al con-
cepto juridico del ataque al honor para
que pueda estimarse la existencia de
intromision ilegitima, quedando, mas
bien, en evidencia y descrédito la parte
demandada”. Tal interpretacion lleva a
la Sala a desestimar la reclamacion de
la actora-demandante.

La decision de la Sala de casar la sen-
tencia recurrida viene acompanada del
voto particular emitido por uno de los
magistrados del Tribunal que, aceptan-
do la opinion de la mayoria, discrepa de
la decision y formula su voto contrario
a la misma, que se resume en los extre-
mos siguientes:

a) Sobre el contenido de las manifes-
taciones. La Constitucion reconoce y
protege el derecho a expresar y difun-
dir libremente pensamientos, ideas y
opiniones [art. 20.1.a)], pero también el



art. 18.1 garantiza el derecho al honor, a
cuyo respeto se subordina el derecho a
la libertad de expresion (art. 20.24), con
las excepciones referidas a aquellos ca-
S0s en que, por razon de veracidad, in-
terés y relevancia de 1o manifestado, la
defensa del derecho al honor deba clau-
dicar en aras al propio interés que com-
porte el ejercicio en el caso de la liber-
tad de expresion. Tales principios no
admiten una exclusiéon absoluta por la
mera circunstancia del ambito en que
se producen las expresiones, aunque si,
en todo caso y excepcionalmente, por
el contexto en que tienen lugar. Asi,
cuando se trata de programas emitidos
por los medios de comunicacién con
tratamiento de temas intrascendentes
y absolutamente ajenos al interés pu-
blico, en el sentido de que tal concepto
resulta protegido, no basta con la consi-
deracion de que en ellos se falta con fre-
cuencia a las mas elementales normas
de la educacion y del decoro y se atenta
con igual frecuencia al honor, la intimi-

TRIBUNALES

se somete a tales riesgos, mediante la
participacién en una discusiéon o deba-
te en el que se cruzan descalificaciones
e insultos de aquellos otros, como el
que trata la sentencia, en los que, fue-
ra de cualquier contexto de este orden
aceptado por quien resulta afectada en
sus derechos fundamentales, se alude a
una persona con expresiones que evi-
dentemente atentan a su honor y que
se emiten, objetiva y subjetivamente,
con lesion de la dignidad de otra perso-
na, menoscabando su fama o atentando
contra su propia estimacion. Llamar a
una mujer “mujerzuela”, incluso nom-
brando a otras tres mujeres; decir que
ninguna de ellas, sino la actora, es la
mayor “mujerzuela” supone un aten-
tado grave y gratuito a la demandante,
que no tiene por qué verse obligada a
soportar, por el mero hecho de ser una
persona conocida en tales medios pe-
riodisticos, 1o que obviamente compor-
ta un insulto, y el insulto no esta ampa-
rado por la libertad de expresion.

ESTAN EXCLUIDAS LAS EXPRESIONES ABSOLUTAMENTE

VEJATORIAS DE LA PROTECCION QUE

A LA LIBERTAD DE EXPRESION BRINDA EL ART. 20.LA

dad o imagen de determinadas perso-
nas, resultando socialmente admitidos
tales excesos, sino que se ha de acudir
al examen del caso concreto para des-
lindar los supuestos en los cuales al-
guien, voluntaria y conscientemente,

b) Sobre el ambito en que se realizan.
El hecho de que las manifestaciones
ofensivas se realicen en un contexto
determinado, un programa de espar-
cimiento, no puede excluir en absolu-
to la proteccion del derecho al honor
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TRIBUNALES

y ni siquiera disminuir su posterior
defensa por la ofendida, que ninguna
participacion tenia en la cuestion que
se estaba tratando. No basta, para dar
satisfaccion a la parte ofendida, con
la alusién que hace la sentencia a la
propia personalidad de la ofensora y
su carencia de credibilidad, asi como
a que sus declaraciones suponen mas
un descrédito para ella misma que para
la persona a la que van dirigidas, pues
esta interpretacion, razonable, no cabe
exigirla de quienes atienden a tales
mensajes televisivos y es precisamente
ante ellos donde tiene lugar la ofensa
constitutiva de intromision ilegitima.
Importa el contexto en que se producen
las manifestaciones enjuiciables, como
una entrevista o una intervencion
oral, y, por encima de todo, si en efecto
contribuyen o no a la formacioén de la
opinion publica libre, exigencias que,
desde luego, no se cumplen ni siquiera
minimamente en el presente caso?.

Con todo el respeto debido a los ma-
gistrados firmantes de la sentencia del
Tribunal Supremo, justificar y ampa-
rar el insulto, la ofensa o la injuria en
el fundamental derecho a la libertad
de opinién, haciendo decaer el dere-
cho al honor y a la dignidad de una
persona por la circunstancia concu-

NOTA

rrente del contexto en que se realizan
las expresiones, es una interpretacion
de dificil aceptacion cuando estan en
juego derechos fundamentales. Apo-
yar la emision de ofensas e injurias
que lesionan el honor y la dignidad
de una persona ausente del progra-
ma en que las mismas se producen
ante cientos de miles de televidentes,
carece de amparo juridico especifico
en nuestro ordenamiento juridico, al
igual que justificar la desestimacion
de la demanda de la actora en razon
al contenido frivolo del programa o la
carencia de educacion o insolvencia
cultural de sus intervinientes.

