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CARTA A LOS LECTORES

Ese pesimismo que les

justifica

Los grandes medios no estan llamados a desaparecer
forzosamente, salvo que insistan en no moverse de sus actuales
posiciones, de su decadente oferta actual. La prensa del futuro se
vislumbra mucho mds plural, mas segmentada, mas abierta y
mas participativa, capaz de integrar distintos soportes desde una
redaccion y muy atenta a las opiniones y aspiraciones de sus

clientes.

FERNANDO GONZALEZ URBANEJA

1 tema principal de este ntiime-

ro tiene que ver con un deba-

te actual: el efecto de las nue-

vas tecnologias en la prensa
tradicional, especialmente en los me-
dios escritos. La prensa diaria, las
grandes cabeceras y buena parte de
las revistas semanales, no lo estdn pa-
sando bien, no viven sus mejores mo-
mentos; y en la investigacién de sus
males y de los posibles remedios se
inclinan por el pesimismo, por un ca-
mino segun el cual la culpa la tienen
agentes externos, la responsabilidad
de los problemas hay que achacarla
a terceros; asi se lava uno las manos

y duerme tranquilo, victima de ine-
luctables acontecimientos. Es el me-
jor procedimiento para huir de las so-
luciones y del riesgo de la creatividad
y del cambio.

Se trata de un pesimismo maltu-
siano, muy frecuente en las etapas de
mutacion e incertidumbre. Un pesi-
mismo fundado, como el del gran
Malthus, en argumentos cuantitati-
vos y cualitativos, basados en una in-
vestigacion solida (como la que estd
detrds de los finiseculares ensayos so-
bre la poblacién) pero con conclusio-
nes que la realidad arruiné pronto.

En el tema que nos ocupa, el de la
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hipotética o anunciada muerte del
periodismo tradicional, el de los gran-
des medios escritos, puede que ocu-
rra algo semejante. Otra cuestion es
si los medios escritos, la prensa de pa-
pel de mediados de este siglo, la de
la generacion posterior a la siguien-
te a la nuestra, se parecerd algo a la
actual. En lo fundamental sospecho
que no va a cambiar, las preguntas
serdn parecidas, pero tendrd poco que
ver con los actuales modelos; imagi-
no que serd mucho mads plural, mads
segmentada, mds abierta y mds par-
ticipativa, capaz de integrar distintos
soportes desde una redacciéon y muy
atenta a las opiniones y aspiraciones
de sus clientes.

Juan Varela propuso este asunto
en una reunion del consejo editorial,
lo hizo con argumentos y con una pa-
sién como para que luego no pudie-
ra eludir el encargo. Escribi6 un tex-
to interesante y documentado que pu-
do haberse publicado en el nimero
anterior, pero preferi dejarlo madu-
rar unos dias y buscar algunas refle-
xiones adicionales. Juan sugiri6 col-
gar el texto como borrador sometido
a debate en la web e incorporar en el
texto publicable las observaciones y
rectificaciones sugeridas por la au-
diencia interesada en la materia.

El resultado final refuerza la tesis
de que la prensa escrita, los grandes
medios, no estdn llamados a desapa-
recer forzosamente, salvo que insistan
en no moverse de sus actuales posi-
ciones, de su decadente oferta actual.
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Lo que tendran que hacer es transfor-
marse, entender las nuevas realidades
y asimilarlas. El articulo que publica-
mos ofrece unas pautas muy eviden-
tes que solo tienen la dificultad de lo
obvio, eso que todos entendemos que
debe hacerse pero que a la hora de
aterrizarlo en la realidad y de mate-
rializarlo no es tan sencillo.

En esa linea, Steve Outing, colum-
nista habitual de Editor & Publisher, nos
ofrece un interesante contrapunto:
el porqué de la resistencia al cambio
que se da en algunos periédicos nor-
teamericanos. Segin los testimonios
que ha podido recoger, buena parte
de esa resistencia se debe al agarro-
tamiento de algunos responsables re-
daccionales, hechos en la cultura del
papel, a la hora de entender las pre-
ferencias y hdbitos de lectura de un
publico distinto, mds joven. Y, c6mo
no, a la indecisién de las empresas.
“Después de todo”, escribe Outing,
“la industria estd todavia en una po-
sicién en la que los beneficios de la
ediciéon impresa —a pesar de que ba-
jan lentamente- todavia son grandes,
mientras que los de la edicién digi-
tal —aunque crecen rdpidamente—
aun representan un porcentaje pe-
queno del negocio total.”

El mayor enemigo del periodismo
escrito tradicional es el pesimismo de
sus protagonistas, el miedo al cam-
bio y al futuro, la resistencia a volver
a inventar un soporte de tanto éxito.
El abaratamiento de la informacién
y su multiplicacién hasta abrumar y



confundir, significa una nueva opor-
tunidad para el periodismo de autor,
para volver a la artesania de la cali-
dad y la exclusividad.

No es util la distincién entre nue-
vo y viejo periodismo, el viejo perio-
dismo de calidad tiene ahora una
oportunidad como nunca antes, aho-
ra cuenta con herramientas y oportu-
nidades que no eran imaginables unos
afos atrds. Dos colegas con mucha ex-
periencia, Manuel Calvo Hernando y
José Maria Cruz Romadn han enviado
dos escritos interesantes sobre el esta-
do de la profesiéon e inauguran una
seccion de ‘Notas a Cuadernos’ que pue-
de convertirse en una de las mds in-
teresantes de nuestra revista.

Y esa corriente de pesimismo o fa-
talismo que lleva a no ensayar el cam-
bio (algunos tienen tanto miedo a fra-
casar que ni siquiera lo intentan), se
instala en las aulas, entre los inmi-
nentes licenciados que aspiran a ser
periodistas. Tres mil han sido los li-
cenciados en periodismo este cursoy
una cifra semejante los licenciados
en Comunicacién Audiovisual, mu-
chos de los cuales también se consi-
deran periodistas y quieren trabajar
en los medios.

Los pesimistas les anuncian que
no tendrdn hueco, que no dispondrdn
de una oportunidad decente para el
ejercicio profesional. Pero los datos
no avalan esa tesis. La insercién pro-
fesional no es buena (tampoco lo es
en otras profesiones, especialmente
en las mds deseadas, salvo que se im-
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pongan indeseables restricciones en
el acceso).

