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CARTA A LOS LECTORES

Fieles a nuestro
espiritu de reflexion

CARMEN DEL RIEGO

Fieles al espiritu con el que nacié
Cuadernos de Periodistas, llegamos de
nuevo a vuestras manos, en formato
papel o en formato digital, llenos de lo
que en esta profesién estamos tan fal-
tos: reflexién. Reflexion sobre nosotros,
nuestro buen o mal hacer, nuestras
carencias, nuestras incertidumbres,
nuestras oportunidades, nuestras res-
ponsabilidades y, sobre todo, nuestro
futuro.

Este es, en resumen, el contenido de
nuestro nimero 27 de Cuadernos de
Periodistas, que plantea una reflexion
sobre como hemos llegado hasta aqui y
la responsabilidad que tenemos noso-
tros, los periodistas, en muchas de las
cosas que estdn ocurriendo en nuestra
sociedad. Asi, Manuel Illueca, profesor
de Economia Financiera de la Universi-
tat Jaume I, en su articulo “Medios de
comunicacion y crisis financiera: ;por
qué nadie nos avisd”, nos sefiala con el
dedo a los periodistas, y en concreto a

los periodistas econémicos o de informa-
cién financiera, para ponernos delante
de nuestra responsabilidad en la crisis.
Si bien no somos economistas 0 banque-
ros, con la informacién que manejaba-
mos, deberiamos haber advertido de que
las cuentas no cuadraban y que dos mds
dos, muchas veces, no sumaban cuatro.
Se puede estar de acuerdo o no con el
profesor Illueca, pero no cabe duda de
que es un articulo que nos debe llevar

a la reflexién y a sacar conclusiones del
pasado para afrontar el futuro.

Igualmente, nos hace reflexionar sobre
el futuro Juan Luis Manfredi, perio-
dista y profesor de la Universidad de
Castilla-La Mancha, en su analisis de
la ley de transparencia y las oportu-
nidades que nos ofrece, pese a sus
carencias y defectos, no solo a los
ciudadanos, sino a los periodistas en
particular. Podemos encontrar en esta
ley una nueva cantera de informacién
con la que hacer periodismo y pro-



Carta a los lectores

porciondrselo a los ciudadanos que

no puedan emplear ni el tiempo ni la
paciencia, o incluso el dinero, que se
necesitard para bucear en los datos de
la Administracién. Historias que les
permitan conocer mejor la sociedad en
la que viven. Toda una oportunidad

y una responsabilidad que se pone

a nuestro alcance, acerca de la cual
debemos reflexionar.

Ademads, en este nimero se habla de
distintos géneros periodisticos, como
el de los documentales, que analiza
Daniel Aparicio en su articulo, o el de
las nuevas narrativas en Latinoaméri-
ca, de Camilo Jiménez. Ambos autores
nos invitan a pensar en el futuro que
los periodistas seguimos buscando,

y también lo hace Luis Palacio en su
analisis de cémo la radio es la gran
superviviente de esta crisis en la que
estamos inmersos.

Y junto con todo ello, las grandes
reflexiones que hoy centran los debates
de nuestra profesion y con los que
muchas veces, de una manera absur-
da, pretenden que los periodistas nos

enfrentemos en dos bandos. ;Cémo
ha afectado el periodismo a internet?
;Es el mundo digital la salvacion del
periodismo? ;El llamado por algunos
periodismo ciudadano acabard con el
periodismo como lo hemos entendido
hasta hoy? Planteamientos opuestos
y conclusiones muy distintas segin el
punto de vista de quien se acerque a
analizar estos asuntos, que no obtie-
nen, al fin y a la postre, un final cierto,
porque el futuro todavia lo estamos
construyendo, pero que merecen eso:
una reflexion.

Como a la que nos ha llevado asi-
mismo la noticia que convulsiond

un caluroso dia de agosto nuestras
convicciones profesionales, cuando la
venta del Washington Post al funda-
dor de Amazon hizo que la realidad
de nuestra profesiéon nos golpeara
para decirnos que hasta los cimien-
tos mas sélidos que creiamos que en
periodismo también existian pueden
resquebrajarse para convertirse en otra
cosa, que todavia no sabemos qué es,
por lo que estamos obligados a seguir
reflexionando.

Carmen del Riego

Presidenta de la Asociacion de la Prensa de Madrid



CARTA DEL DIRECTOR

‘Cuadernos de Periodistas’
v ‘Cuadernosdeperiodistas.com’

Antes de escribir estas lineas, he leido
el breve editorial del nimero 0 de
Cuadernos de Periodistas que escribid
en abril de 2004 el entonces presiden-
te de la Asociacién de la Prensa de
Madrid (APM), Fernando Gonzalez
Urbaneja. Lo titulé “Con pretensiones”,
refiriéndose a la politica editorial de la
Asociacién. Una de esas pretensiones
fue, precisamente, lanzar la revista que
tienen hoy en sus manos (nimero 27)
y que va a cumplir diez anos.

La noticia es que, al cumplirlos, Cua-
dernos de Periodistas se desdobla y, de
alguna forma, renace adaptdndose a los
tiempos y ampliando infinitamente su
difusién al entrar en el universo digital.
Cuadernos de Periodistas en edicion
impresa reducida continda -no pode-
mos ni creo que debamos renunciar

al papel; entre otras razones, porque

es parte de nuestra historia y creemos
en el papel- y nace su gemela Cuader-
nosdeperiodistas.com porque también

creemos en el mundo digital y en las
ventajas y oportunidades profesionales
que ofrece.

Cuando Carmen del Riego, actual presi-
denta de la APM, asumid su cargo hace
dos anos, me ofrecid la responsabilidad
editorial de la Asociacion con la preten-
sién también de impulsar las publicacio-
nes de la casa. Hace un afo, renovamos
el Informe Anual de la Profesion Periodis-
tica y, con este nimero de Cuadernos en
papel, nace también su homologo digital,
gracias al esfuerzo y dedicacion de los pe-
riodistas que trabajan en el Departamento
de Publicaciones, asi como de los miem-
bros de la Comisién de Publicaciones.

Todo ello siguiendo el espiritu y los
objetivos que se marc6 Cuadernos al
inicio de su andadura: ser una revista
seria y rigurosa dedicada a tratar los
problemas profesionales del periodismo
y de los periodistas, abierta a la socie-
dad. En eso estamos.

David Corral
Director de Cuadernos de Periodistas
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INTRODUCCION

Medios de comunicacion:
el reto de reinventarse

DAVID CORRAL

Los seis articulos que siguen a estas
lineas analizan la situacién actual de
los medios de comunicacion y sus pers-
pectivas de reinventarse tras quedar
desarbolados por la crisis econdémica y
la desbocada invasién de internet —un
tsunami digital- en la sociedad.

La historia de un diario tinico, el Wa-
shington Post, y, sobre todo, su sorpresiva
venta el pasado mes de agosto al mul-
timillonario fundador de Amazon, Jeff
Bezos, ha dado pie a la elaboracién de
este informe. Cristina F. Pereda, periodis-
ta de El Pais en Washington, resefia en
primer lugar como “cayd una institucién
en manos de un revolucionario”. Graham,
presidente de la empresa, escribe Cristina,
reconocid en una ocasién que no habia
encontrado un modelo de negocio que, en
el contexto actual, permitiera financiar el
periodismo tal y como lo conociamos an-
tes de la irrupcién de internet en el sector.

“Estoy seguro” de que lo hay, comentd,
pero todavia no lo hemos descubierto.

Qué va a hacer Jeff Bezos para resu-
citar este simbdlico diario es, conse-
cuentemente, el tema del segundo
articulo. Se especula con que terminara
de convertirlo en periddico local y se
habla, de entrada, de una versién para
Kindle. Lo que nadie duda es que el
Post nadaré pronto en el mundo de

las nuevas tecnologias. Pablo Pardo,
corresponsal de El Mundo en Washing-
ton, narra los inciertos planes de Bezos
para salvarlo. Bezos, de momento y sin
prisa, comenta el corresponsal, se ha
limitado a insistir en que “un periddico
no puede envejecer con sus lectores”.

El articulo “Periodista busca millonario
digital”, escrito por Gumersindo Lafuen-
te, exdirector de Elmundo.es y responsa-
ble del ultimo cambio digital de EI Pars,
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trasplanta el caso Washington Post-Jeff
Bezos a Espafa. Se plantea si existe aqui
un Bezos salvaperiddicos y escribe que
“los ricos espafoles son mds de mandil
y mostrador que de ratén y ordenador”.
Reflexiona sobre la supervivencia de los
medios y no descarta que algunos edito-
res, dentro de unos afos, “exploten sus
afanes periodisticos” en internet.

Las reflexiones y el andlisis que hace el
periodista Cristian Campos en su articu-
lo “La utopia del pardsito” se adentran
en cdmo estd transformando internet
los medios de comunicacion. Escribe
que “su adaptacion al entorno digital no
esta siendo dictada por sus necesidades,
sino por las de su parasito, internet”.
Piensa que la gratuidad de los conte-
nidos ha sido una hecatombe tdctica y
estratégica para los medios y desbarata
uno a uno los argumentos justificativos
de lo que él denomina “parasitismo
digital”. Concluye su escrito diciendo
que “quiza el camino del periodismo
deberia ser el de la agrupacion de la
oferta en una sola plataforma” de pago,
un iTunes Store del periodismo.

Delia Rodriguez, redactora jefa de El
Huffington Post, titula su articulo “El
periodista que ha escrito esto no tiene ni
idea (o el problema de los comentarios
en los medios de comunicacién)”. Cémo
“administrar” las comunidades digitales y
hasta donde influyen sus comentarios en
los periodistas son cuestiones relevantes
para las empresas periodisticas y para
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los propios periodistas. La autora resume
las opciones ante las que se encuentran
los medios respecto a los comentarios:
cerrarlos, desentenderse de ellos, exigir
registro con nombre real, enlazarlos a
una red social como Facebook o Twitter,
etc. Comenta también que hay medios
que tratan de utilizarlos para mejorar sus
textos y asegura que no ha conocido a
ningun profesional que fuera verdade-
ramente ajeno al feedback [respuesta o
reaccion] que provocaban sus temas.

Finalmente, Oscar Espiritusanto, fundador
de Periodismociudadano.com y profesor de
la Universidad Carlos III de Madrid, y Ga-
briel Sanchez, profesor de la Universidad
Francisco de Vitoria, también de Madrid,
afrontan el tema del periodismo ciudada-
no: el primero, desde la perspectiva de la
“colaboracién positiva” y, desde “el valor
de la informacién verdadera”, el segundo.
El profesor Espiritusanto defiende y valora
el hecho de que los ciudadanos elaboren
piezas informativas por su cuenta o en
colaboracién con periodistas; entre otras
razones, afirma, porque el periodismo ha
perdido credibilidad en la tltima década.
Gabriel Sdnchez, por su parte, senala que
todo el mundo parece estar capacitado
para contar qué y cuando esta pasando
algo, pero muy pocos sabrian explicar qué,
cémo y, sobre todo, por qué esta suce-
diendo. Esa es, dice, la responsabilidad del
periodista profesional.

Disfruten de una reposada y provechosa
lectura.
David Corral
Director de Cuadernos de Periodistas



Asi cay0 una institucion
en las manos de un revolucionario

Laventa del Washington Post a Jeff Bezos, fundador de Amazon, pue-
de ser la mejor decision que hayan tomado los Graham con respecto
al futuro de esta institucion tradicional, pese al precio de la operacion:
tan solo 250 millones de ddlares. | a historia de la transaccion es tan
peculiar como la relacion de las cuatro generaciones de esta familia
con el legendario diario, al que han querido, cuidado, consolidado vy, en
un sorprendente final, liberado para entregarselo a un revolucionario.

CRISTINA F. PEREDA

Washington.- La venta ha sido descri-
ta como un “hito” en la historia de los
medios estadounidenses: los 250 millo-
nes de doélares en la etiqueta del precio
de The Washington Post, calificados de
“miseria”. La idea de que la familia Gra-
ham, que convirtié el periédico en uno
de los pilares de referencia del periodis-
mo mundial, vendiera el diario parecia
“tan poco probable como la abdicacién
del rey Enrique V”!.

Desde este verano, Jeff Bezos, funda-
dor de Amazon, un revolucionario que
sond con crear una libreria online y ha
cambiado la manera en que compramos
y leemos libros -sin olvidar cémo consu-

mimos desde ropa hasta productos cul-
turales o, incluso, obras de arte-, es el
nuevo dueno del Post a cambio del 1 %
de su fortuna personal.

Bezos no ha dado grandes detalles de
las razones para hacerse ahora con el dia-
rio, como tampoco ha trascendido por qué
fue ese el precio elegido. ;Cudnto vale hoy
uno de los tres diarios mds importantes de
Estados Unidos? ;Habia otra manera de
rescatar al Post de la crisis en la que estd in-
merso? ;Puede el genio detrds de Amazon
dar con la solucién que esperan medios de
comunicacion de todo el mundo? ;Era la
inyeccién de dinero la tinica respuesta a la
supervivencia de este periédico?

Cristina F. Pereda es periodista de £/ Pais en Washington (EE. UU.).

1.- http://www.nytimes.com/2013/08/06/business/media/the-washington-post-reaches-the-end-of-the-graham-era.

html?_r=0
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Bezos ha adquirido una cabecera que
registré pérdidas de manera consecuti-
va durante los ultimos siete afios. La
misma razon que llevé a Don Graham,
presidente de The Washington Post
Company, a considerar la venta plantea
ahora dudas sobre el interés de este jo-
ven empresario en hacerse con una ins-
titucién en caida libre.

El legendario periddico estd hoy muy
lejos de aquellos dias en que podia poner
contra las cuerdas a la clase politica de
Washington. Ya no es el diario del caso
Watergate, que inspird a toda una gene-
racién de periodistas en Estados Unidos
y fuera de sus fronteras. Pero puede que
si Bezos no creyera en el significado de
una entidad como esta —que llegd a ser el
tercer periddico mas leido del pais-, hu-
biera invertido esos 250 millones de do-
lares en crear un medio desde cero. Eso
mismo acaba de hacer uno de los funda-
dores de eBay, Pierre Omidyar, con Glenn
Greenwald, el periodista que desde junio
estd deshilando los secretos de la Agencia
de Seguridad Nacional (NSA) de Estados
Unidos en una exclusiva que empezo pre-
cisamente en las paginas del Post.

Una de las noticias del ano se ha es-
capado como granos de arena entre los
dedos de sus periodistas. Y este es solo
el dltimo sintoma de un organismo in-
merso en una crisis de identidad que
esconde algunas de las respuestas a su
profundo declive, debido en gran parte
a la situacién econémica que atraviesan

los medios desde 2007 y también al con-
texto econdémico de la cabecera, atado al
devenir de una grandisima empresa del
sector educativo, y condicionado por las
decisiones -algunas mds acertadas que
otras— de sus responsables.

La venta de una institucion tradicional
como el Post es tan Uinica como su com-
prador. Y su historia, tan peculiar como
su relacién con las cuatro generaciones de
una misma familia que han querido, cui-
dado, consolidado y, en un sorprendente
final, liberado su diamante mds preciado
para entregarselo a un revolucionario.

Los Graham
;Qué pensaria Inglaterra si los herederos
se deshicieran de las joyas de la Corona?
No habria Post sin familia Graham. Tal
y como escribid Sheryl G. Stolberg en
The New York Times?, los ciudadanos de
Washington han “mitificado” a los due-
nos del periédico “como los britdnicos
hacen con su realeza”. Hoy, la ultima ge-
neracion de la familia, el hijo de la edito-
ra, Katharine “Kay” Graham, quien hizo
de la cabecera un referente mundial con
dos exclusivas historicas, ha dado su ul-
timo ejemplo de valentia: desprenderse
de un buque insignia que ha dibujado
la trayectoria de la familia, de la ciudad
de Washington, de Estados Unidos y del
periodismo.

No existiria el Post sin la figura de Kay
Graham, la ama de casa que heredo el li-
derazgo de la compafifa al morir su mari-

2.- http:/Awww.nytimes.com/2013/08/04/fashion/katharine-weymouth-takes-charge-at-the-washington-post.htm|
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do -se suicidé en la casa familiar- y que
llegaria a ser después responsable del dia-
rio, ganadora de un premio Pulitzer por
sus memorias y, quizds en su faceta mas
emblematica, la directora que respaldé a
los periodistas que destaparon el escan-
dalo de los “papeles del Pentdgono” —un
episodio que, en 1971, acabd resolviendo
el Tribunal Supremo- y, dos afios mds tar-
de, del caso Watergate, la obra periodisti-
ca que acabaria forzando la dimisién del
presidente Richard Nixon, la tnica en la
historia de la nacién.

Andrew Leonard:
"Eliceberg
rescato al Titanic”

Kay Graham, anfitriona de las cenas im-
prescindibles de la ciudad, companera
de mesa en la Casa Blanca del presi-
dente Lyndon B. Johnson, llevé al Post
a lo mas alto. Ahora, 40 anos después
de desafiar al poder politico y a la justi-
cia con el caso Watergate, su hijo acaba
de depositar su legado al abrigo de un
gran empresario de la tecnologia. Muchas
metdforas se han escrito para retratar el
significado de la adquisicién por parte
de Bezos, pero ninguna como la del co-
lumnista de Salon Andrew Leonard?: “El
iceberg rescat6 al Titanic”.

La directora del peridédico, Katharine
Weymouth -sobrina de la legendaria

Cuadernos de Periodistas, nimero 27

Kay- describié el proceso de venta como
“desgarrador”. A pesar de la tristeza, la
familia transmitié su total confianza en
el nuevo dueno, esperanzados de que
encuentre las respuestas que buscan y
esperan impacientes periodistas del Post
y de miles de periédicos. “Todos queria-
mos hacer lo mejor para el Post. Nunca
se trat6 de hacer lo mejor para los Gra-
ham”, declar6 Weymouth, en el cargo
desde 2008, en una entrevista al diario
después de conocerse la noticia.

La venta del Post puede ser la mejor
decisién que hayan tomado los Graham
con respecto al futuro del periddico.
Desde el dia en que anunciaron la venta
hasta ahora, nadie ha dudado de la sen-
sacion que se transmitié aquella tarde
desde el edificio de la redaccién en la ca-
lle 15 de la capital hasta las redacciones
de medio mundo: se cerraba un capitulo
en la historia de una institucién, pero se
abria otro lleno de optimismo.

Uno de los periodistas presentes en el
salén de actos del edificio le explicé a
David Remnick, director de la revista The
New Yorker, que fue “como si la fami-
lia reconociera que no podian aguantar
mas tiempo” y tuvieran que “entregar la
cabecera a otra persona”. “Y queremos
mucho a la familia Graham, estamos or-
gullosos de ellos”, aclard.

Remnick, redactor del Post durante
una década, definié a Graham como un
jefe “generoso, decente, justo y ético™.

3.- http://www.salon.com/2013/08/06/the_iceberg_just_rescued_the_titanic/
4.- http://www.newyorker.com/online/blogs/newsdesk/2013/08/washington-post-sale-to-jeff-bezos.html
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“No se puede dudar de su corazén”,
aseverd. Aunque también le considerd
“incapaz de reorientar el Post” cuando
internet sacudi6 los cimientos de las em-
presas periodisticas, agujereados poco
después por la peor crisis econémica en
décadas.

No han faltado palabras de elogio a la
hazana de Graham y del resto de la fa-
milia. “Necesitd coraje para ir a Vietnam
y para convertirse en policia, y segura-
mente le haya costado coraje superar la
melancolia de deshacerse de aquello que
mas ama, la institucion creada y cuidada
durante cuatro generaciones de su fami-
lia —el periddico adorado en la salud v,
después, en la enfermedad-", escribid
Hendrik Hertzberg, columnista de The
New Yorker. “Pero Graham no queria
que ‘hasta que la muerte nos separe’ se
convirtiera en el final del Post. Ese es el
dltimo servicio que ha rendido al peri6-
dico y también el més triste”, agregd.

Una operacion ‘inusual’

Para hacer lo mejor para el Post, los
Graham tenian que confiar en su nue-
vo duefio. Graham conoce a Jeff Bezos
desde hace mds de una década. A co-
mienzos de 2012, cuando se cumplieron
siete afios seguidos en nuimeros rojos,
iniciaron los contactos y conversacio-
nes para estudiar las posibilidades de
venta. La empresa conté con un gru-
po de asesores y Bezos estaba entre el
grupo de primeros postores. El Post ha
revelado que llegé a haber otra persona
con serias intenciones de comprar. En
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el caso de Bezos, la comunicacion se
desvanecid justo antes del verano.

En julio, cuando Graham y Bezos coin-
cidieron en una conferencia, ultimaron
los detalles. Dias antes, segin ha revela-
do el diario, Bezos envié un correo elec-
tréonico a Graham comunicdndole que
todavia tenia interés. Segtn recuerda el
presidente de la compaiia, le explicé al
empresario de Seattle que no estaba ahi
simplemente para cerrar la venta.

“Esta va a ser una de las operacio-
nes comerciales mds inusuales por la
que hayas pasado”, recordé Graham en
una entrevista. Apenas un mes después,
anunciaban la operacién. Graham envié
un correo electrénico a todos los emplea-
dos citdndoles en el salén de actos unos
minutos mds tarde. La mayoria sospeché
que habian vendido el histérico edificio
due aloja el periédico desde sus comien-
zos. No fue asi. Bezos habia accedido
a las condiciones impuestas por la em-
presa y por 250 millones de délares este
“hombre decente”, como le describié
Graham, adquiria el diario.

Seglin el Post, la valoracién de la ca-
becera llegd a ascender a los 600 millo-
nes de ddlares, aunque no han contado
por qué descendié a menos de la mitad.
Bezos pagd con su fortuna personal -la
compra no estd asociada con Amazon-
para adquirir, ademds de una institucién
en declive, pequenos titulos como el dia-
rio gratuito Express, el grupo Gazette, dos
cabeceras locales, El Tiempo Latino -el
periédico en espafiol de la capital- y el
grupo Greater Washington Publishing.



No ha trascendido, sin embargo, por
qué no entraron en la operacion las pagi-
nas Slate y The Root ni la revista Foreign
Policy, que seguiran perteneciendo a The
Washington Post Company, aunque esta
dltima pronto serd rebautizada con otro
nombre. Ya no estard asociada al diario,
aunque si a la familia.

Ejemplo perfecto de
medio obligado a financiar
un modelo agotado

Una de las condiciones de Graham fue
que su sobrina, Katharine Weymouth,
permaneciera al frente como directora.
Weymouth explicé en una entrevista
al propio diario que “nunca pensé que
Don pudiera llegar a considerar la ven-
ta”. Le presentd esa opcion, entre otras,
en una conversacién que mantuvieron
sentados en uno de los bancos frente a
la Casa Blanca. Segtin Weymouth, Gra-
ham no queria vender, pero se pregun-
taba si podia haber “alguien, ahi fuera,
que pudiera invertir en la cabecera mds
que nosotros y llevarlo asi a liderar una
nueva generacion”.

“[Graham] Parece haber llegado a la
conclusién de que este joven con un gran
éxito a sus espaldas como un innovador
digital puede encontrar la solucién con
la que él mismo no daria”, dijo Leonard
Downie Jr., que llegarifa a ser uno de los
editores mds prestigiosos del periddico
de la mano de Kay Graham. “Cuando no
tienes que presentar resultados trimes-
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trales y cuentas con la libertad de hacer
lo que quieras innovando, eso marca
una gran diferencia”, explicé.

El presidente de la compaiia lo sabia
meses atrds. Durante una entrevista con-
cedida en abril a un grupo de expertos
de la Universidad de Harvard, Graham
ya adelantaba que la respuesta a la si-
tuacién actual del diario debia ser tan re-
volucionaria e inesperada como la crisis
que la habia causado.

“Si alguien me dijera que hay una sa-
lida para los periédicos y que lo unico
que tenemos que hacer es perder 100
millones de ddlares anuales para llegar
al final dentro de cuatro o cinco anos, lo
firmaria en un minuto”, contesté duran-
te su conversacion con los responsables
de Riptide, una excelente radiografia de
la crisis de los medios a través de sus
protagonistas.

Graham reconocia que todavia no
habia encontrado —pocos se atreverian
a decir que existe- un modelo de nego-
cio que, en el contexto actual, permita
financiar el periodismo tal y como lo co-
nociamos hasta antes de la irrupcién de
internet en el sector.

“Una de las preguntas a las que nos
enfrentamos en medios como The New
York Times y el Post es si hay algtn valor
extra en un medio de comunicacién con
periodismo y edicién de alta calidad”,
dijo Graham, pronunciando en alto ese
interrogante que asalta a periodistas de
todo el mundo. “Yo estoy seguro de que
la respuesta es que si, pero todavia no
hemos encontrado como”, concluyd.
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La familia si sabia que la apuesta por
el futuro pasaba por una gran fortuna y
una mente que comprendiera el nuevo
contexto en el que operan los medios:
una audiencia dispersa por la influencia
de internet, ingresos publicitarios mer-
mados en el papel por la crisis econd-
mica y en la red por la multiplicacién de
la competencia, una redacciéon diezma-
da por los recortes y un periodismo tan
enriquecido como retado por las nuevas
posibilidades tecnoldgicas.

Mas de 49 millones
de dolares de pérdidas en
la primera mitad de 2013

El Post ha revelado que Graham y sus
asesores consideraron otros compradores
como Robert Allbritton, el dueno de Poli-
tico -la web que saco los colores al Post
al alcanzar el éxito con dos de sus perio-
distas mds preciados-, y grandes nombres
como Michael Bloomberg, empresario y
alcalde de Nueva York, o Eric Schmidt,
presidente de Google durante una década
y ahora su director ejecutivo.

La decisién que ha tomado el presi-
dente de The Washington Post Company
no es solo empresarial. Es emocional. Es
personal. Graham no aterrizé en la presi-
dencia después de pasar por varios car-
gos en el sector privado. Ascendié desde
el puesto de reportero. Para conocer la

ciudad, trabajé como policia local. Es ve-
terano de la guerra de Vietnam. Y se gané
la confianza y el respeto de los redactores
trabajando junto a ellos, seccién por sec-
cién. Si cedia el mando a otra persona,
tenfia que ser alguien que entendiera el
significado de su nueva posesion.

Para Bob Woodward, uno de los re-
dactores detrds del caso Watergate, este
inesperado giro es “muy triste”®, pero
expresé su confianza en Bezos: “El es el
innovador, tiene el dinero y la paciencia.
Creo que, en cierto modo, esta podria ser
la dltima oportunidad de supervivencia
del Post, al menos tal y como lo conoce-
mos hasta ahora™.

Su compafiero Carl Bernstein expli-
cd que Bezos es, para él, “la eleccién
innovadora e imaginativa que se nece-
sita para recuperar el compromiso con
el gran periodismo”. Ambos, reconoci6
Bezos, tenian razon. “Habrd cambios en
el Post en los préoximos anos. Eso es im-
prescindible y hubiera ocurrido con o sin
un nuevo dueno”, escribi6é en una carta
de presentacion dirigida a la redaccién
del periddico.

De momento, el fundador de Ama-
zon aporta algo mds que un curriculum
tnico en el sector empresarial y de la
tecnologia, y una fortuna personal lo
suficientemente abultada como para
afrontar deudas durante varios afnos.
Quizds mds importante sea su pacien-
cia, demostrada al frente de Amazon,

5.- http://www.thedailybeast.com/articles/2013/08/06/bob-woodward-saddened-by-washington-post-sale-to-jeff-

bezos.html
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que no ha registrado beneficios —aun-
que si ingresos multimillonarios- en
sus dos décadas de historia. Si esto no
convence, Bezos también ha invertido
42 millones de ddlares en la creacién de
un reloj insertado en una montafna de
Texas y que estd programado para durar
10.000 anos. Esa fortuna y esa pacien-
cia significan para el Post lo que sue-
nan miles de periodistas: un margen de
tiempo dentro del que subsistir y seguir
financiando periodismo de calidad, a la
vez que se invierte en nuevos formatos
y modelos de negocio.

Crisis de identidad

El Post todavia debe resolver lo que no
ha podido hacer ni la familia Graham
ni los varios editores que han estado al
frente de la cabecera en la ultima déca-
da. Aun no ha decidido dénde queda su
verdadera audiencia -como la de tantos
otros medios-, desvinculada ahora de
valores como la localizacién. En el caso
del Post, hay dudas mds graves y mds
especificas, como si es un diario local o
nacional, si deberia haber aprovechado
vinculos con el sector de la tecnologia,
como el de Graham con Mark Zucker-
berg o si deberia haber instaurado an-
tes un sistema de pago como el del New
York Times.

“Algin dfa, alguien aclarard cudnto
de la espiral de decadencia del Post fue
inevitable -al fin y al cabo, no puede
ser casualidad que todos los periddi-
cos estén sufriendo la misma presion-
y cudnto es el resultado de decisiones
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bastante pobres”, reflexionaba James
Fallows en la revista The Atlantic.

Los directores del Post han sido acusa-
dos de dejar ir a grandes periodistas que
han desarrollado marcas competidoras,
como el caso mencionado anteriormente
de Jon Harris y Jim VandeHei, creadores
de Politico; Kara Swisher, cofundadora
de Al Things Digital, o Jim Brady, im-
pulsor del Post digital y ahora lider de
una de las iniciativas mds ambiciosas
en la compania Digital First Media, que
aspira a revolucionar el periodismo y el
modelo de negocio de decenas de cabe-
ceras locales de todo el pais.

Nunca sabremos si hubo falta de re-
flejos en las oficinas de la calle 15. Tam-
poco si el Post hubiera quedado inmune
a la crisis de haber lanzado Politico des-
de su redaccién. Ni qué hubiera pasado
si Graham hubiera convertido la amis-
tad con Zuckerberg en una inversiéon en
Facebook. En lo que hay consenso es
en que la dependencia del diario de la
compafifa The Washington Post si ha
mermado sus opciones. La situacién
econdmica del Post le convierte en un
caso unico, en un ejemplo perfecto del
medio obligado a financiar un modelo
agotado, perteneciente al pasado, e in-
capacitado para invertir en el futuro.

Los numeros rojos del ‘Post’

Graham explico el dia que se anunci6
la venta que las pérdidas fueron el dato
definitivo que le empuj6 a buscar com-
pradores. Perdieron mas de 49 millones
de ddlares solo en el primer semestre
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de 2013. El total habia ascendido a 53,7
millones en 2012, 21 millones en 2011,
9,8 millones en 2010 y 163,5 millones
en 2009, segun las cifras presentadas
por la empresa.

Los numeros rojos en las cuentas
siempre fueron de la mano del declive
de la circulacién. A finales de 2012, la
tirada era de 484.000 ejemplares, un 8,4
% menos que en el afio anterior y muy
lejos de los 832.000 de 1993. La edicién
del domingo tampoco albergaba mucha
esperanza, con una pérdida del 5,7 %
con respecto al nimero de ejemplares
del ano anterior. En los primeros seis
meses de 2013, las ventas de la edicién
impresa descendieron hasta los 447.000
ejemplares, un 7 % menos que en el
ano anterior.

En un reflejo de lo ocurrido en tantos
otros periddicos, la compaiiia decidi6
que una de las vias para recortar gastos
era prescindir de parte de la redaccién.
En 2013, Graham admitié que no podia
despedir a nadie mds. Y a ese recorte le
ha acompanado en las ultimas décadas
una cada vez menor relevancia entre
los medios estadounidenses, con poco
mds que un punado de exclusivas na-
cionales.

“Habiamos innovado y, en mi opi-
nion, nuestros proyectos habian fun-
cionado bastante bien en términos de
calidad y de audiencias”, dijo Graham
a la redaccion la tarde que anuncié la
venta. “Pero no sirven para compensar
la falta de beneficios. La respuesta solo
podia ser una mayor reduccién de cos-
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tes y ya sabemos que eso también tiene
un limite”, aclaro.

Los ingresos por publicidad, la tni-
ca esperanza, habian rozado en 2006
los 573 millones de délares anuales. En
2012, con un 53 % menos, se estanca-
ron en los 265 millones. Y frente a esas
pérdidas, el periddico solamente pudo
ahorrar en un ano 14 millones de déla-
res por recorte de personal y la publici-
dad online nunca aumenté los benefi-
cios a un nivel que compensara la falta
de ingresos del papel, como algunos
esperaban. Mientras que los ingresos
por publicidad impresa han descendido
de los 44,9 millones de dolares en 2003
a 18,9 millones en 2012, los beneficios
por anuncios online aumentaron de 1,2
a 3,3 millones de délares en el mismo
periodo.

Graham admitio
gue no podia despedir
a nadie mas

Felix Salmon, analista de Reuters, re-
cuerda que para los medios de comu-
nicacién los costes editoriales siempre
van en aumento conforme crece la pu-
blicacién y su nivel profesional. En el
pasado, sin embargo, “los grandes pro-
pietarios podian absorber facilmente la
espiral de costes porque habia mucho
dinero al final del arcoiris: cuando al-
canzabas cierto nivel de circulacién,
basicamente conseguias una licencia
para imprimir ese dinero”. El mundo de



internet no funciona asi, explica el ana-
lista: “El sector digital no tiene arcoiris
madgicos. No importa lo grande que sea
una web, nunca lo serd lo suficiente-
mente como para que los anunciantes
quieran aparecer en ella, cueste lo que
cueste”.

La devaluacién del Post no es un
caso unico. Unos dias antes de que se
anunciara la venta del diario, The New
York Times Company se deshacia de
The Boston Globe, vendiéndolo por 70
millones de ddlares, un 95 % menos del
valor por el que lo adquirié en 1993,
1.100 millones de délares. La deprecia-
cién ha afectado a todas las cabeceras
que han cambiado de manos en EE.
UU. en los ultimos anos. El Philadel-
phia Inquirer, vendido por 515 millones
de dodlares en 2006, valia 55 millones
de ddlares el ano pasado, cuando Phi-
ladelphia Media Network se lo vendio a
Interstate General Media nada mas salir
de un proceso de bancarrota. Con una
trayectoria similar, Wrapports LLC com-
pro el Chicago Sun Times por 20 millo-
nes de dodlares en 2011, cuando estuvo
valorado en 180 millones de ddlares 15
anos atras.

Lejos de desaparecer, la deprecia-
cién puede continuar varios afos mas
hasta que el periodismo encuentre un
modelo de financiacion estable. La for-
tuna de Bezos es una de las pocas que
pueden afrontar nimeros rojos durante
un tiempo mientras el buque vuelve a
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flotar solo. El primer rayo de esperanza
radica en que el Post ya no esta atado a
una gran empresa.

The Washington Post Company

La estructura financiera de la compania
impuso un modelo econémico atado a los
dividendos, incapaz de aventurarse en
otras iniciativas que, como minimo, hu-
bieran dado mds libertad de movimiento
al proyecto periodistico. Ryan Chittum,
experiodista de The Wall Street Journal
y ahora editor de la seccién de negocios
de la revista Columbia Journalism Re-
view, afirma que una de las causas de
ese declive fue la falta de inversién de la
empresa en el producto periodistico®, en
vez de en la recompra de dividendos y
acciones de la compania.

“Al entregar todo ese efectivo a los ac-
cionistas mientras elimina la inversién en
el periddico, la compaiia esta afirmando
que gastar dinero en el Post equivale a
tirarlo en una ratonera”, dice Chittum.
“Ven que no hay posibilidad de recuperar
ninguna de esas inversiones”, aflade. En
total, la empresa ha invertido 1.100 millo-
nes de ddlares en los ultimos cuatro afos
para comprar sus propias acciones.

Sin embargo, para criticos como Clay
Shirky, profesor adjunto de la Universi-
dad de Nueva York y experto en el mun-
do de internet y las redes sociales, “la
falta de ingresos no es el Unico cambio
al que se enfrentan lo que soliamos lla-
mar industria de medios de comunica-

6.- http://cjrorg/the_audit/the_washington_post_cos_self-d.php
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cién”, escribe en CJR?. “Tampoco es el
cambio mds significativo. Para adaptar-
se al nuevo ecosistema, el Post (como
todos los diarios) tendrd que cambiar la
manera en que funciona, no solo cémo
gana dinero”, argumento.

Los primeros errores

Pocos analistas han evitado mencionar
una carta enviada por el entonces di-
rector, Robert Kaiser, a Graham al re-
pasar las causas de la caida del Post
en los ultimos afios. Kaiser regresaba
de una convencion sobre el futuro de
los medios digitales en Silicon Valley,
California. Era 1992. “El mundo estd
cambiando a una velocidad asombro-
sa, tenemos que prestar mds atencion.
Aunque nadie en el sector haya lanza-
do un proyecto convincente en inter-
net, debemos estar al frente de esto”,
decia Kaiser.

Muchos ven el primer error de los
responsables del Post en la falta de
reaccién a esa acertada alerta. Kaiser
acertd tiempo antes de que los estadou-
nidenses pudieran acceder de manera
masiva a internet, pero en sus palabras
se escondia también la prudencia que
ha matado a tantas empresas: “Nos re-
servamos el derecho a posponer la apli-
cacién de estos descubrimientos hasta
que tengamos la confianza de que ga-
naremos dinero (o se lo impidamos a
un competidor) con el lanzamiento del
producto electrénico”.

Han pasado dos décadas desde en-
tonces. Y tal y como estableci6 el ano
pasado un informe del Centro Tow de
Periodismo de la Universidad de Co-
lumbia, Periodismo  postindustrial.
Adaptacion al presente®, ningin medio
que quiera sobrevivir podrd hacerlo
perpetuando esa misma filosofia.

El primer error —que no fue sanea-
do hasta 2012- fue la creacién de una
redaccidon online en Arlington, fuera
de Washington. Apenas cuatro paradas
de metro y el rio Potomac separaban
un edificio de otro. Pero esa distancia
se convirti6 en un abismo entre dos
redacciones antagonistas, condenadas
al mismo rumbo y enfrentadas en dos
conceptos de periodismo distintos. El
Post tenia jefes de seccién duplicados,
uno para el papel y otro para la web, los
editores online viajaban a la redaccién
downtown varios dias a la semana, du-
plicando tareas, sin llegar a ser nunca
interdependientes.

Graham ha reconocido que tampo-
co contrataron a tiempo suficientes in-
genieros y expertos en tecnologia que
pusieran a punto la redaccién para los
desafios que quedaban por llegar, desde
los méviles a las tabletas o el empuje
del video online. Y aunque no hay ma-
nera de saber si el legendario periédico
estaria hoy en otra posicion de haber to-
mado decisiones distintas, antiguos re-
dactores del Post apuntan a diferencias
mas grandes, como la de la perspectiva

7.- http:/Awww.cjr.org/the_audit/wapo_must_transform_to_survive.php?page=all

8.- http://towcenter.org/research/post-industrial-journalism/
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de un diario que -como en tantas otras
redacciones- esperaba a publicar las no-
ticias en la web hasta que el periédico
llegara al quiosco, o que dejaba pasar
proyectos excelentes que han triunfado
en contextos mucho maés flexibles.

“Lo que afecta al Post no es la pérdida
de ingresos, sino una pérdida de imagi-
nacién”, auguraba Clay Shirky el pasado
mes de mayo. Imaginacién con la que
si contaban algunos de los miembros de
la redacciéon y que hoy han consolida-
do proyectos fuera del umbral que podia
haberles ofrecido el Post.

El primer error, crear
una redaccion online
fuera de Washington

Homicide Watch nacié “en el jardin tra-
sero del Post”, segin Shirky. La web re-
gistra todos los crimenes ocurridos en la
capital y guarda un historial de los avan-
ces del caso, los datos de las victimas y
de los agresores. El mismo proyecto que
nunca salié adelante en el periddico,
pero que constituye uno de los mejores
ejemplos de servicio publico que puede
ofrecer un medio local.

“Cuando un equipo de dos personas
puede cubrir un asunto tan critico me-
jor que un diario regional, con tan pocos
recursos, es evidente que hacer mds con
menos es posible”, dice Shirky. Para el
analista, eso también significa que estos
proyectos requieren algo mds que redu-
cir gastos. “Homicide Watch no es solo
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una operacién pequena, es una brillante
reinvencion de lo que significa ser un
medio de comunicacién”, razond.

“Los medios, con todos sus recursos
y tradicién periodistica, habian sido in-
capaces de incubar esas estrellas”, ase-
guraba el informe de Columbia, en refe-
rencia a los autores de Homicide Watch
y otras iniciativas similares. Segtn el
Centro Tow de Periodismo, “el futuro
no quedara determinado por las nuevas
marcas que se queden y las viejas que se
marchen, sino por cémo las primeras al-
canzan cierta estabilidad y las segundas
se vuelven maés flexibles”.

Esa falta de flexibilidad es la que im-
pidié al Post albergar un proyecto como
Politico. En el andlisis publicado por el
diario este mes de septiembre, en el que
se revelan muchos de los detalles de la
venta del periédico, alegan que Politico
no es “un competidor significativo”. Mu-
chos lectores en Washington disputarian
esta afirmacién. Politico arrancé en 2007
con una edicién digital y otra impresa
tres dias por semana y ahora llega a to-
das las oficinas de legisladores, lobbies y
empresarios de la capital. Sus anuncios
son, a pagina completa, en color, demos-
traciones de poder. Hace tiempo que Po-
litico es imprescindible para cualquiera
due siga la actualidad politica y empre-
sarial de Washington de una manera que
el Post, a pesar de su historia y sus 47
premios Pulitzer, ha dejado de serlo.

“En gran parte de los debates de la l-
tima década, se ha asumido que la super-
vivencia de las instituciones existentes es
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mas importante que la habilidad de cual-
quiera para desarrollar su tarea sagrada,
se haga como se haga”, decian los exper-
tos de Columbia. Aseguraban que el futu-
ro del periodismo estd “mads en las manos
de los periodistas que de las empresas”
que pagan sus salarios. Y remataban:
“Necesitamos que los profesionales asu-
man la parte mas compleja de averiguar
qué constituye buen periodismo en un
mundo en el que no puede faltar”.