Las libertades de expresiéon son re-
flejo de los derechos de libertad que
conforman el sistema de conviven-
cia democratico. No son unicamen-
te libertades individuales, sino que
también son libertades colectivas y
publicas que llevan en su propia na-
turaleza la esencia del orden y la paz
social. De ahi que aceptar la violacién
de un determinado bien juridico pro-
tegido de la actora al amparo de la li-
bertad de expresiéon no sea un triunfo
de esta libertad, sino una degradacion
de la misma en su sentido de libertad
publica, que colorea los principios y
valores de la convivencia.

1. Vid. la Sentencia n? 453/2010, de 30 de junio, recaida en el recurso de casacién 2122/2007. 2. Vid., entre otras, las SSTC
107/1988, de 8 de junio; 105/1990, de 6 de junio; 174/2006, de 5 de junio, y 9/2007, de 15 de enero.
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EN LO QUE VA DE ANO...

i propoésito en este articulo es un tanto
quijotesco, en el doble sentido de que
puede que esté luchando contra gigan-
tes que, en realidad, sean molinos vy,
también, de que les propongo una bata-
lla que tal vez esté perdida. Pero voy a
tratar de convencerles de que se resis-
tan a una convencion arraigada y, a mi
juicio, mas bien tontorrona.

Estamos muy acostumbrados a oir o leer
balances sobre la evolucion reciente de
un fenémeno social y econémico en los
que se observa y compara como ha ido el
dato en cuestion “en lo que va de afno”, a
menudo comparandolo con el mismo pe-
riodo del afio anterior. Los ejemplos son
muy abundantes. Podria tirar de memo-
ria, pero lo hago de los buscadores de
internet, para encontrar unos cuantos
ejemplos en medios de comunicacioén es-
panoles de finales de octubre y primeros
de noviembre de 2010.

Entre los valores sobre cuya evoluciéon
“en lo que va de ano” se nos informa,
encuentro los beneficios de una empre-

sa (Mastercard gané 1.400 millones de
délares en los nueve primeros meses de
2010, el 22% mas que un afno antes); los
muertos en carretera (1.448 hasta el 31
de octubre, 11% menos que hace un ano);
los matrimonios forzados evitados en
Cataluna por los Mossos (12, sin que ten-
gamos datos comparativos); los coches
matriculados hasta octubre (un 9% mas
que hace un ano); el volumen de dinero
negociado en la bolsa espanola (850.000
millones de euros hasta octubre, un 17%
mas que el ailo pasado en el mismo pe-
riodo); los impuestos recaudados en las
Islas Baleares (1.350 millones de enero a
agosto, un 14% mas); la demanda eléc-
trica de la peninsula (215.000 millones
de kWh hasta octubre, un 3,1% mas); la
evolucion del precio del aztucar (bajo un
7,5% de enero a octubre) y las naranjas
(subieron el 11% en el mismo periodo);
el gasto del Gobierno para el programa
de retorno de inmigrantes (9,9 millones
hasta octubre); el aumento de precio de
las acciones de una empresa (Iberdro-
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la, un 1,99% hasta el 2 de noviembre);
las muertes por violencia de género (55
hasta mediados de octubre, igual en que
en todo 2010)... Y podria seguir con la
que es, como ven, una amplia y variada
gama de datos de todos los 6rdenes de la
vida social y econémica.

Parémonos a pensar un momento en la
logica que hay detras de estas estadisti-
cas. El proposito, sin duda, es observar
como esta cambiando un fendémeno so-
cial recientemente. Para ello, se toma
un periodo de tiempo breve, desde el
comienzo del afio hasta el momento pre-
sente (0 el momento mas reciente hasta
el que se tengan datos), para ver el valor
absoluto del fenémeno del que se trate o,
mas frecuentemente, un valor compara-
tivo, como la diferencia entre este perio-
do y el mismo del afio pasado, o, tal vez,
la evolucion a lo largo del periodo estu-
diado (como en el caso de los precios).
Pero, ;por qué no observar simplemente
los tres ultimos meses, o seis, o los ulti-
mos 12 meses? ;Por qué usar el periodo
de tiempo desde el comienzo del ano? El
ciclo anual para medir el tiempo tiene
una base astronémica y climatolégica,
por supuesto, pero el hecho de que con-
sideremos que el ailo comienza en torno
al solsticio de invierno es, por supuesto,
un hecho puramente cultural, que pro-
cede de los romanos, y que no coincide
con el ano nuevo musulman, chino o de
muchas otras culturas. A pesar de su ar-
bitrariedad, se trata de una convencion
muy arraigada en nuestras costumbres:
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todo tipo de organizaciones publicas y
privadas hacen planes de actividad y
balances por anos de calendario, y con-
forme al mismo se pagan los impuestos.
Incluso en el ambito personal, el cambio
de afio es, a menudo, un momento psico-
loégico importante para hacer balances
o planear cambios en nuestras vidas.
También recordamos los eventos im-
portantes del pasado, colocandolos en
el ano correspondiente. Todo esto nos
lleva, sin duda, a caer facilmente en la
falacia psicologica de atribuir algun sig-
nificado sustantivo al periodo arbitrario
llamado 2008, 2009, y a buscar tenden-
cias, o cambios de las mismas, que coin-
ciden con el cambio de nombre del ano
en el calendario.