En la APM y en la FAPE nos preo-
cupa el funcionamiento del mercado
de précticas de verano, que ha sido
tradicionalmente uno de los sistemas
mas eficaces de conocimiento practi-
co de la profesién y de acceso a la mis-
ma. Hay situaciones lamentables en
esas prdcticas, pero son muchas mads
las que satisfacen las aspiraciones de
los estudiantes. Comenté hace meses
este problema con la vicedecana de
alumnos de la Pontificia de Salaman-
ca, Chelo Sdnchez Serrano, y la em-
placé para que trasladara a Cuadernos
su experiencia de gestiéon de practi-
cas de verano. Puede servirnos de re-
ferencia muy ttil para intentar intro-
ducir mds eficacia en ese modelo que
es bueno y que se puede mejorar.

Del cardenal de Sevilla, monsenor
Carlos Amigo, lei en algtin periédico
una referencia aparentemente menor
sobre los ‘libros de estilo’ entendidos
como reglas de conducta moral y de
buena préctica. Le pedimos las notas
de su conferencia y publicamos el tex-
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to que nos ha enviado, resumen de
una conferencia en un curso organi-
zado por la COPE, que se inscribe en
la tradicién de la mejor deontologia
del periodismo. Los comentarios del
cardenal apelan a un amén como con-
clusién.

Los profesores Agustin Macias y
Miguel Angel Quintana, el uno des-
de el derecho y el otro desde la ética,
razonan sobre el uso de la cdmara
oculta, una posibilidad que nos ofre-
cen las nuevas tecnologias que ensan-
cha las posibilidades de la investiga-
cién hasta mads alld de ciertos limites.
Cuando se habilitan nuevas oportu-
nidades se incurre también en cier-
tos riesgos. Armonizar principios éti-
cos y respeto, derechos fundamenta-
les y posibilidades para llegar mas le-
jos es uno de los retos que plantea el
avance tecnolégico que es, basicamen-
te, irrenunciable.

Y como en numeros anteriores, las
secciones habituales de esta revista
que ya ha cumplido dos anos de vida
y que parece contar con una bendi-
ci6n inicial de sus destinatarios.
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El fin de la era

de la prensa

El presente analisis sobre el futuro del periodismo ha sido
publicado y editado en un wiki (pagina colaborativa) en internet,
donde los propios lectores lo han revisado y editado.

JUAN VARELA

ntonio Franco se despidi6 de

sus afnos como director de El

Periddico de Catalunya en ma-

yo pasado con una suplica a
los lectores a favor de la prensa. “Lu-
chen por la prensa escrita. Exijanle
cambios para que tenga mds calidad,
para que sea mds valiente en defensa
de la verdad y para que resulte mads
amena. Pero, créanme, con todos sus
defectos, la necesitamos como foco
cualitativo de informacién, como di-
vulgadora de criterios y como contra-
peso de los poderes”.

La publicacién del fundador y ex
director del diario cataldn no es uni-
ca. Desde el fin del siglo XX los edi-
tores, directores de prensay periodis-
tas viven amenazados por dos fené-
menos: la gratuidad y el crecimien-
to de los medios digitales.

Ambos socavan elementos funda-

mentales del negocio tradicional, del
propio ser de la informacién perio-
distica, del modelo de la prensa, y se
suman a otros factores de erosién del
liderazgo informativo de la prensa
diaria.

La informacion y el periodismo
viven un asalto a sus fundamentos
y modelo. Muchos aseguran que mo-
rird el modelo de pago. Otros, que de-
jard de existir la informacién diaria
general de actualidad en papel. En lo
que todos estdn de acuerdo es en de-
cretar el fin de la era de la prensa. La
televisiéon no acabo con ella, pero los
diarios gratuitos y la larga cola' del hi-
pertexto atacan lo mds profundo de
su negocio.

La mediamorfosis anunciada por
Roger Fidler (los nuevos medios no
reemplazan a los anteriores, sino que
conviven y se transforman mutua-

Juan Varela, periodista, es director de Mediathink Consultores y autor del blog

Periodistas21.com
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mente) puede ser una falacia si la
prensa de pago no encuentra nuevos
formatos, productos y negocios.

Crisis de modelo

La prensa diaria estd en crisis. O al
menos la sombra de la decadencia se
echa encima de editores, ejecutivos y
periodistas. La sociedad de la informa-
cion vive en la era de la abundancia
y los periddicos estdn dejando de ser
el medio lider a pesar de sus poten-
tes redacciones, sus recursos profesio-
nales y su competitivo mercado.

Los resultados ya no son suficien-
tes. Los diarios espanoles obtuvieron
en 2004 un beneficio después de im-
puestos de 296 millones de euros, un
39,21% mas que el afno anterior?, pe-
ro el negocio estd amenazado. La ren-
tabilidad de la prensa ha bajado en
los mercados desarrollados.

En los diarios exitosos sigue sien-
do grande, en muchos casos todavia
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superior al 20%, pero la presién de
los accionistas asfixia. Como se ha vis-
to con la venta de la gran cadena nor-
teamericana Knight Ridder, forzada
por Bruce S. Sherman, cabeza de una
parte del accionariado, los inversores
ya no creen en los diarios como ga-
rantia de grandes beneficios.

La venta de los diarios de Knight
Ridder a McClatchy, un grupo mucho
mads pequeno, es un simbolo de los
tiempos que corren. El pez chico se co-
me al grande. Knight Ridder no aguan-
ta la presion de los inversores en bus-
ca de mds beneficios. McClatchy tiene
mayor capacidad de gestionar un ne-
gocio que todavia es rentable. Eso si,
vendiendo las cabeceras mds grandes,
demasiado grandes para seguir siendo
rentables, otro sintoma de alarma.

La apuesta de McClatchy es por
volver a lo local alla donde se pue-
da ser lider y dominar el mercado.
La vieja receta de Gannett, uno de los
grandes grupos de prensa norteame-
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ricanos, convertida ahora en solucién
de futuro y recomendada en el ulti-
mo informe Newspaper next 2° del Ame-
rican Press Institute.

El informe dibuja un escenario de
innovacion disruptiva (ver cuadro 1)
donde el contenido generado por los
usuarios (periodismo ciudadano),
agregadores de contenidos (tecnolo-
gia) y nuevos medios (informativos y
publicitarios) alteran radicalmente el
mercado tradicional y la posicién de
los diarios.