Y eso solo puede lograrlo alguien
con el margen de maniobra de Bezos,
acostumbrado ademds a perseguir ideas
sin rendir cuentas cada trimestre. Con
mas de 20 afios de historia, y a pesar
de contar con un valor de mercado de
166.000 millones de dolares, Amazon
todavia no registra beneficios. Sus in-
gresos crecieron un 24 % el afio pasado
y el valor de sus acciones aumentd un
64 %, pero la empresa, en constante
expansiéon desde su nacimiento, perdio
41 millones en 2012. Si hay un empre-
sario capaz de pensar a largo plazo y de
inyectar recursos —con los que también
cuenta- alli donde ve el valor de lo que
ofrece, ese es Bezos.
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Y ahi radica el optimismo de una in-
dustria que, una vez pasada la impre-
sién de que un empresario del sector
de la tecnologia adquiriese finalmente
un icono del periodismo, vio en esta
operacién una ventana abierta a las
respuestas que para muchos medios
llegardn demasiado tarde. Puede que el
Post vuelva a ver dos décadas sin re-
gistrar beneficios, el mismo tiempo que
ya ha aguardado Amazon y el mismo
que tuvo que esperar la familia Graham
después de adquirirlo en 1933. Y es po-
sible que, a diferencia de muchos otros
empresarios y propietarios, solo el fun-
dador de Amazon tenga en sus manos
un plazo de espera tan amplio.

La familia Graham esperé todo lo que
pudo. El dltimo presidente nunca fue el
empresario que necesita hoy el peridédico
y habrd quien encuentre en ese factor la
razon de las decisiones que han lastrado
al Post durante la crisis. Pero quizds ese
pasado, esa vida entrelazada al devenir de
un periddico que ha escrito la historia de
Estados Unidos, le haya preparado mejor
que a nadie para entender que la tinica
solucion viable era deshacerse de él. =



Los inciertos planes de Bezos
para salvar el ‘Washington Post’

El fundador de Amazon no tiene prisa por mover ficha para salvar
esta institucion en crisis. Ha garantizado el puesto al menos un ano a
los altos cargos. Se prevée que prosiga la dificil conversion en periodico
local. Es presumible una version del diario para Kindle, la tableta de
Amazon. Y son pocas mas las certezas, salvo que se abren de par en
par las puertas a la tecnologia v a un diario personalizado en papel
y, sobre todo, en la web. Porque, como dice Bezos, “un periodico no

puede envejecer con sus lectores”.

PABLO PARDO

Washington.- En noviembre de 2009,
volaron las bofetadas en The Washing-
ton Post. Henry Allen, premio Pulitzer y
jefe de la seccién Estilo, le dijo a una de
sus subordinadas, Monica Hesse, que un
articulo que habfa escrito era “la segun-
da mayor mierda que he visto en 43 anos
en la profesién”. Manuel Roig-Franzia,
de la misma seccidn, salié en defensa de
Hesse. Con aire distraido, le dijo a Allen:
“No seas tan gilipollas”. Lo siguiente fue
un numero indeterminado de tortas -en-
tre una y un pequefio apaleamiento, se-
gun a quien se consulte- repartidas por
el veterano Allen, quien, a sus provectos
68 afios, derroté sin dificultad a Roig-
Franzia. Solo par6é cuando un grupo de

companeros, entre los que estaba el en-
tonces director, Marcus Brauchli (cuyo
despacho estaba junto a la seccién de
Estilo), los separd.

La pelea nunca se explicd demasiado
bien. Siempre quedd la duda de hasta
qué punto Allen no reacciond contra
Roig-Franzia por su frustracién con la
empresa. Le quedaban tres semanas en
The Washington Post. Se habia acogido a
un programa de bajas incentivadas y su
humor no era el mejor del mundo. No
soportaba que la extension de los articu-
los se estuviera recortando.

El Post reaccioné con vergiienza; in-
ternet, con crueldad. El Huffington Post
publicd a toda plana en su web una foto

Pablo Pardo es corresponsal de £/ Mundo en Washington (EE. UU.).

23



Informe sobre la transformacion de los medios de comunicacion

de Brad Pitt semidesnudo y ensangrenta-
do en la pelicula EI club de la lucha, con
el siguiente titular: “Pelea en el Washing-
ton Post”. El City Paper, un diario gratuito
de Washington que tiene una viejisima
rivalidad con el Post por la supremacia
en las noticias locales, hizo incluso un
video que estd disponible en YouTube
contando su versidn de los hechos. Con
indignacion, Allen espetd: “Cuando em-
pecé en el periodismo, la idea de que
una pelea en una redaccién fuera a ser
noticia habrfa sido impensable. En la
seccion de Deportes del New York Daily
News, habia tantas que ni te molestabas
en levantar la cabeza para mirar”.

La plantillaerade
1.000 personas hace diez
anos, ahora, de 600

Tres semanas después, The Washington
Post anunciaba que cerraba sus tres ul-
timas delegaciones en Estados Unidos,
que se encontraban en las tres mayo-
res ciudades del pais: Nueva York, Los
Angeles y Chicago. Brauchli, que habia
sido corresponsal en Asia de The Wall
Street Journal durante 15 afios, se limitd
a decir que “los hechos son que pode-
mos cubrir el resto del pais desde Wa-
shington. No somos una agencia o una
cadena de television de noticias™.

Era otro cambio que a Allen le ha-
bria sido imposible de digerir. A fin de
cuentas, en los anos 90, la decision de
la familia Graham -los principales ac-
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cionistas de The Washington Post Com-
pany- de no imprimir el diario en todo
el pais, como sus competidores The Wall
Street Journal y The New York Times,
habia provocado una oleada de indigna-
cién en el periddico. Pero, ahora, Brauch-
li podia afirmar sin problemas lo que
los Graham -y su principal apoyo en el
accionariado, el multimillonario Warren
Buffett- siempre habian pensado: “So-
mos un periédico local”. Diez meses
después de la pelea en la redaccion, The
Washington Post Company vendi¢ el se-
manario Newsweek, que habia perdido
la mitad de sus lectores en un ano, por
un ddlar.

Esa es la empresa que compro Jeff Be-
z0s (nieto de un emigrante vallisoletano)
en agosto. No obstante, The Washington
Post se encuentra en mejor situacion
que gran parte de la prensa escrita es-
tadounidense. Entre diciembre de 2004
y agosto de 2013, cuando se produjo la
venta, el precio de la accién cay6 un 52
%, ajustado a la inflacién. Para hacer
una comparacion, basta ver el 97 % de
valor que ha perdido The Boston Globe,
vendido este afio por The New York Ti-
mes Company. Asi que las cosas podrian
estar mucho peor.

Pero, incluso aceptando esos eximen-
tes, The Washington Post tiene el aire de
una institucion en crisis. Una de las plan-
tas del edificio que ocupa en la calle 15 de
Washington estd vacia. Es donde se en-
contraban los comerciales que se dedica-
ban a la venta de espacios para anuncios
por palabras, los famosos Clasificados. No



es la tnica zona del diario en la que se
han registrado bajas. Hace diez anos, el
periddico tenia en la redaccién unas 1.000
personas. Ahora, cuenta con 600; aunque,
si se elimina a los que no son periodis-
tas, que hacen graficos o que trabajan en
la cada vez mayor 4rea audiovisual de la
web, la cifra queda reducida a 500.

Parece muy probable
gue haya cambios en los
despachos del Post

En julio el mes anterior a la adquisicién
del Post por 250 millones de ddlares-, la
fortuna del fundador, presidente y con-
sejero delegado de Amazon aumentd en
2.800 millones de ddlares, es decir, 2.130
millones de euros. Esto es: 93,3 millones
de ddlares (70 millones de euros) diarios,
contando sdbados y domingos, ademds
del 4 de julio, que es fiesta nacional en
Estados Unidos. En otras palabras: la
compra le salié a Bezos por algo més de
lo que ganaba en dos dias y medio. O por
lo que habia pagado la Casa Real de Ca-
tar en 2011 por el cuadro Los jugadores
de cartas, de Cézanne. Para Bezos, su in-
version en The Washington Post y en las
demads publicaciones de las que tomo el
control es un entretenimiento. Es, cierta-
mente, un entretenimiento caro: en 2012,
la divisién de periddicos de The Washing-
ton Post facturd 558 millones de dolares y
perdio 53,7 millones. Aunque esto es per-
fectamente tolerable cuando se tiene una
fortuna de 30.000 millones de ddlares.
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Y la cuestién es: ;qué va a hacer Be-
z0s? Nadie lo sabe. Lo primero que hay
que constatar es que el fundador de
Amazon no tiene prisa. Ha garantizado
a todos los altos cargos del Post la per-
manencia en el cargo al menos un ano.
La venta se formalizé en octubre. Desde
finales de noviembre, la parte que Bezos
no compro se llama Graham Holdings, y
es un heterogéneo grupo de empresas.
La mds importante es la empresa de edu-
cacién Kaplan, una enorme fuente de in-
gresos hasta que el Gobierno de Obama
examind sus practicas financieras y, so-
bre todo, sus créditos a estudiantes, que,
segun sus criticos, constituian lo que en
EE. UU. se llama “préstamos depredado-
res”, con lo que ya queda dicho todo.
También esta el Grupo Slate, que inclu-
ye la web de noticias del mismo nom-
bre, ademds de la revista Foreign Policy
y la web especializada en la comunidad
afroamericana The Roots. Graham Hol-
dings también tiene una docena de tele-
visiones, una telefénica, una empresa de
marketing online, un fabricante de ma-
quinaria eléctrica y hasta varios asilos de
ancianos. Desde que se anuncio la venta
de The Washington Post, sus acciones
han subido un 17 %, frente al 3 % del
Indice Standard and Poor’s de la Bolsa
de Nueva York.

Pero, pese a que Bezos vaya a tomar-
se un ano para conocer una industria de
la que no sabe nada y una empresa que
esta tan lejos de su casa de Seattle como
Madrid de la capital de Kiev, en Ucrania,
parece muy probable que vaya a haber
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movimientos en los despachos del Post.
Por de pronto, la editora del diario sigue
siendo Katharine Weymouth, miembro
del clan Meyer-Graham que lleva con-
trolando el periédico desde 1933.

Igualmente incierto es el papel del ac-
tual director, Marty Baron, que llegd a
The Washington Post el 2 de enero desde
The Boston Globe, con el objetivo de re-
petir el modelo que habia impuesto en
aquel diario. Baron transformo el Globe
en un periédico local. Partié la web en
dos: una, de contenidos generalistas,
abierta; otra, especializada en Boston, de
pago. Su objetivo no declarado era hacer
algo parecido con el Post. Esa era la es-
trategia de los Graham. Y de Buffett, que
ha comprado en los ultimos dos afos 28
pequenos periddicos locales por un total
de 344 millones de ddlares. En palabras
de Buffett, “el lector mirard por encima
o leerd un par de parrafos sobre los aran-
celes en Canada o la politica en Pakistan,
pero llegard hasta el final de una noticia
sobre él o sobre sus vecinos”.

El problema es que transformar el Post
en un medio local no iba a ser fécil. No
solo por el alcance nacional de sus noti-
cias, y por el hecho de que su “pueblo”
es la capital politica de la mayor potencia
del mundo, sino por algo mds practico: su
seccién de Opinién. The Washington Post
tiene, como otros diarios estadouniden-
ses (el caso mas famoso es el de The Wall
Street Journal), una separacion total en-
tre el 4rea de noticias y Opinién o, como
dicen algunos, “entre Iglesia y Estado”.
Desde que en 1991 Leonard Downie asu-
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mio la direccién del periddico, la seccién
de Opinién ha ido ganando peso, y se ha
convertido en una de las mayores fuentes
de premios Pulitzer del periddico. Y ha
ido girando a la derecha mds deprisa que
el resto del diario. Bajo la batuta de Fred
Hiatt, ha pasado a ser, en dreas de politica
exterior, un referente para el Partido Re-
publicano. Orientar The Washington Post
hacia la politica local habria implicado
desmontar la secciéon de Opinién.

;Sevan a publicar
noticias criticas con
gigantes de internet?

En septiembre, Baron pasé un fin de
semana con Bezos en Seattle. Aunque
las conversaciones no trascendieron, la
rumorologia y un encuentro del director
del Post con su plantilla confirmaron lo
que se suponia. Mds pronto o mas tar-
de, el periddico se va a integrar en las
plataformas de internet de Amazon. Es
probable que haya una versidn del pe-
riédico para Kindle, la tableta de Ama-
zon. Y que, dentro de los sistemas de
suscripciéon de Amazon —que permiten,
por menos de ocho ddlares, acceder a
una serie de peliculas, videos y, ahora,
también series originales-, esté tam-
bién incluido The Washington Post, El
Tiempo Latino (dirigido por el espafiol
Alberto Avendano), el Express y los de-
mas medios que ha adquirido Bezos.
Pero el fundador de Amazon tam-
bién ha sido vago. Como explica Aven-



dano, “espero que llegue pronto, tanto
la misién como la visiéon”. Bezos se ha
limitado a insistir en que “un periddico
no puede envejecer con sus lectores”,
lo que abre la puerta a la tecnologia. El
hecho de que haya adquirido El Tiem-
po Latino podria indicar que se toma en
serio a los hispanohablantes, quienes,
hasta ahora, han sido totalmente mar-
ginados por los grandes medios escritos
estadounidenses. Sin embargo, la pren-
sa local y gratuita no encaja bien en ese
esquema. “Por ahora, todo es business
as usual [una situacion de normalidad
absoluta]”, recalca Avendano.

Asi pues, todo son posibilidades. Y,
hasta la fecha, muy pocas realidades.
El desarrollo de internet continda, lo
mismo que la integraciéon de més y
mds videos en la web. Pero eso ya ha-
bia empezado antes de que llegaran
los millones de Bezos. Ademads, hay un
elemento que los periodistas tienden a
olvidar: el empresarial. Bezos no es el
duefnio de Amazon. Si bien esta compa-
nia estd teniendo un comportamiento
en bolsa espectacular, hay que tener en
cuenta una cosa: estd perdiendo dinero.
Eso no se debe a que no vaya bien, sino
a que su presidente prefiere jugar con
margenes ridiculamente pequefios -o,
incluso, incurrir en pequenas pérdidas
operativas— a cambio de ir asfixiando
progresivamente las tuercas de sus ri-
vales. En principio, el mercado le estd
dando todo su respaldo. Pese a ello, va
a tener que convencer a sus accionistas
de que el Post encajara en la estrategia
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de la empresa, y de que no lo estd usan-
do como un vehiculo de sus ambiciones
personales.

A su vez, esto presenta otro factor de
incertidumbre. Amazon no es una em-
presa de venta de libros. Tampoco es
una empresa de venta por internet. Es
mucho mds. Hace y vende tabletas. Estd
a punto de entrar en el campo de la tele-
fonia movil. Amazon es, por ejemplo, la
empresa que ha ganado a IBM un con-
curso de 600 millones de délares para
hacer parte de la “nube” de la CIA.

Ello plantea cuestiones éticas: j;hasta
qué punto Bezos va a dejar que The Wa-
shington Post publique noticias como las
revelaciones de Edward Snowden, exes-
pia de la Agencia de Seguridad Nacional
(NSA) de Estados Unidos? Tedricamente,
el nuevo dueno del Post no va a interferir
en absoluto en la linea editorial de sus
diarios. Pero tiene una fama terrible en
el mundo de la alta tecnologia, en el que
se le compara con el fallecido Steve Jobs,
de Apple, no solo en genialidad, sino
también en cardcter autoritario. Apenas
cuatro dias después de que se anunciara
la venta del periédico, el 9 de agosto, el
Post publicé un articulo titulado “Cinco
mitos sobre Jeff Bezos”, que arrancaba
diciendo que Amazon no estd liquidan-
do las librerias independientes de Esta-
dos Unidos, es decir, las que no forman
parte de ninguna cadena. En el apartado
de comentarios, un lector escribié: “Este
tipo de noticias comparten el problema
que todos tenemos con la compra: dis-
tinguir Amazon de Bezos”.
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Las fortalezas tecnoldgicas de Ama-
zon también son las que levantan mads
interrogantes acerca del futuro. La em-
presa de Bezos es la gran pionera -muy
por delante de Google- en Big Data, es
decir, en la recogida masiva de datos de
los usuarios de internet. Amazon em-
pezd a hacer eso en el ano 2000 para
conocer las pautas de consumo de sus
consumidores. Para ello, fue también la
primera gran empresa en utilizar a gran
escala algoritmos de aprendizaje, que
permiten a sus servidores aprender a
usar esos datos para generar patrones de
comportamiento de los usuarios.

Todo ello abre las puertas a algo con
lo que suenan muchos en el Post: un
diario personalizado en papel y, sobre
todo, en la web. Lo primero es dificil,
por las caracteristicas de las dos rotati-
vas con que se ha hecho Bezos. Lo se-
gundo, sin embargo, es factible. El pro-
blema es el siguiente: shasta qué punto
van a confiar los lectores en un periédi-
co que sabe sus gustos y, por tanto, sus
opiniones politicas, y que les presenta
las noticias teniendo eso en cuenta? Hay
otra cuestién: j;va a publicar un diario
controlado por un lider en ese campo
noticias criticas con gigantes de internet
como Google o Facebook que no respe-
ten la privacidad de sus usuarios?

Esta esla situacion generada al comprar
Bezos The Washington Post. Al menos, en
la redaccién se respira un clima de alivio.
Antes del anuncio de la compra, el 5 de
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agosto, aquello era un “salvese quien pue-
da”. Y eso que el Post nunca fue un gran
sitio para trabajar. A fin de cuentas, es un
periddico, lo que indica que esta lleno de
tipos idiosincréticos que, llegado el caso,
pueden llegar a las manos, como Allen.
Una auditorfa de recursos humanos en
los 90 concluyé que era una empresa con
una moral extremadamente baja, aunque
con un orgullo de pertenencia a la organi-
zacién dificilmente igualable. Pero, en el
siglo XXI, el orgullo habfa desaparecido.
Asi lo expresd apenas unos dias después
de la adquisicion el propio Allen en una
venenosa columna publicada en The New
York Times.

Ahora, la redacciéon de The Washing-
ton Post parece haber recuperado, si no
el orgullo, si al menos la tranquilidad
que Allen y Roig-Franzia no fueron ca-
paces de mantener.

[Con posterioridad a la entrega de este
articulo, a finales de noviembre, Graham
Holdings, la antigua matriz de The Wa-
shington Post, alcanzé un acuerdo para
vender la histdrica sede del diario a Pro-
piedades Carr, una empresa inmobiliaria
con cinco décadas de historia. El mon-
tante de la operacién es de 159 millones
de ddlares (unos 117 millones de euros),
tan solo 91 millones menos de lo que le
costd el Post a Bezos. El periédico segui-
ra alquilando espacio en el edificio hasta
que busque una nueva ubicacién para
la central. Se espera que la operacién se
concluya a finales de marzo de 2014.] =



Periodista busca millonario digital

En la bUsqueda de un Bezos para medios espafoles, no basta con
encontrar un millonario. Es necesaria una generacion de propietarios,
fundadores o salvadores que, ademas de sus millones, aporte una
nueva mirada. Se requiere la pasion de un editor que respete a su
equipo, que tenga paciencia, que deje experimentar y que aporte ex-

periencia en los mercados digitales.

GUMERSINDO LAFUENTE

Los millonarios digitales que andan com-
prando o fundando periédicos por el mun-
do no tienen aun pares comparables en
Espana. Aqui, las grandes fortunas son
mads analdgicas que virtuales. Los ricos
espafioles de moda son tenderos, en eso
si se parecen a los fundadores de Ama-
zon y eBay; pero, por muchos millones
que tengan, son mas de mandil y mos-
trador que de ratén y ordenador.
Tampoco nuestros medios, salvo
excepciones, tienen el glamour de un
Washington Post, o la esperanza de fu-
turo que puede alimentar los 250 mi-
llones de ddlares del proyecto de Pierre
Omidyar, uno de los fundadores y ac-
tual presidente de eBay, que aporta el
respaldo financiero al periodista Glenn
Greenwald, lo que ha propiciado que
este ultimo haya dejado The Guardian,

el diario en el que publicaba las filtra-
ciones de Edward Snowden sobre la
Agencia de Seguridad Nacional (NSA)
de Estados Unidos. Las sucesivas crisis
que llevan arrastrando desde hace afos
los medios espanoles, y no hablo de la
tltima econémica y de modelo, han mi-
nado su credibilidad y su imagen.

Sin embargo, este fenémeno de ri-
cos comprando periddicos (y, a veces,
también periodistas) si se ha dado en
nuestro pais en los anos previos a la cri-
sis. A lomos de la burbuja inmobiliaria,
muchos empresarios del ladrillo ganaron
tanto que, después del yate o la inevita-
ble bodega, pensaron que les iria bien
ser alguien en su pueblo, tener respeto
e influencia. Y nada mejor que controlar
un periddico. Un medio de guardia que
velase por intereses y negocios y, llegado

Gumersindo Lafuente fue director de E/mundo.es, Soitu.esy responsable del Gltimo cambio digital de £/ Pais. En

la actualidad, impulsa porCausa.org.
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el caso, sirviese de palanca para alguna
aventura politica.

Asf se fraguaron en la historia recien-
te compras a precios de escandalo de
algunas cabeceras locales y pactos con
diarios nacionales para apuntalar sus
ediciones regionales, que en algunos ca-
sos se convirtieron en un rosario de des-
atinos editoriales y maltratos laborales.

Pero era una inversién puramente uti-
litaria, ya se ha visto. Llegada la crisis,
la huida ha sido masiva, arrastrando a
periédicos jovenes y centenarios. Y ello,
ante la indiferencia de sus lectores; por-
que quizd, aunque han desaparecido
ahora, murieron para ellos hace tiempo.

No se puede hacer el relato del pre-
sente y construir el futuro sin tener en
cuenta los errores recientes. Y la pérdi-
da del respeto de las comunidades a las
que se debfan quizd es el mds grande
cometido por los diarios. Puede que la
situacion econdmica y tecnolégica haga
dificil la supervivencia de los medios y
del periodismo, pero lo verdaderamente
triste es constatar que cuando hubo di-
nero y oportunidades de apuntalar una
relacién de servicio, confianza y utili-
dad, se hizo justo lo contrario: emplear
el periodismo como una herramienta al
servicio de los intereses particulares, en
vez de al servicio del publico.

Llegados a este punto y con un hori-
zonte complejo, en el que atn esta por
llegar la férmula perfecta del modelo
de negocio, toca buscar no solo dinero.
Necesitamos, los peridédicos y los perio-
distas, una generaciéon de propietarios,
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de fundadores o salvadores que, ade-
mads de sus millones, aporte una nueva
mirada. Con ser rico, no basta.

Un periédico, como simbolo de so-
porte periodistico (hoy ya sabemos que
el mejor periodismo puede hacerse y se
hace en muy diversos formatos), nece-
sita de la pasion de un editor que res-
pete a su equipo, que tenga paciencia,
que deje experimentar y que aporte ex-
periencia en los mercados digitales. Los
expertos en rotativas, por favor, abste-
nerse.

L os expertos en
rotativas, por favor,
abstenerse

Por ello, no es extrano que miremos con
esperanza a una generacion de empresa-
rios espanoles que, sin ser millonarios,
si ha triunfado en sus proyectos digitales
y tiene hoy empresas saneadas y, lo que
es también muy interesante, una menta-
lidad nueva, diferente.

Por edad y formaciéon (muchos han
estudiado en Estados Unidos o, incluso,
han trabajado alli o tienen accionistas
norteamericanos), son de una cultura
empresarial que se adapta mejor a lo que
necesitamos. No les asusta la tecnologia,
saben que sin ella estamos perdidos.
Comprenden el valor de la innovacién
y estan dispuestos a invertir en ideas y
a experimentar. Y no tienen miedo, por-
que asi es como han prosperado en sus
negocios actuales.



Y, ademads, en muchos casos (y los co-
nozco) estan sinceramente preocupados
por lo que estd pasando en Espana. Al
fin y al cabo, es el territorio principal de
sus negocios y, aunque solo fuese por un
egoismo inteligente, les interesa que la si-
tuacién empiece a mejorar cuanto antes.
Independientemente de sus ideas po-
liticas, casi todos crecieron leyendo EI
Pais y aun conservan (lo sigan leyendo
0 no) una cierta admiracién por lo que
Supuso en su momento ese periddico en
una sociedad que se abria a la libertad,
la cultura y el progreso. Esa nostalgia y
el inevitable efecto contagio de los millo-
narios digitales norteamericanos puede
ser el motor que les impulse en un deter-
minado momento a dejarse vencer por
las tentaciones periodisticas.

Pero no nos enganemos, Espana no es
Estados Unidos y ellos no son ni de lejos
tan ricos como Jeff Bezos o Pierre Omid-
yar. Aqui todo es mucho mas modesto
y la fruta no estd madura. Los editores
actuales adn pelean por el futuro, quiza
dentro de dos o tres afos, cuando la si-
tuacién ya sea insostenible, aparecerdn
en la escena, solos 0, mas probablemen-
te, formando un grupo y apostardn o por
comprar la marca de sus suefios o por
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fundar desde cero un sitio en internet
para explotar sus afanes periodisticos.

En realidad, nada nuevo bajo el sol.
Igual que Jesus Polanco se asocié con
otros en los 70 para lanzar El Pais. O
casi 100 afios antes, Luca de Tena fundé
Blanco y Negro y, después, ABC; o los
hermanos Godo, La Vanguardia; o, a
primeros del siglo XX, Moya y Sacristdn
impulsaron el “Trust”, primer grupo de
empresas periodisticas de Espana. Aho-
ra les toca a otros, en pleno arranque del
siglo XXI, tomar el testigo. La historia se
repite, esta vez en un escenario tecno-
légico totalmente nuevo, en el que los
conocimientos digitales se convierten en
un plus para alcanzar el éxito.

Solo el tiempo nos descubrird los
nombres de los nuevos impulsores del
periodismo. Solo el tiempo confirmard
que, ademds de periodistas, los medios
necesitan empresarios; algo que hoy
muchos empiezan a poner en duda. Solo
el tiempo y los resultados demostraran
que la crisis de los medios tiene mucho
de inevitable, si, pero también una alta
dosis de torpeza y falta de criterio de
unos editores que, bafiados en el oro de
la burbuja, no supieron leer las claras se-
nales de lo que se les venia encima. =
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La utopia del parasito

Entre internet v el periodismo existe una relaciéon simbiotica en Ia
gue uno de los dos organismos (internet) depende del otro (el perio-
dismo) para su supervivencia y le perjudica de forma grave aungue
sin causarle la muerte. El parasito también dana a su huésped de una
segunda manera mucho mas sutil: la adaptacion de los medios de
comunicacion al entorno digital no esta siendo dictada por sus nece-

sidades, sino por las de internet.

CRISTIAN CAMPOS

Cuando dentro de unas décadas se dis-
cuta en las tertulias sobre las causas de
la muerte del periodismo tal y como lo
conocemos hoy, dos metdforas ocupa-
ran los puestos mas altos de la lista. De
la primera hablaba ya en 2009 Félix de
Azua en su articulo “Tras la ruina, cam-
bio de costumbres”!. Es la metafora de
la enfermedad. Transmite la idea de que
la economia es un cuerpo sano que en-
ferma al ser atacado por un virus, pero
que se recupera de forma gradual tras la
administracion de la medicina adecua-
da. Ese virus puede ser, dependiendo
de la ideologia y las obsesiones del que
enarbole la metéfora, el capitalismo, los
mercados financieros, los EE. UU., el li-
beralismo o cualquier otro hombre de
paja al uso.

Cristian Campos es periodista.

La segunda metafora es la darwinista.
Dice que las industrias culturales, y entre
ellas la de los medios de comunicacion,
son organismos condenados a la extin-
cién por su incapacidad para adaptarse
a las nuevas condiciones de su entorno.
Es decir, a la economia digital. En la me-
tafora del darwinismo, al periodismo le
corresponde el papel de dinosaurio y a
Google, Amazon, Twitter, Yahoo! y Face-
book, el de mamifero destinado a reinar
sobre toda la creacion.

La primera metédfora olvida el hecho
de que de los funerales de las viejas
economias no se suele salir con el tra-
je planchado. A la salida del tinel de
una crisis como la actual espera siem-
pre, paciente, un cambio de paradigma.
Como escribe Félix de Azuda, “nunca se

1.- http://www.elboomeran.com/blog-post/1/587 1/felix-de-azua/tras-la-ruina-cambio-de-costumbres/
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ha visto una subita ruina que no vaya
seguida por un notable cambio social.
Las decadencias financieras graves sue-
len acompanarse de guerras devastado-
ras para la poblacién, pero muy venta-
josas para la elite de los negocios”.

La segunda metdfora pasa de punti-
llas por el hecho de que la evolucién
puede ser ciega e indiferente pero no
asi el ser humano. La seleccién natural
no privilegia la bondad, la belleza, la
inteligencia o la voluntad de coopera-
cién por encima de estrategias evoluti-
vas como la agresividad, el egoismo, la
irracionalidad o el parasitismo, aunque
el ser humano si lo hace porque es un
ente moral.

En realidad, la enfermedad que pa-
decen la industria cultural en general
y el periodismo en particular no tiene
nada que ver con la incapacidad para
adaptarse a los avances tecnoldgicos o
para seguir el ritmo de los gustos de los
consumidores del siglo XXI. Los perio-
distas, los musicos y los cineastas no
son especialmente mds torpes, cortos
de vista, perezosos o de peor calidad
genética que los ingenieros de Micro-
soft. Su habilidad para prever, adaptar-
se e incluso generar las nuevas tenden-
cias sociales y tecnoldgicas es evidente
y lo ha sido también en el pasado. En el
terreno de la politica, es debatible si la
cultura y el periodismo provocan por si
solos los cambios o solo ejercen de van-
guardia ideolégica, pero su papel activo
en ellos es innegable. El de la cultura,
en definitiva, no es un sector que se
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caracterice por su pasividad. ;Debemos
deducir entonces que el periodismo ha
sufrido una “idiotizacién” subita coin-
cidiendo con la popularizacion de inter-
net? Obviamente, no.

He aqui una metafora atin mas inte-
resante que las dos anteriores: la del pa-
rasitismo. Entre internet y el periodismo
existe una relacién simbidtica en la que
uno de los dos organismos (internet)
depende del otro (el periodismo) para
su supervivencia y le perjudica de for-
ma grave aunque sin causarle la muer-
te. Esa es la definiciéon de parasitismo
que conoce todo el mundo.

Lo que no se suele conocer tan bien
es que el parasito también perjudica a su
huésped de una segunda manera mucho
mads sutil: ejerciendo una presion selecti-
va sobre él para obligarle a evolucionar
de acuerdo a sus necesidades.

La gratuidad de los
contenidos, una hecatombe
tacticay estratégica

Y eso es lo que estd ocurriendo con los
medios de comunicacién. Su adaptacion
al entorno digital no estd siendo dictada
por sus necesidades, sino por las de su pa-
rasito: internet. La gratuidad de los conte-
nidos periodisticos ha sido una hecatom-
be téctica y estratégica para los medios,
pero ha convertido en multimillonarios a
cientos de informaticos en Silicon Valley.
La particularidad del parasitismo di-
gital es que, a diferencia de otro tipo de
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depredaciones sancionadas socialmen-
te, cuenta con una baterfa de argumen-
tos justificativos a cual mas beocio. Son
los siguientes:

1. La propiedad intelectual es un tipo
diferente de propiedad. En realidad, lo
Unico que diferencia la propiedad inte-
lectual de cualquier otro tipo de propie-
dad es la vulnerabilidad al robo de uno
de sus formatos, el digital. Un Mac-
Book Pro de 15 pulgadas, la silla Bar-
celona diseniada por Mies van der Rohe
o el libro Jazz Life de William Claxton
también son creaciones del intelec-
to humano vy, por lo tanto, propiedad
intelectual. Y nadie en su sano juicio
defiende su derecho a disfrutar de ellos
gratis et amore.

2. Lo que es diferente (la propiedad
intelectual) debe ser tratado diferente
(compartido gratuitamente). Es un ar-
gumento absurdo que parte de una pre-
misa falsa: la de la diferenciacién. Pero,
en cualquier caso, jpor qué ese trata-
miento diferenciado debe ir en la direc-
cién de la desproteccién y no en sentido
contrario, dada su evidente vulnerabili-
dad al robo?

3. La cultura debe ser libre y gratui-
ta. ;Por qué? No lo ha sido jamas. No
son gratuitos ni libres bienes esenciales
como la vivienda, la comida, el agua, la
sanidad, las medicinas o la educacién.
;Por qué deberia serlo la cultura? ;Eran
los ciudadanos de los afios 70 menos
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cultos o menos libres que los del siglo
XXI por el hecho de que pagaban por los
productos culturales que consumian?

4. No se le pueden poner puertas al
campo. Las cerraduras de nuestras ca-
sas y de nuestros coches, los pasaportes
y los visados, los permisos de residen-
cia, la policia y el ejército, las alarmas en
las puertas de los comercios, las normas
morales y los usos sociales, el Codigo Pe-
nal, el de Comercio o el Estatuto de los
Trabajadores no son mds que puertas en
el campo que funcionan en la mayoria
de los casos con extraordinaria eficacia.
La vida en sociedad rebosa puertas que
pretenden reprimir, impedir, dificultar o
desincentivar determinados comporta-
mientos que se consideran no ya ilega-
les, sino desaconsejables, improcedentes
o insolidarios.

5. Internet permite que los contenidos
digitales lleguen a un publico mucho
mayor. Ese publico es irrelevante. Pedro
J. Ramirez tiene 210.000 seguidores en
Twitter, una cifra muy superior al nu-
mero de ejemplares que vende a diario
El Mundo. El Pais cuenta con 3.000.000
de seguidores y el New York Times, con
4.000.000. A pesar de ello, sus ventas
se desploman. Segun los ultimos da-
tos de la Oficina de Justificacién de la
Difusiéon (OJD), EI Pais perdié en sep-
tiembre un 15 % de su venta en quios-
co y El Mundo, un 18 %. Son cifras
que llevarian a cualquier empresa a la
quiebra. El Pais vendiéd 168.000 ejem-



plares al dia durante ese mes. ;Donde
estdn los restantes 2.832.000 seguido-
res de su cuenta de Twitter? El Pais ni
siquiera tiene la opcién de rentabilizar
con publicidad tanto seguidor estéril: es
bastante probable que los anunciantes,
en caso de que ello fuera posible, prefi-
rieran anunciarse en la cuenta de Katy
Perry (46.900.000 seguidores), en la
de YouTube (35.600.000), en la de Ins-
tagram (28.800.000) o en la propia de
Twitter (26.600.000). El primer medio
de comunicacién que aparece en la lista
de cuentas de Twitter con mads seguido-
res es CNN Breaking News (13.100.000)
en el puesto 41. La paradoja es que de-
cenas de empresas digitales que no pro-
ducen ningin contenido propio y que
parasitan los de las viejas empresas de
medios tienen muchos mas seguidores
que esas mismas empresas de medios. Y
no solo eso, sino que se permiten el lujo
de aconsejar de forma paternal a sus or-
ganismos hospedadores acerca de cdmo
deberian comercializar estos su propio
producto: regaldndoselo a ellos.

Pocos sectores han hecho
tanto por el aniquilamiento
de su modelo de negocio

6. Los gustos del publico han cam-
biado. Falso. Los contenidos culturales
pirateados o rebotados sin control en
internet no tienen nada de nuevo: son
peliculas, series de televisidn, libros,
discos, videojuegos y noticias. El mds
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reciente de esos productos culturales tie-
ne 60 afos de vida. El mds antiguo, casi
600. El usuario de internet podra ser mu-
chas cosas, pero no un vanguardista, un
pionero o un innovador. Internet mismo
es obra de ingenieros educados y forma-
dos durante la era analdgica.

7. La pirateria permite acceder a con-
tenidos culturales raros o descataloga-
dos. Eso es cierto para un porcentaje
mintdsculo y estadisticamente despre-
ciable de los usuarios de internet. Los
rankings de los productos culturales
mas pirateados no se diferencian en
nada de las listas de ventas convencio-
nales. Los piratas no son la elite de los
consumidores de cultura, son masa. Si
no lo fueran no serian rentables para las
empresas mds interesadas en la prolife-
raciéon de la pirateria: las proveedoras
de conexion.

8. El entorno digital crea sus propios
productos culturales. Instagram es una
camara fotogréfica con filtros que imi-
tan las técnicas analdgicas tradiciona-
les. Gmail, un buzén de correos. Wi-
kipedia, una enciclopedia. Amazon,
venta por correo. Twitter y Facebook,
tertulias y botellones. iTunes Store,
una tienda de discos. eBay, una casa
de subastas. ;De qué nuevos productos
estamos hablando exactamente? ;No
estaremos confundiendo “producto”
con “formato” o con “canales de distri-
bucién”? ;Qué nuevos productos cultu-
rales ha generado internet que no sean
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las versiones digitales de otros ya exis-
tentes? Internet no genera “productos”,
genera “formatos”. Internet mismo no
es mds que un formato.

9. La cultura y los medios de comunica-
cion deben buscar medios de financiacion
alternativos. Ni estdn ni se les espera. El
mercado publicitario ha funcionado hasta
ahora porque el espacio disponible para
anuncios era escaso: la radio, la prensa
y la television cuentan con limites natu-
rales para la cantidad de publicidad que
pueden emitir o publicar. Pero internet es
un medio ilimitado. Y cuando la oferta se
amplia hasta el infinito, los precios caen
en picado y la clientela se dispersa de for-
ma natural. Por otra parte, el mecenazgo
y el crowdfunding no son hoy mds que
una gota en el océano de la economia real
y nada hace pensar que su papel en el
futuro vaya a ser algo mds que marginal.
A los gurts de internet les gusta acudir al
ejemplo de la resurreccion del vinilo para
apoyar su idea de que la red no solo no
perjudica al sector cultural, sino que le
ayuda a recuperar sus productos con mas
encanto analdgico. jCudnta preocupacion
por el romanticismo y la autenticidad en
boca de quienes viven del expolio de la
creatividad ajena, sin que se les conozca
una sola idea propia! La realidad es que
las ventas de vinilos ni siquiera llegan al 3
% de las ventas totales de musica.

10. La originalidad, la novedad vy la sin-
gularidad han muerto. Aunque pueda

parecer mentira, este es un argumento
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habitual entre las grandes empresas digi-
tales, cuyo modelo de negocio es, preci-
samente, la acumulacién de gigantescas
masas de usuarios escasamente origina-
les, refractarias a las verdaderas noveda-
des y de gustos ortodoxos, cuando no
conservadores. La idea de la muerte de la
originalidad y la exaltacién de la copia y
el refrito (el sampler de la industria musi-
cal) es uno de los pilares que sustentan la
teoria de la mente colmena, que defiende
la existencia de una inteligencia superior
que naceria del amontonamiento de in-
dividuos de capacidades intelectuales de
nivel inferior. La mente colmena digital
es, por supuesto, puro wishful thinking
[pensamiento ilusorio], aunque conduce
de forma natural a la idea de una socie-
dad en la que cientos de miles de indivi-
duos improductivos se alimentan hasta el
infinito del trabajo y la creatividad de un
escaso punado de individuos productivos
condenados a trabajar gratis para la co-
munidad. Si internet ha demostrado algo
es que el producto resultante de la suma
de miles de opiniones desinformadas no
es una opinién informada superior, sino
una mentira lo suficientemente panora-
mica como para encajar en los prejuicios
de esos miles de usuarios. Jaron Lanier
lo llamé “maoismo digital”.

Pero que el arbol del crecepelo digital
no nos impida ver el bosque de nuestras
propias credulidades. En la naturaleza,
los huéspedes no tienen la opcion de
deshacerse de sus parasitos. Los medios
de comunicacién si la tienen. El periodis-



mo pudo haberse desembarazado hace
anos de su tenia, pero prefirié la chacha-
ra hueca de los gurts digitales, a los que
entregd todo su patrimonio a cambio de
una cifra vacia de contenido real: la de
seguidores en las redes sociales.

Lo cierto es que pocos sectores han
hecho tanto por el aniquilamiento de
su modelo de negocio como el de los
medios de comunicacién. Explica Ro-
bert Levine en su libro Pardsitos que
los medios tradicionales generan el 99
% de las noticias enlazadas en blogs y
cuatro de los mayores (BBC, CNN, New
York Times y Washington Post) gene-
ran el 80 % de los enlaces a noticias
de toda la red. Si esos cuatro medios
dijeran basta, internet se verfa en un
aprieto. “En Estados Unidos, los perio-
dicos nunca han sido mds populares, ni
menos rentables. (...) Toda esta activi-
dad online no genera muchos ingresos.
Entre 2006 y 2009, los ingresos de los
periédicos cayeron casi un 45 %. Desde
2007, los periddicos han recortado cer-
ca de 13.500 empleos de redaccion, casi
el 25 % del total, y alrededor de 200
periddicos han cerrado o han dejado de
publicar ediciones impresas”.

En Espafa, la situaciéon no es dife-
rente. Las cifras son publicas y la OJD
ha acabado convirtiéndose en poco mas
que un parte de bajas de guerra. Al otro
lado de la calle, Twitter, una empresa sin
modelo de negocio conocido, ha llegado
a alcanzar un valor de 31.000 millones
de ddlares tras su salida a bolsa. Sus in-
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genieros cobran una media de 125.000
ddlares al ano, unos 7.500 euros al mes.
Los de Google, lo mismo. ;Cudl es el
sueldo medio del periodista que produce
las mismas noticias de las que se alimen-
ta Google? Resulta desolador comparar
los 31.000 millones de Twitter con los
apenas 250 que tuvo que desembolsar
Jeff Bezos, fundador y director ejecutivo
de Amazon, por hacerse con la propie-
dad de uno de los diarios mds importan-
tes del mundo, el Washington Post. Los
parasitos estdn comprando a precio de
saldo a sus huéspedes.

Los medios de comunicacién siguen a
dia de hoy sin entender la verdadera na-
turaleza del entorno digital. Parece creer
el periodismo que el sector digital es un
ecosistema convencional de empresas
que venden un producto u ofrecen un de-
terminado servicio a través de un medio
que les permite llegar a enormes masas
de clientes potenciales: internet. Eso es
verdad, con muchos matices, en el caso
de Amazon y la APP Store de Apple;
pero no, desde luego, en el de Facebook,
Google, Twitter y LinkedIn. El modelo de
negocio de esas cuatro empresas no es la
venta de sus productos y servicios (que
son gratuitos), sino la pesca de gigantes-
cas comunidades de usuarios. El cebo
no tiene ninguna importancia en reali-
dad: lo tnico que importa es el niimero
de usuarios que es capaz de congregar
dicho cebo a su alrededor.