Y asi, si creemos de manera mas o me-
nos inconsciente que, de algin modo,
2010 ha de ser diferente a 2009 o, mas
bien, que si lo es, el cambio de tenden-
cia se ha de producir en torno al cambio
del calendario, es 16gico que busquemos
esa diferencia en las estadisticas a tra-
vés del recurrente “en lo que va de ano”,
con el que vamos haciendo un balance
provisional, anticipador de lo que hace
a este ano distinto del anterior y del po-
sible balance final del afo.

Pero mas alla de la fuerza de la imagen
cultural, que nos lleva a poner el conta-
dor a cero cada 31 de diciembre, el uso
del periodo de “en lo que va de ano” solo
sera informativo de lo que pasara al fi-
nal de ano cuando coincida que ese ano,
en ese fenémeno concreto y en el mes



de enero, haya habido algiin cambio de
tendencia real y, por tanto, casi todos los
meses del ano tienen un comportamien-
to similar entre si y diferente del afio pa-
sado. Por ejemplo, si en enero ha entra-
do en vigor una legislacion que afecta al
fenémeno en cuestion, es esperable que
el ano empezado en enero sea claramen-
te diferente al ano anterior, y tiene sen-
tido ir haciendo un balance “en lo que
va de ano”. O si la actividad a la que nos

EN MUCHOS CASOS, LA EVOLUCION

BUENA PRENSA

nen que ver con que cambie el nombre
del afio en que estamos. Asi, por ejem-
plo, de entre los fenémenos citados mas
arriba, los beneficios empresariales, los
precios de las acciones, las muertes en
la carretera, la demanda eléctrica, el
precio del azucar... son fenémenos que
iran variando conforme a los diferentes
factores que influyen sobre cada uno de
ellos, pero entre ellos, en principio, no
esta que hayamos cambiado el calenda-

DE LOS FENOMENOS SOCIALES Y ECONOMICOS
NO SE VE AFECTADA POR EL CAMBIO DE ANO

referimos tiene que ver con la accion de
los Gobiernos, y mas en particular con
el presupuesto (impuestos, gasto publi-
co en una partida u otra, programas de
ayudas, subvenciones...), logicamente,
como estos se hacen por anos de calen-
dario, puede ser observable que cada
enero hay un cierto cambio de tenden-
cia, al ponerse en marcha la aplicacion
de un nuevo presupuesto, que modifica
ciertos impuestos, o aumenta o disminu-
ye las partidas de gasto en tales o cuales
conceptos.

Pero, en otros muchos casos, la evolu-
cion de los fenémenos sociales y econé-
micos no se ve afectada por el cambio
del afio del calendario, de manera que
el fenémeno ira teniendo subidas y ba-
jadas mas o menos erraticas en torno a
una tendencia de fondo, de mas corta o
mas larga duracién, pero que nada tie-

rio (salvo que se trate de empresas a las
que afecte de manera especial una cierta
legislacion, o alguna partida de impues-
tos o gastos del presupuesto).

(,Qué sentido tiene en esos casos ir ha-
ciendo cada mes un balance de “en lo
que va de ano”? Mas bien, ninguno. En
realidad, por el contrario, como argu-
menté en otro articulo de esta serie, cada
fenémeno social tiene seguramente un
periodo de tiempo 6ptimo para estudiar
su evolucion, distinguiendo las tenden-
cias de fondo de las oscilaciones en tor-
no a la tendencia'. Si usamos un periodo
de tiempo demasiado corto, la evolucion
observada estara llena de dientes de sie-
rra, que no nos dejaran ver la tendencia
real de fondo. Si usamos periodos dema-
siado largos, solo percibiremos cambios
de gran envergadura, estructurales, y
no observaremos cambios significativos,

DICIEMBRE DE 2010 - CUADERNOS DE PERIODISTAS - 127



pero de duracion menor al periodo de
tiempo escogido. Siguiendo este razona-
miento, es bastante ilégico que tomemos
como adecuado para ver la evolucién de
un fenémeno un periodo de tiempo que
va cambiando a lo largo del ano. Esto es
lo que hacemos cuando vemos la evolu-
cién del valor “en lo que va de afo”: al
comienzo del ano, estudiamos periodos
de uno o dos meses, luego de tres, cua-
tro... hasta analizar periodos de 10, 11 v,
finalmente, 12 meses, para volver a em-
pezar el ciclo. No tiene ningin sentido.
Dependiendo de cual sea el fenomeno
estudiado, tal vez lo 6ptimo sea estudiar
periodos de un mes, de tres, de seis o de
12, pero lo que no puede ser es que el pe-
riodo 6ptimo de analisis vaya cambiando
segln van pasando los meses.