La solucion no es nueva, perio-
dismo de proximidad y cercania:
pensar y servir a los ciudadanos mads
proximos, dominar el mercado y sa-
tisfacer a los anunciantes locales es
lo que los diarios han intentado ha-
cer siempre, aunque muchas veces no

lo hayan conseguido o hayan dejado
de hacerlo.

Lo nuevo es adoptar la tecnologia
y convertir los viejos diarios en or-
ganizaciones multiproducto y mul-
timedia para desarrollar productos
impresos, audiovisuales, multimedia
y online que puedan situar a las em-
presas periodisticas en cada uno de
los tramos de la larga cola descrita
por Anderson, donde nuevos anun-
clantes aparecen para nuevos SOpoI-
tes mds segmentados (digitales o im-
presos), con costos mucho menores y
también precios mds ajustados a ca-
da negocio y a cada nivel de audien-
cia (ver cuadro 2).

Los dinosaurios* deben convertirse
en mamiferos adaptados, de sangre
caliente y reacciones rdpidas.
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Schibsted, el gran grupo noruego
de comunicacién propietario del dia-
rio 20 Minutos, es uno de los ejemplos
de la evolucién. Compite en casi to-
dos los mercados: nacional, de cali-
dad, popular, local, de pago, gratui-
to, digital, clasificados online, etc. Es-
td en 20 paises y sigue creciendo. Sus
diarios de pago pierden ejemplares y
crecen poco (un 4% el primer semes-
tre de 2006) en facturacién publicita-
ria, pero sus actividades en internet
representan ya el 30% de sus resulta-
dos operativos con crecimientos del
60% anuales.

Mas local para los grandes medios
locales. Productos mas legibles y co-
modos en los grandes periodicos: 1a
tendencia a los compactos (tabloides
llamados asi para no heredar sus con-
notaciones negativas) de los grandes
diarios europeos y norteamericanos.
Versiones ajustadas al estilo de vida
de los lectores que, ademads, ahorran
papel, permiten mejorar la impresién
con todo color y formatos mds legi-
bles, y hacen mads eficiente la gestién
del espacio publicitario.

En Gran Bretana sélo los sdbanas
tradicionales que han achicado su for-
mato crecen en audiencia: The Guar-
dian (+1%), The Times (+3%) y The Inde-
pendent (+24%) en los primeros seis
meses de 2006.

En Espana el cambio a tabloide se
hizo ya en los anos 70 y 80, pero la
revolucién contempordnea de los con-
tenidos, color, nuevos formatos y la
adaptacién a los lectores multiconsu-
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midores de informacién y servicios
estd pendiente.

En la cola de mds alld de los gran-
des diarios viven los llamados medios
hiperlocales (en internet, revistas lo-
cales, publicaciones de barrio o drea,
etc.) explotan el microlocal: la zona
donde los grandes diarios no pueden
llegar por falta de recursos y de fle-
xibilidad.

Ahora, junto a ellos, estdn los gra-
tuitos, el gran desafio de los diarios
junto a la informacién en internet.

Menos beneficios, menos
inversion en informacion

Los analistas desaconsejan las inver-
siones en los grandes grupos de
prensa. Merryl Lynch pronostica un
largo periodo de declive y en un in-
forme citado por Business Week sus
analistas no son optimistas a corto
plazo sobre los ingresos digitales.
Uno de los ultimos episodios es la
disputa dentro de Tribune, el grupo
formado por los herederos de dos ca-
beceras tradicionales: Los Angeles Times
y el Chicago Tribune. El imperio que el
general Harrison Gray Otis y su yer-
no Harry Chandler construyeron so-
bre un diario con suficiente poder pa-
ra elegir gobernador de California es
puesto en cuestion por sus herederos,
preocupados por la falta de tirén de
sus activos para los accionistas.
Separar las inversiones en prensa
y medios audiovisuales puede ser la
solucion para no caer en el efecto AOL



Time Warner (la megafusion mitica
de la burbuja tecnolégica que ha te-
nido que ser parcialmente disuelta
para evitar el hundimiento de la co-
tizacién) y volver a recuperar la ren-
tabilidad de las acciones.

Jeffrey Johnson, editor de Los An-
geles Times, se ha convertido en un hé-
roe del periodismo resistente nortea-
mericano por su decisién de dimitir
antes que recortar mds empleos’. El
dimisionario se despidié exaltando
su credo en los diarios “como la mads
creible fuente de noticias y de infor-
macién en las comunidades a las que
servimos”, pero alertando de la nece-
sidad del cambio: “Tenemos que con-
tinuar cambiando porque nuestros
lectores, usuarios online y anuncian-
tes contintan cambiando”.

{Tienen capacidad y fuerza los pe-
rioédicos para afrontar ese cambio? Un
reciente andlisis de The Economist® 1o du-
da. La conclusién de la revista es que
los diarios sélo tienen futuro si ofre-
cen informacion de calidad para
guiar a los ciudadanos. Es lo mismo
que piden los Principios del Comitte
of Concerned Journalists norteameri-
cano, una de las organizaciones defen-
soras del periodismo de calidad mads
influyentes: “El propésito central del
periodismo es proporcionar a los ciu-
dadanos la informacién precisa y ri-
gurosa que necesitan para funcionar
en una sociedad libre™. El viejo afo-
rismo de Walter Lippmann y John De-
wey, impulsores del periodismo infor-
mativo moderno, revivido.

El andlisis coincide con el dltimo
State of news media 2006°, el gran infor-
me sobre el periodismo norteameri-
cano elaborado por el Project for Ex-
cellence in Journalism. Su conclusién
principal es una paradoja: cuantos
mas medios, menos informaciones
se cubren.

La respuesta estd en los recortes
en las redacciones y el dominio de
la comunicacion institucional, el
marketing y las relaciones ptblicas
con la aquiescencia de muchos me-
dios, encantados de dedicar menos
recursos a unas informaciones ofre-
cidas por las propias fuentes. Sefiales
institucionales para radio y televi-
sion’, controles externos™ al periodis-
mo y la autorregulacion, ruedas de
prensa sin preguntas" y remedos mas
cercanos al espectdculo que a la in-
formacion®.

Pero The Economist alerta: la cues-
tion es donde esta el discurso infor-
mativo y cual es su proceso, su flu-
jo y sus actores. Y ya no estd sélo en
la prensa tradicional. Es la quiebra
del Cuarto Poder por el asalto ciuda-
dano a la informacioén a través de los
medios sociales, los blogs, foros y de-
mads tecnologias de la socializacién
de la informacién y la opinién®.