No es un concepto ajeno a los medios
de comunicacién. La vision realista del
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periodismo dice que su negocio nunca
han sido las noticias, sino la venta de
paquetes de lectores a los anunciantes.
Las noticias son el cebo del periodismo
de la misma manera que la amistad y los
contactos lo son de Facebook. Aunque,
en sentido estricto, ni las noticias ni la
amistad son el producto. El producto es
el usuario. Si esa vision realista acerca
del periodismo estd en lo cierto, enton-
ces la prensa ha muerto porque las gran-
des empresas digitales le han pasado la
mano por la cara a la hora de congregar
masas. Lo irdnico es que lo han hecho
utilizando para ello las noticias produci-
das y costeadas por esa misma prensa.

El dnico camino que
le queda al periodismo:
la reduccion de danos

Visto lo visto, ja quién puede sorpren-
der que el negocio del periodismo esté
sufriendo una metdstasis acelerada tras
regalarle sus noticias a sus mds directos
competidores a lo largo de los ultimos
20 anos? Y no solo se las ha regalado,
sino que ha permitido que esos compe-
tidores hicieran negocio con ellas. Y no
solo ha permitido que sus competidores
hicieran negocio con sus noticias, sino
que ha renunciado él mismo a obtener
beneficio por ellas. Y no solo ha renun-
ciado el periodismo a obtener beneficio
por ellas, sino que ha alienado a sus lec-
tores mas fieles al obligarles a pagar por
algo que luego se regalaba gratis por la
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puerta de atrds a clientes ocasionales,
coyunturales, desinteresados o, lisa y
llanamente, parasitarios. Bizarro modelo
de negocio, vive Dios. Un malpensado
lo llamaria “pagafantismo”. Pero cuando
todos saltaban al vacio, nadie queria ser
el tonto que se quedara solo en lo alto
del acantilado.

Para entender la decadencia de los
medios de comunicacién, y mas especi-
ficamente de la prensa escrita, hay que
recurrir al concepto de “fragmentacion™.
Los diarios del siglo XX no ofrecian solo
noticias: ofrecian informacién meteoro-
légica, la cartelera de cine, ofertas de
trabajo, un tablén de anuncios clasifi-
cados, cartas al director, pasatiempos, la
programacion televisiva del dia, la radio-
fénica, informacién bursatil, promocio-
nes, el hordscopo, suplementos de todo
tipo y, por supuesto, publicidad. Todos
esos servicios estdn siendo ofrecidos
hoy en dia con mayor detalle, precisiéon
y eficacia por webs especializadas. En
los diarios de papel de 2013, ese tipo de
informacién no es mds que un érgano
residual, una cola vestigial perteneciente
a una época en la que la prensa escri-
ta era la tnica fuente informativa al al-
cance de la mayoria de los ciudadanos.
Las caodticas, abarrotadas, pésimamente
disenadas e incomprensibles ediciones
digitales de los diarios, invadidas por
cientos de botones y de iconos de redes
sociales que proliferan como hongos en
una planta infectada, no son madas que
el absurdo heredero de ese periodismo
decimononico que pretendia abarcarlo



todo porque vivia en una época en la
que era posible abarcarlo todo.

Lo cierto es que el tnico producto
periodistico que no puede ser producido
hoy por las grandes empresas digitales
es, irénicamente, el de las noticias. Por-
que producir una noticia, por no hablar
de su andlisis, es caro y requiere de un
trabajador especializado: el periodista.
Un bloguero aficionado no es un perio-
dista. Un ingeniero de Twitter, tampoco.
Un usuario de Facebook, menos atn.
Quizd el modelo de negocio realista del
periodismo haya sido hasta ahora la en-
trega de comunidades de lectores a los
anunciantes, pero internet puede lograr,
paraddjicamente, que el del futuro sea la
venta de noticias. A costa, por supuesto,
de una dramadtica reduccién del nimero
de lectores. Es incluso probable que el
periodismo de noticias, andlisis y opi-
nion acabe siendo solo viable en paises
con una masa critica suficiente de ciuda-
danos alfabetizados dispuestos a pagar
por ese tipo de informacién. Es decir,
en el mundo anglosajon. En el resto del
mundo nos tendremos que conformar
con ese suceddneo del periodismo que
es la comunicacion (en su formato tele-
visivo) y con los érganos de propagan-
da del partido de turno. Ello, por otra
parte, seria coherente con la trayectoria
histérica de las dos grandes escuelas o
filosofias periodisticas por antonomasia:
la de la prensa anglosajona, enfocada al
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comercio y, por lo tanto, en manos de la
sociedad civil, y la de la prensa europea,
concebida para el adoctrinamiento y, por
lo tanto, controlada de una u otra mane-
ra por las administraciones publicas.

El ptblico también se ha fragmenta-
do. Mejor dicho: lo que se ha fragmen-
tado es su interés. El lector de prensa
ya no se limita hoy a leer su diario de
cabecera. Picotea fragmentos de decenas
de medios diferentes y selecciona a sus
columnistas preferidos con independen-
cia del medio para el que colaboren. El
lector de 2013 construye cada dia su pro-
pio diario con ladrillos procedentes de
fuentes diversas. Por ello, existen dece-
nas de empresas en internet que ofrecen
la posibilidad de elaborar nuestro propio
diario. Son los readers: Feedly, Digg,
NewsBlur, Flipboard, Zite...

La politica de reduccion
de danos pasa por el
reagrupamiento de los lectores

Esa fragmentacién solo ha sido posible
gracias a la politica de gratuidad genera-
lizada puesta en practica por los medios
de prensa en internet. Por eso, el tirachi-
nas de Pedro J. Ramirez*> no desviard la
trayectoria del meteorito: porque su es-
trategia pretende involucionar al lector
digital. Es decir, devolverlo a un estado
evolutivo primitivo, el del lector fiel a su

2.- http:/Awww.periodistadigital.com/periodismo/prensa/2013/11/06/pedrojota-ramirez-tirachinas-mundo-cambia-

piel-tecnologia.shtml
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diario. La gratuidad de los contenidos
periodisticos fue una pésima idea, y sus
consecuencias no tienen vuelta atrds. No
hay un ser humano menor de 30 afos
sobre la faz del planeta Tierra que no
crea hoy en dia que la informacién ni
cuesta ni vale nada, porque le ha sido
regalada durante toda su vida. No hay
lector, tenga la edad que tenga, que vaya
a renunciar en 2013 a picotear de dece-
nas de fuentes informativas diversas. El
tnico camino que le queda al periodis-
mo es el de la reduccién de dafios.

Descartada la posibilidad de transfor-
mar al lector digital caprichoso, voluble
y con déficit de atencién de 2013 en el
lector fiel y analdgico de 1980, esa po-
litica de reduccién de danos pasa por el
reagrupamiento de los lectores. De los
propios y los ajenos. Es la tdctica em-
pleada por discogréficas y productoras
de cine: la agrupacion de la oferta digital
en plataformas cerradas o de pago como
iTunes Store y Netflix. Mientras tanto, el
producto analdgico se enfoca sin com-
plejos hacia las ediciones de calidad
para un publico reducido pero exigente
y muy rentable: el que desea ese produc-
to lo suficiente como para pagar un plus
por su formato fisico.

En realidad, iTunes Store y Netflix no
son mds que agrupadores de producto
que sustituyen en el entorno digital a
los viejos distribuidores de toda la vida.
Quizé el camino del periodismo debe-
ria ser también el de la agrupacién de
la oferta en una sola plataforma. Una
plataforma en la que encontrar todo el
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periodismo publicado en Espana y en el
resto del mundo: todos los diarios, to-
das las revistas, todos los columnistas,
todas las noticias, todas las fotografias,
todas las infografias. Un iTunes Store del
periodismo que permitiera el picoteo,
es decir, la compra de articulos sueltos.
Porque la alternativa es obligar al lec-
tor a elegir un producto tnico de cuyo
contenido, y con mucha suerte, apenas
le interese un 20 o un 30 %. El lector
ocasional podria acogerse a un sistema
de micropago por articulo descargado.
El lector fiel, a una tarifa plana mensual
que le permitiera descargar contenidos
sin limite. Y todo ello, con la VISA por
delante, como es obvio.

No obstante, lo que importa en rea-
lidad no es tanto la forma que pudiera
adoptar esa plataforma o sus sistemas
de pago como el hecho de que sea ce-
rrada. Porque hacia ahi se encamina, sin
prisa pero sin pausa, el mercado digital.
Hacia entornos cerrados que permitan a
las empresas productoras de contenido
cobrar por él sin temor a la pirateria o a
la dispersién descontrolada en internet.
O, al menos, con menos temor del ha-
bitual. El internet cldsico y abierto esta
destinado a convertirse en un reducto
de amateurismo y banalidad, mientras
los contenidos de calidad se concentran
en plataformas cerradas. En el mejor
de los casos, internet quedard como
un buen campo de entrenamiento en el
que aprendices y aficionados podran fo-
guearse antes de dar el paso a las ligas
mayores del periodismo. En el peor de



los casos, internet serd un gigantesco es-
tercolero de contenidos basura del que,
de vez en cuando, brotard un pequeno
talento que sera fichado de inmediato
por la Primera Division del sector de la
cultura y el periodismo.

Por supuesto, una plataforma cerrada
y de pago como esta obligaria a modifi-
car el concepto mismo de articulo perio-
distico. Los diarios se verian forzados a
ofrecer andlisis extensos, detallados y
muy completos de una noticia determi-
nada para que al lector le compensara
pagar por dicha informacién. Infogra-
fias y fotograffas serfan practicamente
imprescindibles en todos y cada uno de
esos analisis. Se reduciria el namero de
noticias ofrecidas por cada medio y la
criba obligaria a centrarse solo en las
mas relevantes. Quizd los medios de
prensa acabarian especializaindose en
una temadtica concreta (internacional,
nacional, sociedad, economia, cultura),
0 quizad formarian equipos mds o me-
nos estables y mas o menos auténomos
integrados por dos o tres redactores, un
fotégrafo, un disefiador y un infogra-
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fista para cada una de esas temadticas.
Desaparecerian los breves y las noticias
de relleno. Los periodistas estrella ve-
rian elevado su caché pues cobrarian en
funcién del nimero de descargas de sus
textos. La presidon selectiva para mejorar
los contenidos seria mucho mayor. Es
probable que se consolidara un sistema
dualista: un feed de noticias de tultima
hora mantendria al lector informado
de las novedades al instante, mientras
que aquel que quisiera ir mds alla del
minimalismo de la noticia urgente po-
dria acudir a los andlisis detallados an-
tes mencionados. La noticia, rdpida; el
analisis, lento.

No parece una mala opcién. Paradé-
jicamente, el pardsito digital habria obli-
gado a los medios a evolucionar pero no
en la direccion actual (la de la banali-
dad, el desprecio de la excelencia y la
busqueda del minimo comtn denomi-
nador habituales en internet), sino en la
del verdadero periodismo.

;Elitista? Sin duda. ;Utdpico? Quiza.
Pero, al menos, es la utopia del periodis-
mo y no la del parasito. =

41



El periodista que ha escrito
esto no tiene ni idea (o el problema
de los comentarios en los medios)

En la actualidad, el periodista esta obligado a someterse a los co-
mentarios acerca de su trabajo como parte de la rutina diaria. La
autora reflexiona sobre qué ocurre en la mente del periodista, como
le afecta a él y a su forma de elaborar las noticias. Asimismo, ana-
liza qué pasa por la mente del comentarista y las decisiones gue
puede adoptar un medio de comunicacion ante este problema.

DELIA RODRIGUEZ

Llega un punto en la carrera de un perio-
dista digital (es decir, en la carrera de un
periodista) en el que descubre que los
comentaristas tienen vida mds alld del
final de sus textos.

En Soitu.es, el extinto nativo digital,
mi amigo Guillermo Lépez se encargaba
de vigilar qué pasaba en esos circuitos
subterrdneos en los que los periodistas
intentamos no pensar. Como gestor de la
comunidad, Guillermo leia, escribia, ani-
maba y repartia palos por escrito. Uno de
los muchos comentaristas destacé pronto:
escribia bajo el seudénimo Ambrosius.
Sus articulos empezaron a aparecer en
portada, como los de cualquier otro pe-
riodista'. Cuando fue uno de los primeros
espanoles en pescar la Gripe A, el director

de Soitu.es le llevé un portatil al hospital
en el que estaba aislado y aburrido para
que lo contara en una crénica. Ambrosius
se gand que lo llamdramos por su nom-
bre real, Emilio Sdnchez. Cuando Soitu.es
cerrd, monto la editorial Libros del K.O.
junto con su moderador y otro periodista
del medio, Alvaro Llorca.

La relacion entre periodistas y comen-
taristas no es siempre asi de idilica. A ve-
ces descubrimos que los autores de esas
letras clavadas bajo nuestros articulos
son humanos también para lo peor.

Hace ano y medio, escribi en mi blog
Trending Topics de El Pais una entrada so-
bre una pequefia ONG y los mecanismos
con los que habia conseguido prefabricar
un video que fue en su momento el mds

Delia Rodriguez es periodista, redactora jefa de £/ Huffington Posty autora de Memecracia (Gestion 2000).

1.- http://www.soitu.es/u/ambrosius
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viral de la historia, tan efectivo y lacrimoé-
geno que consiguié cinco millones de d¢-
lares en donaciones en 48 horas. Lo titulé
“Asi te ha manipulado el video de Kony
20127, publiqué y esperé?. El articulo tuvo
éxito y se hizo viral en si mismo. Fue com-
partido decenas de miles de veces y recibi
cientos de comentarios, muchisimos de
ellos, insultos. Uno de los que se pueden
reproducir decia: “Delia, ojald acabes en
el paro por esto y nunca mds te vuelvan
a contratar. Hay que ser frivola, egoista y
mala persona. Esto solo hace poner a la al-
tura de cualquier programa de corazén la
credibilidad de El Pais”. Las amenazas lle-
garon por correo electrénico e incluso por
Twitter, con nombres y apellidos. Después
de 15 anos escribiendo en la red, como
periodista y como bloguera, pocas veces
habia sufrido ataques tan virulentos. Ese
fue el germen de un libro, Memecracia,
precisamente sobre lo que ocurre cuando
una idea contagiosa controla las mentes.
Todos tenemos 1.000 historias sobre
los comentarios. No solo estan los que te
llevan a encontrar grandes amigos o a es-
cribir libros, sino también los que te dan
pistas para buenas historias, los que te de-
jan sin dormir, los que te hacen dudar, los
que tiran por los suelos tus articulos, los
que te hacen querer dejar el oficio, los que
te obligan a seguir adelante. A veces estdn
todos juntos al final de un mismo texto.
Cada bloguero conoce el vaivén emocio-
nal que supone hacer scroll y leer las opi-
niones ajenas sobre algo tan intimo como
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las palabras que has escrito, pero, de entre
todos los oficios del mundo, resulta que
solo el periodista estd obligado a someter-
se a ello como parte de su rutina diaria.
De momento, Santiago Calatrava no esta
obligado a ver junto a sus puentes en un
cartel las opiniones de quienes pasan por
encima, ni Amancio Ortega recibe un pa-
pelito con mis agradecimientos cada vez
due uno de sus vestidos se desintegra.

Es cierto que, en general, los periodis-
tas odiamos y despreciamos los comenta-
rios. Es verdad que no deberiamos y que
la mayoria de las veces esa emocién la
causa un infantil intento de autoprotec-
cién del ego que necesitamos para comu-
nicar. Pero también es cierto que somos
los canarios de la mina de la informacién,
los primeros en sufrir enfermedades de
la civilizacién que después alcanzardn
al resto. Las redes sociales —sobre todo,
Twitter- se parecen bastante al papelito
entregado a Ortega o al cartel de Calatra-
va. Aunque no quieran, gracias a internet,
todos los oficios estan empezando a tener
que oir lo que los demas opinan de ellos,
y eso es maravilloso y revolucionario.

Siempre he vivido con esas notas al
margen de mi trabajo. No he tenido el
placer de visitar la famosa torre de marfil
de la profesién, desde donde podias dis-
parar flechas que jamds volvian. Para mi
generacion, cada escrito es un bumeran
que siempre vuelve y con el que hay que
tener cuidado y saber apartarse o recoger-
lo seglin el momento.

2.- http://blogs.elpais.com/trending-topics/2012/03/asi-te-ha-manipulado-el-video-de-kony-2012.html
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A cambio de no haber vivido los tiem-
pos de los medios unidireccionales, mi
generacion y las siguientes conservan
una pequefa venganza. Cada vez que
un periodista “histérico” exige que qui-
ten los comentarios de su blog y se le
niega o un aguerrido columnista agarra
una pataleta y deja de escribir por no
leerlos, estamos ahi, sonriendo, condes-
cendientes. Nosotros ya hemos aprendi-
do a desarrollar la piel dura que exige
enfrentarse de forma instantdnea e irre-
mediable a tu propio trabajo, como en
un espejo negro. Sabemos que es cues-
tiéon de segundos que alguien adhiera
su mensaje debajo de tu firma y que se
quede ahi hasta el fin de los tiempos.

Hay algo de schadenfreude [regodearse
en el mal ajeno] en nuestra reaccién ante
quienes cuentan batallas sobre cémo ob-
tenian la respuesta de sus lectores por las
cartas del director, las llamadas a la re-
daccion, las opiniones en antena o lo que
les decian los taxistas. Ahora ellos “tam-
bién” van a tener que aguantar que el
primer comentario a ese tema que miran
con orgullo sea “el periodista que ha es-
crito esto no tiene ni idea”, nos decimos,
0 que descubran que quizd la opinién de
sus fans no es la opinién de todos.

En la mente del periodista

Cuando se habla de la psicologfa de los
comentarios, se suele hacer desde el pun-
to de vista del comentarista, pero apenas
se habla de qué ocurre en la mente del
autor, cémo esta relaciéon le afecta a él y
a su forma de elaborar las noticias. Si los

44

periodistas pensamos que los comentaris-
tas no son personas, estd claro que ellos
también opinan lo mismo de nosotros.

Es habitual llegar al bullying, al aco-
so, al insulto, a la amenaza y en formas
mucho maés graves de las que sufri con el
articulo de Kony. En ello también somos
pioneros: llevamos afios experimentando
uno de los grandes problemas de internet,
la facilidad con la que las masas pisotean
sus cortafuegos racionales y se organizan
para acometer un linchamiento publico.
Podria argumentarse que esto siempre ha
sido asi -y es cierto que esta en el alma
humana-, pero ahora la informacién se
propaga mds rdpidamente entre mas per-
sonas y mas alejadas fisicamente entre si.
Y con ella, las emociones, tanto las positi-
vas como las negativas. Si en los primeros
tiempos de internet solo los grandes hubs
[concentradores] de atencion (los famo-
sos y los medios de comunicacién) po-
dian provocar una respuesta de este tipo,
ya cualquiera puede catalizarla.

Quienes publican en internet se han
acostumbrado a utilizar ciertas conven-
ciones para quitar hierro a ese problema
cotidiano. La primera: se trata de “cosas
de internet” que no tienen que ver con las
de la vida “real”. La segunda: esas inte-
racciones no les afectan. Aunque la men-
te humana -incluso la de los periodistas-
no distingue entre una agresion de “fuera
de internet” y una de “dentro de internet”
porque la vida es un continuo y la sepa-
racion vida real/vida virtual, una falacia.
En todo este tiempo, no he conocido a
ningun profesional que verdaderamente



fuera ajeno al feedback [respuesta o reac-
cién] que provocaban sus temas. Los hay
que no los leen jamads, los que participan
solo de vez en cuando, los que responden
a cada provocacion, los que hacen como
si no les importara, pero todas esas reac-
ciones demuestran preocupacion.

Uno de los columnistas mds agresivos
de la prensa espanola, capaz él mismo de
los mayores exabruptos, me confesd una
vez que algunos comentarios le amarga-
ban el dia. Entre 100 buenos, solo recorda-
ba el malo. La cuestién es innata y existe
un nombre para la tendencia del cerebro
humano a dar més peso a lo desagradable:
sesgo de negatividad. En un pais indigna-
do, en el que el periodismo es la segunda
profesién peor valorada, las condiciones de
las empresas de medios son precarias y la
calidad de la noticia media deja mucho que
desear, la réplica negativa es la norma.

A falta de estudios sobre cémo esta di-
ndmica afecta a los medios de comunica-
cién, se me ocurre que algunos profesio-
nales pueden crecerse ante las criticas y
refinar su trabajo, mejorando la calidad de
sus empresas. Quizd los mds narcisistas y
menos preocupados por la opinién de los
otros firmen mds, mientras los mds sensi-
bles a la percepcién ajena sean menos vi-
sibles y se anticipen a las criticas tomando
menos riesgos. Es posible que una comu-
nidad excesivamente critica genere una
inercia conservadora en las redacciones y
se frenen impulsos innovadores (siempre
peor recibidos al principio) antes de nacer.
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O que el desdén que los periodistas suelen
sentir por los comentaristas provoque des-
precio real a sus lectores. Quizd todo sean
problemas de adaptaciéon de una nueva
generacion de periodistas y las siguientes
-si es que encuentran empleo- jamas los
sufran. También es posible que freelances
y blogueros, sin la red de apoyo social que
proporciona una redaccién, estén mas so-
los que nunca. O quizé esta sea solo una
etapa de transicion hasta que los medios
futuros encuentren la solucién definitiva
al problema de los comentarios.

En la mente del comentarista

La sociologia de las comunidades virtuales
ha sido mucho mas observada®. Ocurren
de forma espontdnea: si abandonas a dos
personas el suficiente tiempo juntas, crea-
rdn su propia minisociedad con sus memes
compartidos y sus reglas de juego Unicas.
En realidad, las comunidades estaban alli
desde los tablones de anuncios BBS y los
grupos de noticias Usenet, mucho antes de
que los medios de comunicacién y los pe-
riodistas llegdramos a internet.

El comentario critico y la tendencia a
subir de tono aprovechando que no se ve
la cara del otro también estaban ya alli
esperdndonos. La ley de Godwin explica
due, segun se intensifica una discusién en
internet, la probabilidad de que aparezca
una comparacién con los nazis o Hitler
se aproxima a uno. Nacié cuando el abo-
gado Mike Godwin se dio cuenta de que
en las BBS era frecuente que los debates

3.- http://www.newyorker.com/online/blogs/elements/2013/10/the-psychology-of-online-comments.htm|
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acabaran con alguien diciendo que cierta
idea era nazi. Era 1990 y su ley clasica de
la cibercultura sigue vigente®.

Mas académica es la teoria de la desin-
hibicién online, formulada por el psico-
logo John Suler, que explica cémo la red
permite cierta desconexién entre uno
mismo y lo que dice en internet, facili-
tando hacer o decir ahi lo que desea sin
restricciones. Los seis razonamientos son
“no me conoces” (el anonimato otorga
un sentido de protecciéon), “no puedes
verme” (solo un seudénimo une a la per-
sona con el personaje), “te veo luego” (la
comunicacién es asincrona, por lo que se
pueden lanzar comentarios incendiarios y
desconectarse), “todo estd en mi cabeza”
(se proyectan caracteristicas en descono-
cidos), “es solo un juego” (se produce un
sentimiento de escapismo de las normas
de la vida cotidiana) y “tus normas no
son validas aqui” (en internet nadie sabe
cudl es el estatus de nadie)®.

Por definicion, cada comunidad es dife-
rente, porque las ideas y las personas que
la forman lo son. La unién entre humanos
crea redes impredecibles. De forma indivi-
dual, nuestro comportamiento es irracio-
nal, inconsciente, emocional, sesgado...,
asi que su suma también lo es. Ademads,
somos influidos por lo que creemos que
van a hacer los otros. Stanley Milgram rea-
liz6 en 1968 un sencillo y elegante expe-
rimento para comprobarlo en las calles

de Nueva York. Un grupo de personas
se compinchd para detenerse en mitad
de la acera y mirar una ventana en la
que no ocurria nada. Si habia una tnica
persona parada, se detenfa a mirar el 4 %
de los peatones. Si el grupo era de 15, la
cifra ascendia al 40 %.

Si pensamos en los lectores como en
paseantes influidos por lo que ven en su
camino, tiene sentido imaginar que un co-
mentario extremo afectard tanto a quienes
comenten después como a los lectores,
alterando la pequeha red social que se
esté creando. Cuando la revista Popular
Science anuncid este septiembre que su-
primia sus comentarios, causé una peque-
fa conmocién en la red, sobre todo por
los argumentos (cientificos, naturalmente)
que esgrimieron. Citaron un estudio de la
Universidad de Wisconsin-Madison que
afirma que cualquier aportaciéon a una
historia puede cambiar la percepcién del
lector. ;Una revista cientifica respetable
deberia permitir comentarios al pie de
un articulo que cuestione, por ejemplo,
la evolucién, dejando paso a que en-
tre la duda en la mente de sus lectores®?
Una de las ideas maés citadas sobre la deriva
de las comunidades en internet es la teoria
de las ventanas rotas, aparecida en un ar-
ticulo de The Atlantic en 1982. Explicaba
cdémo en un vecindario la degradacién po-
dia comenzar por algo tan sencillo como
una ventana rota que mandara el mensaje

4.- http://www.wired.com/wired/archive/2.10/godwin.if_pr.html

5.- http://en.wikipedia.org/wiki/Online_disinhibition_effect

6.- http://Awww.nytimes.com/2013/03/03/opinion/sunday/this-story-stinks.html
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de “aqui se puede hacer cualquier cosa”,
haciendo crecer asi la percepcion social de
que el vandalismo es aceptado, cuando
podria ser atajado en sus primeros esta-
dios. La teoria se hizo muy popular hace
unos anos, cuando los blogs debatieron de
forma abierta la sospecha que ahora afron-
tan tantos medios: una vez “ensuciados”
los comentarios con opiniones racistas,
violentas, desagradables o incorrectas, era
muy dificil volver a reconducir la discu-
sién. Cuando un meme negativo estd en el
aire, puede contagiarlo todo’.

En cierto modo, cada medio posee los
comentaristas que merece; y cada comen-
tarista merece el medio al que aporta con-
tenido. Y todo ello es tnico e inimitable.
Eso no quiere decir que los periodistas
comprendan a sus lectores mds participa-
tivos: pese a que habiten las mismas pagi-
nas, la comunidad a la que pertenecen es
distinta, y no comparten normas. Aunque
nos parezca inconcebible en nuestra légi-
ca laboral, un comentarista puede elegir
un medio y no otro porque le guste mas
el sistema de comentarios o el “ambiente”
de un digital, y no por la calidad de la in-
formacion.

La obviedad a veces se olvida: lector
no es lo mismo que comentarista; solo
algunos de los mds activos lo son. En el
caso de los comentarios -al igual que en
otras formas de participacién-, se sue-
le recurrir a la norma cldsica del 90-9-1
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formulada por Jacob Nielsen: el 90 %
de los usuarios nunca participa; el 9 %
lo hace a veces, generando el 10 % del
contenido, y es una minoria del 1 % la
responsable del 90 % de la actividad. La
opinién de los que mds participan no es
el espiritu de los lectores, es solo la opi-
nién de los que mds participan?.

Por poner un ejemplo de hasta qué
punto una comunidad puede tomar vida
propia lejos del radar de la redaccién: un
dia, en El Huffington Post —el medio digital
en el que trabajo-, descubrimos un blog
en el que algunos de los miembros mds
fieles de la comunidad estaban organizan-
do un encuentro fisico para conocerse.
La idea se llevé a cabo y, durante julio,
se celebrd el “Primer encuentro de ami-
gos de El Huffington Post” en el Ateneo
de Madrid, con un elaborado programa de
conferencias. Los periodistas fuimos invi-
tados amablemente a participar, pero nos
sentimos un poco como esos padres que
se dejan caer por el cumpleanos de sus
hijos adolescentes. Aquella no era nuestra
fiesta’.

Intentar adivinar la deriva de una
comunidad es tan dificil como tratar de
prever el destino de un pueblo. Ethan
Zuckerman advierte del peligro de las
camaras de eco, burbujas habitadas por
grupos afines que, al retroalimentarse y
respirar unos el mismo aire que los otros,
radicalizan ain mads las opiniones com-

7.- http://es.wikipedia.org/wiki/Teor%C3%ADa_de_las_ventanas_rotas
8.- http://multimedia.journalism.berkeley.edu/tutorials/digital-transform/comments-on-news-stories/
9.- http:/Aww.huffingtonpost.es/2013/07/15/encuentro-amigos-lectores-huffington-post_n_3587692.html
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partidas. Dicho de otro modo, las comu-
nidades digitales cerradas tienden a ex-
tremar sus opiniones de una forma que
no harian en circulos mds abiertos. Los
usuarios de Menéame, el gran agregador
espafiol en el que transcurre gran parte
de la conversacién que no se celebra en
los medios, forman una de estas camaras
de eco, tan poderosa como incomprendi-
da por los que son ajenos a ella.

De hecho, las redes sociales y los
agregadores han ido terminando con el
lector fiel, y eso también ha afectado a
las comunidades de los medios de co-
municacién. No es lo mismo que “tu”
lector participe porque ha entrado en la
noticia desde la portada a que “un” lec-
tor cualquiera comente porque ha visto
la publicacién en Facebook, en Twitter
o en un agregador como Menéame. No
pertenecen a la misma comunidad. Al
externalizarse el debate y trasladarse a
las redes sociales, los medios y los blogs
estdn perdiendo uno de sus mayores in-
tangibles, regaldandoselo a otros agentes:
sus comunidades.

Pero ;qué lleva a alguien a querer for-
mar parte del grupo fiel de comentaristas
de un diario? ;Y a seguir y a responder
a su director en Twitter? ;Y a contestar
a la publicacién de sus noticias en Face-
book? Suele ser una cuestién de aten-
cién, el mas escaso de los bienes en esta
sociedad en la que ha crecido el volu-
men de todo (relaciones, informacién,
etc.) menos el numero de horas del dia.
Como los periodistas solemos ir sobra-
dos de ella, minusvaloramos lo que los
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desposeidos de la atencién hacen para
conseguirla. Todos necesitamos la pe-
dquena y adictiva descarga de oxitocina
que nos indica que hemos creado un
lazo, aunque sea efimero, con alguien.

En algunas ocasiones, lo mds natural
del mundo puede llegar a extremos pato-
l6gicos. Es el caso del trol, el ser que dis-
fruta reventando la convivencia de una
comunidad haciendo preguntas estupi-
das de forma intencionada, corrigiendo
la ortografia por sistema, persiguien-
do a otros usuarios, tomandola con los
administradores, promocionando otras
webs... La palabra, usada en internet
desde que los grupos de noticias los de-
tectaron en los primeros 90, enseguida
paso a la jerga periodistica.

Si cada medio digital tiene la comu-
nidad que merece, cada uno también
tiene su trol. El mds memorable de Soi-
tu.es llegd a poner una denuncia por
desvelar sus datos personales al redac-
tor que le comunicé que habia ganado
un lote de libros en un sorteo... porque
le informé en un correo en el que es-
taban copiados otros dos ganadores. El
de El Huffington Post nos llamaba a la
redacciéon y estaba convencido de que
formdbamos parte de una conspiracién
internacional para espiarle.

Sigue sin existir una “solucién” téc-
nica para el problema humano de los
trols, a pesar de que casi cada blog,
foro, medio o lista de correo los ha su-
frido, sobre todo cuando esa persona
pertenece al pequefo porcentaje de la
poblacién con problemas mentales gra-
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ves. La convencién es “no alimentar-
los”, es decir, ahogarlos negdndoles lo
que anhelan, esa atencion ajena. Pocos
gestores de comunidades dudan antes
de “asesinar” su personalidad digital,
bloquearlos, borrar su identidad y ne-
garles el acceso. La solucién suele durar
el tiempo en que se tarda en crear una
nueva identidad.

El gran éxito de un trol consiste en
desequilibrar el sistema por completo,
obligando al cierre de comentarios o al
cambio de normas. En los primeros sis-
temas de gestion de blogs, los comenta-
rios no existian y el bloguero debia ins-
talar un servicio complementario, una
pizarra o un libro de visitas. Cuando se
empezaron a incluir por defecto, se die-
ron por hecho en el formato hasta que,
a mediados de los 2000, el crecimiento
de la comunidad vy, con ella, de los trols
(y, sobre todo, los del género spammer)
provocé que los grandes blogueros se
plantearan si merecia la pena el des-
gaste mental, econémico y de tiempo
que implicaba mantenerlos abiertos'. En
Espana, el caso mas sonado fue el de
Microsiervos: cerraron en diciembre de
2005 y no los han vuelto a recuperar. Si
alguien desea aportar algo a sus textos,
debe hacerlo en privado o a través de
las redes sociales.

Ese mismo dilema que sufrieron hace
unos afos los blogs se lo plantean en los
ultimos tiempos los medios de comunica-

cién. ;Cémo “arreglar” los comentarios?
;Se puede conseguir una conversacion
interesante? ;Como lograr que la gran
cantidad de trols, spammers y comenta-
rios vacios no desplacen las aportaciones
interesantes? ;Compensa el esfuerzo?

En la mente de los medios

En la practica, las opciones ante las que
se encuentra un medio de comunica-
cién que se enfrenta a su propia comu-
nidad son las siguientes (ordenadas por
su coste econémico):

- Cerrar los comentarios

- Desentenderse de la conversaciéon y
cruzar los dedos para que no lleguen
muchas denuncias

- Desoir los lloros de los becarios y obli-
garles a moderar

- Exigir registro con nombre real o enla-
zar los comentarios con una red social
como Facebook o Twitter que autentifi-
que hasta cierto punto la identidad de
los usuarios

- Externalizar el servicio de moderacién
y olvidarse del problema

- Facilitar herramientas (basadas en kar-
ma, en gamificacion, etc.) para que la
comunidad se modere por si misma,
optando por premiar a los buenos usua-
rios y confiando en que los alborotado-
res seran expulsados

- Adquirir o desarrollar tecnologias de
moderacién automatica

- Crear un equipo de editores de comenta-

10.- http://www.nytimes.com/2013/09/22/magazine/no-comments.html
11.- http://www.microsiervos.com/archivo/general/ms-comentarios-cerrados.html
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rios y tratarlos con rigor, selecciondndo-
los, editandolos y destacandolos, como
si fueran un contenido propio maés

En general, los digitales espafoles
han mezclado varias de estas aproxima-
ciones o subcontratado el problema. La
empresa Interactora, que combina mo-
deracién automdtica y humana, cuenta
entre sus clientes con gran parte de ellos.
En noviembre de 2013, El Pais anuncid
que, a partir de ese momento, destaca-
ria a los comentaristas identificados con
nombre y apellido y con un cierto his-
torial a sus espaldas. El resto quedaria
escondido tras una pestana'.

Durante el verano, Arianna Huffington
anuncié que The Huffington Post dejaria
de admitir comentarios anénimos. Ni si-
quiera el sofisticado software interno de
moderacién, ayudado por unos 40 mo-
deradores humanos, podia mantener el
control de 25.000 comentarios por hora.
De todos los recibidos, tres cuartas par-
tes eran borrados. La decisiéon implico
enlazar las cuentas de los usuarios con
Facebook, un lugar en el que la tasa de
anonimato es relativamente baja®.

A pesar de estos movimientos, siguen
existiendo dudas sobre si el anonimato es
o no el origen de todos los males en los
comentarios. En un estudio publicado en
febrero, el profesor de la Universidad de
Houston Arthur D. Santana encontré que,
en los periédicos que permitian comenta-

rios anénimos, el 53 % de ellos eran “inci-
vicos”, mientras el porcentaje en aquellos
due exigian nombres auténticos o utiliza-
ban los comentarios de Facebook descen-
dia al 29 %. La gran experiencia “real”,
por contra, ofrece resultados opuestos: en
2007, Corea del Sur exigié por ley a las
grandes webs que sus usuarios se identi-
ficaran con nombres reales. Los comenta-
rios maliciosos apenas se redujeron en un
0,9 %. Los investigadores buscan la expli-
cacién en un hecho sabido del comporta-
miento humano: la tendencia a compor-
tarse mejor ante vigilancia, pero también a
que ese cambio dure solo hasta que la per-
sona se acostumbra a ella. O, como decian
en Gran Hermano, “llega un momento en
el que te olvidas de las cdmaras™.

El anonimato sirve también para fo-
mentar la participacién y la innovacién.
En su charla TED, Christopher Poole,
fundador del mayor nido de trols de in-
ternet, el foro 4chan -en el que no existe
la posibilidad de realizar un registro ni de
consultar un archivo- realizé un alegato
magistral en su defensa como generador,
si, de un torrente de estupideces que for-
ma la cultura popular de internet, pero
también de creatividad y de movimientos
sociales. Anonymous, por cierto, nacié en
4chan como una forma de “trolear” en la
vida real a la Iglesia de la Cienciologia'®.

Desde una perspectiva mds amplia, no
hay que olvidar que internet es lo que es

12.- http://sociedad.elpais.com/sociedad/2013/11/09/actualidad/1384031991_094308.html

13.- http://www.poynter.org/latest-news/mediawire/222059/huffington-post-deletes-75-percent-of-incoming-comments/
14.- http://techcrunch.com/2012/07/29/surprisingly-good-evidence-that-real-name-policies-fail-to-improve-comments/
15.- http://www.ted.com/talks/lang/es/christopher_m00t_poole_the_case_for_anonymity_online.html
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En El Corte Inglés somos conscientes de que
en nuestra sociedad hay muchas cosas que
mejorar. Nuestra forma de demostrarlo es siendo
respetuosos con el medio ambiente, colaborando
con todo tipo de organizaciones sociales (ONG,
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y participando en numerosas actividades. En
El Corte Inglés promovemos cada ano mas de
4.000 acciones relacionadas con la cultura, la
accion social, la educacion, el medio ambiente,
el deporte y la ayuda al desarrollo.
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—para lo bueno y para lo malo- gracias al
anonimato. La decisién de terminar con
€l no solo la estdn adoptando los medios,
sino también los agentes mds poderosos
de internet'®. Fue Facebook el que cambid
la cultura predominante, que se resistia
hasta ese momento a dar datos persona-
les en la red. Estos dias, los usuarios de
YouTube estdn en plena lucha contra la
integracién de sus perfiles con Google +,
lo que les obliga a salir del anonimato.
Incluso, estamos madas cerca de lo que
creemos de una identificacion biométrica
sencilla: Apple incorpora lector de huellas
digitales en su ultimo modelo de iPhone.

Me pregunto si los medios de co-
municacién tienen el derecho moral a
exigir a sus usuarios que lleven el DNI
entre los dientes cuando acabar con el
anonimato en internet significaria el
fin de la red libre tal y como la cono-
cemos. Quizd los medios tengan que
decidir si estdn del lado de Facebook y
Google o de sus usuarios, sus trols, sus
-en suma- ciudadanos. Aunque sean
incédmodos, y sean caros de mantener
y controlar.

Otros medios como Quartz (The Atlan-
tic) o plataformas como Medium (de Evan
Williams, fundador de Blogger y Twitter)
estan explorando soluciones muy atracti-
vas y que prefieren alentar los comenta-
rios de calidad y utilizarlos para mejorar

los textos. Es la via de las “anotaciones”,
en la que los comentaristas pueden dejar
sus opiniones no bajo los articulos sino
al lado, como glosas modernas'. El autor
decide cudles se pueden ver y el lector
los despliega segtn va leyendo el tema.
Parece que el nuevo sistema, al promo-
ver el sentido de la responsabilidad del
comentarista y su intimidad con el autor,
mejora la calidad de los apuntes.

Detras de esta filosofia sobre los comen-
tarios, subyace una ideologia opuesta a la
de la lucha contra el anonimato, influencia
de la utdpica idea de una internet comen-
tada, una en la que cualquiera pueda ver
lo que opinan los demds sobre cualquier
web, de forma transparente y ajena a sus
propietarios, como una especie de subti-
tulos de internet. Marc Andreesen intent6
implantar la idea hace afios en el navega-
dor Mosaic, aunque terminaron con ella
las dificultades précticas (;como pagar
un servidor que contenga tal volumen de
conversaciones? ;Como convencer a los
grandes de internet de que pierdan control
sobre algo tan delicado?).

A la par que estas tendencias animan
el panorama de medios, el problema es-
condido bajo la alfombra de las noticias
continda. Dentro de las redacciones, los
periodistas siguen preguntdndose si sus
comentaristas pertenecen a su misma es-
pecie, mientras fuera se vive al contrario. =

16.- http://www.newscientist.com/article/mg22029400.700-the-end-of-anonymity-a-way-to-stop-online-abuse.htm|
17.- http://www.niemanlab.org/2013/08/exegesis-how-early-adapters-innovative-publishers-legacy-media-compa-

nies-and-more-are-pushing-toward-the-annotated-web/
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Periodismo ciudadano:
argumentos a favor y en contra

En sendos articulos, los profesores Oscar Espiritusanto v Gabriel San-
chez exponen sus tearias en favor vy en contra, respectivamente, del
conocido como “periodismo ciudadano”. Segun Oscar Espiritusanto,
periodista, fundador de Periodismociudadano.com y profesor en la
Universidad Carlos Il de Madrid, “la poca credibilidad de los medios,
la demacratizacion de las herramientas de comunicacion y la popu-
larizacion del uso de internet permiten a ciudadanos y profesionales
generar contenido en igualdad de condiciones técnicas”. Asi, los ciu-
dadanos pueden “informar de lo que los medios no informan, ofre-
clendo otro punto de vista documentado sobre una misma realidad”.

Para Gabriel Sanchez, periodista, doctor en Ciencias de la Informa-
cion v profesor de la Universidad Francisco de Vitoria de Madrid,
"el intercambio de papeles no es posible, pues si el emisor se con-
vierte en receptor v este es el que emite el mensaje, se distorsiona
por completo el panorama de la comunicacion”. Porque, a diferen-
cia del resto de los ciudadanos, el periodista tiene un “compromi-
so con la verdad, la diferenciacion entre informacion y opinion, la
verificacion de las noticias v las normas éticas que le incumben”.
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Periodismo cludadano:
colaboracion y evolucion positiva

OSCAR ESPIRITUSANTO

“Mis lectores saben mds que yo”, decia
Dan Gillmor, considerado el padre del
periodismo ciudadano. Esta frase no
hizo mas que reforzar una idea en la que
llevaba tiempo trabajando: la puesta en
marcha de un observatorio alrededor de
la participacién de los usuarios al que lla-
mamos Periodismociudadano.com. En el
ano 2006, fundé Periodismo Ciudadano
para seguirle la pista a todos los fendme-
nos relacionados con los nuevos medios,
narrativas y buenas prdcticas llevados a
cabo en este entorno, con objeto de tra-
tar de mostrar los beneficios inherentes
a la participacion de los usuarios en los
nuevos medios.