A pesar de todo, como es obvio por la
larga ristra de ejemplos presentada al
principio, las estadisticas sobre “lo que
va de afno” abundan y son publicadas
por todo tipo de instituciones, publicas y
privadas. ;Por qué? Aparte de la fuerza
simbélica del cambio de afno, comenta-
da mas arriba, es posible que haya otros
factores explicativos bastante simples:
inercia o pereza; falta de criterio sobre
por qué se da un dato y cual es el mejor
periodo de tiempo para entenderlo; faci-
lidad de calculo, ya que, al poner a cero
el contador una vez al ano, el dato pu-
blicado cada cierto tiempo requiere solo
la suma de los datos mas recientes, sin
tener que eliminar otros mas antiguos,
como sucede si usamos un dato como el
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de los ultimos tres o seis meses. Razones
todas ellas comprensibles, pero que tie-
nen poca defensa.

Naturalmente, el buen periodista no
deberia dejarse atrapar por ninguno de
esos factores, ni limitarse a repetir las
cifras aportadas por sus fuentes. ;Qué
hacer entonces? Si la noticia se refiere
a unos datos primarios que no estan pu-
blicados, habra que pedir a la fuente de
la informacion que nos los facilite, cosa
que, por otro lado, como ya he argu-
mentado en otras ocasiones, deberia ser
cada vez mas frecuente y casi automati-
ca por parte de las fuentes que quieren
hacer llegar a la sociedad informacio-
nes cuantitativas. El coste de colgar en
internet una base de datos o una hoja de
calculo es practicamente cero, y los pe-
riodistas y medios deberian presionar a
las fuentes de informacion para que se
vaya convirtiendo en una rutina que
toda nota de prensa, rueda de prensa o
informacion basada en estadisticas, in-
formes o estudios vaya acompanada del
acceso publico, o para los periodistas al
menos, al informe o a la estadistica co-
rrespondiente.

Conseguidos los datos por esta via, o
porque se publiquen regularmente, o
porque estén disponibles en bases de
datos oficiales o de acceso sencillo, uno
deberia ser capaz de hacerse su propio
juicio sobre si el periodo de tiempo mas
informativo para observar las variacio-
nes de una variable, sin dientes de sie-
rra, pero capturando bien los cambios,



es de uno, tres, seis 0 12 meses. Para esto
es necesario un pequeno ejercicio de
hoja de calculo: tomar los datos de los
ultimos anos, agruparlos por diferentes
periodos de tiempo, calcular las diferen-
cias con el periodo equivalente del ano
anterior y hacer un grafico que repre-
sente la evolucion de esas diferencias,
calculadas para periodos de un mes,
dos, tres.... Las lineas de los periodos
mas cortos haran pronunciados dientes
de sierra, indicando asi que no son los
periodos mas adecuados para hacer un
seguimiento de esa variable. En cambio,
las lineas de periodos mas largos ten-
dran una evolucién mas suave.

La decision sobre cual exactamente es
la mejor, entre varias con pendientes
suaves, tiene un cierto componente sub-
jetivo, segiin queramos que nuestro in-
dicador sea mas o menos sensible a los

BUENA PRENSA

choque, que nuestros colegas de otros
medios se limiten a repetir lo que dice la
fuente, que nos sintamos solos. Luchar
contra las convenciones tiene su coste.

Pero piensen que larazoén esta de sulado
y que torres mas altas han caido: hace
unos anos, cuando se informaba sobre
la inflacion era muy habitual dar el dato
de “lo que va de ano” y, luego, de mane-
ra secundaria, dar el dato interanual (de
marzo a marzo, de octubre a octubre,
segun toque). Hoy, todo el mundo ha
entendido que el primer dato no es muy
util, precisamente porque la inflacion
no tiene por qué variar especialmente
con el cambio de afo, y porque el nime-
ro que interesa es la tendencia de fondo,
y no lo que pasa los ultimos dos meses,
si estamos en febrero; seis, si estamos en
junio; o diez, si estamos en octubre. Por
eso, ya hoy, el dato principal del que se

ES ILOGICO QUE ESCOJAMOS UN PERIODO
DE TIEMPO QUE VA VARIANDO A LO LARGO DEL ANO PARA
ESTUDIAR LA EVOLUCION DE UN FENOMENO

cambios, pero cualquiera de ellas sera
mejor que una serie basada en periodos
cortos, con claros dientes de sierra, o en
el recurrente “en lo que va de afio”. Una
vez decidido que el mejor modo de ob-
servar ese fenémeno es usar periodos de
tres, seis o de 12 meses, podremos reela-
borar los datos que recibamos del tipo
“en lo que va de ano” para ofrecérselos
a nuestros lectores u oyentes de esta for-
ma mas util. Puede que a algiin lector le

informa siempre es el de la inflacion in-
teranual. El dato “en lo que va de ano”,
que antes era muy prominente, ahora
muchas veces ni se menciona, y cuan-
do se hace, ocupa una posiciéon muy se-
cundaria. Si hasta el Instituto Nacional
de Estadistica (INE) puede cambiar de
criterio sobre como presentar una infor-
macion tan relevante, seguro que entre
todos podemos ir cambiando otras con-
venciones similares.
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Agregadores
de noticias de pago,
el paso siguiente