El problema no es para la democra-
cia, es para los periodicos. Los ciu-
dadanos pueden ahora relacionarse
entre ellos y compartir informacién
gracias a las herramientas digitales
de la sociedad de la informacién. La
informacién y el nuevo dmbito de de-
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bate de la opinién publica estdn en
internet. Y en gran parte por la inefi-
caciay la soberbia del periodismo, asi
como por su filiacién ideolégica y su
docilidad con los poderes econémicos
y politicos.

El criterio social -manejable gra-
cias a las herramientas de la Web 2.0,
la Red social y semdntica— va sustitu-
yendo poco a poco a los valores pe-
riodisticos profesionales.

Personas hablando a personas y
comunidades virtuales que definen
sus propios criterios.

La convergencia audiovisual ha
sido un desastre para la credibili-
dad de la prensa. Antes, con un mo-
delo asentado y lider en sus merca-
dos, tenia recursos para ser indepen-
diente y ejercer su funcién de vigilan-
te de los poderes. La necesidad —o la
ambicién- por conseguir licencias de
radio y televisién, ha derrumbado
gran parte de su libertad y autono-
mia.

Cerrar un diario es dificil en una
democracia pero cuando se tiene la
facultad de otorgar licencias del es-
pectro radioeléctrico, el poder obli-
ga. Y su abrazo es asfixiante.

La ultima encuesta de credibilidad
de los medios publicada por la Aso-
ciacién de la Prensa de Madrid sitia
a los diarios en tercer lugar en credi-
bilidad, por debajo de la televisiéon y
la radio. La identificacién ideolégica
y la falta de sintonia entre lectores y
prensa estan entre las causas de la
erosion.

La crisis de la prensa ha coincidi-
do con la fragmentacion de la au-
diencia, la aparicién de nuevos me-
dios y la migracion de la publicidad,
obligada repartir su inversion (en oca-
siones por la propia presién de los
grupos multimedia) y a echar a co-
rrer en pos de los clientes, atraidos
por los gratuitos, internet, las nuevas
televisiones y radios (publicas y pri-
vadas, analdgicas o digitales), medios
hiperlocales, etc.

La erosion del dominio del merca-
do y el estancamiento o lento creci-
miento de la facturacién han conver-
tido a muchos medios en demasiado
dependientes de los poderes e insti-
tuciones publicas, decisivas para lo-
grar subvenciones y publicidad.

Nuevos modelos de negocio

La presion por los beneficios comien-
za a hacerse insoportable en un mer-
cado tan maduro como la prensa. Des-
pués de los recortes en las redaccio-
nes, las inversiones tecnolégicas, el
lanzamiento de nuevos medios, los
grandes grupos vuelven a cuestionar-
se la oportunidad de mantener su ca-
pital en manos de muchos accionis-
tas diversos, con gran parte de su ca-
pital en Bolsa, o volver al control pri-
vado* y liberarse de la “democracia
tirdnica de los accionistas”, como la
llamaba Max Frankel, ex director de
The New York Times y uno de los reno-
vadores de la Vieja Dama Gris.
Frankel se declaraba partidario de
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la “monarquia constitucional” de los
Sulzberger, propietarios del diario
que mantienen acciones con poder
de gestion, reservadas a los duefios tra-
dicionales y alejadas de los inverso-
res que solo buscan rentabilidad fi-
nanciera (ver cuadro 4).

En Espana existen pocos grupos pe-
riodisticos en Bolsa (Prisa y las televi-
siones, Vocento en proceso de salir al
mercado) y la evoluciéon de la propie-
dad de los medios registra dos gran-
des tendencias en los dltimos afos: la
concentracion, aunque no tan acen-
tuada como en paises de nuestro en-
torno, y la aparicién de una casta de
editores y propietarios llegados a los
medios por sus intereses en otros sec-
tores muy relacionados con el poder
politico (servicios bdsicos, infraestruc-
turas, sector inmobiliario).

Estados Unidos vive un replantea-
miento de la propiedad de los medios
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tras una experiencia de madas de 40
anos con los principales grupos® en
el mercado bursatil, con presencia de
las grandes familias editoras en unos
casos y con la llegada de nuevos pro-
motores y gestores de otros sectores,
del financiero al tecnolégico, funda-
mentalmente.

Varios grupos de medios, especial-
mente de prensa, estan discutiendo
un posible abandono de la Bolsa pa-
ra acudir solo al capital privado. Bien
sea el tradicional o los fondos de pri-
vate equity, mas manejables que el mer-
cado abierto. El desafio es atender
bien a dos publicos: el de los inverso-
res, interesados muchas veces s6lo en
la rentabilidad de la inversién, y el
de los ciudadanos, indispensables pa-
ra el éxito econdémico y social de la
informacion.

Otros modelos de negocio como
las fundaciones y los medios de ne-



gocio abierto” comienzan también
a abrirse paso.

En definitiva, cambiar la presion
de beneficios a corto plazo por una
direccién estratégica a largo plazo,
concentrada en la calidad y en el va-
lor social de la informacién. Empre-
sas mds volcadas a crear y distribuir
informacion y contenidos con un al-
to retorno para sus profesionales y la
sociedad, pero menos atractivas para
los accionistas.

Lo que se debate es la oportunidad
de nuevas formas de propiedad y ges-
tién —-fundaciones, control por los
profesionales, capital social, etc.— con
menos gestion sobre la rentabilidad
vuelve a los foros y publicaciones pro-
fesionales.

La prensa es un mer-
cado muy maduro. Una
industria con costos fi-
jos muy altos, sobre to-

Meyer" renace en el nuevo escenario.
Este veterano de Knigth Ridder rees-
cribe la teoria de que los periédicos
producen dos clases de influencia, la
social y la comercial. La primera no
se vende, la segunda si. La calidad de
la influencia social fortalece el valor
comercial y con esa premisa Meyer es-
tablece una férmula econémica de la
calidad periodistica: a mayor calidad,
mayor fortaleza econémica.