En lineas generales, los medios de co-
municacion, antes de internet, eran em-
presas que se basaban en la escasez y el
control de la informacién, que acababan
por emitir auténticos monélogos. La inte-
ractividad que se podia conseguir con el
medio y sus colaboradores era minima.

El mundo de la comunicacién, tal y
como lo conociamos hasta ahora, ha
cambiado radicalmente, provocando el
cierre de muchos medios y el despido

de una gran nimero de profesionales de
la informacién. Estos cambios se estdn
trasladando a numerosos dmbitos de la
sociedad, inmersos en un contexto de
crisis. Una de las principales formas de
enfrentarse a la adversidad es abrazar el
cambio, en lugar de sentir temor. Como
decia Albert Einstein: “En los momentos
de crisis, solo la imaginacién es mas im-
portante que el conocimiento”.

Estos cambios han llevado a malinter-
pretar el rol que el periodismo ciudadano
juega en este nuevo ecosisterma comu-
nicacional. Desde algunos sectores, se
acusa al periodismo ciudadano de haber
provocado esta crisis, cuando, desde mi
punto de vista, es mas que probable que
la actual situacién sea responsabilidad
de los gestores de estos medios y no de
las nuevas herramientas o de la partici-
pacion activa de los usuarios.

Gumersindo Lafuente, fundador de
Soitu.es y actualmente en porCausa.org,
escribia en Eldiario.es' un articulo intere-
sante en el que incluye algunas anécdotas
sobre el periodismo espafol y los que se
encuentran al cargo de estos proyectos:

Oscar Espiritusanto Nicolas es periodista, fundador de Periodismociudadano.comy profesor en la Universidad

Carlos Ill de Madrid.

1.- http://www.eldiario.es/zonacritica/Salvaran-tenderos-Internet-periodismo-espanol_6_193590657.html
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“(...) AEDE, la patronal de los editores de
diarios, celebraba unas jornadas para re-
flexionar sobre el futuro. Por la mafana,
hablaron los consejeros delegados (mu-
chos atn siguen al frente de sus medios);
por la tarde, interveniamos los de inter-
net. Cuando me llegé el turno, pregunté
extranado a los organizadores por el pa-
radero de los poderosos, para los que yo
habia preparado mi discurso. ‘Se han ido
a un campo de golf muy bonito que hay
aqui cerca’, me dijeron. Pues eso, cuando
se hablaba del futuro de los medios, de lo
que iba a ocurrir en sus empresas, ellos
estaban literalmente jugando al golf”.

Se malinterpreta el rol
del periodismao ciudadano
en este ecosistema

Esta es la realidad que nos describe una
persona que ha estado al cargo, de una
u otra manera, de los medios mdas impor-
tantes de este pais y que, ademads, se ha
involucrado en otros medios distintos e
innovadores.

Los ciudadanos empiezan a perder
el interés y la confianza en los medios
tradicionales y, en gran medida, en los
profesionales que no se plantean cam-
bios en este nuevo ecosistema informa-
tivo. Hay muchas razones por las que
los ciudadanos deciden empezar a crear
sus propias piezas informativas o sus
medios. Una de las mas importantes es
la pérdida de credibilidad en los medios
tradicionales de informacidn.
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Aungue no son solo ellos, en el tltimo
barémetro sobre la profesion periodisti-
ca de Easypress.es, el 82 % de los pro-
fesionales de la informacién cree que el
periodismo ha perdido credibilidad en la
dltima década.

La poca credibilidad de los medios,
desde el punto de vista de los ciuda-
danos y también desde el de los profe-
sionales de la informacién, unida a la
democratizacion de las herramientas de
comunicacién y a la popularizacién del
uso de internet permiten a ciudadanos
y profesionales generar contenido en
igualdad de condiciones técnicas.

La llegada de estas herramientas tec-
noldgicas, que permiten la captacidn,
tratamiento y difusién de la informacién,
propicia que ciudadanos por su cuenta o
con la ayuda de profesionales pongan en
marcha sus propios medios de comuni-
caciéon o difundan piezas informativas
con otros puntos de vista a través de las
redes sociales.

Un ejemplo reciente que ilustra esta
situacién son los Midia Ninja (siglas de
Narrativas Independientes, Periodismo
y Accioén), nacidos a raiz de las mani-
festaciones que tuvieron lugar en Brasil,
en junio de 2013, en protesta contra la
corrupcion politica, la subida del trans-
porte publico y los gastos generados por
el Mundial de Fttbol de 2014.

Los ciudadanos comenzaron a informar
por su cuenta al constatar que los medios
tradicionales no estaban contando lo que
realmente estaba sucediendo en estas ma-
nifestaciones. En particular, los medios



oficiales no estaban informando sobre
las cargas policiales y los enfrentamientos
violentos con las fuerzas de seguridad.

Actualmente, la tecnologia ofrece a la
ciudadania la posibilidad de organizar-
se a través de redes sociales y generar
contenido para informar de lo que los
medios no informan, ofreciendo asi otro
punto de vista documentado sobre una
misma realidad.

Un colectivo de jévenes y activistas
decidieron poner en marcha los citados
Midia Ninja, grupo de medios de infor-
macién basado en la difusién de conte-
nido a través de redes sociales y, espe-
cialmente, en la retransmisién en tiempo
real (streaming), sin cortes (no se editan
para que no puedan ser acusados de ma-
nipulacién en las grabaciones), sobre lo
que sucede en las calles de Brasil.

La agencia AFP explic el ascenso
del periodismo ciudadano en Brasil con
un video de este movimiento, en el que
uno de sus miembros conté como sur-
gi6 este colectivo y su intencién de “co-
nectar a la gente que quiere crear con-
tenido, como una forma de hacer algo
nuevo, cambiar el discurso en Brasil y
en el resto del mundo™?.

En una reciente entrevista, el profesor
de la Universidad de Texas Rosental Cal-
mon Alves® aludia a estos medios y a la
impresién que causaba en algunos pro-
fesionales: “Publicaban en tiempo real

2.- http://youtu.be/JHIM8HJPpNs
3.- http://journalism.utexas.edu/faculty/rosental-alves
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las acciones de la policia y abusos en las
protestas. Mis colegas periodistas estaban
molestos porque decian que eso no era
periodismo, pero yo estoy convencido de
que no existe un solo tipo de periodismo”.

Lo importante:
separar el ruido de la
informacion relevante

Esto puede hacernos pensar que pueden
existir varios tipos de periodismo y que
la colaboracién entre ellos generard me-
jores piezas informativas para una ciu-
dadania mejor informada y una demo-
cracia mas sélida.

En el prélogo del libro Periodismo
ciudadano. Evolucion positiva de la co-
municacion*, Howard Rheingold, critico,
ensayista, escritor, profesor de la Uni-
versidad de Stanford y autor, entre otros
libros, de Smart Mobs: The Next Social
Revolution y Net Smart, asegurd: “Los
medios digitales, en manos de miles de
millones de personas, estin cambiando
las instituciones y la practica profesional
del periodismo y, por tanto, también la
propia naturaleza de la democracia™.

Estos nuevos medios suelen tener ca-
racteristicas diferentes a los tradiciona-
les. Pasamos del mondlogo y escasez de
informacién al didlogo y la colaboracién
como pilares principales, junto con los

4.- https://www.facebook.com/pages/Periodismo-Ciudadano-Evoluci%C3%B3n-positiva-de-la-comuni-

caci%C3%B3n/360694787295237
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filtros adecuados para gestionar el exce-
so de informacién actual.

Es cierto que hemos pasado de una
escasez de informacién gestionada por
unos pocos a un exceso de informacion
en la que todos tienen la posibilidad de
generar piezas informativas. Lo impor-
tante en este nuevo panorama es tener
los filtros adecuados para separar el ruido
de la informacién relevante. Comentaba
el profesor de la Universidad de Nueva
York Clay Shirky que “no existe exceso
informativo. Es un fallo del filtro”.

La tecnologia y la democratizacién de
las herramientas permite a los individuos
convertirse en periodistas ciudadanos,
con el poder de generar piezas informa-
tivas, aunque no todo es periodismo ciu-
dadano: el dmbito de la participacién es
muy amplio y conseguir participacién de
calidad es complicado.

Un simple “Me gusta” en cualquier
red social es una manera de participar.
Cuantos més “Me gusta” tenga esa noti-
cia, mas difusién obtendrd en las redes
sociales y, por lo tanto, llegara a una au-
diencia mayor, pero esta seria una de las
formas mads sencillas de participacién.

Si a contar con la tecnologia adecuada
se le anade encontrarse en el sitio adecua-
do, se pueden dar casos como los siguien-
tes: la fotografia de Janis Krums enviada
desde un avién que amerizaba en la ba-

hia del rio Hudson®; la grabacién en di-
recto de la muerte de Neda Agha Soltan®,
durante las protestas electorales de 2009
en Irdn; o la muerte de Mohammed Nab-
bous’, periodista ciudadano abatido a ti-
ros por las fuerzas leales a Gadafi cuando
informaba a la comunidad internacional,
mediante retransmisiones en tiempo real,
de lo que sucedia en Libia.

Esta participacién de calidad, en la
que los usuarios crean piezas informa-
tivas en situaciones complicadas para
contar lo que sucede en su entorno cer-
cano, es periodismo ciudadano. Por lo
general, no existen periodistas extranje-
ros que puedan cubrir esto porque se les
impide el acceso al pais y los periodistas
locales son censurados o estdn del lado
del Gobierno. Esto es periodismo ciuda-
dano u otro tipo de “periodismo”, como
explicaba el profesor Rosental. En cual-
quier caso, no debemos olvidar que el
ciudadano se convierte en periodista de
manera puntual ante una circunstancia
concreta de especial gravedad y que, una
vez finaliza esta situacién, deja de infor-
mar para seguir con su vida cotidiana.

Como denominarlo

Podemos llamarlo o denominarlo de
diferentes maneras, pero este nuevo
concepto surge para poder distinguir si
esta captacién y tratamiento de la infor-

5.- http://www.periodismociudadano.com/2009/01/16/twitter-difunde-las-primeras-informaciones-sobre-el-acciden-

te-de-aviacion-en-el-rio-hudson/

6.- http://www.periodismociudadano.com/tag/neda-agha-soltan/
7.- http://www.periodismociudadano.com/2011/03/20/muere-por-disparos-mohammed-nabbous-simbolo-del-

periodismo-ciudadano-en-la-crisis-libia/
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macion la realizan profesionales o no.
Se trata de utilizar un elemento diferen-
ciador, desde el punto de vista de quien
informa. No como un elemento que
se opone al ejercicio profesional, sino
como individuos no profesionales que,
gracias a las nuevas tecnologias, tienen
la posibilidad de generar contenido in-
formativo.

L os medios ciudadanos
aportan un valor real
a sus comunidades

La participacion de los ciudadanos en
el ambito informativo, y sobre todo en
el periodistico, ha recibido diferentes
nombres dependiendo del momento y
de los autores que han tratado de de-
finir el fenémeno: periodismo publico,
periodismo democratico, de guerrilla,
periodismo de calle, abierto, volunta-
rio o periodismo 3.0. En estos ultimos
anos, la nomenclatura que mejor define
este fendmeno es periodismo ciudada-
no o participativo, el mds extendido,
el que profesionales y no profesionales
entienden y el que han expuesto y argu-
mentado profesores como Dan Gillmor,
Jay Rosen y Howard Rheingold, entre
otros.

Una de las primeras definiciones del
fendmeno la hizo el profesor Rosen:
“Cuando las personas antiguamente co-
nocidas como la audiencia utilizan las

Cuadernos de Periodistas, nimero 27

herramientas periodisticas que tienen a
su alcance para informarse unos a otros,
eso es periodismo ciudadano”.

Segun el libro We Media: How au-
diences are shaping the future of news
and information, de Shayne Bowman
y Chris Willis, “es el acto de un ciuda-
dano o grupo de ciudadanos que jue-
gan un papel activo en el proceso de
recolectar, reportar, analizar y disemi-
nar informacién. La intencién de esta
participacién es suministrar la informa-
ciéon independiente, confiable, exacta,
de amplio rango y relevante que una
democracia requiere”.

En 2010, Frank La Rue, relator espe-
cial de las Naciones Unidas para la liber-
tad de opinién y de expresion, en la 652
sesion de la Asamblea General, definia a
los periodistas ciudadanos como aque-
llos ciudadanos comunes que realizan
tareas periodisticas en situaciones difici-
les, y se preocupaba por su proteccion:
“A menudo los periodistas ciudadanos
se enfrentan a riesgos similares a los que
se enfrentan los periodistas profesiona-
les, incluidos los actos en represalia a
sus actividades informativas”, y no es-
tdn protegidos ni por medios ni por or-
ganizaciones.

En el informe de este aho de Amnis-
tia Internacional titulado Shooting the
Messenger: Journalists targeted by all
sides in Syria®, la Organizacién de las
Naciones Unidas para la Educacioén, la
Ciencia y la Cultura (Unesco) describié

8.- http://www.amnestyusa.org/sites/default/files/syria-mde240142013en.pdfautat.
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asi a los periodistas ciudadanos: “Al
igual que sus homdlogos profesiona-
les, los periodistas ciudadanos emplean
principios y normas periodisticas rela-
cionadas con cuestiones de credibili-
dad, precisién, fuentes, investigaciones,
informacién y oportunidad”.

Este informe dedica un capitulo a los
periodistas ciudadanos y se muestran ca-
sos concretos de periodistas ciudadanos
con nombre y apellido, se define a los
mismos y el fendmeno en Siria. Del andli-
sis y la observacion de esta organizacion
se desprende la relevancia del fenémeno
para la sociedad y el periodismo, la im-
portancia de la colaboracién entre ambos
mundos —el profesional y el ciudadano- y
la falta de proteccion en la que se encuen-
tran estos periodistas ciudadanos.

El fenémeno existe, ha venido para
quedarse y para colaborar con otros
“periodismos”, sobre todo con el pro-
fesional. No hay duda de que la tecno-
logia, y especialmente las herramientas
moviles, ponen en manos de los ciuda-
danos la posibilidad de generar, tratar y
difundir contenidos, como comenta el
profesor Rosental: “Es un cambio para-
digmadtico en el que cada uno de noso-
tros se convierte en un canal de comu-
nicacion y cada persona puede cometer
actos de periodismo”.

Las nuevas herramientas de las que
disponen los ciudadanos hacen que la
colaboracién global entre ellos sea mds
sencilla: teléfonos mdviles (inteligentes

9.- http://www.kcnn.org/research/citizen_media_report/
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0 no), tabletas, ordenadores, conexiones
de alta velocidad... Las tecnologias de la
informacién y la comunicacién favore-
cen este proceso.

El valor del periodismo ciudadano
Seglin un estudio realizado en Estados
Unidos sobre medios ciudadanos’, el 82
% de los encuestados reconoce que es-
tos proporcionan informacién local que
no se encuentra en otros lugares, el 77
% afirma que complementan la infor-
macién de los medios locales y el 74 %
opina que construyen conexiones en la
comunidad. Cuando se les pregunté por
el impacto que estos medios habian te-
nido en sus comunidades, el 82 % con-
sidera que proporcionan oportunidades
para el didlogo, el 61 % cree que son
vigilantes de los Gobiernos locales, el
39 %, que ayudan a la comunidad a re-
solver problemas, el 27 %, a que crezca
la participacién electoral y el 17 %, a
que aumente el nimero de candidatos
que se presentan a las elecciones.

Los medios ciudadanos aportan un
valor real a sus comunidades. Por lo
general, no existen medios de comuni-
cacién que se ocupen de los temas que
interesan a esa comunidad. El periodis-
mo ciudadano aporta valor en una serie
de dmbitos especificos:

- Local e hiperlocal. Una tendencia con-
solidada en el periodismo ciudadano ha
sido el surgimiento de lo que Jeff Jarvis,



profesor y director del programa de pe-
riodismo interactivo en la Universidad de
Nueva York y editor del blog Buzzmachi-
ne, denominé “periodismo hiperlocal”:
sitios de noticias en linea que invitan a
los vecinos de una determinada comuni-
dad a contribuir con informacién sobre
temas que los periddicos convencionales
tienden a ignorar.

- Vigilante del poder. El cuarto poder (los
medios) y los Estados estdn ahora vigi-
lados por un quinto poder disgregado y
ubicuo: los ciudadanos. Rachel Sterne,
consejera delegada de la plataforma de
periodismo ciudadano Ground Report y
actual directora de Medios Sociales del
Ayuntamiento de Nueva York, se refie-
re al periodismo ciudadano como “un
quinto poder que vigila a los periodistas
y grandes medios”.

- Herramienta de vigilancia electoral y
politica. Esta destacada labor de vigilan-
cia y transparencia que propugna el pe-
riodismo ciudadano destaca especialmen-
te en los paises con una censura férrea y
en situaciones de una especial agitacion
politica y social. Irdn se convirtié en un
buen ejemplo de ello en las protestas
poselectorales de 2009 y, después de ese
ejemplo, le siguieron Tinez y Egipto en
2011. En particular, las revueltas egipcias
orquestadas tras el éxito de las protestas
en Tinez y motivadas por un desconten-
to social y politico muy similar volvieron

10.- http://www.onourradar.org/
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a mostrarnos el poder del periodismo
ciudadano y de las redes sociales para di-
fundir el mensaje de lo sucedido en los
violentos disturbios callejeros vividos en
Egipto. En este caso, debido al éxito de
la revuelta tunecina, el Gobierno puso en
marcha una campafia de censura sin pre-
cedentes para bloquear Twitter primero
y, después, Facebook, asi como las redes
de telefonia mévil. A pesar de los esfuer-
zos realizados, los testimonios del pueblo
egipcio, sus videos, sus tuits y su peticion
de ayuda no pudieron ser silenciados.

- Situaciones de crisis: atentados terro-
ristas, desastres naturales, conflictos ar-
mados... El periodismo ciudadano nos
conecta de forma inmediata con los afec-
tados en situaciones de crisis y catastrofes
naturales, pero también estd demostran-
do su gran potencial para contribuir a la
solidaridad. En casos de crisis, desastres
naturales, revueltas populares y conflic-
tos armados, los periodistas ciudadanos
son imprescindibles para conocer qué es
lo que sucede, casi en tiempo real, en lu-
gares y situaciones muy concretas.

- Herramienta de defensa de los derechos
humanos y las minorias. El periodismo
ciudadano es también una herramienta
importante para luchar por la defensa
de los derechos humanos. Casos como
Global Voices Online, Wittness (proyecto
fundado y liderado por el cantante Peter
Gabriel) o Radar (proyecto recientemen-
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te ganador del Activate Tech Talent Day™)
asi lo demuestran. Ahora las minorias
tienen voz y la posibilidad de hacerse
escuchar ante una audiencia global. Esto
puede propiciar que se generen cambios
positivos en sus comunidades.

\Varios grandes
medios han comprobado
su potencial

Hay varios grandes medios que han
visto el potencial del periodismo ciuda-
dano, pero destacan en este ambito los
siguientes: Al Jazeera, con The Stream;
The Guardian, con The Guardian Wit-
ness; New York Times, con Watching
Syria’s War, medio en el que habitual-
mente hablan acerca del periodismo
ciudadano y sobre cémo se desarrolla'?,
o CNN, con iReport, que cuenta actual-
mente con un millén de visitas mensua-
les aproximadamente, unas 10.000 pie-
zas informativas cada seis meses y una
inversién de 750.000 ddlares anuales.
La colaboracién es esencial, y tam-
bién la alfabetizacién de esta nueva au-
diencia activa para que pueda generar
mejores piezas informativas. The New
York Times ofrece cursos de periodismo
ciudadano para facilitar esta labor®.

Por otro lado, la plataforma de perio-
dismo ciudadano Blottr suministra con-
tenidos al New York Times Syndicate,
un servicio del diario neoyorquino que
ofrece contenidos a suscriptores dentro
del mundo editorial.

Incluso, organizaciones periodisticas
como la Society of Professional Jour-
nalists de Estados Unidos ha ofrecido
talleres de periodismo ciudadano. Esta
asociacion de periodistas profesionales
creada en 1909 opinaba que “el perio-
dismo ciudadano enriquece la cobertura
informativa global”, lo que consideraba
beneficioso; y, por ello, habia decidido
“ayudar a los periodistas ciudadanos
para que pudieran realizar una practica
periodistica responsable”.

La alfabetizacién de los ciudadanos
en tareas informativas es beneficiosa
para la colaboracion entre profesionales
y no profesionales. Los periodistas son
mas necesarios que nunca, pero sus fun-
ciones son otras.

Por ultimo, el destacado soci6logo
Manuel Castells, catedratico de Sociolo-
gia y director del Internet Interdiscipli-
nary Institute, afirmaba en una entrevis-
ta con la Universidad Oberta de Catalufia
que “los grandes medios o se alian con
internet y el periodismo ciudadano o se
convertirdn en marginales”**.

11.- http://www.theguardian.com/media-network/media-network-blog/video/2013/jul/25/libby-powell-radar-

citizen-journalism

12.- http://thelede.blogs.nytimes.com/2013/10/25/islamists-repress-syrias-citizen-journalists/?_r=1
13.- http://www.periodismociudadano.com/2010/10/03/el-new-york-times-ofrece-un-curso-online-de-periodismo-

ciudadano/

14.- (http:/Avww.uoc.edu/portal/es/sala-de-premsa/actualitat/entrevistes/2011/manuel_castells.html)
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El periodista y profesor Dan Gillmor
proponia como tarea pendiente para
los periodistas “aprender a escuchar a
su audiencia”. “Estamos ante la mejor
oportunidad -estim6 este periodista
y profesor- para que muchos puedan
convertirse en emprendedores periodis-
ticos”. “Hay que ir mads lejos, y pedir a
la audiencia que nos ayude con nuestro
periodismo. Pero incluso si no se lo pe-
dimos, el publico lo hara de todas for-
mas”*®, concluyd.

Esa idea enlaza con la de la empren-
dedora en medios Arianna Huffington,

cofundadora y editora jefa de The Huffing-
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ton Post, que afirmé: “Ridiculizar el valor
del periodismo ciudadano es ridiculizar el
valor del mundo en el que vivimos”.

A modo de resumen, recomiendo ver
la pieza que Montserrat Boix!® prepard
para el Telediario de TVE, en la que en
solo dos minutos proporciona una visién
bastante completa del fenémeno del pe-
riodismo ciudadano en Siria'. Y, asimis-
mo, descargar de manera gratuita el libro
Periodismo ciudadano: evolucion positiva
de la comunicacion'®, en el que se pue-
den ver casi 20 experiencias de nuevos
medios participativos contadas por sus
propios fundadores o directores. =

15.- https://www.facebook.com/pages/Periodismo-Ciudadano-Evoluci%C3%B3n-positiva-de-la-comuni-

caci%C3%B3n/360694787295237
16.- http://www.mujeresenred.net/
17.- http:/lyoutu.be/xb1DC1IH3Js

18.- http://www.fundacion.telefonica.com/es/que_hacemos/media/publicaciones/Periodismo_ciudadano.pdf
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El valor de la informacion verdadera

GABRIEL SANCHEZ

El pasado 12 de octubre, el diario La
Gaceta publicaba en su pagina 41 una
crénica firmada por la periodista Rocio
Manzaneque en la que, entre otras co-
sas, podia leerse: “Tan solo un dia des-
pués de que en las oficinas del Metro de
Madrid se recibiera una carta con pol-
vos sospechosos, los teléfonos moviles
de miles de madrilenos comenzaron a
recibir el siguiente mensaje: ‘Hay ame-
naza de bomba en las lineas 10, 2 y 5 de
metro. (...) Si conocéis gente, difundid
esto, es importante porque han decidido
no contarlo en la tele. (...) Por si acaso,
estad pendientes de gente que conoz-
cais que pueda coger el metro esa tarde-
noche-manana por la manana’. Lejos de
quedarse en un simple rumor, el texto
cred una alarma social que derivo en
un auténtico pdnico en algunas paradas
del metropolitano”. Otros diarios como
El Confidencial y El Economista también
se hicieron eco de esta noticia (aunque
modificaban las lineas supuestamente
afectadas). Para La Vanguardia, el men-
saje provocd el caos entre los usuarios
del Metro de Madrid. La agencia Europa
Press difundié la noticia indicando que
el mensaje “habia sembrado el panico”.

En la mafana del 11 de octubre, la Poli-
cfa Nacional habia desalojado la sede del
metro en la calle de Cavanilles, al denun-
ciarse la presencia de una carta contenien-
do unos polvos blancos que levantaron las
sospechas de los trabajadores. A partir de
ahi, los rumores se desataron: alguien de-
cidié erigirse en periodista avezado, con
una noticia de primera mano en exclusiva
—que, segun el mensaje, se habia decidido
no dar por la tele-, y lanzar a través de las
redes sociales la informacién que sembré
el caos y el panico entre los usuarios del
transporte publico madrilefio.

Todo un ejercicio de periodismo res-
ponsable, cuyos elevados costes para
la ciudadania afectada nadie asumio.
El anénimo emisor del mensaje quedo,
en el mismo momento de transmitirlo,
exento de todo compromiso con respec-
to a los receptores de la noticia. Después
de lanzar el scoop, se guardé el mévil en
el bolsillo y a otra cosa, mariposa.

Lo peor de todo este embrollo es que la
sociedad empieza a estar acostumbrada a
este tipo de actuaciones y ya casi nada le
sorprende. Los mensajes, las fotografias,
los videos, las particulares apreciaciones
personales de los que se dedican a ejercer

Gabriel Sanchez es doctor en Ciencias de la Informacion y profesor agregado de Redaccion Periodistica de la

Universidad Francisco de Vitoria de Madrid.
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el denominado periodismo ciudadano lle-
gan a cientos de miles de usuarios, que
contemplan impavidos como se deteriora
uno de los pilares fundamentales de todo
sistema democrdtico en régimen de liber-
tad: la informacion, entendida esta como
uno de los derechos de los ciudadanos,
recogido en la Declaraciéon Universal de
los Derechos Humanos que Naciones
Unidas proclamé en 1948.

Los periodistas aprenden
en las aulas rigor
ético y formacion téecnica

A lo largo de casi un siglo, el periodismo
ha intentado hacerse un hueco en una
sociedad que demandaba la presencia de
profesionales de la informacién para dar-
le a la comunicacién entre los ciudadanos
un sentido y un criterio ético y profesio-
nal. Comenzaron las primitivas escuelas
de periodismo en Estados Unidos y en
otros paises de la Europa Occidental. En
Espana, los primeros cimientos se pusie-
ron en la Escuela de El Debate, pasando
después a las Escuelas Oficiales y, mads
tarde, a la Universidad (la Facultad de
Ciencias de la Informacién de la Univer-
sidad Complutense de Madrid celebré en
el afio 2011 los 40 anos de existencia). To-
dos los profesionales que han pasado por
algunas de las aulas en las que se han
impartido lecciones de periodismo han
aprendido dos cosas fundamentalmente:
el rigor ético que debe acompanar al pro-
fesional (el zumbido y el moscardén del
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que hablaba Garcia Marquez) y la forma-
cién técnica, que es imprescindible para
el ejercicio del periodismo.

El profesor Enrique de Aguinaga con-
taba a los alumnos de doctorado lo que
eran los actos propios del periodismo.
Intentaba distinguir entre los que traba-
jaban en los medios de comunicacién sin
el correspondiente titulo para el ejercicio
de la profesion (esos que nosotros hemos
llamado siempre intrusos) y los que acce-
dian a las redacciones con todas las ben-
diciones académicas. Y esta distincién la
hacia el profesor Aguinaga, con todo el
respeto y carino hacia los dos colectivos,
con este argumento: los actos propios de
la profesién periodistica se basan en los
criterios de seleccién, valoracion y jerar-
quizacion de las noticias. Solo los perio-
distas pueden acometer esta responsabi-
lidad, pues tienen la formacién adecuada
para llevarla a cabo. Después, continuaba
el argumento, es necesario un conoci-
miento técnico para transmitir el mensa-
je. El redactor de un diario debe saber uti-
lizar los géneros propios del periodismo
escrito, redactar una crénica, titularla,
elaborar un reportaje, enfrentarse a una
entrevista. El periodista de radio debe
saber estructurar su noticia con criterio
periodistico y lenguaje propio para ser
entendido a través de las ondas. El profe-
sional de la television tiene la responsabi-
lidad de mostrar con imdgenes la realidad
del dia a dia, tarea esta nada facil.

Si unimos el criterio selectivo y valora-
tivo de la noticia y la técnica para transmi-
tirla, ya tenemos al periodista dispuesto a
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dar informacién a la opinién publica; una
informacion rigurosa y de calidad. ;Ha uti-
lizado estos criterios el autor del mensaje
sobre la amenaza de bomba en el Metro
de Madrid?

Codigos y normas

Tanto los medios de comunicacion, en
un saludable ejercicio de autorregula-
cién, como los poderes puiblicos, han
dotado al periodista profesional de una
serie de normas que avalan el ejercicio
de la profesion, simplemente como ga-
rantia de calidad a la hora de transmitir-
la al ciudadano. Es posible que los me-
dios y sus profesionales vivieran mucho
mads tranquilos si no pesara sobre ellos la
responsabilidad de un periodismo de ca-
lidad, recogido en los c6digos éticos y re-
comendaciones deontoldgicas a las que
se han sometido por propia voluntad.
Pero ese compromiso para con la opi-
nién publica obliga también a los consu-
midores de informacién, que ven en el
medio que consumen habitualmente un
referente de calidad y rigor. Y eso solo se
puede conseguir con el compromiso de
los profesionales que anteponen el valor
de la comunicacién como un compromi-
so democratico y de libertad, antes que
el suyo personal o como empresa.

El profesor Hugo Aznar considera que
el cédigo ético no solo beneficia al pro-
fesional, sino también al usuario: “Te-
nemos nuestra parte de responsabilidad
y nuestra pequena dosis de poder a la

hora de contribuir a mejorar la comuni-
cacién social, de lograr que los medios
se ajusten mds a sus posibles valores y
principios éticos. De modo que no solo
cabe hablar de una ética de los medios,
sino también de una ‘ética del usuario’,
una ética que nos compete a todos”!.

En ese compromiso estamos inmer-
sos todos los ciudadanos, naturalmente.
Pero cada uno en su lugar correspon-
diente. El intercambio de papeles no es
posible, pues si el emisor se convierte en
receptor y este es el que emite el mensa-
je, probablemente la distorsién sea tan
grande que lo que ocurrid entre los veci-
nos de la Torre de Babel sea una broma
comparado con lo que pueda pasar aqui,
o con lo que ya estd pasando.

Desde el Consejo de Europa, que ela-
boré el Codigo deontologico europeo de la
profesion periodistica en 1993, hasta las
organizaciones profesionales de corte in-
ternacional, pasando por el Codigo deon-
tologico de la Federacion de Asociaciones
de Periodistas de Espana (FAPE), todos
los organismos que se han preocupado de
dotar a la opinién publica de una informa-
cién de calidad insisten en un concepto
que resalta de entre todos los demas: el
compromiso del periodista estd con la ver-
dad. Y este valor se extiende a todos los
manuales de estilo, c6digos éticos y cuan-
tos textos manejemos los periodistas a la
hora de enfrentarnos a contar la realidad.
Esa responsabilidad afecta solo a los profe-
sionales y a nadie mds. Los informadores

1.- Aznar, Hugo. Etica de la comunicacion y nuevos retos sociales. Barcelona, Paidos, 2005, pag. 26
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disponemos de pautas claras sobre cémo
debe realizarse la actividad informativa y
comunicativa de forma correcta.

El compromiso con
la verdad solo afecta
a los periodistas

En el Congreso de los Diputados, duer-
me el suefio de los justos la proposicion
de ley que, desde hace casi una déca-
da, intenta abrirse camino entre los des-
pachos del edificio nuevo, la M-30, el
salén de los pasos perdidos, el edificio
de los grupos parlamentarios, el hemi-
ciclo... Se trata de redactar un estatuto
del periodista, que dé garantias para el
ejercicio de la profesién, regule el acceso
de los profesionales y se cree un marco
juridico en el que encontremos todos el
lugar adecuado que nos corresponde.
La Asociacion de la Prensa de Madrid
(APM) elaboré en su dia un borrador
para enmendar la proposicion presentada
en el Congreso. En su articulo 1, puede
leerse: “El periodista es un profesional
cuya labor consiste en facilitar informa-
cién de actualidad e interés publico, obje-
tiva y veraz a la sociedad. Tiene la condi-
cién de periodista: a) todo licenciado en
Periodismo por una universidad espanola
y aquel que siendo licenciado en otra ma-
teria posea un master en periodismo por
una universidad espafola; b) toda perso-
na que tenga por ocupacion principal y

2.- Borrador elaborado por la APM en febrero de 2005
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remunerada la obtencidn, elaboracion,
tratamiento y difusién de informacién de
actualidad, en cualquier medio o forma-
to y que acredite tal actividad durante, al
menos, tres anos consecutivos™?.

Conviene releer la definicién de perio-
dista que en su dia elaboré la APM, por
la que no han pasado los anos en su con-
cepcién bésica, y que muchos profesiona-
les estarian dispuestos a suscribir a dia de
hoy. Desde esa concepcién del profesional
de la informacién (con formacién acadé-
mica y experiencia), la sociedad le puede
exigir responsabilidades. Desde el com-
promiso con la verdad, la diferenciacion
entre informacién y opinidn, la verifica-
cién de las noticias y la responsabilidad
que el ejercicio del periodismo acarrea, el
periodista se compromete con las normas
éticas que le incumben. El resto de los
ciudadanos, una vez mds, quedan exone-
rados de esta obligacién.

Las fuentes

El valor de todo periodista estd en la agen-
da que maneja y las fuentes que le faci-
litan la informacién. Llevamos décadas
apostando por el periodismo especializado
como la mejor férmula para obtener una
informacién de calidad que -de nuevo, el
mismo argumento- redunde en una socie-
dad plenamente informada. A la especia-
lizacién no se llega de un dia para otro.
El profesional tarda afios en formarse, ad-
quirir cierta experiencia en la parcela de la
que debe informar, buscar las fuentes mas
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idéneas, granjearse su confianza, estable-
cer criterios de fiabilidad, tender puentes
entre personas e instituciones y el medio
de comunicacién que representa. La espe-
cializacién es una garantia.

Y la opinién publica no es ajena a esta
prdctica y busca al periodista mejor infor-
mado en cada una de las parcelas para
obtener la mejor informacién posible. La
fuente sabe perfectamente a quién trans-
mite la informacién y qué uso va a hacer
de ella. Estd claro que la fuente no va a
abrir el grifo para que beba de ella el pe-
riodista ciudadano, entre otras cosas por-
due es anénimo, no representa a ningin
medio, no sabe qué uso va a hacer de la
informacién. Pero, sobre todo, el grifo no
se va a abrir porque el periodista ciudada-
no no sabe cdmo accionar el mecanismo
para que fluya el agua; no es un profesio-
nal. Y si no hay agua..., hay sequia.

La fuente enriquece al profesional: le
proporciona hechos, datos, anteceden-
tes, que le permiten una capacidad de
andlisis que redundard, de nuevo, en el
interés general: en concreto, en la valo-
racién que recibe el ciudadano sobre la
actualidad. Puestos a seguir con el simil
del agua y la sed, recojo la frase del pe-
riodista Miguel Angel Aguilar, citada por
Pepa Bueno en la edicién del programa
Hoy por Hoy de la Cadena SER corres-
pondiente al 25 de octubre pasado: “Lo
primero que falta en las inundaciones es
el agua potable”. En un momento en el
que hay sobreabundancia de informa-
cién, cuando todo el mundo tiene acceso
a las noticias por cualquier medio digital,
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cuando casi todos saben, casi en tiempo
real, lo que pasa y donde pasa, lo que
verdaderamente falta es el andlisis, la
reflexion, la valoracion, la interpretacion
de los hechos; es decir, el agua potable.

Todo el mundo parece estar capacitado
para contar qué y cudndo estd pasando
algo. Pero muy pocos sabrian explicar qué,
cémo v, sobre todo, por qué estd pasando.
Esa es la responsabilidad del periodista
profesional, frente a quien se conforma con
decir que hay una amenaza en el metro y
siembra el caos, sin ninguna responsabi-
lidad, o ante aquel a quien no se le ocu-
rre mejor iniciativa para limpiar Madrid,
durante la huelga de los empleados de la
limpieza viaria del mes de noviembre, que
proponer que el ejército asuma su rol. Un
periodista que conoce a fondo el papel
del ejército en una sociedad democratica,
que sabe de las funciones de las Fuerzas
Armadas, que analiza las operaciones en
las que nuestros militares profesionales
estdn comprometidos, jamds propondria
tan descabellado debate. Y, sin embargo,
la propuesta tuvo eco en algunos medios,
el proponente del disparate fue entrevista-
do en cadenas de televisién y su brillante
idea recorrié todo Madrid, como si de un
ponderado analista se tratara.

El rigor profesional

El buen periodismo exige criterios pro-
fesionales, responsabilidades éticas y
normas para convivir con la actualidad,
aunque seamos reacios a aceptar normas
para el ejercicio de nuestra profesion, in-
vocando constantemente que la libertad



de expresién es un inmenso campo sin
puertas. La periodista Soledad Gallego-
Diaz analizé la responsabilidad del pro-
fesional con un ejemplo esclarecedor,
aunque luctuoso en las pdginas del diario
El Pais: “Si para saber lo que sucede en
Homs [una de las ciudades sirias que se
ha convertido en escenario de crueles en-
frentamientos en la guerra civil que aso-
la el pais de Oriente Medio desde 2011]
basta Twitter, Facebook o los blogs de
quienes viven en la ciudad, ;por qué fue
alli y por qué murié Marie Colvin? Yo no
creo que su trabajo en Homs pudiera ha-
berse hecho mirando los tuits desde Paris
o leyendo los blogs desde Nueva York.
Colvin fue a Homs porque su testimonio
era importante. Ella trabajaba con unas
reglas y buscaba la verdad de los hechos.
Indagaba la verdad de los hechos™.

En un interesante articulo que publica
en su ultimo numero la revista Comuni-
cacion y Hombre, de la Facultad de Co-
municacién de la Universidad Francisco
de Vitoria, el profesor Joan Francesc
Fondevila Gascén, de la Universidad
Abat Oliba CEU, de Barcelona, indaga
en los origenes del periodismo ciudada-
no: “El crecimiento de los teléfonos in-
teligentes y las tabletas es testimonio de
los nuevos usos de la comunicacién, que
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impulsan el periodismo ciudadano. Los
contenidos que fluyen desde la sociedad
civil gozan de mds facilidad técnica, de
mds inmediatez, de mds posibilidades
de ‘entregabilidad’. (...) El periodismo
ciudadano, mds alld de su caracter pro-
fesional o amateur, asegura una parti-
cipaciéon que desemboca en contenidos
necesarios para el funcionamiento del
ecosistema comunicativo digital™.

Y si bien es cierto que las nuevas
tecnologias, sobre todo internet (el me-
teorito que ha dado de lleno en el pe-
riodismo, en palabras de Ignacio Ramo-
net), son una fuente de enriquecimiento
para los profesionales, que acceden a
hechos y datos de forma rapida, el uso
de los nuevos sistemas de comunicacion
no puede provocar ni nuestro desvane-
cimiento profesional ni la irrupcién de
terceros, arrogandose un papel que dis-
torsiona por completo el panorama de la
comunicacion tal y como la concebimos
hoy en dia y que -a falta de la regulari-
zacion del sector, la reconversion de los
profesionales, los nuevos retos a los que
el periodismo se debe enfrentar y cuan-
tos interrogantes podamos abrir en esta
nueva era- debemos seguir manteniendo
con elevados indices de calidad. Y esta si
que es responsabilidad nuestra. =

3.- Gallego-Diaz, Soledad. “Si te van a matar, no te suicides”, en £/ Pais, 26 de marzo de 2012, pag. 31
4.- Fondevila Gascon, Joan Francesc. “Periodismo ciudadano y cloud journalism: un flujo necesario en la Sociedad
de la Banda Ancha”, en Comunicacidn y Hombre, n° 9, pags. 26-27
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Buenas y malas noticias
sobre |a ley de transparencia

Sin consenso ni subsanacion de las deficiencias del proyecto de ley.
Asi se aprobo finalmente la ley de transparencia, con mala nota y por
debajo de los estandares internacionales. No obstante, esta legisla-
cion esta llamada a transformar las relaciones entre las instituciones,

el periodismo vy |a ciudadania.

JUAN LUIS MANFREDI

La Ley de Transparencia, Acceso a la
Informacién Publica y Buen Gobierno
fue aprobada el pasado 28 de noviem-
bre en el Congreso de los Diputados con
el voto del PP, CiU, PNV, Coalicién Ca-
naria, UPN y Foro Asturias, y el recha-
zo del PSOE, Izquierda Plural, UPyD y
el resto del grupo mixto (ERC, Amaiur,
BNG, Compromis y Geroa Bai). La ley
debe convertirse en una palanca de cam-
bio para la vida publica en la medida en
que se difundird informacién de la ges-
tién y la administracién de instituciones
publicas. En suma, afecta al Congreso,
Senado, Tribunal Constitucional, Casa
Real, Consejo General del Poder Judicial,
Banco de Espafna y Consejo de Estado,
entre otras. Rendirdn cuentas los parti-
dos politicos y todas aquellas organiza-
ciones sociales y politicas que reciban
mas de 100.000 euros en un afio natural.

En el limbo quedan los organismos que
no son en sentido estricto parte de la ad-
ministracion, ya que solo se difundirdn
documentos de cardcter administrativo.
Presumiblemente, serd informacién de
escaso valor.

No ha habido consenso de ultima
hora y no se han mejorado las deficien-
cias que han denunciado en varias oca-
siones tanto los partidos de la oposicién
como determinadas organizaciones pe-
riodisticas y de la sociedad civil. Empe-
zamos con mala nota y por debajo de
los estdndares internacionales. Hemos
perdido la oportunidad de ponernos a la
vanguardia.

No obstante, por fin, toma cuerpo
algo que hemos reclamado periodistas,
profesores, organizaciones no guberna-
mentales y otros tantos interesados en
mejorar la calidad de la democracia.