Se podria decir que hemos pasado los
tres lustros que llevan los medios pe-
riodisticos en internet debatiendo ba-
sicamente sobre tres cuestiones: la ve-
locidad de los cambios tecnologicos, el
misterio del negocio por encontrar en la
red y, como no, la necesidad cronica del
retorno al viejo periodismo, el de oficio
de toda la vida, ético y riguroso. Son tres
temas de los que todavia, segiin indican
todas las sefiales, seguiremos hablando
por lo menos otros 15 anos. Hace unas
semanas, el profesor José Luis Orihuela,
analista y “bloguero” de referencia en
nuestro entorno, nos anuncié que tenia
dos noticias al respecto, ya se sabe, una
buena y otra mala: la primera es que
la tecnologia no matara, como muchos
dicen, al periodismo; la segunda es que
tampoco lo salvara, como otros esperan.
Mientras los editores de todo el mun-
do se afanan en buscar la solucion a la
cuestion segunda, la del negocio, desde
aqui seguimos con especial interés los
caminos tomados en Estados Unidos por
el magnate Rupert Murdoch, por una
parte, y The New York Times, por otra.

News Corporation, el grupo de Murdoch,
prepara ahora el lanzamiento para fina-
les de afio de una plataforma de noticias
de pago. Incluira a los periédicos del gru-
po como The Timesy The Sunday Times
y ofrecera también contenidos de otros
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editores. Murdoch, consciente de su po-
der y de su ascendencia sobre toda una
industria, no se da por vencido a pesar
de las cifras que periédicamente se pu-
blican. Todas le contradicen. Aun asi,
el verano pasado, decidi6 cerrar al pago
estos dos periédicos mencionados, con lo
que el motor de busqueda de Google solo
puede ofrecer sus portadas. No obstante,
ahora plantea ciertos matices de cambio:
no parece interesarle tanto el cierre total
frente a “la rapineria” de los agregado-
res, pues Murdoch desea un agregador
de pago propio con el que se pueda seguir
la informacion del resto de las cabeceras
y medios de su grupo. Todavia se esta
negociando con otros medios y anun-
ciantes, pero se sabe que al frente del
proyecto esta Ian Clark, director de The
London Paper, y que las noticias podran
verse en cualquier plataforma, bien sean
teléfonos moviles o iPad. De lo que quiere
huir Murdoch es de 1a politica del “todo
gratis” impuesta por Google.

En paralelo, las empresas editoras de
The New York Times, USA Today y The
Washington Post acaban de anunciar
que se han unido para invertir 12 millo-
nes de dolares en Ongo, un agregador
de contenidos que también busca una
comunidad de lectores de pago, que les
permita mantener sus respectivas edi-
ciones digitales abiertas. En definitiva,
demuestran seguir buscando mayor vo-
lumen de visitas, por lo que no quieren
renunciar a los contenidos gratuitos con
el fin de atraer anunciantes. A la vez, ex-



perimentan con “contenidos Premium”,
que quedan al margen del publico gene-
ral y por los que se cobrara.

FUENTES: Mediaweek y The New York Times

Llega el diario
conciso publicado
entre semana

Los analistas de medios llevan anos avi-
sando de algo que ya hemos comentado
en esta seccion, que las ventas de peri6-
dicos los primeros dias de la semana son
tan exiguas que, en poco tiempo, los lecto-
res acudiran al quiosco solo los sabados y
los domingos, que es cuando tienen mas
tiempo para dedicar a la lectura y, ade-
mas, las cabeceras ofrecen un resumen
analitico de todo lo ocurrido y cuentan
con el acicate de los distintos suplemen-
tos. Sin embargo, el grupo britanico pro-
pietario del diario The Independentno ha
pensado en ello al lanzar ahora un nuevo
periodico, el primero en Gran Bretana en
un cuarto de siglo, que se llamara I'y que
se editara precisamente de lunes a vier-
nes, o sea, cuando menos se vende.

Para explicar esta nueva empresa hay
que decir que el grupo empresarial de
The Independent lo lidera el magnate
ruso Alexander Lebedev. Pretende ela-
borar un diario independiente.

La idea de partida consiste en hacer un
periodico de sintesis, tan breve como su
cabecera; dirigido a todo tipo de lectores
y que resulte muy barato (20 peniques,

unos 25 céntimos de euro). El objeti-
vo es que se pueda adquirir bien como
complemento de otro diario, bien como
resumen muy conciso de las noticias
principales para aquellas personas que
carecen de tiempo.

El planteamiento es radical, pues se
pretende mantener la esencia indepen-
diente y de calidad de la que se enorgu-
llece The Independent, pero con una via
intermedia hacia la prensa gratuita que
obliga al lector a pasar por el quiosco. El
primer director de I'sera el editor jefe de
la casa, Simon Kelner.

FUENTES: Independent.co.uk

El videojuego visto
COMmo nuevo
estilo periodistico

Durante las ultimas décadas, todos los
analistas han mirado con mucha preocu-
pacion la deriva del periodismo hacia el
“info-tenimiento”, una peligrosa mezcla
de informacién y entretenimiento que
ha contribuido a que la profesién pierda
credibilidad. Sin embargo, en este mis-
mo momento, estamos asistiendo a los
primeros pasos de un fenémeno contra-
rio: la conversion de los videojuegos en
formas insospechadas de periodismo.