La informacion pierde
rentabilidad

Los medios tradicionales, acostum-
brados a la doble venta de producto
(precio) y audiencia (publicidad), es-

MEDIOS CONVENCIONA 00 0 INCR 004

do si se pretende pro- Diarios 1.666,4 5,2 1.583,7
ducir informacion de p, e 1193 8,4 110
calidad, y donde una
mayor inversiéon no ga- _Revistas 674,6 1 664,3
rantiza la mejorade la  Radio 609,9 12,9 540,2
competitividad, mads e e — 03
lectores ni mds publici- e ! d !
dad. S6lo una apuesta TV nac. y aut. 2.876,6 10,2 2.610,6
sostenida porlacalidad 305105 tematicos 32 22,9 26
y la informacién man-
tiene a los diarios en el (anales locales 42,2 26,5 333
liderazgo. Exterior 460,5 41 442,2
El modelo de in- = . 120,5 2,7 94,4
fluencia social pro-
puesto por el periodis- Total 6.644,8 8,1 6.145,4

ta y académico Philip

* En millones de euros. Fuente: Infoadex.
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tdn desbordados por la dificultad pa-
rarentabilizar la informacién. La gra-
tuidad crece, la publicidad se frag-
menta y es cada vez mds disputada.

Los ingresos por venta de ejem-
plares y publicidad suponen en mu-
chos diarios espanoles dos partidas
muy semejantes de la facturacién y
estdn mads igualados que en otros
mercados, donde la publicidad es
mds del 60% de los ingresos y el pe-
so de la venta de ejemplares es mu-
cho mds bajo. Sélo en los grandes dia-
rios espanoles la publicidad supera
significativamente a la venta al nu-
mero.

Esa estructura de negocio hace a
la prensa espafola especialmente
sensible a los descensos de difusion.
Muchos pequenios y medianos diarios
deben defender un nivel de venta de
ejemplares esencial para sostener sus
finanzas y para mantener un rendi-
miento publicitario amenazado por
la pérdida de audiencia y la compe-
tencia de nuevos medios de prensa,
audiovisuales y digitales en todos los
mercados: de los locales a los inter-
nacionales.

A los fenémenos de explosion de
la prensa gratuita e internet vividos
en todo el mundo industrializado, en
Espana se ha sumado el enorme cre-
cimiento audiovisual. El despliegue
de la radiotelevisién publica autoné-
mica desde la aprobacion de la Ley
del Tercer Canal de 1983 y que en los
ultimos anos ha cubierto todo el te-
rritorio ha afectado a los diarios lo-
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cales y regionales. Después ha llega-
do la televisién privada, la de pago,
las locales y ahora el espectro se abre
con la TDT y la televisién por inter-
net (television IP).

Muchos peridédicos han perdido el
monopolio sobre la informacion lo-
cal, su gran activo y la férmula ma-
gica de la rentabilidad y el liderazgo.
La concentracién de cabeceras y el
crecimiento de los grandes grupos,
nacionales y regionales, ha converti-
do también a algunos territorios en
feroces campos competitivos.

La expansion de los gratuitos y su
implantacién no sélo en las grandes
ciudades, sino también en muchas
capitales medianas, impacta en un
mercado antes dominado por las
grandes cabeceras de prensa y la ra-
dio local.

Pero la rentabilidad de los dia-
rios gratuitos no convence a todos
pese a la explosion de cabeceras y lec-
tores. Mathias Dopfner, director ge-
neral y presidente de Axel Springer,
afirmé en la dltima reunién mun-
dial de editores en Moscu que el mo-
delo comercial de los diarios gratui-
tos ha fracasado a pesar de su creci-
miento.

Para Dopfner el futuro de los pe-
riodicos de pago estd en el desarrollo
de sus ediciones digitales y en la pu-
blicacién de productos atractivos,
adaptados a los gustos y hdbitos del
publico.

La respuesta de Pelle Tornberg, di-
rector ejecutivo de Metro Internatio-



nal, fue un si a la gratuidad. El eje-
cutivo de la empresa sueca que revo-
luciond la prensa gratuita afirma que
los diarios de pago serdn productos
de nicho y exclusivos mientras la
prensa de amplia difusién serd gra-
tuita, especialmente los dias labora-
bles. Una visién compartida por mu-
chos y que cada dia apoyan mds las
cifras.

El subdirector de Opinién de El Mun-
do, Pedro G. Cuartango, reforzé esa idea
en un reciente debate en la Asociacién
de la Prensa de Madrid™: “Los grandes
periddicos universales de informacién
masiva serdn cosa del pasado e irdn a
la progresiva especializaciéon”. Cuar-
tango cree que “sobrevivirdn las mar-
casy los grandes periodicos de calidad,
pero con una estructura empresarial
y laboral muy distinta, con un ajuste
duro de reduccién de costes, sinergias
con medios audiovisuales y nuevas for-
mas de distribucién”.

Directivos de El Pais, Abc y La Razon
coincidieron en senalar a internet y
los gratuitos como los grandes desa-
fios de la prensa de pago. Todos abo-
garon por mejorar la situacién labo-
ral de los periodistas para aumentar
la calidad del producto y mejorar las
ventas.

Carlos Maribona, subdirector de
Abc, llamé la atencién sobre la adop-
cién de “estrategias erréneas” como
las promociones, que han atraido
“clientes, no lectores” a pesar de pro-
porcionar ingresos, o la competencia
equivocada con la radio o la televisién

para convertirse en “prensa especta-
culo” a costa de la calidad.

Los gratuitos son la nueva pren-
sa popular masiva mientras los dia-
rios de pago se convierten en un pro-
ducto elitista, un negocio de influen-
cia y calidad. La venta al numero cae
durante los dias laborables, en lucha
con gratuitos e internet, mientras se
mantiene y hasta crece la difusion los
fines de semana.

La nueva dieta informativa de
gran parte de la poblacién se compo-
ne de:

® La television, el unico medio de
masas (alrededor del 90% de la au-
diencia), aunque son muchos me-
nos los telespectadores de teledia-
rios e informativos.

® Los gratuitos, el diario de todos
los dias para una gran parte del
publico, cémodos, rdpidos de le-
er, utiles... la nueva prensa popu-
lar.

® Internet, el medio preferido por
los jévenes y los mds exigentes, in-
teresados en la informacién actua-
lizada, personalizada y abierta a
la participacién.

Los diarios de pago y la radio in-
formativa se estancan y comienzan a
perder pesoy audiencia a pesar de que
los grandes diarios regionales todavia
son los medios con mds penetracién
en sus mercados.

Mariano Natera, director general
de Quél, el gratuito de Recoletos, lan-

CUADERNOS DE PERIODISTAS, OCTUBRE DE 2006 27



El fin de I3 era de la prensa

zaba hace poco el desafio: “Este es un
mercado que estd evolucionando ano
a ano y, si sigue desarrolldndose al
ritmo de afios anteriores, igual den-
tro de un tiempo asistimos a la recon-
version de la prensa de pago en pren-
sa gratuita””.