Juan Luis Manfredi Sanchez es periodista y profesor de la Universidad de Castilla-La Mancha.
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Frente al auge de las filtraciones y el ata-
que a las distintas instituciones, la ley
de transparencia nos dotard de algunos
instrumentos para controlar y promover
un cambio en el orden politico, asi como
eliminar el caldo de cultivo para el popu-
lismo. Mds transparencia significa mads
responsabilidad para todos: periodistas
y politicos tenemos la oportunidad de
resintonizar con la ciudadania, tan has-
tiada de ambos.

En 2015, todo apunta a que los ciu-
dadanos podremos realizar las primeras
consultas y podremos dejar de ser uno
de los cuatro o cinco pafses en Europa
y el entorno de la Organizacién para la
Cooperacion y el Desarrollo Econémico
(OCDE) que no cuenta con este tipo de
legislacién. En mi opinién, es una buena
noticia. Si, he leido bien el proyecto y
conozco sus puntos débiles, pero prefie-
ro concentrarme en la oportunidad que
supone una legislacién llamada a trans-
formar las relaciones entre las institucio-
nes, el periodismo y la ciudadania. Ante
la situacién de crisis y desconfianza, la
transparencia supone la oportunidad de
actuar sobre las zonas grises, cuando no
oscuras, de la Administracion.

Errores de fundamento

Es decepcionante que ya que somos
uno de los udltimos paises en legislar,
no seamos uno de los mejores o de los
mads innovadores. Se ha desperdiciado
la oportunidad de convertir Espafia en
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una referencia internacional en materia
de transparencia y ciudadania ahora que
se quiere recuperar la reputacién en la
arena internacional. Como bien explica
el profesor Emilio Guichot, preocupan
dos errores de fundamento: la distincién
de la mejor o peor condicion de los soli-
citantes de informacién y la no conside-
racion del derecho a acceder a la infor-
macién publica como una parte esencial
del derecho fundamental a la libertad de
informacion, con las consecuencias de
menores garantias que ello supone.

Mas transparencia
significa mas
responsabilidad para todos

El primero consiste en la desvinculacién
del derecho al acceso de la libertad de
informacién. Si los ciudadanos y los pe-
riodistas no pueden acceder libremente
a la informacién custodiada por el Go-
bierno y las administraciones, se crean
las condiciones para la arbitrariedad y
se abona la corrupcion. En esa linea, el
Consejo de Europa aprobé el Convenio
sobre el acceso a los documentos piibli-
cos!, cuya finalidad es el establecimiento
de unas condiciones minimas para ga-
rantizar la calidad.

El proyecto espanol no estd a la altu-
ra del modelo de este convenio, porque
ha introducido como criterio para pon-
derar si una informacién que afecta a

1.- http://conventions.coe.int/Treaty/en/Treaties/Html/205.htm
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Buenas y malas noticias sobre la ley de transparencia

otro bien publico o privado debe o no
ser facilitada no solo su valor para sa-
tisfacer el interés publico en su divul-
gacion, sino también el interés privado
del concreto solicitante.

Sin embargo, el derecho al acceso es
un derecho de ciudadania que no depen-
de del pasaporte ni de la cualidad del su-
jeto, ya que su misién es la creacién de
una opinién publica formada.

En relacién con el segundo error de
base, el derecho al acceso a la informa-
cién no se ha considerado como uno de
los fundamentales -en concreto, como
integrante de la libertad de informa-
cién-, por lo que no se ha tramitado
como ley orgdnica. Esta consideracion
reduce la tutela y puede generar un pro-
cedimiento tedioso de reclamacién. Sin
una proteccion efectiva, amparada por
el Tribunal Constitucional, puede limi-
tar los efectos positivos de la legislacién.
La doctrina del Tribunal Constitucional
sobre la libertad de informacién indica
con vehemencia su especial importan-
cia en la medida en que precondiciona
la opinién publica. Por ello, es necesario
que el ciudadano pueda conocer cémo
actdan los poderes publicos, pueda pre-
guntar libremente sobre aquello que le
parezca oportuno y pueda formarse su
propia opinién. En una sociedad de cre-
ciente complejidad, el ejercicio de la li-
bertad de expresién requiere mds acceso
a los datos y fuentes.

El tercer desacierto, me parece, es la
ausencia de un érgano independiente
y eficaz para la vigilancia y el control
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efectivo de las peticiones de acceso. Una
agencia adscrita al Ministerio de Hacien-
da (Disposicién final tercera) carece de
sentido porque limita la capacidad de
accién y de reclamacion: en este caso,
mejor No crear nuevas instituciones. Por
definicién, un dérgano fiscalizador no
puede ser cautivo de las politicas (y las
asignaciones presupuestarias) de un mi-
nisterio. Si se mantiene ese modelo, yo
adelanto mi opinién: prefiero que sean
los tribunales ordinarios quienes se pro-
nuncien sobre los asuntos especificos
relacionados con la transparencia. Igual-
mente, prefiero que las instituciones
implicadas (desde un ministerio hasta
la diputacién mds pequefia) tengan que
consignar un presupuesto especifico y
concreto para atender estas peticiones.
Si no, un presupuesto general tiende a
ocultar la inaccién.

Tres puntos débiles

El examen juridico es condicién nece-
saria para dar paso al andlisis politico y
periodistico. A mi entender, la ley pre-
senta tres puntos débiles que deberian
solucionarse a corto y medio plazo. El
primer punto es la necesidad de crear
consenso antes de aprobar el reglamen-
to y el desarrollo correspondiente. Ahi se
pueden matizar algunos aspectos que en
la redaccién actual de la ley se antojan
insuficientes. No es puro topico porque
no estamos ante una ley marginal. La
demanda de acceso a la informacién, la
crisis de legitimidad de las instituciones
y los problemas estructurales del sistema



politico (financiaciéon de los partidos y
los sindicatos, asi como funcionamiento
de la Casa Real) son asuntos de calado.
No convendria parchear la transparencia.
Sin consenso y sin la promocién de una
politica activa que cambie las mentalida-
des, procedimientos y usos periodisticos,
no avanzaremos en los derechos de la
ciudadania.

El segundo asunto que ha pasado de
puntillas es la aplicacién de las leyes
de transparencia y acceso a las propias
empresas periodisticas. La intervencién
del Estado, independientemente del ni-
vel administrativo, ha degenerado en el
desgobierno medidtico. Se cambian las
normas, se conceden licencias a empre-
sas fantasma, se permiten fusiones y
adquisiciones antes prohibidas, se man-
tiene el statu quo de la radio espanola
y se cierran televisiones publicas sin el
minimo respeto a las leyes que nos he-
mos dado.

Mads atin, nadie explica cémo es el re-
parto de los dineros publicos que proce-
den de la publicidad institucional. Es un
asunto opaco que favorece una extrafa
relacién entre la Administracion, la po-
litica y los medios. El cierre de algunos
medios locales ha puesto de manifiesto
que determinados empresarios captura-
ban estas rentas para montar negocios
alrededor de un diario, pero sin interés
periodistico alguno. Cuando escasea
el dinero, se cierra el medio local y fin
de la historia. Asi nos ha ido con la co-
rrupcion local y autondémica: la falta de
denuncia por los medios dependientes
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del monocultivo ha erosionado la capa-
cidad de critica.

En 2013, la inversion total prevista al-
canza los 33 millones de euros. Aunque
en el periodo 2007-2013 se ha reducido
el 87,7 % de la inversion, esta cantidad
puede aiin mantener (o hundir) a me-
dios amigos (u hostiles). Por eso, es pre-
ceptivo que se incluya una cldusula es-
pecifica sobre la materia. Si atendemos a
la teoria, la publicidad institucional tie-
ne como finalidad informar a la opinién
publica, luego j;por qué ha de excluirse
este instrumento del control y la vigilan-
cia? ;Nos parece atin oportuno que los
Gobiernos, unos y otros, contribuyan a
la financiacién de determinadas compa-
fifas sin dar explicaciones de los criterios
escogidos para el reparto?

Un instrumento para
Incluir nuevos temas en
laagenda informativa

El tercer punto es un error de fondo,
del alcance y la dindmica de la transpa-
rencia en una sociedad abierta. Se han
mezclado asuntos que no tienen por
qué estar relacionados. Podria decirse
que se ha seguido la légica de post hoc,
ergo propter hoc. Si una cosa sigue a la
otra, aquella es la causa de esta. Si mez-
clamos transparencia, acceso a la infor-
macién publica y buen gobierno, no
obtendremos un mejor resultado que si
separamos y vinculamos la transparen-
cia a cualquier actividad de la vida poli-
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tica. La transparencia y el derecho al ac-
ceso tienen que ver con el hacer, con la
creacion de leyes coactivas que faciliten
la transformacién social (por ejemplo,
cémo se financian las organizaciones
sociopoliticas en Espafa o la rendicién
de cuentas en tiempo y forma). No es
una cuestion de ética, de actitud, sino
el conjunto de obligaciones que se tie-
nen cuando se quiere participar en un
mercado. En empresa, hablariamos de
la licencia para operar. En cambio, el
buen gobierno si es fuente de ética so-
cial. Tiene que ver con como se actia
ante determinados comportamientos
o procedimientos. El buen gobierno,
como otras acciones ejemplarizantes,
vertebran la sociedad, si bien no se pue-
de regular por decreto ley. Por eso, las
revolving doors (la entrada y salida de
altos cargos hacia empresas que operan
en sectores sobre los que han actuado)
tienen mds que ver con la ética que con
la legislacién. ;No se han fijado que to-
dos estos altos cargos cumplen el “exi-
gente” régimen de incompatibilidades
al salir del Ejecutivo?

Me explico: se ha hecho creer que la
ley de transparencia acabara con la co-
rrupcion. Nada maés lejos de la realidad:
hay malas practicas en Suecia, Reino
Unido, Alemania o Estados Unidos, pai-
ses en los que la legislacién es més avan-
zada y de mejor calidad. Solo que allf se
persigue y se castiga el delito. Porque,
en primer lugar, estd mds claro cémo
utilizar las leyes de forma coactiva. Y,
sobre todo, se persigue la impunidad y
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se vertebra con el ejemplo. Si todo da
igual (léase impunidad), dinamitamos
los principios de convivencia.

Recomiendo rebajar las expectativas
y no esperar la revelacién de un Water-
gate semanal. La ley de transparencia
tiene que ser el instrumento que intro-
duzca nuevos temas en la agenda po-
litica, medidtica y ciudadana, pero no
un arma para perseguir la corrupcion.
No podremos evitar una red como la
Giirtel o los ERE (anada el caso que le
convenga); sin embargo, si podremos
acceder a los contratos, las subvencio-
nes, los sueldos y las asignaciones, las
actividades y las reuniones con “lobis-
tas”, los informes previos y otros tantos
documentos de interés publico. Es ahi
donde tendremos que encontrar las ma-
las précticas y denunciarlas.

Las buenas nuevas

Y hasta aqui el duelo. Ya conocemos el
diagnoéstico de las deficiencias; sin em-
bargo, no podemos lamentarnos ni espe-
rar un cambio legislativo sustancial. Aho-
ra es tarea del periodista y del ciudadano
sacar partido de los instrumentos que
nacen con el objeto de fiscalizar, vigilar
y proponer mejoras concretas. Queda la
batalla procedimental, pero sobre todo
la concienciaciéon del poder ejecutivo.
Recuerdo a menudo que el Parlamento
Europeo ha ido ganando espacios para la
decisién mediante el uso inteligente del
acervo comunitario. Ese es nuestro empe-
fo: con una mala legislacion, transformar
las formas de hacer politica.



Por ello, es buena noticia: la ley ya
estd en la agenda politica, medidtica y
ciudadana. No imagino un Gobierno que
quiera posponer un conjunto de medi-
das que puede revitalizar la vida politica
y mejorar la competitividad econémica.
Aunque si imagino un Gobierno que
quiera reducir los recursos o contener el
lanzamiento de una ley que favorece a la
ciudadania y a la oposicién.

También es buena noticia que haya
prendido el principio de publicidad activa
(Principios generales, articulo 4.4.), que
reza asi: “La informacién sujeta a las obli-
gaciones de transparencia serd publicada
en las correspondientes sedes electrénicas
y pdginas webs y de una manera clara,
estructurada y entendible para los inte-
resados. Se establecerdn los mecanismos
adecuados para facilitar la accesibilidad,
la interoperabilidad, la calidad y la reuti-
lizacién de la informacién publicada, asi
como su identificacién y localizacion”.

Si se desarrolla adecuadamente, este
principio puede ser el instrumento que
necesitamos para transformar la accién
politica. Consiste en la publicacién obli-
gatoria de informacién valiosa y afecta
a los ayuntamientos, las diputaciones,
los gobiernos autonémicos y el Gobier-
no del pais. Pensemos que la obligacién
de publicar incluye los contratos admi-
nistrativos, el reparto de las subven-
ciones y los subsiguientes criterios que
se deducen, los convenios firmados, el
conjunto de actividades, la relacién de
bienes de los altos cargos, el estado de
los diferentes proyectos legislativos y sus
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correspondientes enmiendas, entre otras
informaciones.

La tercera noticia positiva es la prolife-
racién de cursos, actividades e iniciativas
que han aparecido en los tltimos tiempos.
Con la ley en la mano y con la ayuda de las
herramientas adecuadas, los periodistas
podemos crear nuevas rutinas de produc-
cién periodistica. Si las empresas periodis-
ticas quieren recuperar la credibilidad (y el
negocio), han de ser capaces de elaborar
temas propios, fiscalizar a los diferentes
poderes y diferenciarse. El periodismo que
utiliza las leyes de transparencia ofrece
la oportunidad de crear nuevos negocios
(venta de informacién cualificada, espe-
cializacion o creacion de contenidos para
un nicho), contar nuevas historias (temas
propios, de interés publico) y devolver al
periodismo un cierto grado de influencia
en los asuntos de la agenda. Ademds, un
buen trabajo de esta categoria no se puede
replicar y no se desvanece cuando algin
periodista se marcha a la competencia.
Por eso, los periodistas debemos estar en
formacién permanente para aprender nue-
vas metodologias de trabajo, conocer de
primera mano cémo funcionan las herra-
mientas, explicar a nuestros lectores cémo
mienten las fuentes y recuperar la pedago-
gia del buen periodismo.

Nuevos escenarios y retos

Nos queda mucho camino que recorrer.
En primer lugar, los empleados publicos
tienen una tarea por delante. Hay que
aprender a gestionar, publicar y apoyar
las peticiones de informacién publica.
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Esto supone ejercitar la practica de clasifi-
cacién y desclasificacion de documentos,
la divisién de categorias (confidencial o
no) y la eliminacién de la arbitrariedad.
No va a ser sencillo porque supone la
transformacién de un entorno conserva-
dor en un periodo de recursos limitados.

Se pueden crear
nuevas rutinas
de produccion periodistica

El segundo reto es la recuperacién del
espacio perdido en el periodismo local.
La ley de transparencia es una palanca
para reivindicar las historias propias, co-
nectar con la participacién social y crear
una agenda diferente. La conexién con
las comunidades locales (asociaciones
de vecinos, inmigrantes, lectores con-
vencionales, grupos de interés) supone
trabajarse las solicitudes de informacion
para explicar con propiedad cémo se
realizan las adjudicaciones municipa-
les, qué empresas son adjudicatarias de
las externalizaciones o qué sucede con
la huelga de recogida de basuras. Esto
es periodismo que impacta en la vida
diaria de los vecinos. La experiencia es-
tadounidense o nérdica nos ensena que,
una vez que se aprende la cultura de la
transparencia, las buenas prdacticas se
extienden rapidamente.

También los periodistas debemos for-
marnos, como hemos indicado anterior-
mente. Ademds, debemos aprovechar la
etapa formativa para generar alianzas con,
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al menos, dos tipos de profesionales. Por
un lado, con abogados que nos ayuden
a redactar adecuadamente las peticiones
y a reclamar cuando se denieguen. Por
otro, con programadores que nos ayuden
a contar las historias empleando todas
las pantallas con las que cuenta el lector.
Sin el trabajo en equipo, parece compli-
cado avanzar. Quizds las organizaciones
profesionales y los colegios de reciente
creacion sean espacios necesarios para
emprender esta nueva etapa.

En tercer lugar, las empresas periodisti-
cas tienen que reflexionar y pensar hacia
dénde quieren dirigirse. Si el periodismo
no es informativo y estd basado en datos
precisos, probablemente es publicidad u
opinién. Estd en la esencia del periodis-
mo espanol: el comentario, la tertulia.
Pese a ello, parece que la informativa es
la via para recuperar la credibilidad y el
negocio. Los periddicos se venden cuan-
do hay noticias relevantes, de interés. Esto
requiere decir no al modelo actual de pro-
paganda politica (filtraciones motivadas,
entrevistas a toda pagina o decantacién
por un candidato en primarias) y evitar el
pago de peajes a largo plazo. Hemos visto
cémo la filtracién es el principio del final
de la independencia editorial. Pero, sobre
todo, decir si a otro tipo de periodismo.
Este periodismo de profundidad, que em-
plea fuentes, que muestra un trabajo bien
elaborado, requiere tiempo, seriedad y re-
cursos. La creacién de una agenda nueva,
diferente de la competencia, no es gratis.

En mi opinioén, la generacién de nuevos
medios tiene mds oportunidades de ges-



tionar el acceso a la informacién publica,
utilizar las nuevas narrativas (periodismo
de datos, multimedia...) y conectar con
nuevos lectores. Parecen mas flexibles y
mads predispuestos a atender la demanda
de informacién que reclaman los lecto-
res digitales. Los medios convencionales
tendrdn que adaptar las redacciones para
captar estas nuevas historias.

Oportunidades y desafios

La ley de transparencia es una oportuni-
dad. No es la mejor legislacién y lo sabe-
mos, pero no debe preocuparnos. Espero
que la ciudadania, y los periodistas de-
tras de ellos, seamos capaces de realizar
peticiones y aprender a indagar el com-
portamiento de los actores politicos. El
renacimiento de una cultura civica debe-
ria servir para que se regenere la vida pu-
blica. Las alternativas son terribles: una
tecnocracia que nos diga qué hacer sin ra-
zonamientos, un populismo a lo Marine
Le Pen o la ingobernabilidad a la italiana,
por citar tres ejemplos peligrosos.

Y el periodismo tiene varios desafios
por delante. El primero es la difusién del
contenido y la significacién de la ley de
transparencia. Hay que educar a los publi-
cos y promocionar las investigaciones en
curso. Los pequefios avances alentaran la
peticion de demandas y favoreceran la co-
rriente de opinién de una cultura abierta.

A menudo, estos ligeros adelantos
compartidos con la comunidad lectora
pueden ser la semilla de una investiga-
cién aun mejor. Algunos autores ya ha-
blan, como se menciond anteriormente,
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de crear nuevas rutinas de produccién
periodistica basadas en la transparen-
cia: unos rituales que se concretan en
la divulgacién de los calendarios y las
distintas fases de produccion o en el in-
cremento de la participacién de la comu-
nidad lectora en los temas de la agenda
y en sus enfoques.

El segundo desafio consiste en recupe-
rar la credibilidad. La ley de transparen-
cia es una férmula ideal para reconectar
con la comunidad y el entorno en el que
se actia. En empresa, hablariamos de
stakeholders [a los que puede afectar o
son afectados por las actividades de una
empresa]. En periodismo, podemos sefia-
lar las asociaciones de vecinos, las orga-
nizaciones no gubernamentales, las uni-
versidades, las fundaciones o las pymes.
Podemos explorar nuevos nichos y huir
de los contenidos elaborados por las
agencias de marketing y los consultores
politicos. Aceptar este nuevo desempeno
supone que los diarios sean patrocinado-
res de la conversacion, pero no las tinicas
voces autorizadas. No obstante, ceder el
espacio del didlogo y abrir la agenda a los
intereses ciudadanos parece parte de la
funcién social del periodismo.

El periodismo, sobre todo el de na-
turaleza local, debe comprender que el
tamafno no importa, sino la capacidad
de ser un referente en alguna mate-
ria o drea concreta de interés publico.
Esta propuesta también es aplicable a
la cobertura de informacién internacio-
nal. Por citar un ejemplo, me gustaria
leer como afectan las decisiones de la
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Buenas y malas noticias sobre la ley de transparencia

Unién Europea en la vida cotidiana de
los ciudadanos. No hablo de los gran-
des acuerdos del Consejo, sino de sus
implicaciones efectivas.

Por ultimo, es una oportunidad que
tiene el periodismo para reenfocar la
misién que hemos asumido. La trans-
parencia no sustituye a la ética perio-
distica convencional, por lo que no vale
escudarse en ella para ocultar malas
practicas. Seguro que la ley de transpa-
rencia es condicidn necesaria, aunque
no suficiente para recuperar la credibi-
lidad. Porque atin muchas actividades
democrdticas seguiran bajo el velo de
la opacidad y la funcién social del pe-

FUENTES

riodismo seguird siendo tan necesaria
como antes. Que la ley sea mala no nos
exime de nuestras obligaciones. Habra
que trabajar atin mds para recuperar el
espacio en la arena publica.

En sintesis, estamos ante una opor-
tunidad de conseguir los objetivos poli-
ticos, sociales y culturales comprometi-
dos en el periodismo en las sociedades
abiertas. Los periodistas no estamos en
una posicién superior al resto de los ciu-
dadanos, pero si podemos actuar como
administradores privilegiados de la ley
de transparencia y los derechos subsi-
guientes. Ojald nos sirva para informar
libre y verazmente. Ojald. =

Emilio Guichot: “Luces y sombras de la ley de transparencia”, £/ Pais, 5 de julio de 2013
Emilio Guichot: "El proyecto de ley de transparencia y acceso a la informacion publica y el margen de actuacion de
las comunidades auténomas”, en Revista Andaluza de Administracion Publica, nim. 84, 2012, pags. 89-134
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Medios de comunicacion y crisis
financiera: ;por qué nadie nos aviso?

Los medios no supieron (o no pudieron) informar a la sociedad a tiem-
po para evitar una tragedia como la que ha supuesto esta crisis eco-
nomica. Era mision del periodismo economico facilitar a la poblacion
los datos necesarios para valorar las senales de irracionalidad que
nuestra economia ofrecia a diario. Durante la expansion de la crisis, se
peco de falta de denuncia de las practicas de riesgo. Y cuando estallo
definitivamente, se incurrio en lo contrario: exceso de denuncia.

MANUEL ILLUECA

En un acto académico celebrado el 5 de
noviembre de 2008 en la London School
of Economics, la reina Isabel II de Ingla-
terra formulaba la siguiente pregunta a
un distinguido grupo de profesores de
economia: “3;Por qué nadie vio llegar la
crisis?”. En principio, la cuestién con-
cernia directamente a los economistas
académicos que, con todo su andamia-
je tedrico, habian sido incapaces -salvo
honrosas excepciones- de predecir el al-
cance y profundidad de la crisis. Pero, en
realidad, la pregunta regia no solo iba di-
rigida a la academia, sino también a los
consejos de administracion de los ban-
cos de inversion, los inversores, los regu-
ladores y, por supuesto, los periodistas.
Porque, aunque es evidente que no con-

cedieron hipotecas a personas que no
podian asumirlas, ni prestaron dinero a
promotores inmobiliarios sin escripulos,
los medios de comunicacién no supieron
(o no pudieron) informar a la sociedad a
tiempo para evitar una tragedia que, en
pafses como el nuestro, corre el riesgo
de condenar a una generacién entera de
inocentes a la emigracidn, el subempleo
o la exclusién social.

A diferencia de otros paises, en Es-
pana se ha debatido relativamente poco
sobre el papel del periodismo finan-
ciero durante la larga etapa en que se
gestaron los desequilibrios macroeco-
noémicos que desembocaron en la gran
depresién de los afios 10. Hace apenas
unos meses, publiqué una breve colum-

Manuel lllueca es profesor titular de Economia Financiera y Contabilidad de la Universitat Jaume | e investigador
asociado del Instituto Valenciano de Investigaciones Econémicas.
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na al respecto en un medio de comuni-
cacion valenciano (Valenciaplaza.com),
que fue objeto de réplica por dos perio-
distas financieros de reconocido pres-
tigio y amplia experiencia profesional,
José Garcia Abad y Fernando Gonzalez
Urbaneja. En este articulo, expondré
de forma pormenorizada los elementos
que, a mi juicio, constituyen las claves
de este debate. Vaya por delante que no
estd en mi dnimo producir un ranking
de culpables que, con la sola intencién
de limpiar conciencias, venga a confir-
mar lo obvio. En efecto, el periodismo
econdémico no es el maximo culpable de
esta situacién, ni tan siquiera es uno de
sus principales responsables.

Pero en Espana se estuvo fraguando
durante afios un “nuevo modelo de cre-
cimiento” que, a pesar de los continuos
mensajes triunfalistas que adornaban
las portadas de los diarios, no perseguia
generar productos de alto valor afadi-
do con capacidad para competir en los
mercados internacionales, sino impulsar
el consumo de las familias mediante el
recurso del endeudamiento externo. En
ultima instancia, este endeudamiento
masivo de la sociedad espafola produjo
una gigantesca reasignaciéon de recur-
sos, que afectd principalmente a las ren-
tas medias y bajas, endeudadas hasta el
limite de sus posibilidades para adquirir
activos de naturaleza inmobiliaria, cuyo
valor ha disminuido ya un 35 % desde
maximos histéricos. Como veremos mas
adelante, los medios de comunicacién
trataron la cuestiéon de forma equidis-
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tante, alertando sobre la subida excep-
cional de los precios, pero sin cuestio-
nar de forma sistemadtica y rigurosa el
mantra de la época: el supuesto aterri-
zaje suave del precio de la vivienda al
final del ciclo alcista. Espana se habia
convertido por fin en un pafs rico, en el
que las viviendas eran caras porque “los
espafoles podian pagarlas™.

La responsabilidad de
los medios aumenta cuando
desfallece la autoridad

Hasta finales de 2007, los medios de
comunicacion de nuestro pais apenas
prestaron atencion a la conexion entre
la burbuja inmobiliaria y la expansién
del crédito otorgado por los bancos -es-
pecialmente, las cajas de ahorros. Se
dio pabulo a absurdas teorias sobre el
valor del suelo como determinante del
precio de la vivienda, mientras las enti-
dades financieras segufan alimentando
la burbuja para engrosar sus cuentas
de resultados. A posteriori, hemos co-
nocido las practicas delictivas de algu-
nos directivos de banca, la injerencia
de los politicos en la concesién de cré-
ditos por parte de las cajas de ahorros
y, en definitiva, un rosario de conduc-
tas no conducentes a la generacion de
valor a largo plazo que, de haber sido
denunciadas a tiempo, habrian supues-
to un estimulo suficiente para, cuando
menos, limitar la exposicion de la eco-
nomia espanola al sector inmobiliario.



Efectivamente, nuestro supervisor ban-
cario y, en general, la teocracia econé-
mica espanola miraron hacia otro lado.
Pero ello habria sido mds dificil con
un periodismo financiero mds critico e
independiente. La historia nos ensefia
que, lejos de disminuir, la responsabi-
lidad de los medios aumenta cuando
desfallece la autoridad.

El papel de los medios en los mercados
Siempre se puede argumentar que al-
gunos medios informaron sobre el in-
cremento desproporcionado de los pre-
cios de la vivienda y que, sin embargo,
los lectores no supieron interpretar los
mensajes de alerta. No son pocos los
que sostienen que la escasa formacién
financiera de los espafnoles se encuentra
en el origen de la crisis. De hecho, en los
ultimos afios, han proliferado iniciativas
formativas en materia financiera disefia-
das por el Banco de Espaiia, la Comisién
Nacional del Mercado de Valores y algu-
nas comunidades auténomas.

Sin menospreciar la relevancia de la
formacion financiera bésica, no creo que
esta explicacion sea plausible. En reali-
dad, no es preciso conocer la naturaleza
de los productos financieros derivados
o el funcionamiento del mercado inter-
bancario para entender una senal de
alerta sobre un problema que, por otra
parte, no era desconocido para muchos
espafioles. Algunas cajas de ahorros ya
habian experimentado anos atrds los
efectos de la sobreexposicién al ladrillo.
Debido a este mismo problema, la caja
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de ahorros de Valencia fue intervenida
por el Banco de Espana a principios de
los 90, y hubo que liquidar su stock de
viviendas a precios de saldo. El lector
medio estaba perfectamente capacitado
para entender que la burbuja inmobilia-
ria tenfa un origen estrictamente finan-
ciero y que los precios de la vivienda
no guardaban correlaciéon con su valor
fundamental.

En todo caso, incluso asumiendo
que el pequeno inversor careciera de
formacién para entender las profundas
transformaciones que estaba sufriendo
la economia espanola, era precisamente
misiéon del periodismo econdmico faci-
litar a la poblacién los datos necesarios
para valorar las sefales de irracionalidad
que nuestra economia ofrecia a diario:
precios de la vivienda equivalentes al
sueldo de méas de siete afos de traba-
jo, préstamos hipotecarios a 40 afos
concedidos a personas sin recursos, di-
ferenciales minimos con respecto a los
tipos de interés de referencia, préstamos
a promotores inmobiliarios con pésimos
indicadores de solvencia, manipulacién
de las tasaciones para conceder finan-
ciacién por encima del valor real de la
vivienda y un largo etcétera de practicas
de predatory lending [préstamos depre-
dadores] sin las cuales la burbuja inmo-
biliaria habria sido imposible. El trabajo
de los medios consistia precisamente en
denunciar estos hechos, historias de per-
sonas reales que pactaban con bancos
reales una serie de contratos claramente
lesivos contra sus propios intereses.
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De hecho, si esa no fuera su funcidén,
scudl seria exactamente la razén de ser
de la prensa econémica? Honestamente,
no podemos concluir que el periodismo
hizo un buen trabajo y que, sin embar-
go, debido la impericia de unos y otros,
la mitad de nuestro sistema bancario
quebrd. Interpretar la crisis actual como
un hecho sobrevenido e inevitable, una
catastrofe natural ajena al escrutinio de
los medios de comunicacién, equivale en
cierto modo a asumir que el periodismo
economico es sencillamente irrelevante.
Y, en cambio, no es esto lo que sugiere
la literatura especializada en el dmbito
de la economia financiera. En general,
la investigacién académica es conclu-
yente con respecto al papel de la prensa
en los mercados de capitales: los medios
aportan informacién relevante que los
inversores incorporan de inmediato a los
precios de los activos financieros. En ello
consiste precisamente la hipétesis de los
mercados eficientes planteada por el re-
ciente premio Nobel Eugene Fama (Jour-
nal of Finance, 1970).

Capacidad para alterar
cotizacionesy
propiciar intervenciones

De hecho, Tetlock (Journal of Finance,
2007) senala que las cotizaciones reac-
cionan significativamente al tono de los
articulos publicados en la prensa finan-
ciera. La informacién redactada con un
lenguaje pesimista aumenta el volumen
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de negociacién y afecta negativamente
a los precios. Engelberg y Parsons (Jour-
nal of Finance, 2011) observan que la
prensa local tiende a proporcionar mas
informacién que la prensa nacional so-
bre las empresas ubicadas en su dmbito
geografico. En los dias de publicacion
de las cuentas anuales, estos autores
documentan que los lectores de la pren-
sa regional tienden a comprar y vender
mads acciones que los residentes en otras
ciudades. Dougal, Engelberg, Garcia y
Parsons (Review of Financial Studies,
2012) muestran que los rendimientos
del Indice Industrial Dow Jones depen-
den significativamente de la identidad
del periodista que firma la famosa co-
lumna del Wall Street Journal “Abreast
of the Market”, sugiriendo que el pesi-
mismo u optimismo que caracteriza a
los distintos autores afecta al mercado
norteamericano, especialmente en las
sesiones que registran importantes va-
riaciones en los precios. Finalmente,
Peress (Journal of Finance, 2014) esti-
ma que, cuando las rotativas se detie-
nen debido a una huelga, el volumen de
negociacién y la volatilidad en el precio
de las acciones disminuye.

La literatura indica que los medios no
solo proporcionan informacion relevante
para los inversores, sino también para el
regulador, especialmente en lo referente
al fraude contable. Feroz, Park y Pastena
(Journal of Accounting Research, 1991)
y Beneish (Journal of Accounting and
Public Policy, 1997) senalan que aproxi-
madamente un tercio de los “errores”



contables detectados por la Securities
and Exchange Comission (SEC) se publi-
ca primero en la prensa. El propio Lynn
Turner, responsable de contabilidad de
la SEC, lo reconocia publicamente en
2001: “Desgraciadamente, nosotros en la
SEC obtenemos informacién acerca de la
mayoria de los errores contables del mis-
mo modo que lo hacen los inversores.
Cogemos el periédico por la mafana y
nos enteramos de la tltima ‘sorpresa’”.
A la vista de todos estos estudios, no
podemos concluir que los periodistas son
meros transmisores de la informacion
que les proporcionan sus fuentes. La
investigacion periodistica rigurosa tiene
capacidad para alterar las cotizaciones
bursétiles y propiciar la intervencion del
regulador. En definitiva, genera benefi-
cios sociales que justifican los privile-
gios que se concede al periodista en el
ejercicio de su profesién, como el acceso
a informacién privilegiada, la proteccién
de las fuentes de informacién o el trata-
miento favorable en causas por difama-
cién. Si el periodismo econémico podia
transmitir a la sociedad lo que sucedia,
si esa era su obligacién en el marco de
un contrato social libremente aceptado
por los medios, ;por qué no lo hizo?

Cobertura del ‘boom’ inmobiliario

Hay que reconocer que, cuando se tra-
ta de dilucidar si los medios han infor-
mado debidamente o no a sus lectores
sobre un hecho puntual, estos ultimos
parten con cierta desventaja. Siempre
queda la duda acerca de si el lector ac-
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cedi6é a toda la informacién publicada
o si, por el contrario, dejé de leer al-
gun articulo relevante que pudiera ha-
ber aportado claves sobre la cuestion.
En este sentido, aunque no es perfecta,
la base de datos Factiva facilita la tarea
del investigador. Basta con utilizar las
palabras adecuadas y limitar la busque-
da convenientemente para obtener una
buena representaciéon de los articulos
publicados sobre el hecho en cuestién,
ordenados de forma oportuna por me-
dio de comunicacién, afno de publica-
cién, dmbito geogréfico de referencia,
empresa o sector de actividad.

En nuestro caso, decidimos buscar to-
dos los articulos publicados desde 2000
hasta 2008 en todos los periddicos espa-
noles, nacionales o locales, que incluye-
ran la expresién “burbuja inmobiliaria”.
Excluimos de nuestra bisqueda aquellos
due hicieran referencia a otras burbujas
distintas de la espanola. En total, con-
seguimos recopilar 4.752 articulos, cuya
distribucién por afio de publicacién apa-
rece incluida en el grafico 1 [siguiente
pagina]. Como puede apreciarse, el nud-
mero de articulos aumenta vertiginosa-
mente con el precio de la vivienda. En
2000, apenas registramos 15 articulos
sobre la incipiente burbuja inmobilia-
ria, mientras que el numero se dispara
por encima del millar en 2008. Aunque
el periodo posterior a la debacle de Leh-
man Brothers no aparece en el gréfico,
el interés por la burbuja inmobiliaria en
Espafia no ha decaido desde entonces. El
ritmo de crecimiento es menor a partir
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de 2008, pero el niimero de articulos pu-
blicados cada afio continiia aumentando
de forma significativa.

GRAFICO 1. Cobertura mediatica de la burbuja
inmobiliaria en Espaiia: 2000-2008
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Este gréafico muestra la distribucion anual de los articulos
publicados en la prensa espafiola que contienen la expre-
sion “burbuja inmobiliaria” durante el periodo 2000-2008
(ambos incluidos). Los datos han sido obtenidos a partir de
|la base de datos Factiva

Sin embargo, resulta llamativo que el creci-
miento del niimero de articulos no sea mo-
nétono en el tiempo. Por algin motivo, en
el ano 2003, nuestro indicador de notorie-
dad de la burbuja inmobiliaria experimen-
ta una disminucién del 35 %, que se ex-
tiende hasta 2006, afio en que comienza de
nuevo a crecer ante los insistentes rumores
de agotamiento del mercado de la vivien-
da. Como indica el gréfico 2, la reduccién
del nimero de articulos sobre la burbuja
no parece relacionada ni con una merma
del precio del metro cuadrado, que sube de
forma sostenida de 2000 a 2008, ni con una
ralentizaciéon del ritmo de crecimiento de
los créditos concedidos por bancos y cajas
de ahorros a promotores y constructoras.
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Es mads, el mayor incremento del crédito a
ambos sectores se produce precisamente
entre 2003 y 2007. ;Por qué entonces dis-
minuye a partir de 2003 la intensidad con
due los medios informan sobre la burbuja
en los precios de la vivienda?

GRAFICO 2. crédito al ladrillo y precio de la
vivienda en Espaia: 2000-2008
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Este grafico muestra la evolucion para el periodo 2000-2008
de: a) el precio del metro cuadrado en Espafia, segun los da-
tos del Ministerio de Fomento (linea clara), y b) el volumen
de créditos concedidos a los sectores de la construccién y
promocién inmobiliaria por los bancos (linea oscura discon-
tinua) y cajas de ahorros espafiolas (linea oscura continua),
segun el Banco de Espafia. Para poder comparar la evolu-
cion de los distintos indicadores, los datos se presentan en
forma de indice que toma valor 100 en el afio 2000

Una posibilidad es la celebracién de las
elecciones generales en marzo de 2004.
Para contrarrestar los buenos datos de
empleo y crecimiento econémico obteni-
dos por el Partido Popular en su segunda
legislatura al frente del Gobierno, el Par-
tido Socialista habia hecho hincapié en
las debilidades del modelo de crecimien-
to espanol, el endeudamiento creciente
de las familias espafiolas y, en general, el
excesivo peso del ladrillo en nuestro pro-



ducto interior bruto. El 27 de septiembre
de 2003, Miguel Angel Fernandez Ordo-
nez publicaba en el diario econémico
Cinco Dias un diagndstico premonitorio:
“Esta burbuja pinchara y caera la activi-
dad de este sector y el Gobierno no ha
preparado al pais para este cambio en la
estructura de la demanda y de la oferta.
Para evitar esa crisis, hubiera sido nece-
sario adoptar politicas de aumento de la
competitividad exterior y de la produc-
tividad, lo que no se ha hecho, y quiza
el ejemplo mds evidente sea el flagrante
fracaso del Ministerio de Ciencia y Tec-
nologia, que ya va por su tercer titular”.

En este sentido, se podria argumen-
tar que el pico observado en 2003 en el
numero de articulos publicados sobre la
burbuja viene motivado precisamente
por los debates previos a los comicios de
2004. Tras la derrota del Partido Popu-
lar, la prensa se habria centrado en otras
cuestiones que en aquellos momentos
preocupaban mads a la sociedad espano-
la. Basicamente, los primeros pasos del
nuevo Gobierno liderado por José Luis
Rodriguez Zapatero y la investigacion ju-
dicial en torno al atentado del 11M.

Sin embargo, esta explicacién no pa-
rece muy plausible. El patrén de la serie
anual de articulos no cambia sustancial-
mente en funcién de la linea editorial
de los medios. Un andlisis no reportado
en este estudio muestra que el nimero
de referencias a la burbuja inmobilia-
ria disminuye a partir de 2003 tanto en
los diarios de tendencia conservadora
como en los de tendencia progresis-
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ta. De hecho, si el Gobierno socialista
hubiera obrado en coherencia con el
diagndstico del nuevo gobernador del
Banco de Espana -elevando los requi-
sitos de capital para la banca espafiola
y limitando la acumulacién de riesgos
en el sector inmobiliario-, la cobertura
mediatica habria seguido aumentando,
debido a la probable oposicién de los
actores implicados: bancos y cajas de
ahorros, promotores inmobiliarios vy
partidos de la oposicidn.

La irrupcién de la burbuja inmobi-
liaria en las portadas de los periddicos
se produce bdsicamente en la segunda
mitad de 2003, cuando el Banco de Espa-
Na avisa del riesgo de una cafda abrupta
del precio de la vivienda. Hasta enton-
ces, los medios daban cuenta del fuerte
incremento en el precio del metro cua-
drado, pero negando que dicha subida
tuviera una naturaleza especulativa. El
diario Expansion publicaba el 6 de febre-
ro de 2003 que, “en conjunto, el merca-
do de la vivienda es un mercado opaco,
segmentado y muy influido por cambios
regulatorios, en calidad o en hdbitos.
Por estas razones, atribuir una burbuja
teniendo en cuenta exclusivamente el
precio medio del activo medio no tiene
mucho sentido”.

La percepcion de los medios cambia
cuando el informe de estabilidad finan-
ciera del Banco de Espana, publicado
en septiembre de 2003, sefala que la
vivienda ya estaba sobrevalorada entre
un 8 % y un 20 % y que cuanto mds tar-
daran los precios en disminuir, “mayor
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seria el riesgo de que el ajuste necesario
terminara produciéndose de una manera
mas brusca de lo deseable”. La prensa
espafiola empieza a publicar adverten-
cias procedentes de la Comisién Europea
y el Banco Central Europeo sobre el ries-
go de burbuja inmobiliaria en Espana.
Algunos expertos y académicos escriben
articulos de opinién en la misma linea.

Estos mensajes iniciales de duda sobre
nuestro modelo productivo dan paso a
una abrumadora reaccion del Gobierno y
los principales ejecutivos de banca, tra-
tando de negar la existencia de la burbu-
ja. El 19 de octubre de 2003, La Vanguar-
dia publica una entrevista con el entonces
ministro de Economia, Rodrigo Rato, cuyo
contenido queda resumido perfectamente
en el titular: “Espaina no sufrird una caida
abrupta de los precios de la vivienda”. El
31 de octubre, Juan Ramén Quintds, pre-
sidente de la Confederacién Espanola de
Cajas de Ahorros (CECA), declara a Cinco
Dias que “la radical escalada de precios
que ha sufrido la vivienda en los ultimos
cinco anos no se puede calificar de bur-
buja inmobiliaria”.

Destacados ministros del Gobierno
recomiendan publicamente al Ban-
co de Espafa que se exprese con mds
prudencia en sus prondsticos sobre la
vivienda para evitar el alarmismo (El
Mundo, 15/10/2003). Asi informaba El
Pais (23/10/2003) sobre las intervencio-
nes del ministro de Fomento, Francisco
Alvarez Cascos, y el presidente del San-
tander Central Hispano, Emilio Botin,
en el salén inmobiliario de Barcelona
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Meeting Point: “;Hay burbuja inmobi-
liaria? Ni hablar. Existe burbuja cuando
desaparecen las expectativas y detrds
no hay valor, pero ninguna de estas dos
circunstancias confluye en Espana”.