El abanderado de esta nueva corriente
es Ian Bogost. Profetiza que, muy pronto,
muchos periddicos digitales utilizaran
los videojuegos como piezas de apoyo
para sus articulos. Piensa que la inmer-

DICIEMBRE DE 2010 - CUADERNOS DE PERIODISTAS - 131



sion que supone sumergirse en un jue-
go en el que el lector interacttia con la
realidad virtual reflejada en la noticia
es una verdadera oportunidad para com-
prenderla desde otro punto y, en algunos
casos, ayuda a que la ciudadania tome
conciencia sobre un tema determinado.
Bogost es coautor del libro, atin sin tra-
ducir, Newsgames: Journalism at Play
(Juegos de noticias: periodismo en el
juego), en el que se explica que los jue-
gos de simulacion, nacidos en formato
digital, al igual que internet, los cuales
son perfectamente asequibles para las
nuevas generaciones, construyen mo-
delos realizados con criterios del perio-
dismo de investigacién que van a hacer
que revisemos el viejo concepto de la
produccion de la noticia. De la mano
del entretenimiento, se recrea un hecho
histérico que logra las tres funciones
clasicas del periodismo: informa, forma
y entretiene; pero, ademas, persuade.
En realidad, tal y como indica el Centro
Knight para el Periodismo de la Univer-
sidad de Texas, la férmula no es nueva.
Ya en 2003, el uruguayo Gonzalo Fras-
ca, ex periodista de la CNN en espanol,
investigador académico de las nuevas
tecnologias como Bogost, desarrollo el
juego September 12th. Intentaba con-
cienciar a la poblacion del ataque te-
rrorista a las Torres Gemelas de Nueva
York mediante el recurso de incluir mu-
cha informacion violenta real e image-
nes del sufrimiento de la poblacion.

El ano pasado, la revista Wired publico
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un informe sobre los ataques de piratas
somalies, que incorporaba un videojuego
en el que el jugador se pone al mando de
un barco pirata. Su objetivo es capturar
un barco y negociar, posteriormente, el
rescate de los rehenes. La revista lo plan-
teaba como un reto y una forma de enten-
der mejor lo que ocurre en el Indico.

La Escuela de Comunicacion de la Uni-
versidad del Sur de California esta ana-
lizando el fenémeno dentro del novedo-
so concepto “periodismo de inmersion”,
que cataloga un tipo de investigacion
periodistica desde la perspectiva de
“meterse dentro” de la noticia (Inmer-
sive Journalism). Gracias a la realidad
virtual y a los entornos en tres dimen-
siones creados por los videojuegos, se
recrea una experiencia propicia para
comprender y empatizar con noticias
que, a priori, parecen muy distantes.

Se ha experimentado también en juegos
como Darfur esta muriendo, centrado
en el turbio y despiadado conflicto de la
region sudanesa que, durante un tiem-
po, desapareci6 de las portadas de los
periddicos; o los Kuma War (Guerras
Kuma), que toman como referencia in-
formacion y datos estratégicos reales
para poner al lector frente a un conflicto
bélico determinado. También en Second
Life se puede encontrar un interesante
newsgame que invita al jugador a poner-
se en la piel de un preso de la carcel de
Guantanamo.

FUENTES: Knight Center, Immersivejournalism.com
vy Bogost.com



Estudios

de credibilidad
y credibilidad
de los estudios

La ultima encuesta del Instituto Gallup
sobre los mercados y la opinion publica
muestra que los estadounidenses des-
confian de los medios de comunicacion,
lo que ratifica una tendencia manteni-
da durante los ultimos cuatro anos en
las investigaciones realizadas por la
entidad. Es mas, el sondeo de este aio,
publicado en octubre, es mas desolador
que los anteriores: un 57% de los encues-
tados afirmé que tenia “poca o ninguna
confianza en que los medios de comuni-
cacion le contaran las noticias de mane-
ra completa, justa y precisa”.

También en octubre, la CNN publicé un
informe que intenta contrarrestar el
efecto que la falta de credibilidad de los
medios pueda tener sobre los anuncian-
tes. En este caso, el estudio se centra en
las noticias y articulos que los usuarios
comparten por internet, que son una
forma mas de obtener un impacto de
reconocimiento para la marca y un fac-
tor de conexién emocional mayor con el
consumidor. Durante dos meses, se ob-
servaron las motivaciones y el compor-
tamiento de 2.300 personas cuando en-
viaban noticias a sus amigos, asi como
la forma en que las leian.

Gracias al estudio, sabemos que el 43% de
los usuarios utiliza YouTube, Facebook,

TENDENCIAS

Twitter y otras redes sociales para com-
partir contenidos que le han gustado. E1
correo electronico es la segunda opcién,
utilizada por el 30%. Muy atras queda el
SMS, que, con un 12%, muestra algo que
ya se sabia: el mévil no es una plataforma
de intercambio de contenidos.