Albert Montagut, director de Adn,
el periddico lanzado por Planeta y va-
rios editores de prensa regional, pre-
sentaba el nuevo diario con ambicio-
nes mds alld de la gratuidad: “Nues-
tro foco no es el mercado de la pren-
sa gratuita. Nuestro foco estd centra-
do en implantar en el mercado espa-
fiol un periédico masivo que facilite
a los lectores de las principales ciu-
dades informacion fresca, transparen-
te y objetiva dos veces al dia™*.

Pero los gratuitos son también
un modelo de negocio con marge-
nes alejados de los acostumbrados
en la prensa tradicional. Los grandes
grupos como Metro o Schibsted (20 Mi-
nutos), presentes en Espana, calculan
que la rentabilidad operativa de sus
diarios estd entre el 7y el 13%. Cifras
alejadas de los estdndares de la pren-
sa de pago.

Prescindir de uno de los dos com-
ponentes principales de la factura-
cién (el precio por ejemplar) se pa-
ga directamente en la cuenta de re-
sultados. De ahi la diferencia de ren-
tabilidad entre prensa gratuita y de
pago. El problema de los gratuitos
es un modelo de negocio de la era
de la gratuidad con costes de la épo-
ca del papel, lo cual explica el em-
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SUPLEMENTOS
25,9

56,6

66,7

* Octubre de 2005 a mayo de 2006.
Porcentaje de penetracion. Fuente: EGM.

peno en bajar el coste por ejemplar,
aumentar el indice de lectura con
mayor rotacion de ejemplares y me-
jorar las féormulas y canales de dis-
tribucién.

El fin del crecimiento

A principios de 2001 12,5 millones de
espanoles leian diarios. Los de infor-
macién general atraian a 11 millones



por el crecimiento de la po-

00 00 03/04 96/04 blacién -estancado du-
Alemania 25456 22571 20095 21 -3 ~ rantevarios anosy ahora
animado por la inmigra-
Francia 8656 8026 7934 13 -84  diarios gratuitos genera-
talia 5881 5811 5737 02 25  Lsts.quesumansietemi
llones de lectores, mu-
Espana 4143 4185 4.284 2,4 34 chos duplicados tanto en-
Holanda 4753 4204 4063 34 -145  treelloscomo conlos dia-
Sueci 3870 366 3652 04 57 oS depaso
ueda : : : ! : Los gratuitos ya distri-
Austria 2.382 2.522 2570 19 79 buyen mads ejemplares que
Finlandia 2335 2243 2255 05 -34  losdepago (4.6 millones
m— de ejemplares gratuitos
Bélgica 1.621 1.478 1.486 05 -83 diarios frente a algo mds
Dinamarca 1.631 1.381 1325  -41 -187 de 4 millones de periédi-
Grecia 758 62 618 -06 184 oS de pago)y los creci-
mientos de difusion de los
Portugal 697 571 604 58 -13,4 tltimos afios se frenan.
Irlanda 544 545 548 06 07 Un fuerte esfuerzo pro-
luxemburgo 135 115 115 0 -4g mocionalyeltirén infor
mativo salvé a los diarios
Total U. E.  82.470 75.669 73.771 1,8 -10,5

espanoles, pero las pro-

* En miles de lectores. Fuente: AEDE, Libro blanco de la

prensa diaria

de lectores, los deportivos a 3,3 mi-
llones y los econémicos superaban los
160.000 lectores.

En 2006 el Estudio General de Me-
dios registra mas de 15,5 millones de
lectores. Los periddicos generalistas
superan los 14 millones, la audiencia
de los deportivos es de cuatro millo-
nes y los econémicos llegan a los
200.000 lectores.

Pero los datos estan condicionados

mociones ya no arrastran
la venta como antes, cada
vez es mds dificil ganar
nuevos lectores y la difu-
sién comienza a caer como en el res-
to de Europa, aunque el saldo de la
ultima década todavia es favorable pa-
ra la prensa espanola.

S6lo Austria, Espafia e Irlanda
continuaron ganando ejemplares.
Mientras tanto, el resto de paises eu-
ropeos perdia difusién. La excepcién
se agota. 2005 fue un ano duro con
pérdidas de difusiéon generalizadas
a pesar de un gran esfuerzo promo-
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cional. Los periédicos europeos per-
dieron el 0,6% de su difusion®, el
5,26% en cinco anos. La pérdida en
Espana fue de un punto.

2006 estd siendo mads duro. La cai-
da de difusién supera en muchos casos
el 5% y se teme que siga y aumente.

(ambio de ecosistema

La sociedad de la informacion cam-
bia el ecosistema de medios. La au-
diencia crece y el consumo de infor-
macion y entretenimiento, también.
La época de la comunicacién de ma-
sas comienza a agotarse y con ella sus
principios econémicos y organizati-
VOS.

El crecimiento de medios y la ex-
plosién de contenidos provoca una
fragmentacién de audiencias de la
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que no se salva siquiera la television,
el medio de masas por excelencia.

Los productores de contenidos se
multiplican animados por la produc-
cion digital, mucho mas barata que
cualquier método de edicién y distri-
bucién anterior. La especializacién,
la personalizacién y la explosién de
nuevos medios y canales divide a los
publicos.

La era de la escasez, donde el pre-
cio de la informacién estaba en rela-
cién con la dificultad de conseguir y
distribuir informacién veraz y actua-
lizada, acaba para dar paso a una era
de la abundancia donde el problema
no es la cantidad de comunicacién,
sino seleccionar la informacién valio-
sa y ofrecerla de la manera mds inte-
ligible y accesible a la audiencia.

El imperio de la comunicacion de



masas finaliza para dar paso a la
economia de la atencion, donde la
fidelidad, el hdbito y las pautas de
consumo de la audiencia cambian ra-
dicalmente. Ahora se pelea cada ins-
tante, la audiencia ya no tiene las obli-
gaciones ni los habitos informativos
de antano, la oferta se multiplica y
son los ciudadanos quienes eligen en
funciéon de sus preferencias, oportu-
nidad y visibilidad.