Una vez llegado al Gobierno, el Parti-
do Socialista hace suyos los argumentos
del Gobierno anterior. No era pertinente
utilizar el término “burbuja inmobiliaria”
para describir la situacién del sector. En
todo caso, se trataba de un incremento
de los precios de la vivienda no superior
al 20 % de su valor fundamental, que,
en el peor de los casos, acabaria ajustan-
dose de forma no traumatica. El propio
supervisor bancario acaba abrazando
esta teoria. Un documento de trabajo del
Banco de Espana publicado en j2006!
por Fernando Restoy resume perfecta-
mente el sentimiento de la época:

“Nuestros resultados muestran que,
al incorporar los cambios en la tasa de
descuento que afectan a todos los acti-
vos, los precios de la vivienda estan por
encima de su valor de equilibrio a lar-
go plazo. No obstante, son compatibles
con la trayectoria de ajuste que deberia-
mos esperar cuando el equilibrio a largo
plazo aumenta como consecuencia de
los cambios en sus determinantes fun-
damentales, y los precios sobrerreaccio-
nan a corto plazo a dichos cambios.

La primera implicacién de este resul-
tado es que, contrariamente a una situa-
cién caracterizada por un episodio de
burbuja, el escenario mds probable de
los precios de la vivienda en el futuro es
que el equilibrio se restaure de forma or-



denada -lo cual no necesariamente im-
plica un ajuste nominal de los precios-,
y, por consiguiente, no hay necesidad de
adoptar medidas de politica econémica
especificas, mds alld de la monitoriza-
cién del proceso para detectar de forma
temprana cualquier desviacién de la tra-
yectoria de ajuste estimada”.

En otros paises,
la cobertura informativa
fue muy similar

En definitiva, el establishment politico y
financiero espafol impone paulatinamen-
te su punto de vista sobre la inexistencia
de la burbuja inmobiliaria y los medios de
comunicacién asumen la visiéon predomi-
nante. A partir de 2003, la prensa espano-
la continda publicando articulos sobre el
incremento de los precios de la vivienda,
aunque su enfoque es puramente des-
criptivo, dirigido al inversor que concibe
la vivienda como un activo de riesgo al
que hay que exigir una elevada rentabi-
lidad, pero en ningtn caso considera la
escalada de los precios un factor de riesgo
sistémico capaz de devastar la economia
espanola. De hecho, apenas encontramos
referencias a la conexion entre las cajas de
ahorros y el boom inmobiliario. A lo lar-
go de todo el periodo comprendido entre
2000 y 2008, apenas hemos localizado 70
referencias al riesgo inmobiliario asumido
por alguna de las entidades financieras
que posteriormente serian intervenidas
por el Fondo para la Reestructuracién Or-
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denada Bancaria (FROB). Todas ellas sin
ninguna alusién a los fatidicos episodios
de politizacién de la gestién y corrupcion
en la concesién de créditos. Ninguna evi-
dencia sobre las conexiones entre la reca-
lificacion del suelo, la financiacion banca-
ria y la promocién inmobiliaria.

Asi pues, a partir de 2003, los lecto-
res de los principales diarios espafioles
encuentran cada vez menos referencias
a la burbuja de la vivienda, y en todo
caso siempre matizadas por la opinién
de reguladores, académicos, altos ejecu-
tivos de entidades financieras, promoto-
res y responsables politicos, subrayando
la fortaleza de nuestra economia y los
sdlidos fundamentos de nuestro merca-
do inmobiliario. La sociedad espafiola
pasa de la incredulidad a la aceptacion
del fenémeno, con la creencia de que,
bajo la supervision del Banco de Espana,
nuestros bancos sabian lo que hacian.
La informacién sobre la burbuja inmobi-
liaria se banaliza. Desaparece el caldo de
cultivo que hubiera hecho posible una
reforma a tiempo del sector financiero
espanol para desactivar el peligro.

En descargo de los medios espafoles,
es de justicia sefialar que en otros pai-
ses también afectados por una crisis de
naturaleza inmobiliaria, la cobertura in-
formativa fue muy similar. Un trabajo de
investigacion publicado en 2009 por la
Columbia Journalism Review (CJR) evalia
una muestra de 730 articulos publicados
en Estados Unidos entre el 1 de enero de
2000 y el 30 de junio de 2007. El proceso
de seleccion de los trabajos es parecido
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al utilizado aqui (btsqueda en la base de
datos Factiva), ampliado con articulos re-
mitidos voluntariamente para su andlisis
por parte de los principales diarios econé-
micos del pais. De forma andloga al caso
espanol, los mejores articulos se publican
entre 2001 y 2003, auténticas joyas de
investigacién periodistica, que explican
con todo lujo de detalles las précticas de
predatory lending que acompanaban a las
hipotecas subprime [también denomina-
das hipotecas basura o por debajo de lo
Optimo, que se conceden a personas con
un perfil crediticio de mucho riesgo].

Solo cabe una apuesta
clara por la calidad
de los contenidos

Pero pronto sucedié lo mismo que en
Espana: estas informaciones empezaron
a obviarse, seguramente porque la larga
duracién del periodo alcista hizo creer
que el fendmeno tenia un caracter mas
estructural que coyuntural. A partir de
2003, el tono de los articulos no es el
propio del periodismo de investigacion,
sino mas bien el del andlisis de valores.
La cuestion se centra en si la burbuja ha
terminado 0 no, y si cabe esperar una
ralentizacién del crecimiento o una su-
bita caida del precio de la vivienda. Se
trata de historias dirigidas al inversor y
no tanto al ciudadano, centradas en la
rentabilidad y no en la corrupcion institu-
cional del sistema financiero. Desde 2003
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hasta 2006, la produccién de Collaterali-
zed Debt Obligations (CDO), el vehiculo
financiero que alimentaba la burbuja, se
triplica. En definitiva, también en Estados
Unidos, el periodismo financiero acabd
doblegdndose ante la deriva autodestruc-
tiva de los grandes bancos de inversion.
Las historias sobre la corrupcion ligada a
la burbuja inmobiliaria reaparecerian en
las portadas de los periddicos después de
la quiebra de Lehman Brothers.

Periodismo financiero y autocensura
Tanto en Espana como en Estados Unidos,
el periodismo financiero acabé sucum-
biendo al mismo tipo de comportamiento
gregario que se atribuye a los inversores
durante la etapa del boorn inmobiliario.
No es la primera vez que sucede en los
periodos de auge que dan lugar a las cri-
sis bursatiles, por lo que no podemos atri-
buir estos hechos a circunstancias coyun-
turales, sino mds bien a caracteristicas
estructurales de la industria de la comu-
nicacién. En este sentido, Tambini (Jour-
nalism Studies, 2010) recuerda la anéc-
dota de John Kenneth Galbraith, cuyo
articulo prediciendo el crash de 1987 fue
rechazado por The New York Times por
considerarlo demasiado alarmista.

En realidad, los medios ganaron mu-
cho dinero en los anos previos al estallido
de la burbuja inmobiliaria informando
sobre compaiiias que, a su vez, ganaron
mucho dinero gracias a la subida de los
precios de la vivienda. Ello generé una
cierta complicidad entre unos y otros,



un mecanismo parecido al sindrome de
Estocolmo, que puso en marcha incen-
tivos contrarios a la revelacion de prac-
ticas de riesgo por parte de promotoras
inmobiliarias y entidades financieras. El
periodista se enfrentaba a dos fuerzas
poderosas contrarias al ejercicio riguroso
de su profesién: a) su propio interés o el
de la empresa para la que trabajaba por
participar en los beneficios de la etapa de
expansion y b) el riesgo de exclusion por
adoptar un punto de vista distinto de la
doctrina dominante, en un contexto cada
vez mdas dominado por las agencias de
comunicaciéon corporativa.

La falta de denuncia de las précticas
de riesgo durante la etapa de expansion
derivé en un exceso de denuncia al es-
tallar la crisis, dando lugar a una con-
ducta prociclica que aumenté ain mas
la volatilidad de los activos financieros.
Los medios contribuyeron —-de un modo
activo o pasivo- al incremento irracional
de los precios en el boom, y participaron
activamente en su hundimiento cuando
cambié el sentimiento del mercado. Los
recelos éticos que suscitaba la divulga-
cién de malas noticias en las épocas de
bonanza, por “no alarmar en exceso a la
poblacién” o por evitar “dindmicas pro-
pias de una profecia autocumplida”, des-
aparecieron cuando se impuso la creencia
de que el auge del ladrillo habia llegado
a su fin. Asi, en los tltimos afios, hemos
asistido a situaciones de pdnico genera-
das por informaciones en los medios de
comunicacion, absolutamente legitimas
y perfectamente documentadas, pero que

Cuadernos de Periodistas, nimero 27

indudablemente han acabado afectando a
la viabilidad de algunas instituciones. Un
ejemplo paradigmadtico en este sentido es
el caso de Northern Rock. El banco brité-
nico, que acabaria siendo intervenido por
el Banco de Inglaterra, sufri6 una retirada
masiva de depdsitos tras la divulgacion
por parte de la BBC de informaciones que
cuestionaban su solvencia.

Debido precisamente a las consecuen-
cias de la informacién econdémica, el pe-
riodista se enfrenta a un auténtico riesgo
de litigio, que impone un cierto grado
de asimetria en el nivel de verificacion
de las noticias. Las companias objeto de
investigacién periodistica suelen tener a
su disposicién medios financieros para
afrontar largos y costosos juicios, de con-
secuencias no siempre asumibles para las
editoriales, por lo que cabe esperar que
los periodistas ejerzan un mayor control
y verificacion de las malas noticias que
de aquellas que el mercado valora posi-
tivamente. En definitiva, la capacidad de
la informacién econdmica para alterar el
precio del mercado impone una autocen-
sura al periodista, que podria alimentar
las burbujas especulativas.

Incierto futuro

Desgraciadamente, el futuro no ofrece un
panorama muy alentador en este sentido.
El margen comercial de la industria se ha
desplomado, lo cual dificulta la financia-
cién del periodismo de investigacién. Se
trata de una actividad cara y arriesgada,
que no siempre conduce a resultados
publicables. Al disponer de menos recur-
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sos, la calidad del periodismo disminuye
y su relevancia es menor, de modo que
los ingresos caen y, con ellos, los recur-
S0s necesarios para el ejercicio de la pro-
fesién. Todo ello sitia a los medios ante
un circulo vicioso de la irrelevancia que,
de continuar por esta senda, impedird
la labor de gatekeeping [seleccion de la
informacion] de la prensa econémica en
los mercados financieros espanoles.

Asimismo, el periodismo econémico
tradicional se enfrenta a la competen-
cia de otros agentes en el mercado de la
comunicacion financiera. Plataformas
como Reuters o Bloomberg combinan el
andlisis del mercado con la publicacién
de informacién, que llega en tiempo real
a los operadores en el mercado. Estos
servicios de informacién han reducido
de forma dramatica el tiempo disponi-
ble para la elaboraciéon de noticias, di-
ficultando los procesos de verificacién
y control que requiere el periodismo de
investigacién. Con menos tiempo dis-
ponible, es bastante probable que se
acentuen los problemas de autocensura
descritos previamente.

Ademads de estas plataformas de infor-
macion, el mercado de anélisis de valores
y estudios sectoriales 0 macroecondémi-
cos se ha visto afectado por la irrupcion
de los blogs, de naturaleza profesional o
académica, que cada dia ganan mads in-
fluencia, aunque sin disponer todavia de
un modelo de negocio rentable. Los me-
dios tradicionales corren el riesgo de que-
darse anclados en tierra de nadie entre el
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andlisis puro que ofrecen estos blogs y la
emision constante de noticias digitales
que facilitan las plataformas electrénicas.
Este hecho supone una clara amenaza a
su modelo de negocio, ante la cual solo
cabe una apuesta clara por la calidad de
los contenidos en un mercado de tipo
winner-takes-all [el ganador se lo lleva
todo]. Los inversores siempre necesitardn
la certificacién de un medio solvente para
incorporar la informacién financiera a la
toma de decisiones de inversion.

La reduccién del tiempo disponible
para elaborar la informacién y la presion
a la baja de los margenes ha atribuido un
gran protagonismo a las agencias de co-
municacién corporativa. Las compaiias
externalizan a estas agencias el trato con
los medios, lo cual plantea un importan-
te reto a la profesion. La divulgaciéon de
informacién se ha convertido en una ac-
tividad cada vez mds estratégica, en la
que, a menudo, las filtraciones son inte-
resadas. Con un entorno financiero cada
dia mds global y técnicamente comple-
jO, y sin apenas tiempo para procesar
las noticias, el periodista corre el riesgo
de acabar manipulado por sus propias
fuentes de informacién, o simplemente
condicionado por ellas ante el temor de
duedar excluido del flujo de noticias que
proporcionan. En este contexto, el con-
cepto de periodismo econdmico inde-
pendiente podria convertirse en nuevo
oximoron de nuestro tiempo.

Finalmente, los medios de comuni-
cacién -especialmente, en Espafa- se



enfrentan a la tensién que existe entre
el cardcter local de sus lectores, la ma-
yor parte de ellos de nacionalidad es-
panola, y la naturaleza crecientemente
global de las empresas sobre las que de-
ben proporcionar informacién. Es cada
dia mdés frecuente que grandes inverso-
res internacionales adquieran paquetes
de control en companias espafolas, y
que su dambito de actuacién tenga inci-
dencia directa en distintos lugares del
planeta. En esta tesitura, ;a quién debe
ir dirigida la informacién financiera?
Centrar la atencién en el inversor obli-
ga a deslocalizar las noticias y, en cierto
modo, a desatender las necesidades de
los lectores tradicionales. En cambio,
dirigirse tnicamente a una audiencia
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Las buenas noticias radiofonicas

Las mejores noticias para el sector periodistico proceden de la
radio. Desde el comienzo de la crisis, en 2008, las cadenas gene-
ralistas han aumentado en total en mas de un millon de oyen-
tes. Ademas, 1,3 millones de espanoles ya escuchan la radio por
internet. Sin embargo, pese a estas audiencias crecientes, la in-
version publicitaria es un 37 % inferior a la de hace cinco anos.

LUIS PALACIO

En un entorno de crisis como el que
viven los medios de comunicacién es-
panoles, cuando todo parece traducirse
en un arrinconamiento de los soportes
mads tradicionales ante el avance (impa-
rable) de los nuevos medios, las mejo-
res noticias para el sector han llegado,
paradoéjicamente, de uno de los medios
mds afnejos: la radio.

Desde 2008, justo al comienzo de la
crisis econdémica, el nimero de oyentes
de radio no ha dejado de crecer. Asi, en
este ultimo lustro, el porcentaje de es-
panoles mayores de 14 anos que decla-
ran al Estudio General de Medios (EGM)
que escuchan la radio a diario ha pasado
del 53,1 % al 61,9 % el ano pasado: 8,8
puntos porcentuales mds, a la espera de

conocer en las proximas semanas el dato
del afio en curso.

La radio que informa, al alza
Si bien es cierto que el aumento de la au-
diencia radiofénica en la ultima década
se ha apoyado en el incremento del nu-
mero de oyentes de las radios tematicas,
especialmente las musicales, no lo es
menos que en los tres ultimos afios ese
crecimiento también ha sido impulsado
por los oyentes de radio generalista.
Para Enrique Yarza, director de la con-
sultora Media HotLine, la informacién de
actualidad es la causa de ello. “En tiem-
pos de crisis e incertidumbre politica y
econdémica”, dice, “aumenta el interés
por la informacién y mds gente quiere in-

Luis Palacio es editor de Digimedios.es y director del Informe Anual de la Profesién Periodistica, de la Asociacion

de la Prensa de Madrid.
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formarse. En el caso de la radio, es carac-
teristico de estas etapas que aumenten las
audiencias de la radio generalista, que es
en la que mas se informa el ptiblico”.

Las cifras lo corroboran. Entre 2008 y
2013, segun el EGM, los oyentes de la ra-
dio generalista han crecido en més de un
millén de personas al pasar de 10,665 mi-
llones a 11,737 millones vy, si solo se tiene
en cuenta la audiencia de lunes a viernes,
el incremento es similar pero el nimero
de oyentes crece hasta 12,419 millones.

El margen para
nuevos competidores
es muy pequeno

Las grandes cifras del sector radiofénico,
sin embargo, no deben hacer perder de
vista sus debilidades. Hay mds personas
que escuchan la radio, aunque, en el
caso de la radio generalista, paulatina-
mente lo hacen durante menos tiempo.
Hace 20 afios, en 1991, el oyente escu-
chaba una media diaria de 66 minutos,
mientras que ahora lo hace durante 52.
Ademas, la escucha se concentra mucho
en las horas de la manana -préctica-
mente, la mitad de los oyentes escucha
la radio entre las 6:00 y las 12:00 horas-,
mientras que su atractivo en otros tra-
mos horarios (mediodia, tarde y noche)
cae a menos de la cuarta parte.

En paralelo, el reparto entre los di-
ferentes competidores se muestra muy
consolidado, y la Cadena SER domina
el dial en términos de audiencia, segui-
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do por Onda Cero y alterndndose en el
tercer y cuarto puesto la COPE y Radio
Nacional de Espana R-1. Fuera de estas
cuatro cadenas, el resto de los compe-
tidores son cadenas de dmbito regional
(como Catalunya Radio y Canal Sur Ra-
dio), con unos niveles de audiencia liga-
dos a su cobertura, mucho menores.

Precisamente, y debido a la estrechez
del mercado, el margen para nuevos
competidores es, si no inexistente, si
muy pequefo. Esto lo pudo comprobar
en los dltimos afnos el grupo Vocento al
intentar colocar una marca propia en el
mercado -Punto Radio-, que terminé
cerrando a comienzos de este afio por
la inviabilidad del proyecto.

El tirén de la radio musical

De todas formas y pese al tirén de las
emisoras generalistas en los ultimos
anos, la modernizacién de la radio y
el peso creciente de su audiencia viene
condicionado por la radio musical, que
ha pasado de los 10,6 millones de 2003
a los 14,3 millones actuales, con un au-
mento del 35 %. Semejante estirén del
mercado es lo que ha provocado que las
grandes compafifas de radio privadas
-Prisa Radio, Atresmedia Radio y Radio
Popular- se hayan lanzado a defender
sus cuotas, en el caso de la primera, y a
aumentar las suyas, las dos ultimas.

Es en este contexto en el que hay que
analizar el comienzo de las emisiones,
el pasado 2 de septiembre, de Mega Star
FM. La nueva radioférmula musical de
Radio Popular, compania en la que par-

95



Las buenas noticias radiofonicas

ticipa mayoritariamente la Conferencia
Episcopal, se dirige al publico mds jo-
ven, al que no llegaba bien con Cadena
100 y Rock FM, las otras dos temadticas
musicales de la cadena.

El lanzamiento de Mega Star ha sido
posible gracias a la mayor disponibilidad
de emisoras, tras el acuerdo cerrado por
Radio Popular con su antiguo accionis-
ta, Vocento. Dicho acuerdo, con el que
se culminaba el desmantelamiento de
la aventura radiofénica de Punto Radio,
consistia en la explotacién conjunta en-
tre Radio Popular y Vocento de la mayor
parte de las emisoras de este ultimo, ya
que la Comisién Nacional de la Com-
petencia (ahora Comisién Nacional de
los Mercados y la Competencia) habia
exigido para aprobar el acuerdo que de
él se desgajaran frecuencias en Astorga
(Leén) y Ecija (Sevilla).

La inauguracién de Mega Star FM es
un movimiento estratégico de Radio Po-
pular, con el fin, por un lado, de cubrir
un nuevo segmento del mercado y, por
otro, de recuperar su posicién en el mer-
cado de las tematicas, en el que ha cedi-
do posiciones ante el empuje de la for-
mula de Atresmedia Radio, Europa FM.

Esta cadena ha registrado un fuerte
crecimiento desde 2009, cuando estaba
situada en el quinto lugar entre las musi-
cales mas escuchadas. Primero, en 2010,
desplazé del cuarto puesto a Kiss FM vy,
dos afios mas tarde, escalaba al tercer
puesto, desplazando a Cadena 100. Aho-

ra, y con los datos parciales del acumula-
do del EGM hasta el mes de mayo, va en
pos de Cadena Dial, del grupo Prisa, de
la que ya solo la separan 242.000 oyen-
tes. En las alturas de la tabla, con mads
de 3,5 millones de personas, sigue desde
hace décadas impertérrita la cadena Los
40 Principales, también de Prisa.

La lucha en el terreno de las temati-
cas musicales es, pues, encarnizada. No
sucede lo mismo entre las temadticas de
informacidn, sin grandes altibajos en el
dltimo lustro. Radio Marca se ha mo-
vido en torno a los 580.000 oyentes y
Radio 5, de Radio Nacional de Espana,
lo ha hecho en torno a los 320.000.

Pese a todo, un mercado estrecho
Lamentablemente, el crecimiento de la
audiencia de la radio no se ha traducido
en un incremento de los niveles de inver-
sién publicitaria. De acuerdo con el estu-
dio i2p', de Arce Media y Media Hotline,
entre enero y septiembre de este afo, los
anunciantes destinaron a la radio 163
millones de euros en publicidad, lo que
le convierte en el cuarto soporte, tras la
television, los diarios e internet. La cifra
de inversion es, en cualquier caso, un
37 % inferior a la de hace cinco anos,
cuando ya se habia desatado la crisis y
se alcanzaron los 257 millones de euros.
En términos anuales, vale decir que la
inversién publicitaria en radio alcanzé
en 2012 los 373 millones de euros (501
millones, en 2009).

1.- http://digimedios.es/index.php/archivo/la-inversion-publicitaria-se-redujo-un-72-en-el-tercer-trimestre/

96



;A qué puede achacarse que, pese a
mostrar unas audiencias crecientes, la
radio no gane en atractivo publicitario?
Para Eduardo Madinaveitia, director ge-
neral técnico de Zenith Media, una de
las razones debe buscarse no tanto en
el propio medio como en el compor-
tamiento general del mercado. En Es-
pana, el reparto de la publicidad esta
muy condicionado por el poder de la
television. Ademads de los atractivos in-
herentes a este medio -es audiovisual-,
resulta mds f4cil y cémodo trabajar con
la televisién, en la que solo hay dos
operadores, que tener que hacerlo con
otros medios, ya que se multiplican los
competidores. En el caso concreto de
la radio, segin Madinaveitia, la dua-
lidad entre la publicidad nacional “de
cadena” y la publicidad regional de las
desconexiones aumenta la complejidad
a la hora de invertir. “Aunque las com-
panias radiofénicas”, asegura, “ya se
han dado cuenta y han comenzado a
solucionarlo”.

La gran esperanza: internet

Pero las buenas noticias en el terreno
radiofénico no se circunscriben al creci-
miento de las audiencias convenciona-
les. También llegan de internet, que se
convierte en un aliado para el desarro-
llo del medio.

Los ultimos datos —del pasado mes
de mayo- apuntan a que 1,3 millones
de personas ya escuchan la radio por
internet en Espana y es un colectivo que
ha crecido en dos afos mds del 40 %.
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Las razones del atractivo cabe buscarlas
en la excelente complementariedad en-
tre la escucha de radio y la realizacién
a la vez de otras actividades en la red:
chatear, buscar informacion, etcétera.
Del mismo modo, la radio por internet
permite disfrutar de una oferta practica-
mente ilimitada, pues una buena parte
de las emisoras de todo el mundo son
accesibles a través de la red.

Internet, aliado
para el desarrollo
de laradio

En un estudio realizado en 2012 por la
Asociacion para la Investigacion de los
Medios de Comunicacién (AIMC) so-
bre los usuarios de la radio digital, ya
se detectaba que, pese a que el mayor
consumo de este tipo de radio se rea-
liza a través de ordenadores portdtiles,
un significativo 18 % ya lo hacfa desde
los teléfonos moviles. En relaciéon con
los contenidos escuchados, los mas de-
mandados eran las noticias de actuali-
dad, seguidos por emisiones anteriores
de una cadena o podcasts.

Como consecuencia de ello, las ra-
dios espanolas llevan ya tiempo com-
plementando sus programaciones con
actividades en internet, como son la
distribucién de sus programas encap-
sulados en podcasts, que permiten su
descarga para luego escucharlos en
dispositivos mdviles y el fomento de la
interaccién con los oyentes a través de
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Las buenas noticias radiofonicas

PRINCIPALES CADENAS TEMATICAS

2009 2010

2011 2012 2013

Los 40 Principales 3406 3557
Cadena Dial 1.660 1.913
Europa FM 946 1.165
Cadena 100 1.244 1536
Kiss FM 1.126 1023

3.675 3731 3.552
2.057 2.233 2172
1.410 1.875 1930
1.551 1.618 1636

997 1.002 884

Fuente: AIMC-EGM. Acumulados 2009, 2010, 2011, 2012 y 2013, acumulado hasta mayo. Cifras en miles de oyentes.

PRINCIPALES CADENAS GENERALISTAS

2009 2010

2011 2012 2013

Cadena SER 4,643 4.415
Onda Cero 1974 2.043
COPE 1.737 1.384
RNE 1.184 1.355

4.078 4.500 4.624
2.255 2.343 2.348
1.655 1.668 1775
1.529 1675 1.353

Fuente: AIMC-EGM. Acumulados 2009, 2010, 2011, 2012 y 2013, acumulado hasta mayo. Cifras en miles de oyentes.

AUDIENCIA, SEGUN TIPO DE EMISION (PENETRACION EN %)

2002 2003 2004 2005 2006

2007 2008 2009 2010 2011 2012

Total 547 ¢ 579 1 568 { 555 i 561
Gener. | 304 : 314 : 315 { 304 | 292
Teméat. | 256 | 291 i 28 277 294

547 1531 | 553 569 | 585 619
284 2719 2719 | 278 283 302 .
292 285 ¢ 311 @ 33 346 ¢ 373

Fuente: AIMC-EGM. Cifras en miles de oyentes.

las redes sociales, razén por la cual la
mayor parte de los programas ya tienen
presencia en Facebook y Twitter.

Entre las acciones desarrolladas por
los principales operadores, la Cadena
SER, por ejemplo, estd desarrollando
un plan de creacién de diarios digitales
vinculados a las principales emisoras
provinciales y, en los ultimos meses,
ha estrenado los diarios de Valladolid y
Malaga.

Otra de las acciones de la division ra-
diofénica del grupo Prisa en la red tiene
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una vertiente mas comercial y ha sido
la apertura de Cadenaserviajes.com,
una agencia de viajes por internet que
no solo aprovecha la marca radiofénica,
sino que utiliza una parte de los con-
tenidos radiofénicos que ya explota la
cadena en sus programas de viajes.

En el caso de Onda Cero, la compa-
fifa anunciaba a finales del afio pasado
el lanzamiento de aplicaciones que per-
mitian escuchar sus programas en los
teléfonos moviles inteligentes (smart-
phones) y en las tabletas con software



Android. Y la antes mencionada Mega
Star FM de Radio Popular ha comenza-
do su andadura con una notable pre-
sencia en las redes sociales.

Pero el interés por los desarrollos ra-
diofénicos en internet no es exclusivo
de los operadores consolidados. Mu-
chos profesionales del periodismo han
visto en la radio por internet un cam-
po idéneo para desarrollar proyectos
informativos, deportivos y culturales,
que estan contribuyendo a ampliar la
oferta de programas. En este sentido,
pueden mencionarse Elextrarradio.
com, Happyfm.es y Unionrayo.es, que
son todos proyectos radiofénicos por la
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red que han sido puestos en marcha por
equipos de periodistas.

La proliferacién de emisoras de radio
por internet independientes ha atraido la
atencion de los comercializadores y han
comenzado a aparecer compafias espe-
cializadas en este tipo de emisoras, como
Audio Emotion, que se presenta como
una red publicitaria orientada a la comer-
cializacién especializada de radio digital.
Debe resenarse, en cualquier caso, que
el volumen de inversién publicitaria en
este tipo de radio -que se estima en tor-
no a los cinco millones de euros- atin se
encuentra a una gran distancia del que
consigue la radio convencional. =
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Creatividad y documental informativo

El documental se ha consolidado como una herramienta multiforme
de exploracion de la realidad, que arroja resultados mas que inte-
resantes en cuanto a eficacia informativa. £l autor reflexiona sobre
los limites de la creatividad y la informacion vy expone ocho ejemplos
destacados en los que ambos conceptos confluyen con simetria.

DANIEL APARICIO

Toma 1: Un “plano secuencia” de 90
minutos recorre el barrio de El Carmel
recopilando en su recorrido las inquie-
tudes y denuncias de sus vecinos.
Toma 2: Un “montaje paralelo” pone
en contraste un mitin revolucionario de
Ratl Castro en Cuba con la salida en
estampida de balseros hacia EE. UU.
Toma 3: Un “montaje sonoro en contra-
punto” hace coincidir unas declaraciones
del presidente Bush, hablando de paz y
liberacién, con las imagenes de destruc-
cién y muerte de los bombardeos en
Bagdad. Son solo tres ejemplos (pertene-
cientes a A través del Carmel, Balseros e
Invierno en Bagdad, respectivamente) del
catdlogo inmenso de posibilidades expre-
sivas que el documental de largometraje
de tema informativo nos viene ofreciendo
en Espana (y en el resto del mundo) des-
de principio de siglo.

Los casos citados no deberian llamar
demasiado la atencién si no fueran por
el hecho de que estas posibilidades ex-
presivas se vinculan a discursos infor-
mativos o periodisticos. Es decir, a do-
cumentalistas que han decidido aplicar
su mirada sobre los temas de actualidad
que les preocupan para elaborar poste-
riormente un relato acerca de ellos.

El estreno en 2001 de En construccion
(José Luis Guerin, 2000) abrié una sen-
da prolifica en cuanto a documentales de
largometraje estrenados en sala cinema-
togréfica: Balseros (Carlos Bosch y Josep
M? Domenech, 2002), El efecto Iguazu
(Pere Joan Ventura, 2002), La pelota vas-
ca (Julio Medem, 2003), De nens (Joa-
quin Jorda, 2003), Invierno en Bagdag
(Javier Corcuera, 2005), etc. Comienza
entonces a expandirse una prdctica de
cine de lo real que, si bien no era estricta-

Daniel Aparicio Gonzalez es profesor de Informacion en Television y de Medios Audiovisuales y Educacion en la
Universidad Complutense de Madrid y realizador/guionista de documentales (Aire Comunicacion).
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mente nueva en los circuitos comerciales
de exhibicién espanoles, si que experi-
menta en estos afios un resurgimiento y
un éxito sin precedentes. Es una tenden-
cia que continta en la segunda mitad de
la década, con titulos destacados como
Las alas de la vida (Antonio Pérez Ca-
net, 2006), Invisibles (Isabel Coixet, Wim
Wenders, Fernando Ledn de Aranoa, Ma-
riano Barroso y Javier Corcuera, 2007), A
través del Carmel (Claudio Zulidn, 2007),
Bucarest, la memoria perdida (Albert
Solé, 2008) y Maria y yo (Félix Fernandez
de Castro, 2010), y que continta en la
actualidad: Los ojos de la guerra (Rober-
to Lozano, 2011), Libre te quiero (Basilio
Martin Patino, 2012), etc.

No es un fendémeno aislado de la
filmografia espanola, sino el reflejo de
una evolucién que ya se habia inicia-
do, con EE. UU. a la cabeza, en el res-
to del mundo: Bowling for Columbine
(Michael Moore, 2002), Capturing the
Friedmans (Andrew Jarecki, 2003), Ser
y tener (Etre et avoir, Nicolas Philibert,
2002), Taxi al lado oscuro (Taxi to the
dark side, Alex Gibney, 2007), etc.

Esta prolifica produccién de titulos y
temas ha venido a consolidar el docu-
mental como herramienta multiforme de
exploracion de la realidad, arrojando re-
sultados mds que interesantes en cuanto
a eficacia informativa. El mayor tiempo
de preparacion de los temas (investiga-
cién y documentacién), asi como el de
exposicién de los mismos (duracién del
relato), suele redundar en una profundi-
zacién en los temas muy fértil. A todo
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ello cabe sumarle la eficacia de los dife-
rentes estilos de presentacién y el uso in-
teligente de las estrategias de obtencién
de informacién. ;Cuanta verdad incémo-
da sale a relucir tras las “payasadas” de
Michael Moore en Bowling for Columbi-
ne (2002) o en Fahrenheit 9/11 (2004)?
;Cudnto aprendimos sobre la crisis eco-
némica de 2008, sobre sus responsables
y demds escdndalos financieros a través
de las implacables entrevistas de Inside
Job (Charles Fergurson, 2010)? ;Se hace
un poquito mas humano y solidario un
espectador que ha visto Bicicleta, cucha-
ra, manzana (Carles Bosch, 2010)?

Parece una buena ocasién para que
los profesionales de la informacién nos
acerquemos a esta faceta del documen-
tal para afianzar, consolidar o renovar
nuestras destrezas discursivas. En este
caso, en concreto, para estudiar cémo
creatividad y contenidos se dan la mano
para sacar a la luz nuevos enfoques so-
bre asuntos de actualidad.

Fidelidad, contraste y veracidad

Siempre que hablamos de creatividad
en ambitos de informacién audiovisual
acostumbramos a apelar a la prudencia
y a la contencién, mds adn si nos move-
mos en ambitos periodisticos. Tiene mu-
cha légica, considerando que el princi-
pio obligado de “fidelidad” a los hechos
relatados parece invitar al profesional de
la informacion a ser mas bien austero en
sus tratamientos formales. No hay mds
que echar un vistazo a los libros de estilo
de las redacciones de diferentes cadenas
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Creatividad y documental informativo

de televisién para comprobar que térmi-
nos como “prudencia”, “moderacién”,
“linealidad” y “equilibrio” conforman su
léxico dominante!.

Sin embargo, la creatividad que de-
fendemos aqui cabe entenderla bajo
dos pardmetros fundamentales. El pri-
mero de ellos nos lleva a deshacer la
equiparacion directa entre creatividad e
invencion. Hablando de informacién de
actualidad, o de periodismo, la creati-
vidad solo puede aplicarse a las formas
en que se informa, nunca a la realidad
sobre la que se informa (eso seria, en
el mejor de los casos, hacer ficcion; en
el ambito informativo, sencillamente,
tergiversar la realidad o, dicho mas cla-
ro, mentir). En definitiva, la creatividad
aplicada al documental informativo no
cuestiona los principios de fidelidad,
contraste y veracidad de datos. El se-
gundo pardmetro nos invita a entender
la creatividad asociada al discurso in-
formativo como un todo unitario, en el
que forma y contenido aparecen unidos
estructuralmente en relacién de igual-
dad y reciprocidad. Es decir, el estilismo
formal no es solo el adorno para un con-
tenido sélido y esencial, sino que forma
junto con él un dnico discurso. La for-
ma también es parte del significado. Y
la creatividad se aplica, en consecuen-

cia, tanto a los contenidos (busqueda
de argumentos sélidos y su disposicién
en el relato) como a la forma de presen-
tarlos (estilos de realizacién, montaje,
banda sonora, etc.).

Toma 4: En La espalda del mundo (Ja-
vier Corcuera, 2000) existen varios recur-
sos para conseguir la identificacién del
espectador con el protagonista, un reclu-
so condenado a muerte. Por un lado, estad
el abundante uso de primeros planos del
recluso, que permiten acercar al espec-
tador la angustia de su mirada hueca y
la desesperacion de sus lagrimas conteni-
das. Por otro, la empatia que provoca el
propio relato del preso, expresado en pri-
mera persona en los numerosos totales
que salpican el montaje. Ademads, estd el
hecho de que el total en el que el recluso
cuenta los cargos que le llevaron al co-
rredor de la muerte (acusacién de robo y
asesinato) vaya justo al final del metraje,
cuando la identificacién entre espectador
y protagonista es ya practicamente inque-
brantable. Si esta declaracién se hubiera
colocado al inicio del metraje, es razo-
nable pensar que la simpatia despertada
por el recluso no hubiera sido la misma.
Lejos de pensar en que las estrategias del
director son manipuladoras, al reservar-
nos este total para el final, expresan bien
una idea de fondo que Corcuera quiere

1.- Los términos aqui citados estén literalmente extraidos del andlisis del Manual de estilo de RTVE. Directrices para
profesionales (http://manualdeestilo.rtve.es/) y del Libro de estilo Canal Sur Televisién y Canal 2 Andalucia (http://
www.canalsur.es/resources/archivos/2010/3/22/1269268079994LibrodeestiloCanalSur.pdf). Para mas informacion,
se puede consultar: Aparicio, Daniel (2013): Creatividad en el documental informativo de largometraje en Espafia.
Trascendencia de los hechos de actualidad (tesis doctoral). Universidad Complutense de Madrid. Facultad de Cien-

cias de la Informacion. Pags. 215-217
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sacar a la luz y que, ocasionalmente,
queda expresada por el propio recluso en
una de sus intervenciones: “A veces, aqui
te enfadas con la gente, te enfadas... y te
enfrentarias a ellos. Pero cuando ves que
la gente sale de aqui para ser ejecutada,
no importa lo que hayan hecho antes. No
importa..., no importa”.

Se deshace la eguiparacion
directa entre
creatividad e invencion

De hecho, el documental de Corcuera no
cabe ser leido en clave de debate sobre la
“pena de muerte si” o “pena de muerte
no”, sino sobre las duras consecuencias
de un aspecto vinculado a ella y acerca
del que casi nunca se debate: el calvario
que sufren los familiares y allegados de
los ejecutados. Gracias a los recursos for-
males aqui citados (encuadres, totales,
montaje), el director ha conseguido que
el espectador no juzgue al protagonista
de antemano, y permitir asi su apertura
al nuevo punto de vista que La espalda
del mundo propone: independientemente
de que la pena de muerte sea justa o no,
ética o no, al practicarla se estd generan-
do un nuevo grupo de victimas, que son
los familiares. En definitiva, los recursos
de guion, realizaciéon y montaje del docu-
mental le convierten en una “forma que
piensa” y que ayuda a generar mds cono-
cimiento sobre lo real.

La creatividad lleva décadas estudian-
dose con rigor cientifico y, afortunada-
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mente, dejé hace tiempo de concebirse
como una facultad mdgica o como una
inspiracion que le llega a unos cuantos se-
res humanos elegidos, agraciados con el
“don” creativo. Obviando ahora las muil-
tiples derivaciones del término, podemos
definir la creatividad como la capacidad
del sujeto de producir algo nuevo o de
comportarse con cierta originalidad. Eso
implica que lo que produce (por ejemplo,
una pieza informativa, o un documental,
o un articulo de prensa) sea novedoso en
el contexto social en que se inserta, que
sea ltil o socialmente valioso y que ayude
a solucionar problemas dificiles de acotar.
Asimismo, sera especialmente creativo si
utiliza una expresividad original, seduc-
tora, en el buen sentido del término, en el
de las estrategias del buen contar.

En este sentido, los documentales
informativos de largometraje intentan
aportar su cuota de creatividad, ayu-
dando humildemente a resolver ciertos
problemas (sociales, de salud publica,
medioambientales, relativos a las vio-
laciones de derechos humanos, histori-
cos, etc.). Y lo hacen desde la plastici-
dad y expresividad que proporciona el
lenguaje audiovisual, presentando las
informaciones de forma que enganchen
afectiva y racionalmente.

Decia el cineasta y documentalista Joa-
quin Jordd en 2004, poco antes de morir,
que “reflexionar es la actividad idénea
en unos tiempos en crisis”. Al afrontar un
analisis en profundidad de los hechos, lo
due hacen precisamente estos documen-
tales es penetrar la superficie informativa
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Creatividad y documental informativo

bdsica para buscar aquellos aspectos que
la trascienden. Valga para muestra un do-
cumental del propio Jorda, De nens, en el
que el cineasta centra el foco de atencidn
en los juicios llevados a cabo sobre el
caso de pederastia del Raval, en Barce-
lona (en los que, en 2001, se sentencié a
Xavier Tamarit y a Jaume Lli a ingresar
en prisién).

Un reducto para trabajar
temas importantes con
la pausa necesaria

Toma 5: De nens, en un principio, ins-
taura su mirada en los mismos puntos
de interés en que lo venian haciendo los
informativos de los principales medios
de comunicacién, esto es, en los juicios
a los presuntos pederastas. Pero Jorda
no tarda en detectar algo latente, ocul-
to, en todo lo que rodea al caso y a los
juicios, que tiene mds que ver con las
particularidades de la propia pederastia
como tabu social. Extrae un tema rele-
vante, informativamente hablando, de
un entorno aparentemente estable. E
inspecciona mads alld para acabar vincu-
lando esta “catdstrofe” con una actua-
cién urbanistica, justificada de cara a la
opinién publica desde el “saneamiento”
de esos pecados.

Esta habilidad de Jordd para mirar
mds alld del aqui y el ahora conecta
directamente con una de las mejores
posibilidades del documental creativo,
que es la de atender no tanto a los te-
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mas fugaces de la actualidad como a
aquellos perdurables, profundos, no
sujetos a caducidad inminente. Acabar
vinculando el caso de pederastia con
una actuaciéon urbanistica del dmbito
administrativo es algo que solo puede
ocurrir cuando una mirada inteligente
se pone tras la cdmara. Y, por supues-
to, cuando hay Tiempo (permitanse las
mayusculas para enfatizar) para traba-
jar, para pensar, para mirar y remirar,
para conectar unos hechos con otros.
Porque, frente a la habitual urgen-
cia de los tiempos televisivos, en los
due se trabaja a remo de galera, bajo
el apremio de los bajos costes y de la
productividad rentable, y en pro de in-
formaciones breves y espectaculares, el
documental informativo es quiza de los
pocos reductos que quedan para traba-
jar los temas importantes con la pausa
que merecen. Lamentablemente, los
modelos televisivos actuales, tan com-
petitivos, han creado unas rutinas de
trabajo exprés de cuyos estrechos maér-
genes no siempre es fdcil salir.