Pero no todos los consumidores de in-
formacion la comparten, aunque los que
lo hacen se muestran muy activos: me-
nos de la tercera parte de los usuarios,
el 27%, son responsables del 87% de los
contenidos compartidos, que son, sobre
todo, “reportajes e historias” (65%). Con
un porcentaje muy parecido, se ofrecen
a los amigos sorprendentes noticias de
ultima hora (19%) y “noticias ligeras y
contenidos de humor” (16%).

Ambas investigaciones son una peque-
na muestra de la actividad desarrollada
con el tnico fin de saber hacia donde nos
lleva la industria. No es tarea sencilla y
no todos los directivos de medios atien-
den a las indicaciones de los analistas.
Un ejemplo, también del mes de octubre,
es Giovanni di Lorenzo, redactor jefe
del exitoso semanario aleman Die Zeit,
quien en una entrevista para EI Pais ha
echado por tierra la utilidad de los estu-
dios demoscopicos y sus conclusiones.
Tiene argumentos de peso para hacerlo.
Bajo su mando, el semanario ha alcanza-
do resultados sin precedentes en la pren-
sa europea. La facturacion de Die Zeitno
conoce la crisis. Ha crecido un 70%, los
beneficios se han triplicado y la difusion
ha aumentado un 60% hasta alcaanzr el
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medio millén de ejemplares. [vid. de la
pagina 32 a la 45 de este niimero].
“¢Como lo hemos conseguido? Desoyen-
do todo lo que nos aconsejaron los aseso-
res de medios. Seguimos haciendo textos
muy largos, no nos adaptamos a las mo-
das y continuamos haciendo un periodi-
co bastante dificil”, dice Di Lorenzo.
FUENTES: The Guardian, Editor & Publisher y El Pais

La tecnologia
que ha cambiado
el periodismo

A partir de la conciencia de que una ima-
gen vale mas que 1.000 palabras, el perio-
dista estadounidense Mark S. Luckie, au-
tor de uno de los primeros manuales de
periodismo digital, monté la web 10,000
Words [10.000 palabras]. La pagina, que
es una referencia en la red para todo lo
concerniente a periodismo y tecnologia,
acaba de decidir oficialmente que, des-
pués de la aparicion de internet, hay siete
iconos tecnologicos fundamentales para
la moderna transformacion del periodis-
mo. Sin ellos no se puede entender lo que
es hoy la profesion y como se construye
las noticias. Son los siguientes:

- Las grabadoras digitales, que han libe-
rado al redactor de muchas obligaciones
ya anticuadas. Permiten llevar un pe-
queno estudio de grabaciéon de sonido en
el bolsillo, con 1o que se reduce drastica-
mente el tiempo necesario para editar y
difundir una entrevista. Si se quiere, se
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pueden conectar a un ordenador y pu-
blicar sin grandes problemas el audio en
internet, algo inimaginable hace apenas
unas décadas.

- El segundo puesto lo ocupan las redes
sociales. 10,000 Words pone el foco en
Friendster, como primera comunidad
en aparecer, antes que MySpace, Face-
book y Twitter. El fenémeno moviliza a
cientos de millones de usuarios en todo
el mundo. Solo Facebook confiesa mas
de 500 millones de miembros. A los pe-
riodistas, las redes sociales nos han per-
mitido interactuar directamente con las
personas y las comunidades. A los me-
dios les han proporcionado un gran por-
centaje de trafico. Asimismo, han apor-
tado una interesante forma de filtrar y
marcar las noticias mas interesantes.

- Los teléfonos moviles inteligentes, repre-
sentados por el iPhone, marcan el tercer
puesto. Estos aparatos han introducido
nuevos usos para la telefonia. Son, ade-
mas, el vehiculo de una inédita forma de
ofrecer noticias, especial para dispositivos
con pantallas pequenas, y pueden funcio-
nar como grabadora y camara de alta de-
finicion, tanto de de fotos como de video.

- Google Maps (GM), una aplicacion uti-
lizada en pequena escala para conseguir
planos con los que acompanar y localizar
la informacién, se coloca en cuarta posi-
cién, porque ha madurado en las salas de
redaccion, sobre todo estadounidenses, y
permite crear bases de datos complejos
basados en la geolocalizacion. Lo hemos
visto en las pasadas elecciones al Congre-



so y Senado de los Estados Unidos, en las
que GM se ha convertido en una aplica-
cion periodistica manejada por los usua-
rios que situaban los datos que iban ob-
teniendo en un mapa. El sistema retine,
con una sencillez visual envidiable, la es-
tadistica, el periodismo y la geografia.

- En quinto lugar aparece YouTube, mas
por lo que ha implicado para los medios
de comunicacion audiovisual que por la
influencia del sitio en si, pues esta circuns-
tancia le auparia, sin duda, a una posicion
superior. Las cadenas de television, con
algunas reticencias, se han plegado a la
potencia de una pagina a la que se suben
cada dia cientos de miles de videos y que
presume de ofrecer, también diariamente,
un promedio de 2.000 millones de visiona-
dos. YouTube permite que cualquier usua-
rio cuelgue sus propias imagenes, muchas
veces realizadas con un teléfono movil. Es
cierto que solo algunas de ellas tienen un
valor periodistico, pero en momentos de
crisis, como catastrofes naturales, acci-
dentes o conflictos armados, proporciona
documentos impagables.