Y ademds los usuarios se hacen
multitarea: consumen varios medios
al mismo tiempo y la tendencia cre-
ce entre los mds jovenes. Seguin un re-
ciente estudio de la European Interac-
tive Advertising Association (EIAA)®,
el 32% de los jovenes de 16 a 24 anos
ven la televisién mientras navegan
por internet, el 40% oyen la radio y
un 5% leen el diario.

Mientras ven la television, 28% es-
td conectado a la Red, un 27% lee re-
vistas y un 24% ojea el diario.

Los sintomas del cambio de ecosis-
tema son preocupantes para la pren-
sa:

Descenso de la difusion. La venta
de los diarios cae en todos los merca-
dos desarrollados. En Espana el em-
puje de la recuperaciéon democratica
y el desarrollo de una prensa moder-
na en un escenario de baja lectura,
unida a una fuerte apuesta por las pro-
mociones, ha retardado el efecto, pe-
ro ya estd aqui como antes en Esta-
dos Unidos, Gran Bretana, Alemania
o Francia.

Caida de la publicidad. Los dia-

rios contindan aumentando sus ingre-
sos publicitarios los tltimos anos, pe-
ro el ritmo de crecimiento estd por
debajo de la media de mercado y del
aumento de otros soportes.

La inversién publicitaria en pren-
sa crece por debajo del promedio de
medios convencionales: 5,2% en 2005
frente a un 8,1%*. La tendencia es de-
creciente a pesar de la apariciéon de
los gratuitos y de las innovaciones pu-
blicitarias adoptadas por la prensa.

Sigue siendo el segundo sector pu-
blicitario por detrds de la television,
con una cuota de alrededor del 25%,
peor que la media mundial, estima-
da en un 30% de la inversién publi-
citaria®.

La tendencia es perder cuota. En
Estados Unidos, los diarios s6lo au-
mentaron su publicidad un 1,5% en
2005 y en Europa el crecimiento fue
del 4,15%.

Pérdida de la fidelidad del lector.
Los lectores son cada vez menos fie-
les a los periddicos. La competencia
es enorme. Primero fue el audiovi-
sual, luego los gratuitos e internet, com-
petidores de una nueva era donde la
prensa de pago encuentra por prime-
ra vez dos enemigos en la informa-
cién textual y grdfica que retinen dos
grandes ventajas: gratuidad y accesi-
bilidad.

Los gratuitos llegan a los lectores
sin necesidad de buscarlos. La infor-
macién en internet es accesible en
cualquier momento, actualizada y
personalizable.
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Internet: oportunidad y amena-
za. Los diarios estdn entre los sitios
webs mds visitados. Los superusua-
rios de internet son consumidores in-
tensivos de informacién y la audien-
cia total de los periédicos crece con
las ediciones digitales.

Se consume mucha informacién
en la Red, pero todavia persisten los
problemas para rentabilizarla y para
adaptar las redacciones y el negocio
de la prensa a un entorno completa-
mente distinto de publico,
preferencias, acceso y uso
de la informacién, factu-
racion y resultados.

Mds del 96% de los lec-
tores de noticias de actua-
lidad en internet no estdn
dispuestos a pagar por la
informaciéon® y hasta el
momento han fracasado
todos los intentos de cobro
por informacion®.

Los diarios sufren para
readaptar sus redacciones
al ritmo, especificidades y
demandas de la informa-
cién digital: hipertexto,
multimedia, actualizacién
constante, incorporacion
de contenidos de ocioy en-
tretenimiento, etc. Varios
grandes diarios como Fi-
nancial Times, The Guardian,
The Times o The New York Ti-
mes ya estan integrando sus redaccio-
nes. En Espana la adaptacién es len-
ta por problemas profesionales, labo-

15%

2,2%

7,1%
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rales (convenios y condiciones muy di-
ferentes) y por la demora en la reor-
ganizacion de los medios mientras se
sostengan los ingresos del papel.
Ademds surgen nuevos competi-
dores con filosofias, recursos, enfo-
ques y atractivos distintos y aumen-
ta la competencia: buscadores, otros
medios, nuevos medios digitales, pe-
riodismo ciudadano, etc.
Fragmentacion de la audiencia. Las
grandes audiencias estdn en extin-

0,5%
9,4% Resto

) 16,5%
Temat.

TVE1

5,2%
la 2

Telecinco

21,9%
A3

18,7%

cion. Hasta en la televisién se divide
con los nuevos canales analégicos pri-
vados, el nacimiento de las dltimas



televisiones autondémicas publicas, la
television digital terrestre (TDT), los
canales por satélite y la irrupcion de
la televisién por internet. Las audien-
cias se fragmentan y obligan a los dia-
rios a competir en mercados donde
antes su penetracion los hacia lideres
y a definir su posicién en un ecosis-
tema mds especializado, personaliza-
do y donde la audiencia puede selec-
cionar mas. Ya no so6lo cabeceras, si-
no informacién por informacién.

Menos inversion en informacion.
La busqueda de la rentabilidad y las
amenazas a la cuenta de resultados
han conducido a una politica de con-
tencion o reduccién de gastos que ha
afectado a la produccién de informa-
cién propia. En los anos 80 y prime-
ros 90 del pasado siglo los diarios es-
panoles modernizaron sus sistemas de
impresion y edicion. Mds tarde llega-
ron las urgencias de la multimedia:
internet, la television, la radio.

Las mejoras en edicién concentra-
ron gran parte de la inversioén de los
medios informativos. Producir infor-
macioén propia de calidad requiere
grandes recursos. Los diarios han si-
do lideres informativos durante mu-
cho tiempo y atn lo son pese a la
competencia de algunos grandes me-
dios audiovisuales publicos o priva-
dos. Pero la presion de la rentabili-
dad amenaza el presupuesto para in-
formacién y los nuevos medios no son
los sustitutos. La informacién y el en-
tretenimiento de calidad sigue sien-
do producido por los grandes medios

y productoras. Los medios digitales
viven mds de la suma, la anotacién
(personal o colectiva) y la obra deri-
vada.

El presupuesto para producir in-
formacién: reporterismo, empleo de
recursos propios para cubrir informa-
cién ha bajado en muchos diarios o,
peor, ha sido secuestrado por la enor-
me explosién de acontecimientos de
agenda, programados por empresas,
instituciones y politicos, que son cu-
biertos por los medios sin aportar va-
lor diferencial.