Toma 6: También se muestra creativo,
en el sentido de asociar conceptos re-
motos, el documentalista Carles Bosch,
al relacionar el amor y las carceles en
Septiembres (2007), ofreciendo una co-
nexién de ideas poco o nada transitada
en los relatos audiovisuales sobre cér-
celes (explicar “la vida en prisién bajo
el prisma del amor”, como é]l mismo ha
expresado). Ademads, el hecho de tra-
bajar en formato de largometraje le po-
sibilita hacer el seguimiento a lo largo



del tiempo de los mismos personajes.
Este rastreo “en cronologifa” permite
crear personajes, que el espectador se
identifique con ellos y que, sobre todo,
entienda mejor sus circunstancias, sus
motivaciones y hasta su sensacién de
vivir enclaustrado entre muros. Tam-
bién permite intensificar la sensacién
de intriga que supone contar los hechos
en presente (“;qué le ocurrird a conti-
nuacion a los personajes?”). En el docu-
mental, este paso de tiempo se subraya
con el uso de localizadores, de grafis-
mos indicativos: “dos meses después”,
“tres meses después”. La cronologia
como aporte creativo que se traduce en
un mejor trabajo informativo, y afnade
un plus a lo que periodisticamente pue-
de conseguirse, por ejemplo, desde una
redaccion de televisién. Bosch, que es
periodista en ejercicio, explica que “hay
diferencias entre filmar a Norma (una
de sus protagonistas) en un dia suelto
para un reportaje y poder observar su
evolucién en el tiempo, porque los per-
sonajes te pueden dar matices en un re-
portaje, pero no crecen, y aqui tenemos
personajes enfrentados a opciones”.

Funcion politica y debate ptublico

Cuando conseguimos que fondo y forma
se fusionen en un unico discurso origi-
nal y brillante, estamos contribuyendo
a que el espectador obtenga una visién
mas amplia de la realidad. En ese sen-
tido, cabe asignar al documental infor-
mativo una funcién politica, en su mds
puro sentido de crear ciudadania desde
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la produccién de cultura y de discursos
sociales. La creacién de debate publico
es, junto con otras funciones, uno de los
grandes objetivos que la sociedad tiene
delegada en los medios de comunica-
cion. Entra dentro del concepto ético
de empoderamiento ciudadano. Asi lo
entendieron Flaherty, Rotha, Grierson,
Morin, De Antonio, Wiseman, Kopple
y tantos otros documentalistas preocu-
pados por mejorar el mundo en el que
vivian. Una vocacion ética que también
tiene sus brillantes (aunque escasos)
precursores en Espafia: Martin Patino,
Val del Omar, Jorda, Portabella, etc.

| a creatividad facilita
la comunicacion
v la comprension

Y, precisamente ahora, mas de 100 afios
después de que estos autores ilustres
empezaran a abrir camino, la creativi-
dad y el rigor informativo con que el
documental ha afrontado sus discursos
cuenta actualmente con un factor nuevo
que marca horizontes esperanzadores
en el dmbito de los asuntos de interés
publico. Se trata de la posibilidad de que
la ciudadania participe en la creacién de
discursos documentales, en cualquiera
de sus multiples modalidades. Bien sea
a través de la aportacion de contenido
(crowdsourcing), bien sea ayudando a
financiar un proyecto (crowdfounding),
o bien formando parte activa del nticleo
creativo de la obra, como en el caso del
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proyecto 100 Miradas, un laboratorio
de creatividad ciudadana que propuso
la creacion de un documental colectivo
elaborado por ciudadanos y que fructi-
ficé en la produccién 100 Miradas. Do-
cumental colaborativo de habitantes de
Segovia.
Toma 7: 48 relatos de los mds diversos
temas conforman los 86 minutos del Do-
cumental colaborativo de habitantes de
Segovia. Los ciudadanos que decidieron
sumarse al proyecto, dirigido por Mar-
cos Borregdn, recibieron asesoramiento
técnico y de contenidos con el objeti-
vo de grabar y montar su propia visiéon
(impresién, sueno, deseo, denuncia,
recuerdo, etc.) de la ciudad en la que
vivian. Una vez impartidos los talleres
técnicos, el equipo de Lapierna Audio-
visual trabajé codo a codo con cada uno
de los ciudadanos voluntarios para aca-
bar sacando a la luz el retablo colectivo
sobre Segovia, en el que tuvieron cabi-
da todo tipo de relatos: reivindicacién
de derechos de personas con discapaci-
dad, ejercicios de memoria poética de la
ciudad, retazos de vida cultural, piezas
de videocreacién (videopoemas), etc.
Es solo un ejemplo de las posibilida-
des que brotan de los nuevos grados de

apertura tecnolédgica y cultural de los
dispositivos y soportes actuales. De ahi
han surgido documentales mds centra-
dos en lo ludico y poético, como Life in
a day (Kevin McDonald, 2011), y otros
mads reivindicativos, como Dormiamos,
despertamos (Alfonso Domingo, Daniel
Quinones, Twiggy Hirota y Andrés Li-
nares, 2012), generado en el caldo de
cultivo del movimiento 15M.

En cualquier caso, merece la pena es-
tar atentos a como afectard a la produc-
cién medidtica en general el hecho de que
cualquier ciudadano pueda documentar,
en todo momento y en cualquier lugar,
incluso en directo, lo que ocurre a su al-
rededor. En un primer nivel, seguimos
viendo a diario las consecuencias mas
evidentes o explicitas: ciudadanos que,
a lo Gran Hermano, ponen en jaque a
las altas instancias al grabar y difundir
material delicado (véanse las imdagenes
de violencia homdfoba que obligaron a
dar explicaciones a los politicos rusos,
la multitud de secuencias de abusos de
poder emitidas desde la plaza de Tahir o
las tomas grabadas por vecinos que do-
cumentaron posibles abusos policiales en
Barcelona?®). Pero, en un segundo nivel,
permiten ir un paso mads alld. Con cierta

2.- Puede ampliarse informacién sobre todos estos casos en “Rusia vive atrapada en su homofobia” (£/ Pais,
13/08/13, en: http://sociedad.elpais.com/sociedad/2013/08/13/actualidad/1376421193_552995.html), “Isinba-
yeva: 'Los chicos con chicas y las chicas con chicos™ (£/ Pais, 16/08/13, en: http://deportes.elpais.com/depor-
tes/2013/08/15/actualidad/1376580535_530487.html), “Una mujer con velo deja al desnudo la barbarie del
Ejército egipcio” (El Confidencial, 19/12/11, en: http://www.elconfidencial.com/mundo/2011/12/19/una-mujer-
con-velo-deja-al-desnudo-la-barbarie-del-ejercito-egipcio---89562/) y “Videos demuestran que los mossos dieron
una paliza al empresario del ‘Gayxample” antes de morir” (Publico.es, 7/11/13, en: http://www.publico.es/476682/
videos-demuestran-que-los-mossos-dieron-una-paliza-al-empresario-del-gayxample-antes-de-morir)
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organizacién colectiva, es posible crear
discursos colectivos generados a partir de
reivindicaciones y emociones comunes,
como demuestran la multitud de docu-
mentales generados desde el movimien-
to 15M. La tecnologia puesta al servicio
del activismo social y politico. Un nuevo
grado de apertura que permitird que estos
documentales colectivos formen parte del
ecosistema medidtico, en convivencia ar-
monica con los documentales “clasicos”
de creacién individual propios de los cir-
cuitos convencionales (ya sean del ambi-
to profesional o independiente).

Creatividad e
informacion audiovisual,
conceptos armonicos

Y también la creatividad documental
ha sido capaz de mirarse al espejo para
ofrecer miradas sobre si misma. Multitud
de trabajos documentales de las ultimas
décadas estan centrando su foco de aten-
cién en los modos en que los medios de
comunicacién generan los discursos so-
bre la realidad. Producciones en las que
se invita al espectador a reflexionar sobre
la forma en la que consume informacién,
en notables ejercicios de educacién me-
didtica, al explicar desde dentro y dejar al
descubierto las grandezas y miserias de
los medios.

Toma 8: Mds de 15 reporteros de gran
prestigio (Gervasio Sdnchez, Mikel Ayes-
taran, Alfonso Rojo, Javier Bauluz, Rosa
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M? Calaf, el ya fallecido Enrique Mene-
ses, Ramon Lobo, Mayte Carrasco, etc.)
se alternan en el montaje de Los ojos de
la guerra (Roberto Lozano, 2011) para
reflexionar sobre la forma en que los
medios cubren los conflictos bélicos.
“Periodismo acomodado”, “infoentre-
tenimiento”, “busqueda de negocio”,
“autocensura” y “circo mediatico” son
solo algunos de los términos con los que
se califica la cobertura que los medios
tradicionales hacen de conflictos bélicos
como Afganistdn, Sarajevo, la Republica
Democratica del Congo, Iraq, etc. Las
entrevistas profundas, los testimonios re-
posados y el inteligente uso del material
de archivo permiten en este caso que el
espectador se asome a los entresijos del
oficio y, lo mas importante, a las moti-
vaciones y frustraciones que acompafnan
al trabajo de estos profesionales. Una vi-
sion global con cierto tono amargo pero
en la que no faltan ni la ilusién por el
trabajo bien hecho ni la reivindicacién
firme de lo necesario que es tener unos
medios responsables y comprometidos.
Ahmed Rashid lo expresa en alguna de
sus intervenciones en términos de la im-
portancia de “la educacién del publico
para su comprension del mundo”.

Renovacion constante

Las tomas aqui propuestas no son mas
dque algunos ejemplos de un catdlogo
muy amplio de posibilidades creativas
y expresivas que el documental como
género ha ido desarrollando. Algunas
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muy consolidadas, como ciertos recur-
sos de realizacién y guion aplicados al
discurso, y otras aun por testar, como
puedan ser las derivaciones de la par-
ticipacion del ciudadano en los relatos
documentales.

En cualquier caso, multitud de do-
cumentales informativos de largome-
traje nos han dado buena muestra de
que creatividad e informacién audiovi-
sual son conceptos perfectamente ar-
monicos. Nos invitan a replantearnos
ciertas rutinas estandarizadas para in-
tentar alcanzar grandes audiencias. La
creatividad facilita la comunicacién y
la comprensién, y nos ayuda también
a alcanzar a nuevos publicos, aquellos
no siempre interesados en los discursos
informativos convencionales.

Para llegar hasta hoy, el documental
tuvo que superar ciertos debates clasi-
cos (objetividad/subjetividad, verdad/
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punto de vista, realidad/representacion,
etc.) para centrarse en los beneficios de
crear conocimiento a través de sus dis-
cursos, ofreciendo al ciudadano nuevas
visiones de su realidad social. Ahora
toca prestar atencién a cémo todo este
bagaje de producciéon documental pue-
de ayudarnos a mejorar como profesio-
nales de la comunicacién y como ciuda-
danos. Los nuevos hallazgos creativos,
due vienen de la mano de un lenguaje
audiovisual en permanente evolucién,
de las miradas reposadas que permiten
traspasar la superficie de lo real o de
los retos que plantea la incipiente par-
ticipacién ciudadana en los discursos
mediaticos, deben ser entendidos por el
profesional de la informacién como una
cantera mds, y enorme, de aprendizaje,
desde la que seguir generando conoci-
miento util en discursos informativos
atractivos e interesantes. =



La cronica aquiy ahora

Existe un interés manifiesto hacia este géenero como hecho cultural.
Se analiza en encuentros y concursos; se publican antologias, te-
sis, articulos periodisticos y académicos. Pese a ello, la cronica si-
gue estando arrinconada en los medios impresos, y practicamente
ha desaparecido de los diarios. Pero es indudable que goza hoy de
una cierta celebridad. Se ha llegado a decir que Ia literatura lati-
noamericana vive hoy con el periodismo narrativo una reedicion

del boom de los afios 60y 70.

CAMILO JIMENEZ

“Mira, es mds probable que tu editor
te pida 10.000 caracteres sobre el buen
momento de la crénica a que te pida
una crénica de 10.000 caracteres”, le
solt6 Martin Caparrés a un periodista
que lo entrevistaba para una nota so-
bre... adivinaron: el buen momento de
la crénica. Caparrds recordd la anécdo-
ta en octubre de 2012 en México D. F,,
durante el Segundo Encuentro de Nue-
vos Cronistas de Indias, organizado por
la Fundaciéon Gabriel Garcia Marquez
para el Nuevo Periodismo Iberoameri-
cano (FNPI) y Conaculta. E ilustra muy
bien el momento de la crénica aqui y
ahora: se habla de ella, se organizan
encuentros, CONCUrsos y conversatorios;
se publican antologias, se escriben tesis
y articulos académicos y de los otros.

Camilo Jiménez es periodista y escritor colombiano.

Hay un interés manifiesto hacia el gé-
nero como hecho cultural. Sin embargo,
sigue estando un poco relegada de los
medios impresos, y prdcticamente ha
desaparecido de los diarios, el medio
que la acogié desde su nacimiento hacia
la segunda mitad del siglo XIX.

Pero es indudable que la crénica
goza hoy de una cierta celebridad. Al-
gunos comentaristas han dicho que la
literatura latinoamericana vive hoy con
el periodismo narrativo una reedicién
del boom de los anos 60 y 70. Nombres
como el del propio Caparréds, o los de
Juan Villoro, Sergio Ramirez, Leila Gue-
rriero y Elena Poniatowska reemplazan
en el imaginario de los lectores a los de
Gabriel Garcia Mdrquez, Mario Vargas
Llosa, Julio Cortdzar y Carlos Fuentes.
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La comparaciéon queda bien en las pie-
zas promocionales de los libros y en los
carteles de los festivales literarios. Pero
asi se trate nada mds de una estrategia
de mercadeo, hay una tendencia a apre-
ciar el género de la crénica. Y como to-
das las tendencias, esta no apareci6 de
un dia para otro.

De donde venimos

Desde sus origenes, la FNPI ha intentado
llevar la investigacién sélida y la narra-
cién atildada a todos los formatos, temas
y medios en los que se hace el periodis-
mo. Poco después del primer taller que
convoco en 1995, vendrian muchisimos
mas hasta el mes pasado, hasta hoy. Si
queremos rastrear el camino recorrido
por la crénica en el continente hasta ocu-
par ese lugar de privilegio que ostenta en
la actualidad, hay que mirar el trabajo pa-
ciente y constante de la fundacién creada
por el premio Nobel colombiano. Los dos
encuentros de Nuevos Cronistas de Indias
que ha convocado -el primero en Bogota
en 2008 y el segundo en Ciudad de Méxi-
co en 2012- han servido para reunir los
intereses, ideas, conocimiento y formas
de trabajo de los cronistas mds juiciosos
de la lengua espanola. Ambos encuentros
han servido para revisar el estado del arte
del género, y la discusién alrededor de
lo que alli se conversa sigue viva en la
pagina Cronistas.fnpi.org. Otra iniciativa
de esta fundacién que vale la pena men-
cionar es la Red de Periodismo Cultural
(Reddeperiodismocultural.fnpi.org): una
suerte de gran radar que detecta piezas
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valiosas de periodismo y las comparte
con sus contactos en las redes sociales. O
su premio de periodismo, que en sus dis-
tintas versiones ha sefialado las crénicas
y los reportajes mas notables escritos en
espafol, y ha inspirado a universidades
e instituciones de muy diverso tipo a re-
conocer con premios o becas las crénicas
bien hechas. Las alianzas que ha firmado
con instituciones educativas y culturales
han irrigado el interés por la crénica a los
programas de universidades e institutos
de educacién formal y no formal, hasta
llegar a los oidos de jovenes estudiantes
de Periodismo y de Ciencias Humanas.

Lacronica,
un genero en permanente
revision

A partir de finales de los 90, empeza-
ron a circular por las calles de nuestras
ciudades revistas como El Malpensante,
Gatopardo, Soho, Etiqueta Negra, Paula,
Pie Izquierdo, Marcapasos, Letras Libres
y otras mads. Bajo el techo de esas casas,
nos formamos escritores y editores en el
arte de la crénica. Ademds de publicar
crénicas muy bien escritas, esas revistas
se han preocupado desde sus comien-
Z0S por compartir con sus lectores las
reflexiones de los cronistas sobre lo que
hacen. Porque la crénica, con sus limi-
tes porosos, con su amplitud de formas,
provoca permanentes revisiones tanto
de cronistas como de lectores. Dario Ja-
ramillo Agudelo divide su Antologia de



la cronica latinoamericana actual, publi-
cada por Alfaguara en 2012, en dos par-
tes: “Los cronistas escriben cronicas” y
“Los cronistas escriben sobre la crénica”.
Practicamente, cada taller, cada curso,
cada encuentro alrededor de la crénica
deja un articulo o varios que revisan las
definiciones de cronica, visitan sus limi-
tes, repasan la manera en que trabaja
cada cronista. La permanente revisién
es parte del cardcter del género.

Algunas revistas han desaparecido y
otras se han mudado a internet. Otras
mas han nacido en la red, y alli le han
brindado hospitalidad a un género que
reclama tiempo, investigacién, inmer-
sién, inversién. Puercoespin, El Faro,
Sala Roja, La Silla Vacia, Ciper, Anfibia,
Animal Politico y tantas otras despliegan
cada vez que pueden trabajos periodis-
ticos de largo aliento. Porque la crénica
no puede ser breve ni rapida. Por ello,
es costosa. Pero ese es otro asunto que
revisaremos luego.

No puede ser breve
ni rapida vy, por tanto,
es costosa

En una nota publicada en agosto de 2012
en La Nacidn, de Argentina, Leonardo
Tarifenio sefnald el papel de todos estos
eventos para llegar hasta el momento en
que se encuentra el periodismo narrativo
en América Latina. Esos encuentros feli-
ces que promueve la Fundacion Gabriel
Garcia Marquez, todas esas revisiones y
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revistas y becas y publicaciones son las
que, en palabras de Tarifefio, “juntas,
una mdas una mds una mads una, hacen
boom”.

Dénde estamos
En todos esos encuentros de los tltimos
anos, en los cursos y congresos, se han
discutido casi los mismos temas con al-
gunas variaciones. Que la grabadora no
conviene, o si conviene, o que la libreta
de notas puede ser tan traicionera como
la memoria. Que la primera persona es
molesta, que la tercera es una falacia.
Que la crénica estd en la acera del perio-
dismo; no, estd en la de la literatura...
Algunas cosas, pocas, han quedado
claras. La primera, la crénica es un gé-
nero tan libre y abierto como la novela;
caben en ella todas las voces, todas las
texturas, todas las formas del discurso.
Cada cronica es tan Uinica como quien
la escribe. Al lado -no debajo- de esa
primera conclusién, hay otra igual de
gruesa: sin investigacién, no hay pe-
riodismo narrativo. Los mejores cronis-
tas no son los que escriben mejor, sino
los que hacen la mejor investigacion,
la mas completa y sélida. No es una
cuestion de estilo ni de estructura: es
una cuestion de reporterismo. El editor
mexicano Roberto Zamarripa pinta esto
como nadie: “La crénica es el género de
mayor exigencia y rigor en el periodis-
mo, porque implica caminar, indagar,
preguntar, cotejar, interpretar, resumir,
explicar. El género libre por excelencia
supone la mejor disciplina de trabajo
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como reportero. El género de la flexi-
bilidad en el lenguaje y en sus formas
implica el mayor rigor en los bdsicos del
periodismo”™.

Creo que, después de tantos encuen-
tros, tantas charlas y congresos alrede-
dor de la crénica, no se ha llegado a mas
certezas. Entre tanto, se multiplican los
intentos por definir el género; a mi, en-
tre las decenas de definiciones de créni-
ca que he oido y leido, me gustan dos
que escuché en el Segundo Encuentro de
Cronistas de Indias en 2012. Una es del
escritor mexicano Juan Villoro: “La cré-
nica pone en una especie de encrucijada
dos zonas de la realidad: los aconteci-
mientos que han sucedido y la mirada
subjetiva de quien los va a narrar”. La
otra es de Jaime Abello Banfi, director de
la FNPI: “La crénica es periodismo con
grandes ambiciones. Ambiciones creati-
vas, ambiciones de servicio ptblico, am-
biciones de autor, de ciudadania”. Cada
quien puede usar la definiciéon de créni-
ca que mejor le convenga, hay muchas
para escoger.

Sin investigacion,
no hay periodismo
narrativo

Por lo demds, no hay férmulas defini-
tivas. Cada crénica es un mundo, y el
periodista va encontrando el camino
durante el trabajo. El venezolano Boris
Mufoz lo puso claro en su cuenta de
Twitter: “Me piden una definicion exprés
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de la crénica. Respondo: la crénica no
existe, lo que existe son los cronistas”.

Hace 20 anos, cuando muchos de no-
sotros empezamos a trabajar en revistas,
editoriales o diarios, la crénica era una
cosa rara. Piezas complejas y sofistica-
das que hacian personas que vivian en
las alturas: Gabriel Garcia Marquez, Rys-
zard Kapuscinski, Alma Guillermoprieto,
Carlos Monsivdis, Sergio Ramirez... Hoy
estd en el centro de la discusién y de la
labor periodistica. Se celebra, se premia,
se difunde. Es un hecho.

Hacia donde vamos

Después de los abrazos y las palmaditas
en la espalda, conviene seguir adelante.
Quiza va siendo hora de hablar de otros
asuntos, de ir un paso mads alla de las
definiciones. Por ejemplo, puede que sea
un buen momento para sefialar temas
necesarios o desatendidos por la crénica
en Ameérica Latina.

En los ultimos 15 afios, mi pais, Co-
lombia, pas6 de ser un pais cafetero a
ser un pais minero. Situaciones similares
estdn sucediendo en todos los paises de
América Latina, de Chile a México: gran-
des corporaciones mineras estan entran-
do a zonas tradicionalmente agricolas, y
estan cambiando el equilibrio de poder y
dinero en esas regiones -y en los paises-
para siempre. No muchos medios y muy
pocos cronistas se estdn ocupando de
contar esta transformacién. O, al menos,
de hacerlo con suficiencia y constancia.

Tenemos de sobra perfiles de chefs,
crénicas sobre sitios curiosos en las capi-



tales de América Latina o relatos en pri-
mera persona de malabares sexuales “ex-
tremos”. Por favor, nos sobran crénicas
de boxeadores derrotados, de futbolistas
caidos en desgracia; sobran catdlogos de
excentricidades de mafiosos; sobra el re-
lato del mds alto, del més bajo, del mas
pobre. Lo freak, lo curioso, estd sacando
del temario de los cronistas asuntos de
la agenda publica vy, al tiempo, no dejan
espacio para historias que van pasando
desapercibidas. No digo que ya no se es-
criban mas perfiles de chefs o crénicas
de cultos extrafios o de tipos y tipas que
viven en los margenes: los seguimos ne-
cesitando. Pero también estdn esos otros
grandes temas que se estdn quedando sin
su relato: la ciencia, la politica, el poder,
el arte, la salud, las relaciones de unos
con otros, formas sensatas de vivir, etcé-
tera, quizd estdn un poco desatendidos
en América Latina. Puede que sea hora
de llamar la atencién sobre esos temas y
promover su tratamiento por cronistas de
todos los paises.

Creo que es hora de hablar de plata.
Discutir cémo vamos a financiar los de-
vaneos durante meses de los cronistas
alrededor de las historias que quieren
contar. Porque la crénica es un género
costoso. En un momento de la historia
pudieron financiarla -y acogerla- los
diarios, después lo hicieron los suple-
mentos de domingo. Pero cuando los
primeros se quebraron, los segundos
desaparecieron; y, con ellos, las créni-
cas. Las revistas que mencioné antes se
ven a gatas para financiar el trabajo de
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los cronistas. En la red no hay todavia
claridad sobre la manera de monetizar
los aciertos.

En los encuentros de cronistas, en los
congresos y seminarios que se siguen
multiplicando, deberiamos buscar la
manera de financiar las crénicas que se
quieren hacer. Me arriesgo a decir: las
crénicas que se deben hacer.

Deberiamos buscar como
financiar las cronicas
que se deben hacer

Es hora también de revisar las repeticio-
nes, los lugares comunes que ya se van
estableciendo en las crénicas que lee-
mos. Como todo género en ascenso -en
asedio-, se empiezan a ver claramente
ciertas férmulas, se establecen algunos
clichés. Podriamos empezar a identificar
€s0s usos ya gastados y ensayar estrate-
gias para refrescarlos.

Podria, a estas alturas, ser momento de
revisar la manera en que leen las créni-
cas quienes las estdn leyendo, y de pensar
en como se van a leer en el futuro. Puede
ser momento de aclarar un poco maés la
funcién de la crénica en este mundo ga-
seoso, en el que no hay nada fijo y las
transformaciones se acumulan en progre-
sién geométrica. Quizd sea tiempo de ha-
blar sobre la responsabilidad de la crénica
como coautora de la historia. Porque la
crénica, como ningun otro tipo de texto,
escribe la historia en vivo y en directo,
mientras estd sucediendo. =
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TRIBUNALES

Secreto sumarial y realidad social

TEODORO GONZALEZ BALLESTEROS

Quienes por una u otra causa -ya sea la
meramente informativa o la docente e
investigadora sobre cuestiones relaciona-
das con las libertades de comunicacion-
llevamos afios escribiendo acerca de la
peculiar e ineficaz forma en que nuestro
ordenamiento juridico recoge lo que co-
munmente se denomina secreto sumarial
y su confrontacion con la libertad de in-
formacién, que se plasma en el derecho
a saber de los ciudadanos, y la falta de
desarrollo normativo del art. 20.1 d) de la
Constitucién, que anuncia la regulacién
del secreto profesional de los informado-
res, contemplamos con un cierto estupor
las quejas que, a modo de triquifiuelas
judiciales, periddicamente se difunden
tan solemne como interesadamente sobre
la violacién del contenido de diligencias
sumariales y su divulgacién en los me-
dios de comunicacién.

Al respecto, conviene recordar que los
casos judiciales —en especial, los pro-
pios del orden penal, que originan en
la ciudadania lo que se suele calificar

de “alarma social”- son aquellos que,
como la corrupcion politico-econdmica,
son provocados por cargos publicos, del
Gobierno o del contraGobierno y afectan
directamente a la ciudadania, que nutre
con sus impuestos, tasas y contribucio-
nes el erario publico objeto de malversa-
cién. Casos que suelen provocar airadas
quejas mediaticas de intromision ne-
gligente, cuando no culposa, contra los
instrumentos difusores que nos hacen
posible el derecho a estar informados.
Las protestas emanan generalmente de
miembros de la judicatura o de abogados
defensores con intereses publicistas y
vocaciéon propagandista.

En la actualidad, arrecian sobre asuntos
judiciales referidos a la instrucciéon por
la escandalosa desviacion de fondos que
sindicatos obreros han hecho de dinero
publico, y que una jueza capaz y digna
esta llevando a cabo contra toda clase
de inclemencias politicas y judiciales; el
aprovechamiento interesado y delictivo
que miembros de la Familia Real han

Teodoro Gonzalez Ballesteros es catedrético de Derecho de la Informacion de la Universidad Complutense de Madrid.
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hecho de su relacién con el titular de la
Corona; la interesada y fraudulenta finan-
ciacién de un partido politico por benéfi-
cos empresarios convertidos en agracia-
dos inversores; el descarrilamiento de un
tren en Galicia con decenas de muertos

y mads de un centenar de heridos, o la
imputacién de unos padres por la muerte
de su hija adoptada. En todos ellos, la
musica indigna de la queja se oye sobre
una partitura que carece de letra.

La doctrina cientifica ha repetido hasta la
saciedad y con argumentos sdlidos que el
secreto sumarial es dificilmente vulne-
rable sin la colaboracion explicita de
quienes deben protegerlo, ya sean miem-
bros de la Administracién de Justicia o
letrados intervinientes en la instruccién
del proceso. Al efecto, recordemos que la
violacién de este secreto se centra en la
difusién de aquella documentacién que
forma parte de las diligencias sumaria-
les, y necesariamente alguien que tiene
acceso a ella la facilita a los medios para
su divulgacion, generalmente interesada.
Responsabilizar a los periodistas de la
publicidad de informaciones de interés
social solo es propio de cuentacorren-
tistas de la manipulacién judicial. Otra
version de las quejas se residencia en

la emision de opiniones sobre personas
encartadas en la instruccion, ya sean
imputados o procesados, con o sin
privacion de libertad personal, a quienes
un juez instructor encausa, al amparo

de su funcién judicial, por su presunta

o probada responsabilidad en la comi-
sién del hecho o hechos investigados; o
acerca de la actividad investigadora, a
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veces peculiar o dilatoria, de los propios
instructores. En el dmbito de la difusién,
es importante distinguir el medio que la
vehicula. Los hay que cumplen con la
debida correccion su mision de informar;
otros que buscan el escandalo rentable
de la audiencia, y aquellos que convier-
ten en vulgar entretenimiento circense
los casos judiciales. En resumen, unos
informan sobre la realidad de que tratan
y otros la deforman en busca de espec-
tacularidad. Pero esto forma parte de la
confusién medidtica que el publico debe
conocer y valorar.

Acerca del secreto sumarial, nuestra
Constitucién nos dice de forma ambi-
gua y, por ello, interpretable que toda
persona tiene derecho a un proceso
publico sin dilaciones indebidas y con
todas las garantias (art. 24.2). En lo con-
cerniente a la publicidad, matiza en su
art. 120.1 que las actuaciones judiciales
seran publicas, con las excepciones que
prevean las leyes de procedimiento, que
en la jurisdiccién penal no es otra que la
Ley de Enjuiciamiento Criminal de 1882,
con la dltima modificacion de febrero de
2013 que no afecta a la materia sobre la
que aqui se trata.

Esta ley procesal concreta en su art. 301
due “las diligencias del sumario serdn
secretas hasta que se abra el juicio oral,
con las excepciones determinadas en

la presente ley” y afiade, en su revisién
vigente de 1955 y no modificada, que “el
abogado o procurador de cualquiera de
las partes que revelare indebidamente el
secreto del sumario sera corregido con
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multa de 250 a 2.500 pesetas”. Igualmen-
te, determina que “en la misma multa
incurrird cualquier otra persona que no
siendo funcionario publico cometa la
misma falta” y si lo fuere, “incurrira en
la responsabilidad que el Cédigo Penal
sefale en su lugar respectivo”. Por su
parte, el art. 302, en su versién actual
redactada en 1978, determina que “si

el delito fuere publico, podrd el juez de
instruccion, a propuesta del Ministerio
Fiscal, de cualquiera de las partes per-
sonadas o de oficio, declararlo mediante
auto, total o parcialmente secreto para
todas las partes personadas, por tiempo
no superior a un mes y debiendo alzarse
necesariamente el secreto con diez dias
de antelacion a la conclusién del suma-
rio”. En cuanto a la fase del juicio oral,
rige el principio de publicidad, siendo el
secreto la excepcién (art. 680).

Con idéntica ambigiiedad que la Consti-
tucién, se pronuncia la Ley Orgdnica del
Poder Judicial en sus arts. 323 y con-
cordantes, y el art. 4.5 del Estatuto del
Ministerio Fiscal. Asimismo, el vigente
Cédigo Penal habla de la deslealtad pro-
fesional tipificando las conductas sobre
revelacion de actuaciones procesales
secretas hechas por abogados, procu-
radores, personal de la Administraciéon
de Justicia o por particulares (art. 466).
Segun la doctrina mds arraigada, el se-
creto sumarial se justifica por alguna de
las siguientes causas: a) proteger la in-
dependencia judicial, en concreto la del
juez instructor; b) evitar las interferen-
cias en la debida investigacién procesal,
y c) proteger el honor de las personas
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encartadas o, en su caso, “descartadas”
en las diligencias sumariales. En lo que
a la independencia se refiere, la Ley
Orgénica del Poder Judicial dispone
que “todos estdn obligados a respetar la
independencia de los jueces y magis-
trados” (art. 13), reseiando su amparo
al especificar que “los jueces y magis-
trados que se consideren inquietados

o perturbados en su independencia lo
pondrdn en conocimiento del Conse-

jo General del Poder Judicial, dando
cuenta de los hechos al juez o tribunal
competente para seguir el procedimien-
to adecuado, sin perjuicio de practicar
por si mismos las diligencias estricta-
mente indispensables para asegurar la
accion de la justicia y restaurar el orden
juridico. El Ministerio Fiscal, por si mis-
mo o a peticién de aquellos, promoverd
las acciones pertinentes en defensa de
la independencia judicial” (art. 14).

La investigacidn no es otra cosa que el
encadenamiento de las pruebas aporta-
das a la instruccién, ya sean personales,
documentales o periciales, que daran
como resultado la incriminacion, el
archivo o sobreseimiento del asunto co-
rrespondiente. Y en lo relativo a la lesién
de los derechos fundamentales de quie-
nes participan a peticién del instructor,
el fiscal o alguna de las partes, es por

su relacion con los hechos investigados
—testigos— o por el grado de participa-
cién en los mismos —imputados. Podria
afirmarse que el manoseado secreto
sumarial, en la mayoria de los supuestos
due se alega, suele ser consecuencia de
la impericia de los administradores de



la Justicia, cuando no de la estrategia de
los abogados defensores.

Al hilo de la cuestion, conviene recordar
lo tantas veces repetido en anteriores
articulos de Cuadernos de Periodistas: el
derecho fundamental que todos tenemos
a estar informados, el derecho a saber,
que nos lo hacen efectivo los medios de
comunicacion y los profesionales de la
informacién, reconocido en el art. 20.1
d) de la Constitucién, y la vulneracién
constitucional que supone la no regula-
cién del secreto profesional, anclado en
el mismo precepto, después de 35 afnos
de vigencia de la Carta Magna. Asi como
la reiterada doctrina legal acerca de la
difusién y prevalencia del interés infor-
mativo frente al secreto sumarial, tanto la
propia del Tribunal Europeo de Derechos
Humanos expuesta en las sentencias de
7 de diciembre de 1976, caso Handyside;
de 26 de abril de 1979, caso The Sunday
Times; y de 8 de julio de 1986, caso Lin-
gens; como la de nuestro Tribunal Consti-
tucional desde sus sentencias 171/1990,
de 5 de noviembre y 286/1993, de 4 de
octubre, y la del Tribunal Supremo en su
sentencia de 14 de febrero de 1995.

Igualmente, es oportuno volver a citar
la Recomendacién XIII del Comité de
Ministros del Consejo de Europa sobre
informaciones en los medios de co-
municacién relativas a procedimientos
penales, aprobada el 10 de julio de 2003,
que declara en su principio primero que
“el ptiblico debe recibir informacién
sobre las actividades de las autoridades
judiciales y de los servicios policiales a
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través de los medios de comunicacién.
Por lo tanto, los periodistas deben poder
libremente informar y comentar el fun-
cionamiento del sistema judicial penal”.

Hemos de convenir que tanto la Justicia
como la comunicacién son propias de un
contexto social determinado. Como lo son
las leyes, inclusive nuestra Constitucion
de 1978, que fue vélida, oportuna y nece-
saria durante la transicién politica, pero
que hoy plantea un desfase temporal y
politico en gran parte de su articulado. En
la primera década de este siglo, la socie-
dad ha cambiado profundamente: de una
parte, por mor de la tecnologia, estamos
viviendo el nacimiento y desarrollo de la
era digital; asistimos a la globalizacién

de las comunicaciones y, en concreto, de
informaciones y opiniones. Cualquier per-
sona dispone en internet de “su pagina”,
en la que vuelca todo aquello que se le
ocuire, sea propio y privado o publico,

a veces con la impunidad que produce

la ignorancia y otras con la maldad que
origina el resentimiento. Esto nada tiene
que ver con el periodismo, y si mucho
con el autobombo o la frustraciéon, pero
estdn en la red a disposicién de quien
busque leerlas, de cualquier paisano,
independientemente de grados culturales
o capacidad intelectual. De otra parte,

ni en la red ni en las telefénicas comu-
nicaciones interpersonales, o similares,
cabe ya el secreto. El espionaje de paises
secundarios por los Gobiernos de los tec-
noldgicamente poderosos es una realidad.
Recientemente, se ha descubierto que el
Gobierno de los Estados Unidos ya no
precisa intervenir militarmente otros Esta-
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dos; le basta con el espionaje tecnoldgico
para conocer sus previsiones y decisiones
politicas y econdmicas.

En Espana, y referido al ambito de las
investigaciones judiciales sobre casos
que originan alarma social, el control
telemdtico es un instrumento usual.
Recordemos que en el caso Marta del
Castillo, por ejemplo, el seguimiento a
posteriori de los méviles de los proce-
sados fue el condicionante para cono-
cer judicialmente el lugar en que se
encontraban los procesados cuando se
cometio el asesinato objeto del proceso
y su posterior absolucién. También fue
decisorio el seguimiento del teléfono en
el caso Bretén, como mads recientemen-
te en el caso de la muerte de la menor
Asunta en Santiago de Compostela.

La realidad diaria nos demuestra que es-
tamos asistiendo a un proceso de cambio
en los medios de difusion, fruto de los
avances tecnoldgicos. Estos cambios en el
paisaje mediatico representan una mezcla
de factores entrelazados. Las nuevas
tecnologias son uno de los factores claves
de ese futuro anunciado, que ya tienen
un impacto profundo sobre los medios.
Estdn impulsando la creacién de nuevas
formas de comunicacion, cambios en

los modelos de consumo de medios y
cdmo se relaciona la gente con ellos o el
entremezclado de diferentes canales de
difusién. El desarrollo de la tecnologia
digital ha llevado a la aparicién de nuevos
medios, abriendo una amplia gama de
fuentes y opiniones para los ciudada-

nos de todo el mundo. Cada usuario de
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internet ahora puede publicar noticias
y opiniones, sin verse sujeto a normas
periodisticas y éticas profesionales, sino
actuando simplemente conforme a su
derecho a la libertad de expresion y a
las normas y limites resultantes de ese
derecho fundamental, con unos limites
juridicos difusos y de compleja aplica-
cion. Internet también refleja que hay
bastantes menos impedimentos legales
para las nuevas organizaciones de medios
o0 para los individuos.

El secreto sumarial que recoge la men-
tada Ley de 1882 es una cldusula de
prevencion de interferencias propia de
la época, sin un contenido sustancial
determinante, que posteriormente ha
ido adquiriendo capacidad delictiva a
través de diferentes leyes penales, cuya
tipologia se centra en las personas que,
interviniendo en el proceso, revelen datos
del mismo o faciliten su publicidad. Es
decir, la naturaleza del delito —-deslealtad
profesional- radica, y en esencia casti-
ga, a quien teniendo legalmente datos
sumariales los suministra a periodistas o
medios de comunicacion.

Bajo las actuales circunstancias, plan-
tear el secreto sumarial al amparo de
pasadas coordenadas juridicas, cuando
los instrumentos de difusion, el contexto
social y la Administracion de Justicia
son radicalmente distintas, es una falta
de sensatez sobrevenida, que esta bien
como elemento diletante pero ineficaz y
que solo se justifica por la impericia de
unos y la necesidad de justificar honora-
rios de otros. =



BUENA PRENSA

El sencillo y poderoso porcentaje:
maneéjese con cuidado

JOSU MEZO

Hace unos afios, me ocupé en mi blog
de una noticia bastante cémica en la
que un periédico local calculé que,
como la Universidad de Salamanca
habfa perdido un 5 % de alumnos y la
Pontificia un 6 %, entre las dos habian
perdido un 11 %. Es un extremo hu-
moristico (o dramadtico, segin se mire)
de mala comprensién de los porcenta-
jes. Aunque aquel divertido patinazo
no sea representativo, hay casos en los
que el uso de porcentajes puede llevar
a confusiones o errores, relacionados
con su mala comprensién o con la
dificultad de expresar correctamente
su significado. Por eso, no parece mala
idea repasar lo que son los porcentajes,
por qué los usamos y algunos errores
que suelen cometerse con ellos.

El concepto de porcentaje es, en prin-
cipio, bien sencillo. Lo utilizamos para
comparar dos o mds cifras de forma
facilmente comprensible, dividien-

do todas ellas entre el valor de una
que sirve de referencia, o de base, y
multiplicando el resultado por 100. Por
ejemplo, pensemos que nos interesa
saber cudl es el peso de la poblacién

de las diferentes comunidades auténo-
mas en comparaciéon con la de toda Es-
pafa. Podriamos simplemente hablar
de la poblacion total (47,3 millones)

y de la de cada una las comunidades:
8,4 millones en Andalucia, 7,6 en
Cataluna, 6,5 en Madrid... Pero para
hacernos una idea de las proporciones,
del peso relativo de cada una, dado
nuestro entrenamiento en pensar en
base 10, nos resulta mucho mas cémo-
do hablar de porcentajes. Y asi dividi-
mos el nimero de habitantes de cada
comunidad entre el total de Espana,
multiplicamos por 100 y decimos que
Andalucia tendria el 17,9 %; Cataluia,
el 16 %; Madrid, el 13,7 %... hasta
Ceuta y Melilla, con el 0,2 % cada
una. Nos hacemos una idea mads rdpida
del peso de cada comunidad si oimos
o leemos el porcentaje que si recibimos
la informacién de los nimeros absolu-
tos, aunque unos numeros se derivan
de los otros.

Usar porcentajes tiene ademads la
ventaja de que podemos comparar
facilmente la proporcién que represen-
tan distintas cifras frente a diferentes
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numeros de referencia. Por ejemplo,
podemos comparar el peso relativo de
cada comunidad en diferentes momen-
tos histdricos en los cuales la pobla-
cién de referencia, la que hace de base
100, que es la poblacién total del pais,
va cambiando. Es mucho maés f4cil
decir que, de 1986 a 2013, Madrid ha
pasado de representar el 12,4 % de la
poblacidn a representar el 13,7 % que
decir que ha pasado de representar 4,8
millones habitantes en un pais de 38,5
millones a contener a 6,5 millones en
un pais de 47,3. O también podemos
decir que la comunidad mds poblada
de Espana (Andalucia) tiene el 17,9 %
de su poblacién, mientras que el Esta-
do més poblado de Alemania (Renania
del Norte-Westfalia) tiene el 21,8 %,
siendo en este caso los nimeros que
se equiparan a 100 las poblaciones ac-
tuales de Espafia y Alemania. Gracias
al uso de porcentajes, no necesitamos
tener en la cabeza la poblacién de Es-
pana, Alemania y cada uno de los dos
territorios para entender de manera
sencilla que el peso poblacional de
Renania del Norte-Westfalia en Ale-
mania es “algo mayor” que el peso de
Andalucia en Espana.