- El ordenador portatil, en sexto puesto, ha
liberado al periodista de los confines de su
mesa en la redaccion o, mejor aun, lo ha
llevado al exterior sin perder capacidad,
con lo que el viejo concepto de redactor de
mesa y redactor de calle queda de alguna
manera superado. Un reportero viaja hoy
con un laboratorio de edicién multimedia
en su bolso. Puede escribir, grabar, edi-
tar video y audio o hacer entrevistas por
videoconferencia. Si asi lo quiere, puede
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transmitir su trabajo desde su portatil y
desde cualquier lugar del mundo.

- Probablemente, la séptima posicion,
ocupada por la red inalambrica abierta
WIFI, es consecuencia y complemento
para los demas. Gracias a la internet sin
cable, un periodista puede disponer de
la inabarcable biblioteca global que es la
red para enriquecer su historia. Del mis-
mo modo, el reportero puede estar conec-
tado en cualquier punto del planeta.

Las siete son tecnologias que han trans-
formado definitivamente tanto la elabo-
racion como el consumo de la noticia en
todo el mundo.

FUENTES: 10000words.net

Aplicaciones de
futuro a las que hay
que echar un vistazo

Entre las aplicaciones tecnologicas mas
prometedoras del momento -y, por tan-
to, de las que mas se habla- estan estas
cuatro:

- Qwiki, un buscador inteligente de ultima
generacion que rastrea en internet toda
la informacion relativa al tema que se le
demanda, es uno de los servicios que mas
expectacion despierta, pese a que su desa-
rrollo esta aun en fase beta (previa a su
presentacion definitiva) y, de momento,
solo se ofrece en inglés. La gran novedad
que ofrece es la presentacion de los resul-
tados, bien estructurados en una galeria
de imagenes con apoyo de video interacti-
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vo y audio. De hecho, una voz robética de
mujer transmite los datos esenciales re-
lativos al término buscado, mientras que
las fotos de la galeria pasan por pantalla
con el apoyo de un subtitulado, que refle-
ja por escrito lo que se va oyendo. Hay un
extra informativo de mapas, contenido re-
lacionado y, ademas, cada imagen funcio-
na como un enlace. Pulsar sobre una foto
significa profundizar en la informacion.
El potencial de esta aplicacion para usos
periodisticos podria ser infinito, pero, hoy
por hoy, todavia en rodaje, agrupa narra-
ciones basadas en textos tomados de Wi-
kipedia combinados con algunas fuentes
de otros formatos.

- Wavii atin no esta comercializada, pero
se encuentra en un proceso de desarro-
llo bastante avanzado. Se trata de una
novedosa forma de aplicar la voz a inter-
net, lo que los técnicos llaman NLP (Pro-
cesamiento de Lenguajes Naturales)
para recuperar informaciéon de utilidad
y relacionarla entre si. Su nombre deri-
va del formato WAV, que es el que Mi-
crosoft utiliza para almacenar audio. La
aplicacion entiende la voz e interpreta
la prosa que se le dicta de manera exacta
y eficiente. Como resultado, le muestra
al usuario, a continuacién y en tiempo
real, la informacion disponible que haya
encontrado en la red a partir de noticias,
blogs y mensajes de Twitter.

- Flipboard es otra de las aplicaciones que
preparan el futuro inmediato y nos acer-
can mas a escenarios propios de peliculas
como Minority Report. Es una herra-
mienta que funciona como una especie de
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agregador en el que se reciben las actua-
lizaciones realizadas en las redes sociales.
La fama le ha llegado cuando se ha adap-
tado al iPad, donde ha ganado mucha re-
levancia por su vistosa actualizacion del
estado de tweets [mensajes cortos], fotos
y articulos compartidos por nuestros con-
tactos en las redes sociales. E1 manejo de
la aplicacion es tactil, lo que anade cierto
componente de tecnologia futurista. Ayu-
dara mas a la industria que al periodista y
a su trabajo en si.

- También relacionada con las redes socia-
les, Storify ya se puede considerar un éxi-
to comercial para sus creadores. Se trata
de una aplicacion que permite gestionar
todo tipo de contenidos e informacion pu-
blicada en diferentes plataformas. Recopi-
la todo en un lugar tnico, lo que permite
organizar por criterios y, desde el punto
de vista periodistico, crear una historia
con dicho contenido. Su utilizacion es
muy sencilla. Tan solo hay que arrastrar
y seleccionar el contenido deseado, sean
imagenes, texto, videos, tweets u otro
tipo de material que se quiera integrar.
El resultado es un relato sorprendente,
presentado de una forma poco convencio-
nal. Se puede construir un blog de rastreo
multimediatico con los contenidos encon-
trados. De la misma forma, ofrece suge-
rentes opciones para desarrollar dosieres
tematicos o reportajes en profundidad.
Por supuesto, permite citar y enlazar las
fuentes de donde proceden los documen-
tos utilizados.

FUENTES: Techcrunch.com, Microsiervos.com,
10000words.net y Alt1040.com