Esa comodidad para la comparacién es
la que nos lleva a utilizar porcentajes
para hablar de multiples fenémenos
sociales como el paro, la pobreza, las
personas con titulo universitario, el
abandono escolar, los aprobados en la
selectividad, la poblacién inmigrante
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o la mayor de 65 anos, la superviven-
cia de enfermedades al cabo de cinco
o diez anos, la incidencia de otras, el
seguimiento de huelgas... El porcentaje
permite entender fadcilmente el peso de
cada uno de esos fendmenos frente a
la poblacidén de referencia y comparar
el dato de varios lugares o varios mo-
mentos en el tiempo, aunque su cifra
de referencia sea muy distinta.

Ahora bien, es importante no perder de
vista que, por definicién, el porcentaje
es un nimero que representa a otro y
su valor “real” cambia con el valor de
referencia o valor base. Olvidarse de
esto puede llevar a mdltiples confu-
siones y expresiones incorrectas. Una
que se da con cierta frecuencia es la de
hablar de la diferencia entre dos cifras
y calcular el porcentaje tomando como
base una de ellas, pero contarlo como
si la base fuera la otra. El ejemplo clé-
sico es el del sueldo medio de hombres
y mujeres. Segun el Instituto Nacional
de Estadistica (INE), en 2011, el salario
medio anual de los hombres era de
25.668 euros y el de las mujeres de
19.768. La diferencia, de 5.900 euros,
puede expresarse como un porcentaje,
pero podemos escoger como base para
el calculo tanto el sueldo medio de los
hombres como el de las mujeres. Asi,
si tomamos como base el sueldo de las
mujeres, la diferencia es del 29,8 % vy,
si tomamos como base el sueldo de los
hombres, la diferencia es del 23 %.
Podriamos decir, por tanto, que los



hombres ganaban un 29,8 % mds que
las mujeres o que las mujeres ganaban
un 23 % menos que los hombres. Pero
esas cifras no son intercambiables, y
no podriamos decir, sin llevar a mal-
entendidos, que “las mujeres ganan
un 29,8 % menos que los hombres”,
puesto que esto da a entender que la
diferencia de sueldos representa un
29,8 % del sueldo medio de los hom-
bres, cuando es, en realidad, el 29,8

% del sueldo de las mujeres. Por la
misma razén seria también incorrecto
decir que “los hombres ganan un 23 %
mas que las mujeres”.

Los porcentajes nos son también muy
ttiles para hablar de la evolucién en el
tiempo de cualquier fenémeno y com-
parar fenédmenos similares. Decimos,
por ejemplo, que en los ultimos doce
meses las acciones de Repsol han su-
bido un 27,5 % y que las de Inditex lo
han hecho un 19,5 %, y entendemos
que las dos empresas han tenido una
gran revalorizacién y también que a
los accionistas de Repsol les ha ido en
ese periodo mejor que a los de Indi-
tex, porque los primeros, por cada 100
euros invertidos en noviembre de 2012,
ahora tendrian 127,5, mientras que los
segundos, por cada 100 euros inverti-
dos, tendrian ahora 119,5. Comprende-
mos todo esto sin necesidad de saber
cudnto valia una accién de Repsol o
de Inditex entonces o cudnto valen
ahora, ni tampoco, por tanto, cudnto
vale en euros cada punto porcentual de
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aumento de cada accién. Sabemos que
cada uno de esos puntos porcentuales
tiene un valor distinto en euros (seria
la centésima parte del valor en no-
viembre de 2012 de cada una de las ac-
ciones), pero no necesitamos conocer
ese valor para comprender el mensaje,
y esa es precisamente la ventaja que
tienen los porcentajes.

Las comparaciones en el tiempo pue-
den referirse también a la evolucién

de una misma magnitud a lo largo de
muchos periodos de tiempo consecu-
tivos. Podemos analizar, por ejemplo,
cémo evoluciona el nimero de casos
detectados de una enfermedad, viendo
cudl es la variacién porcentual de cada
ano. Pero cada ano ese porcentaje
tiene una base diferente (el dato del
ano anterior) y, por tanto, los puntos
porcentuales de cada afo “valen”
distinto que los del anterior. Si la en-
fermedad se esta extendiendo y crece,
por simplificar, un 15 % anual, al cabo
de cuatro afios no habrd aumentado un
60 % (cuatro veces 15 %) respecto al
numero inicial, sino un 75 %, porque
cada 15 % estd calculado sobre una
cifra mayor. Del mismo modo, si el
numero de casos desciende un 15 %,
al cabo de cuatro anos tampoco habria
un 60 % menos de casos que el primer
ano, porque el 15 % anual se estaria
calculando sobre una cuantia cada vez
menor (la reduccién seria en su lugar
del 48 %). Dicho de otra forma, los
porcentajes de subida o bajada de una
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magnitud a lo largo de periodos suce-
sivos de tiempo no se pueden sumar
como si fueran unidades comparables.
Para calcular cudnto ha variado la
magnitud en el periodo completo, si
no tenemos los datos originales del
primer y ultimo momento, hay que
reconstruir periodo por periodo cudnto
sube o baja la magnitud, partiendo de
un valor 100 inicial, al que habra que
sumar o restar cada periodo la cuantia
resultante de aplicar el porcentaje de
subida o bajada a la cantidad calculada
el periodo anterior.

Esa regla general nos la podemos saltar
para un calculo rapido cuando el niime-
ro de periodos y el porcentaje de varia-
cién son pequenos. Asi, si los precios
suben dos anos el 1,5 %, podemos de-
cir que la inflacién ha subidoun 3 % y
el error seria minudsculo (en realidad, la
subida seria del 3,02 %, tomando como
base los precios del primer afio). Si son
tres afios al 5 %, decir que los precios
han subido un 15 % seria todavia un
calculo rapido tolerable, aunque con un
error mayor (en realidad, la subida seria
de 15,8 %). Y como hemos visto mas
arriba, para periodos mds largos o va-
riaciones porcentuales mayores, la pura
suma de porcentajes genera un calculo
equivocado.

Espero que ningun lector se ofenda por
poner negro sobre blanco unas reglas
que parecen tan elementales. Pero lo
cierto es que, en ocasiones, se publican
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noticias basadas en calculos erréneos
de este tipo. Recientemente, por ejem-
plo, un sindicato difundid, y algunos
medios reprodujeron, un calculo sobre
la pérdida de poder adquisitivo de los
empleados publicos desde los afios 80
hasta el comienzo de la crisis, que se
basaba precisamente en calcular para
cada afo el porcentaje anual de pérdi-
da o ganancia (comparando subida de
sueldos y de precios) y luego sumar
esos porcentajes anuales. Exactamente
lo que hemos visto mas arriba que no
se puede hacer.

También plantea algunas dificultades

de comunicacién el uso de porcentajes
cuando nos enfrentamos al problema

de hablar de su evolucién. Por ejemplo,
la tasa de desempleo es un porcentaje
(calculado dividiendo el nimero de
parados entre el nimero total de activos,
es decir, la suma de parados y ocupa-
dos). Se calcula varias veces al afo vy,
por tanto, es muy frecuente que cuando
se divulgan sus datos se haga referencia
a lo que baja o sube el paro. Ahora bien,
aqui surge la confusién: si en un periodo
el paro era del 25 % y en el siguiente
era el 26 %, ;podemos decir que el paro
ha subido “un 1 % ”? Recibo con cierta
frecuencia mensajes de lectores enfada-
dos por ese uso, que consideran inco-
rrecto, ya que el aumento del 1 % de la
poblacién activa seria, segtn ellos, un
aumento del 4 % si tomamos como base
para el célculo el paro del periodo ante-
rior (1/25 x 100). Verdaderamente, hacer



porcentajes sobre porcentajes tampoco
esta claro que sea una buena idea desde
el punto de vista de la comunicacién y
la comprensién de los lectores u oyentes.
A fin de cuentas, probablemente, como
el paro es una estadistica que usamos
tan a menudo, si decimos que el paro ha
aumentado un 1 %, la mayor parte del
publico entenderd acertadamente que
ese punto tiene como base la poblacién
activa, no el paro anterior. Y al revés, si
decimos que “ha aumentado un 4 %”,
muchos entenderian que ha habido un
salto de cuatro puntos sobre la poblacién
activa (en este caso, del 25 % al 29 %,
por ejemplo).

Pero si queremos ser puntillosos pue-
den proponerse al menos dos férmulas
para escapar de este problema, que es
casi mas lingliistico que matematico.
La primera es decir, en una situa-

cion como la descrita, que el paro

ha subido “un punto” o “un punto
porcentual”, en lugar de “un 1 % ”. Se
intentaria asi mandar el mensaje de
que los puntos de los que se habla no
son porcentajes del paro anterior, sino
porcentajes de la poblacidn activa, es
decir, los mismos puntos de los que
hablamos cuando decimos que el paro
es del 25 % o del 26 %. Hay quien
con esto tranquiliza su conciencia,
pero no estoy muy seguro de que el
mensaje para el receptor sea muy dife-
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rente, y que la mayoria de los oyentes
o lectores vaya a entender algo distin-
to con ambos usos.

Otra opcidn es directamente acudir

al numero de parados v, en lugar de
calcular un porcentaje de variacion de
porcentajes, elaborar un porcentaje de
variacién del nimero de personas en
paro. No decir, por tanto, “el paro ha
aumentado un 4 % ”, sino “el nimero
de personas en paro ha aumentado un

4 %” (en realidad, dado que las tasas se
calculan dividiendo entre las poblaciones
activas, que también van cambiando en
un ejemplo real, la variaciéon porcentual
del nimero de parados no serd idéntica
a la variacién porcentual calculada sobre
los porcentajes de paro).

En definitiva, para concluir, el por-
centaje es una herramienta sencilla y
comoda para hablar del tamano relativo
de diferentes fenémenos sociales o de
la variacién a lo largo del tiempo de

un cierto fenémeno. Lo usamos todos
los dias, casi siempre bien. Pero ciertos
deslices hacen sospechar que algunos
no entienden bien qué es exactamente
lo que expresan, y qué cosas se pueden
hacer con ellos y cudles no. Basta poner
un poco de atencién y un poco de
cuidado en el lenguaje para evitar esos
errores y conseguir asi que los porcen-
tajes nos sirvan y no nos confundan.s
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FELIX BAHON

Muros de pago
y oportunidades digitales

En todo el mundo, los medios cons-
truyen muros de pago para que los
usuarios paguen por la informacioén.
Frenar la gran marea del gratis total
en la red es una tarea ardua para
los editores. En Espana también se
percibe el movimiento. Los grandes
diarios se han puesto manos a la
obra con una solucién entre salomé-
nica y astuta que no acaba de cerrar
la puerta del todo, pero que quiere
cerrarla definitivamente en cuanto
tenga oportunidad. De momento, lo
habitual es que se vayan adoptando,
siempre con cautela y de manera es-
calonada, un modelo freemium (que
consiste en cobrar solo una parte del
producto, mientras otra se ofrece de
manera gratuita con el objetivo de
captar grandes masas de usuarios con
los que negociar posteriormente de
otras formas).

Es habitual por ello asistir a la co-
existencia de tres versiones de una
misma publicacién en la red: una, por
la mafiana, en abierto para un publico
generalista; otra, por la tarde, pensa-
da especialmente para suscriptores

y que, incluso, ofrece versiones para

aplicaciones de tabletas y teléfonos
inteligentes (no siempre es de pago,
pero si pide datos personales de cada
visitante); y una tercera, que se suele
alimentar de la versién impresa, con
un trabajo mds reflexivo y jerarquiza-
do que alimenta las necesidades de
un publico més sosegado, exigente y
dispuesto a pagar. Es la trinidad de la
informacién digital que se mueve en el
alambre de la economia de la atencién.
Hay que captar a un usuario disperso
y poco fiel. Por ello, se recurre a la
tecnologia para resolver los problemas
que en muchas ocasiones ella misma
ha desencadenado al ofrecer conte-
nidos parecidos de forma gratuita en
internet y de pago en papel. Pero los
focos de atencidn son multiples y no
solo se centran en el enquistado pro-
blema del negocio.

Existe en el sector mucho escepticis-
mo sobre el cobro de contenidos en
la red. Los editores saben que el éxito
de una férmula de pago dependerd
-tal y como se sefnald en el encuen-
tro Digital Media de la Asociacién
Mundial de Periédicos y Editores de
Noticias (WAN-IFRA) en Bogotd- de
que todos los medios lo hagan a la
vez y, por supuesto, del plus diferen-
cial, del valor afiadido que cada uno

Félix Bahon es periodista, profesor de Periodismo Digital en la Universidad Carlos Il de Madrid y bloguero (www.felixbahon.com).
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ofrezca. La mala noticia es que este
valor no siempre viene de la mano de
una mejor informacién periodistica.

El problema es global en todos los
sectores. Un estudio mundial sobre la
digitalizacién de las empresas del MIT
Sloan, la escuela de administracién del
prestigioso Instituto Tecnoldgico de
Massachusetts, muestra que los direc-
tivos apuestan por la tecnologia para
transformar sus empresas e, incluso, la
mayoria de ellos piensa que la imple-
mentacién es demasiado lenta.

La terrible conclusion de los investi-
gadores es que estos ejecutivos no se
implican en el proceso de digitaliza-
cién (solo un 36 %) ni saben traducir
las inversiones en oportunidades de
negocio (solo la mitad de las empresas
percibe algtn resultado). Si se trata, en
definitiva, de ganar clientes y facturar
mads, se esta fracasando y no se saca
provecho a “la oportunidad digital”.
Los responsables del estudio senalan
que “el tnico paso en falso es dejar
pasar esta oportunidad por no dar
ningdn paso™.

FUENTES: Sloanreview.mit.edu, Wan-ifra.org

A por la segunda
generacion

Mientras vemos que los muros de pago
comienzan a desplegarse en Espana
-unos con mucha alharaca como en el
caso de El Mundo y otros con discre-
ciéon como en La Vanguardia-, en

la dltima World Publishing Expo, en
Berlin, se anuncio la llegada de una
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segunda generacién de muros de pago.
Esta vez, las novedades no vendrdn de
Estados Unidos, sino del britdnico The
Times, propiedad de una de las em-
presas de Rupert Murdoch. Prepara la
evolucién de su sistema de pago total
en la red poniendo la vista en varios
nichos de mercado. Asi, cada usuario
abonard el contenido al que acceda
segln sus preferencias personales con
ofertas diferenciadas en cada caso.

Sin embargo, hay que avisar de que,
pese al avance del pago de contenido
(las ultimas cifras manejadas por Ma-
shable Business hablaban de mas de
300 cabeceras con algtn tipo de muro
de pago en Estados Unidos), hay mu-
chos especialistas que muestran sus
dudas. Para las webs puede suponer
pérdida de trafico y descenso del nu-
mero de lectores, que en algunos casos
llega a cifrarse en un 30 %, lo que a

su vez influye en la publicidad. Por
esta razon, mds alld de las experiencias
siempre citadas de The New York Times,
en el campo generalista, y de Financial
Times y The Wall Street Journal, dentro
del nicho econdémico, conviene atender
al valor anadido que los medios ofrecen
en sus articulos, principal motivacién
para pagar por ellos.

sEstamos ofreciendo algo distinto del
resto de las webs? Parece que, ademds
de un contenido relevante y exclusivo,
algo que solo pueden proporcionar
periodistas cualificados y bien ex-
perimentados, los articulos han de
presentarse bien documentados y con
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informacién adicional tanto audiovisual
como infogréfica. Solo asi se marca el
plus diferencial.

El estudio Digital News Report publi-
cado por Reuters el pasado verano ha
supuesto una confirmacién para quie-
nes anuncian un futuro de pago a los
contenidos periodisticos en la red. Para
el resto, ha sido una sorpresa. Afirma
que los espanoles estamos dispuestos
a pagar por la informacién en la red.
Al menos, se han doblado los usuarios
dispuestos a hacerlo (del 4 % en 2011
ha pasado al 9 % en 2012). Es mas,
segun el estudio, nos encontramos con
el sorprendente dato de que vivimos
en uno de los paises en los que mads
ha aumentado el porcentaje de lecto-
res que ha pagado por acceder a una
informacién (21 % en 2012). La inves-
tigacién se realizd en el Reino Unido,
Alemania, Francia, Espafa, Italia, EE.
UU., Brasil, Japén y Dinamarca. Suena
extrafo, pero echando mano de heme-
roteca se puede confirmar que otros
estudios anteriores, todos realizados
fuera de Espafna, han proporciona-

do resultados parecidos que sitian

el porcentaje de usuarios dispuestos

a pagar por el consumo de noticias

en la red entre un 10 % y un 20 %
(WAN, 2010; PEJ, 2001; Price Water-
house Coopers, 2009). Sin embargo, el
rechazo de quienes reniegan de este
sistema es aun muy grande. El estudio
del WAN en 2010 senala que el 74 %
de los usuarios se saltaria los muros

o intentaria buscar la informacién en
plataformas gratuitas.
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Si culmina la tendencia, los editores
cubririan una parte de las pérdidas

en fuentes de financiacién sufridas
por la venta del producto. Seguirian
aun sin recuperar las de publicidad.
Potencialmente, esto podria cambiar el
equilibrio establecido durante décadas
con los anunciantes. Estos no tendrian
tanta influencia en los contenidos y, en
cambio, sf la tendrian los gustos de los
potenciales lectores.

FUENTES: Mashable.com, Reuters.com

Los quioscos

se transforman

Entre los danos colaterales de la crisis
de la prensa, los periodistas no solemos
pensar en el declive de los quioscos
tradicionales. Asistimos a su paulatina
desapariciéon de las calles como un
marcador del alcance y las repercusio-
nes que alcanza una menor difusiéon

de diarios y revistas. Datos del propio
sector calculan que los 32.000 puntos
de venta que habia en 2007 en Espana
se han reducido a 22.000 en la actuali-
dad. Diez mil negocios de este tipo han
desaparecido en seis afios. Reciente-
mente, PR Noticias aumentaba el nime-
ro de quioscos cerrados a 25.000. Més
alla del baile de cifras, su desaparicién
priva a las publicaciones de un centro
necesario para la distribucién. Se trata
de un proceso de retroalimentacién que
sumerge a toda la industria en un rulo
imparable: los quioscos cierran porque
no se venden periddicos y esto, a su
vez, hace que los periddicos reduzcan
sus ventas porque muchos lectores no



tienen acceso a la red, que es el lugar al
que se han visto obligados a migrar los
quioscos.

Es lo que ocurre cuando enfrentamos
las posibilidades tecnolégicas con la
realidad. Los avances no se imple-
mentan tan rdpido como seria aconse-
jable ni tampoco lo hacen de manera
uniforme. Segtn el Libro Blanco de

la Prensa Diaria, de la Asociaciéon de
Editores de Diarios Espafnoles (AEDE),
tan solo el 14 % de los espanoles
tiene una tableta. Son datos corro-
borados también por la Fundacién
Telefonica en el informe La Sociedad
de la Informacion en Espafia. Estas
cifras no resultan suficientes para sal-
var un mercado que estd buscando a
la desesperada soluciones al desplome
de los ingresos. Y, pese a la paulatina
mejora frente a afios anteriores y que
se prevé que un 9,1 % de los lectores
tenga previsto comprar una tableta
este ano, la AEDE sefiala que hay un
65 % de la poblacién que no tiene

un dispositivo de este tipo ni piensa
tenerlo. Es mads, la brecha digital se
hace maés profunda ya que un 11 %
declara que ni siquiera conoce este
tipo de aparatos.

Todos los actores implicados, desde la
redaccién al quiosco, pasando por la
imprenta y las empresas de distribu-
cién, intentan adaptarse al nuevo esce-
nario impuesto por el paradigma digital,
pese a que estos intentos se queden
muchas veces en ejercicios de prueba-
error. En el caso de los quioscos, tampo-
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Co se resignan y no quieren plantearse
la extincién sin mds. Por esta razdn, la
Asociacion de Vendedores Profesionales
de Prensa de Madrid (AVPPM) se ha
unido la Asociacién Nacional de Em-
presas de Internet (ANEI) y a Red.es,
una entidad dependiente del Ministerio
de Industria, para buscar alternativas
comerciales que den viabilidad a los
puestos de venta de peridédicos. En el
informe que acaban de publicar conclu-
yen que los quioscos podrian convertir-
se en un punto de conveniencia para la
recogida para productos comprados por
internet.

La ultima propuesta de transformacion
viene de la mano de una empresa sue-
ca, Meganews Magazines, que ofrece
una alternativa imaginativa para aho-
rrar costes en tiradas mal calculadas y
en la deficiente distribucién, que obliga
a retirar ejemplares no vendidos: la
impresidn bajo demanda en el punto de
venta. Meganews ha desarrollado una
mdquina expendedora que, de momen-
to, ofrece 200 revistas y periddicos de
todo el mundo. La impresion se realiza
en el momento una vez que el cliente
ha seleccionado la cabecera e insertado
el importe (de momento, solo se puede
pagar con tarjeta). Aseguran que el
ejemplar es tan perfecto y parecido al
original que los amantes de la prensa
en papel no quedardn defraudados.

El punto de venta puede ser el mismo
quiosco o cualquier otro punto elegido
estratégicamente, como aeropuertos y
hospitales en los que ofrecer servicio
de prensa las 24 horas del dia. Hasta
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ahora, tan solo hay unos cuantos pro-
totipos repartidos por Estocolmo: en el
aeropuerto, un hospital, dos hoteles y
un centro comercial.

FUENTES: AEDE, Fundacion Telefonica, Pmoticias.com

El escaparate
esta en la red

No obstante, la tendencia maés clara
apunta a que el escaparate de las pu-
blicaciones estd de mudanza a la red.
Los avatares digitales de los quioscos
reciben toda la atencién de los editores,
que quieren que vayan asociados a sus
cabeceras digitales. Sin embargo, el
nicho para las publicaciones digitales
ya estd colonizado. Tras el prematuro
fracaso de LiveStand de Yahoo, internet
vive el duopolio que las plataformas

de Apple y Google imponen. Y en los
resquicios que estos dos grandes dejan,
sobreviven algunos quioscos indepen-
dientes que ofrecen a los editores un
punto de venta alternativo, como Zinio,
Magzter y PocketMags. El debate en
este momento se centra en que Apple
ceda algo en su estricta politica comer-
cial, que hace que los lectores para sus-
cribirse a los periédicos y revistas ten-
gan que pasar por iTunes y no puedan
hacerlo en las webs de las cabeceras.

Los editores quieren acceder ellos a
los datos de los lectores, pues es algo
que les aporta gran valor afadido a los
accesos y suscripciones que realizan
los usuarios. Pero, por supuesto, quie-
ren reducir la comision del 30 % que
les cobra la compania de la manzana.
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Google, por su parte, sabedora de que
controla otros aspectos de la informa-
cién y también de la publicidad en la
red, deja mds margen a la negociacidn.

A pesar de todo, agregadores como
Flipboard, Pulse y Zite cuentan con un
poder de atracciéon mas poderoso que
los quioscos digitales. Solian diferenciar
entre tabletas y teléfonos inteligentes,
pero paulatinamente han ido integran-
dose en todos los dispositivos y para los
periodistas se han convertido en aliados
imprescindibles para un nuevo queha-
cer redaccional: la curacién de conteni-
dos (traduccidn al espanol de content
curator, un neologismo aun extraio
como término y como concepto para la
mayoria de los periodistas que, sin em-
bargo, se perfila como la nueva funcién
profesional de seleccidn, jerarquizacion
y filtrado en la red).

Los grupos editoriales, en su intento
por esquivar las presiones monopolis-
ticas de los grandes de la red, se estdn
agrupando para vender. La necesidad
los ha empujado a unirse porque juntos
tienen mds fuerza en las negociaciones
y mas atractivo para los lectores, a quie-
nes como productores pueden ofrecer
un amplio abanico de cabeceras. Next
Issue, por ejemplo, ofrece una novedosa
férmula tomada de la industria musical
con el modelo de pago de Spotify: por
una pequeia cantidad mensual se pue-
de acceder al contenido de un centenar
de revistas. De momento, solo ofrece
sus servicios en los EE. UU. con produc-
tos de grupos editoriales tan potentes



como Condé Nast, Hearst, Meredith,
News Corp y Time Inc. Asi, por una ta-
rifa plana periodistica de 10-15 ddlares
(7,50-10,50 euros) se puede elegir entre
cabeceras como Sports Illustrated, Time,
Fortune, Wired, Esquire, The New Yor-
ker, People y otras muchas, de las que
proporciona una experiencia multime-
dia méas completa que la de los simples
PDF de los articulos. En el reparto de
beneficios se cuenta la atencién de los
lectores. Quien mds atrae, mds gana.

En Espana hay dos plataformas prin-
cipales con un planteamiento bastante
parecido al de Next Issue: Kiosko y

Ma4s y Orbyt. La primera nacié6 el 14 de
julio de 2011 como una multiplataforma
liderada por Vocento y Prisa, a la que se
han unido 54 grupos editoriales espano-
les. Ofrece 72 periddicos, 252 revistas y
mas de 700 publicaciones, incluyendo
las ediciones y los suplementos; por
supuesto, adaptandose también a dispo-
sitivos moviles con las aplicaciones de
las tiendas de Apple, Windows o Google
(Android). Se considera la mayor alianza
editorial de Europa vy, sin duda, ofrece

la mayor oferta de la prensa espafnola

de calidad. Ademads de las cabeceras de
las empresas promotoras (ABC, El Pais,
AS, Cinco Dias...), contiene publicacio-
nes del Grupo Godé (La Vanguardia,

El Mundo Deportivo), Grupo Zeta (que
también esta en Orbyt, con ejemplares
de El Periddico de Catalunya, Sport...),
La Voz de Galicia, Axel Springer, RBA,

G +J, Godo, Zeta, Hearst, etc. La colabo-
racion con la plataforma digital de Casa
del Libro permite anadir a la oferta libros
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electrénicos. En 2012, Kiosko y Mds fue
la aplicacién de prensa que mds ingresos
produjo en Espafa, segtin Apple.

Por su parte, Orbyt es el quiosco vincu-
lado en principio al diario EIl Mundo. Su
lanzamiento es anterior. Se produjo en
marzo de 2010 y, desde entonces, se han
ido incorporando otras publicaciones

de Unidad Editorial y también de otros
grupos, como Zeta y Hearst. Su oferta
actual cubre cabeceras como El Mundo,
Marca, Expansion, Telva, El Periddico de
Catalunya, Sport, Elle y Fotogramas. Or-
byt quiere ser mds que un quiosco digital
y convertirse en una plataforma multi-
media de informacién y entretenimiento
cultural. Por eso, ofrece a los suscriptores
acceso gratuito a cientos de peliculas en
el videoclub en linea de la plataforma,
conciertos en directo y benéficos exclu-
sivos, ofertas en articulos muy variados
y sorteos. En ambos casos, se permite

al lector descargar ejemplares sueltos en
PDF. No obstante, su objetivo final es
fidelizar al lector con una suscripcion. El
precio habitual de un ejemplar de diario
es de 89 céntimos. La suscripcion men-
sual a una cabecera con sus suplementos
ronda los diez euros. Pero también com-
piten con ofertas de precios cambiantes.

FUENTES: Fundacion 2IP, AEDE

Tabletas, la esperanza

se mantiene

Las revistas, que parecen jugar un
partido diferente al de los diarios en

internet, ven su acomodo digital en
las tabletas. Sin embargo, las informa-
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ciones que nos llegan sobre su avance
en el mercado son duales. Acabamos
de saber por un documentado arti-
culo en Gigaom que las aplicacio-

nes orientadas a la lectura de estas
publicaciones no son las favoritas de
los usuarios de estos dispositivos,
que prefieren otras tareas con ellos.
Se descargan aplicaciones relaciona-
das con Facebook, YouTube, Google
Search, GMail y algunas relacionadas
con juegos, pero no de revistas. Las
investigaciones realizados por Nielsen
lo confirman. Sefialan que se trata

de productos condenados a la ob-
solescencia si no se adaptan pronto

a los habitos de los consumidores,
que con toda seguridad identifican
estos productos con el papel pero no
acaban de entenderlos en pantalla.
Las conclusiones del estudio aseguran
que, si bien una revista para tabletas
puede parecer una gran idea desde

el punto de vista comercial, no sera
as{ a la larga. Aunque los suscripto-
res paguen una cuota mensual, no
suelen entrar con asiduidad. Unas
veces por falta de interés y otras, las
mds de las veces, por falta de tiempo
estas aplicaciones acaban cayendo

en el olvido. Ademads, estos articulos
no son indexados ni aparecen en las
busquedas de internet. Los editores
intentan saltar este obstdculo, pero
los resultados llevan siempre a una
pdgina de venta en la que se ofrece la
descarga previo pago, pero en la que
no se desentrana el contenido. Para
Nielsen, también es una desventaja
que no se puedan compartir los temas
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interesantes con otros usuarios desde
esa misma aplicacidn, lo que reduce
la potencia viral.

La demanda de estos dispositivos ya es
mayor que la de ordenadores portati-
les. Solo Apple vende 15-20 millones
de iPads cada trimestre, pero nadie se
plantea que vayan a suponer la salva-
cién para la industria. Tan solo son una
via de escape. Estadisticas recientes de
la Alliance for Auditec Media (AAM)
subrayan que esta tendencia en las
compras de dispositivos moviles no se
traduce en suscripciones a revistas en
formato digital, que solo representan
un 12 % del total entre las 25 mds ven-
didas. De hecho, para la AAM, Game
Informer, revista propiedad de la cade-
na de videojuegos GameStope, que es
la de mayor éxito con tres millones de
suscriptores, pierde interés puesto que
el acceso se les regald con su tarjeta de
fidelizacion a la plataforma.

Los editores de revistas siguen pre-
ocupados por el precio del papel y los
problemas relativos a la impresion.
La tecnologia es importante, aunque
parece que no es el principal tema

de futuro. Para los grandes grupos de
revistas, no parece prioritario ha-

cer dinero en la red. Sus ojos estdn
puestos en innovaciones en materia
de gestion editorial del tipo de edicién
bajo demanda o cobros por acceso al
material de archivo. De todas formas,
las revistas en internet son objeto

de interés preferencial por parte de
los editores. El magacin Wired es un



ejemplo incontestable de ello con sus
850.000 suscripciones y, como suele
ser habitual en estos casos, se constru-
yen muchos cuentos de la lechera en
los cientos de gabinetes de prospeccion
de mercados que viven, y muy bien,
parasitando a los medios. Se ha creado
un nuevo El Dorado editorial con las
tabletas, las revistas y sus inexploradas
posibilidades. Sin embargo, pesa mu-
cho en el subconsciente del colectivo
editorial el cierre de The Daily, de la
News Corporation de Rupert Murdoch,
que, pese a su excelente acogida, tuvo
que cerrar en apenas dos anos.

Estamos en una etapa temprana de
investigacion del mercado editorial en
linea marcada por tres caracteristicas
que, en ocasiones, parecen olvidarse: la
primera, el negocio de la informacién
es auin balbuceante y estd pasando de
la mano de los creadores a la de los
distribuidores, representados por un
oligopolio de grandes empresas que
controlan la red (fabricantes de equi-
pos informadticos, editores de software
y proveedores de infraestructuras); la
segunda, se perfila en una demanda de
usuarios aun inexpertos pero que ma-
yoritariamente parece que quieren jugar
en un campo diferente al del pago por
contenido; y, finalmente, una tecnologia
que promete un desarrollo exponencial
que en muy poco tiempo pasa de ser
una costosa ventaja competitiva solo al
alcance de los grandes editores a estar
en abierto y a disposicion de todos (se
ha convertido en una commodity, como
dicen los economistas).
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Por ello, si las revistas quieren aprovechar
todas las posibilidades que les brinda el
mercado digital tendran que transformar
su pensamiento, acostumbrado al mundo
off line, y experimentar con formatos

que permitan mayor interaccién entre los
suscriptores y otros usuarios. La viralidad
es una de las armas que los profesionales
de la informacién debemos aprender a
manejar, pues la lectura individual ya se
realiza en los medios tradicionales. Hay
que abrir la mente y plantear un producto
radicalmente diferente. Los encargados de
la distribucién se estan convirtiendo en
rivales de los editores en la red a la vez
que los clientes, los lectores, reclaman
otra consideracién.

FUENTES: Gigaom.com, Nielsen.com, Auditedme-
dia.com

Con BuzzFeed llegd
el ‘fast food' informativo

Una de las paginas que estd sefialan-

do otro camino poco explorado es
BuzzFeed, que empez6 en 2006 como
una cadtica sucesion de listas generadas
por un algoritmo y ahora, animado por
el éxito, ha incorporado periodistas a su
equipo. Con una mezcla de noticias y
curiosidades estd cambiando la forma en
la que se presentan los contenidos en la
red y, por supuesto, empieza a influir en
la agenda de los medios profesionales.
Cada vez es mads frecuente que cabece-
ras serias incorporen listas a muchas de
sus secciones. Segun los psicélogos, una
secuenciacion sobre un tema crea la ilu-
sién de ordenar el caos, de clasificar todo
el universo en una serie de términos.
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Para muchos usuarios, esta intencién de
orden es reconfortante. Lo que ocurre

es que BuzzFeed publica listas sobre
mundos paralelos, tan insdlitas como las
de “Las 10 ilusiones dpticas captadas en
fotograffas inesperadas”, “Los 29 atletas
que se tifieron el pelo y no te enteraste”,
“37 cosas que Beyoncé aparentemente
ha estado haciendo en vez de lanzar un
nuevo dlbum” y “Las 25 fobias mds raras
de los habitantes de las grandes ciuda-
des”. La sucesion de listas no obedece a
jerarquizacion alguna y, a su vez, parece
sumergida en un aparente caos.

En esta web, que ya ofrece una version
en espanol, cualquier entrada pare-

ce pueril a los ojos de un adulto; sin
embargo, los analistas mds serios del
mundo estan buscando la razén de

su inesperado éxito. Recibe més de 80
millones de visitantes tinicos al mes vy,
segun Business Insider, si se vendie-
ra, su valor superaria de largo los 600
millones de ddlares (unos 450 millones
de euros). Parece una broma, pero

un reciente estudio publicado por el
portal NewsWhip asegura que estamos
hablando de un medio més popular que
Facebook y que supera con mucho el
numero de visitas de cualquier medio
periodistico profesional, incluidos la
BBC y The New York Times.

En mayo de este ano, la CNN sorprendid
con su nuevo canal en YouTube lanzado
en asociacion con BuzzFeed, que es la
promotora y quien ha proporcionado el
grueso de la inversién para el proyecto a
cambio de que la cadena ceda contenidos,
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muchos de ellos periodisticos, tanto de
actualidad como de archivo. Una asocia-
cioén extrana por la disparidad de ambas
empresas. Pero las dos pretenden que

sus respectivas audiencias se amplien

en nichos a los que en este momento no
llegan. Mientras la web de contenidos
sociales aporta un publico joven aficiona-
do a contenidos virales, la CNN incorpora
otro de mds edad y acostumbrado a temas
y tratamientos periodisticos mds serios.

Elemento interesante en BuzzFeed es el
tratamiento que dan a la publicidad. No
la admitié hasta 2011, cuando ya llevaba
cinco anos de recorrido, pero con una
particularidad: no se incluyen banners
No quieren crear anuncios invasivos

o0 enganosos. El polémico “contenido
esponsorizado” de esta web se distingue,
si bien se escribe, disefia e inserta con

el mismo tratamiento. Esto rompe con

la diferenciacién, hasta ahora sagrada,
entre contenidos informativos y los
publicitarios, pero es la principal razén
del éxito econémico y una de las grandes
fuentes de critica. El intento de que la
publicidad resulte tan atractiva como los
propios contenidos o, incluso, se convier-
ta ella misma en contenido sombreado
se diferencia de los tradicionales publi-
rreportajes de otros medios porque aqui
resultan pertinentes y tienen gracia. A
los anunciantes les venden que esto crea
“sentimientos positivos” hacia las marcas
y, por ello, cobran mds cara la publici-
dad que otros medios digitales. Al tipo
de contenidos patrocinados que utiliza
BuzzFeed se le ha dado en llamar “pu-
blicidad nativa”. Es una forma mds del



nuevo y controvertido brand journalism
o “periodismo de marca”. A ello se de-
dica en exclusiva todo un departamento
formado por 40 personas, que no reciben
incentivos por ventas de publicidad ni
por un aumento del tréfico de la pagina.

No conviene olvidar el hallazgo afortu-
nado de etiquetas de clasificacién social
para las noticias, al estilo del “Me gusta”
de Facebook. El usuario puede marcarlas
con un “Ja jaja”, “iDios mio!”, “Genial”,
“Lindo”, “Fall6”, “Caliente” o “WTF”
(abreviacién del vulgarismo inglés “What
the fuck?” que podria traducirse por
“;Pero qué me estds contando?”). Bajo el
lema “La web viral en tiempo real”, mds
que por largos textos de contenido es-
crito, BuzzFeed apuesta por lo visual, lo
directamente impactante y lo mds senci-
llo. El entretenimiento puede mds que la
informacién, pero no renuncia a ella. Es
una de las premisas de su creador, Jonah
Peretti, considerado uno de los “magos
del nuevo negocio” y también cocreador
de The Huffington Post.

La viralidad es una palabra madgica para
quienes trabajan en esta web. Han de-
sarrollado tecnologia propia para hacer
sus contenidos virales, cuenta con un
equipo que investiga sobre el funciona-
miento de las redes sociales e, incluso,
ha llegado a comprar anuncios para dar
a conocer sus noticias. En un principio,
tan solo se trataba de un algoritmo que
“trackeaba” (enlazaba con las cuentas)
las pdginas que mas les interesaban y
mostraba su contenido sin mds, aunque
ha ido evolucionando y ha dado paso a
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la edicién de profesionales que cono-
cen muy bien el gusto de los usuarios.
Piensan en que estos contenidos deben
merecer ser colgados en un muro de
Facebook o replicados en miles de tuits.

Lo que empezé como una pagina para
quinceaneros descerebrados con fotos

y videos que ningun redactor jefe se
atreveria a poner en su medio se ha
transformado y acabado por convertirse
en una web arrevistada con muchos
tintes periodisticos. De hecho, ha in-
corporado a su equipo a periodistas de
tanto prestigio como Ben Smith, una de
las principales firmas de Politico.com, y
Miriam Elder, corresponsal en Moscu de
The Guardian, y envia corresponsales a
zonas de conflicto, como Siria y Egipto.
Ademads, ha cerrado acuerdos con em-
presas tan importantes como YouTube y
el comentado con la CNN con el objetivo
de crecer ain mas rapido. A principios
de ano, BuzzFeed superaba el medio
millén de seguidores en Twitter y otros
tantos en Facebook y en Google +.
FUENTES: Businessinsider.com, Poynter.org,
233grados.com

La television
se hace social

La pequena pantalla, que ahora convive
con otras bastante menores, vive también
un momento de transicién. El afo pa-
sado, justo cuando parecia que la unién
Antena 3-La Sexta frente a Telecinco-
Cuatro iba a concentrar las ganancias, se
produjo una fuerte caida de ingresos en el
sector. Tras la Televisién Digital Terrestre
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(TDT), el mercado sigue inmerso en un
acusado proceso de fragmentacion que
hace dificil que las cadenas puedan hacer
caja. Precisamente, el ano pasado fue de
récord, con 246 minutos de programacion
vista por persona y dia, siete minutos

por encima de lo consumido en 2011. En
términos anuales, es el maximo histdri-
co en Espana, segtin datos del estudio
anual de Barlovento Comunicacién, que
también senala que las cadenas mds vete-
ranas pierden terreno frente a las que han
nacido al amparo de la TDT. No obstante,
todavia las dos grandes alianzas copan
alrededor del 55 % de la cuota de panta-
lla y practicamente el 90 % del mercado
publicitario del medio.

De alguna manera, parece que el reinado
de la television toca a su fin. Al menos,
tal y como lo hemos vivido hasta ahora.
El dltimo sondeo sobre Navegantes en
la Red de la Asociacion para la Investi-
gacion de los Medios de Comunicacién
(AIMC) fue concluyente: cada vez se
tienen mads pantallas encendidas a la vez
y, en muchas ocasiones, hay interaccién
entre ellas. La introduccién de hashtags
(etiquetas para Twitter) en los programas
empuja a los espectadores a abandonar
su habitual papel pasivo. El ano pasa-
do, el 35,3 % de los usuarios naveg6
mientras escuchaba la radio y el 38,1 %
lo hizo mientras veia la televisiéon. Uno
de cada tres tuits es sobre television, lo
que no parece afectar negativamente al
medio. Al contrario, las cadenas agrade-
cen la interaccién como una campana
gratuita y por la fidelizacién de especta-
dores que conlleva. Sin embargo, solo el

134

39,9 % de los usuarios realiza activida-
des relacionadas con el programa que
estd viendo y practicamente la mitad, el
49,9 %, nunca o casi nunca mezcla las
actividades, aunque tenga encendidos
a la vez el ordenador y la tele y esté
pendiente de ambos. Los programas

de debate se abren a las plataformas
sociales y miden su repercusion por los
trending topics (en espanol, tendencias o
temas del momento) conseguidos.

Segtn la consultora Gartner, la conver-
gencia multipantalla marcaré el futuro
del consumo de television, lo que esta
empujando a los productores de progra-
mas de todo el mundo a dar pasos en este
sentido. Incluso, los programas infor-
mativos se ven arrastrados por la moda
de los hashtags, el anzuelo para pescar
telespectadores en el mar de internet. Los
programas animan al uso de Facebook y
Twitter. La experiencia interactiva dina-
miza la conversacién sobre el programa,
por lo que algunos ya ofrecen aplicacio-
nes especificas para teléfonos maéviles

y tabletas. Y el gran valor que genera la
participacion viene de la mano de los
programas de fidelidad que conllevan.
Ello alimenta los buenos augurios en un
pafs en el que, segun los ultimos datos
del Estudio General de Medios (EGM), la
penetracion de la red tan solo alcanza al
48,6 % de la poblacion espanola, es decir,
no llega ni a la mitad, pero que presen-

ta un incremento anual de 10,2 puntos
porcentuales en un solo ano. Las perspec-
tivas de futuro son buenas.

FUENTES: Barloventocomunicacion.es, AIMC,
Gartner, EGM
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Repsol, reconocida por segundo ano consecutivo como
la empresa de petrdleo y gas mas sostenible del mundo.
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La dnica empresa del sector que ha obtenido por segundo afio consecutivo
la méixima calificacién otorgada por el indice Dow Jones de sostenibifidad
en los criterios de transparencia, gestidn medicambiental, estrategia frente
al cambio climético, combustibles impios, desarrollo del capital humano
¢ impacto social en la comunidad, _j
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