Escasa informacion propia y mu-
cha informaciéon comuan. Ojear un
diario, escuchar un boletin o maga-
cin de radio, ver un informativo de
televisiéon son muchas veces activida-
des redundantes. Los mismos titula-
res, las mismas imdgenes, los mismos
mensajes. Ruedas de prensa, notas in-
formativas, convocatorias institucio-
nales llenan los medios. Sucesos re-
petidos hasta la saciedad con una co-
bertura calcada mientras otras zonas
de la realidad estdn en sombra.

El periodismo convocado (de agen-
da, con ritmo y contenidos impues-
tos por las fuentes y sus gabinetes de
prensa) detrae gran parte de los re-
cursos de las redacciones. El periodis-
mo declarativo (de dijo y afiadid) con-
vierte las paginas de los diarios en
una letania de letra muerta, oida ya
en la television y la radio, difundida
por internet mucho antes de que los
ejemplares lleguen a los quioscos.

Nunca tantos medios han cubier-
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to tan pocos acontecimientos, subra-
yan muchos estudios. Los nuevos me-
dios todavia producen muy poca in-
formacién propia. Sélo la integraciéon
de redacciones y el comienzo de la
publicacién de la informacién en la
web sin esperar a las ediciones impre-
sas cambian la tendencia. La informa-
cién se libera del soporte.

Financiacion y eleccion por las
promociones. Las promociones han
sido el mand de la prensa (revistas y
diarios) durante los ultimos anos. En
2004 los diarios espanoles ingresaron
280 millones de euros con 1.352 pro-
mociones, segin el ultimo informe de
AEDE. El Pais factur6 135 millones de
euros por difusiéon en 2005 frente a
127,8 de promociones.

Juan Luis Cebridn, consejero dele-
gado de Prisa, aseguré
en la dltima junta de
accionistas que la im-
portancia de las promo-
ciones “es tal que, du-

MEDIQ

compradores. En Espana o Gran Bre-
tana son cada vez menos efectivas pa-
ra aumentar la difusién, pero son im-
prescindibles para la facturacion.

Una nueva estructura de ingre-
sos se persigue en los grandes diarios
nacionales: cerca de la mitad por pu-
blicidad, 25% por promociones y el
resto por venta de ejemplares y otros.

El coste es hacer mads voldtil la
compra de periddicos y erosionar la
fidelidad.

Lento desarrollo comercial de in-
ternet. Internet es uno de los medios
con mads crecimiento publicitario, pe-
ro los ingresos todavia son insuficien-
tes. La inversién publicitaria en inter-
net alcanzé en 2005 el 1,8% del total
del mercado espanol. En el primer se-
mestre de 2006 Infoadex registraba un

N N. 0 N N. 04 0 INCR

O Television 1.523,5 1.637,6 7,5
rante este ejercicio de ——
2006, El Pais facturara  Diarios 830,5 869,1 46
mds por dicho concep-  Revistas 3423 3433 0,3
to que por la propia )
venta del diario”. Para Radio 2 2S0 4
eso la companiia ha cre-  Exterior 2229 220,8 -0,9
ado Prisa Innova, que  pomipjcales 55,8 56,9 2,0
comercializa promocio-
nes en Espaiia, Francia Internet 50,3 64,2 27,7
y otros mercados. Cine 19,7 20,3 3,2
Pero las promocio-  c,no10¢ omaiicos 14,4 20,3 411
nes ya no funcionan co-
mo lo han hecho los ul-  Total 3.329,6 3.512,7 5,5

timos anos para sumar
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bocado poco menor a la tarta publi-
citaria, todavia por debajo del 2% de
total a pesar de un crecimiento de la
publicidad online del 27,7%.

La publicidad de las ediciones im-
presas continuda ralentizando su cre-
cimiento, con un 4,6% en los prime-
ros seis meses del ano, pero los ingre-
sos de los anuncios digitales estdn
muy lejos de las necesidades de los
medios, aunque muchos ciberdiarios
comienzan a ofrecer resultados ope-
rativos positivos.

Pero el gasto en informacién es
muy pequeno. La dependencia de sus
padres de papel todavia es enorme.
Lastradas por escasos ingresos, las re-
dacciones digitales producen poca in-
formacién propiay contindan vivien-
do de los contenidos de las ediciones
impresas y de los despachos de agen-
cia.

En otros mercados la publicidad
digital despega mds rdpido. Los dia-
rios norteamericanos facturaron un
1,8% mads de publicidad en el primer
trimestre de este afio gracias a las edi-
ciones digitales. Los ingresos digita-
les crecieron un 34,9% mientras la
venta de anuncios en papel aumen-
t6 sélo un 0,3%, segun la Newspaper
Association of America (NAA).

Son 613 millones de délares, sélo
un 5,5% del total de ingresos de los
diarios, pero un fuerte aumento fren-
te al 4,2% del mismo trimestre de
2005. Los analistas predicen que los
diarios norteamericanos logrardn el
25% de sus ingresos publicitarios por

internet en el ano 2011, con un cre-
cimiento anual del 35% en un esce-
nario con la publicidad en papel es-
tancada o con ligeros descensos.

En Gran Bretana el empuje digital
todavia es mayory anima a la conver-
gencia en las redacciones de The Guar-
dian, The Times o Financial Times. La BBC
estd inmersa en una gran operacion
de convergencia digital (television, ra-
dio, internet) y ha convertido ese ob-
jetivo en el argumento principal de
la renovacién de su licencia®.

Los editores britdnicos creen que
la publicidad digital suma y no resta
a la de papel. Esperan conseguir el 40%
de sus ingresos de internet en 2012
después de los crecimientos de los ul-
timos dos anos, segun un estudio de
Deloitte.

Rebelidn contra el periodismo

En Europa y Estados Unidos los dia-
rios pierden difusién y lectores. Tan-
to que los periddicos norteamericanos
han comenzado a contar a sus lecto-
res digitales como audiencia para no
perder penetracién y atractivo publi-
citario.

Los lectores de diarios digitales re-
juvenecen la audiencia de los diarios
y hacen crecer a los periédicos nor-
teamericanos un 15% entre los lecto-
res de 25 a 34 anos y un 10% entre
los mds jovenes™.

La revolucién digital y la gratuidad
acechan no sélo a los diarios como pro-
ducto, sino al modelo de empresa in-
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formativa moderno, nacido tras la era
de la prensa ideoldgica de gran parte
del siglo XIX y desarrollado en el siglo
XX con la consolidacién de la prensa
popular y el nacimiento del periodis-
mo informativo de calidad, indepen-
diente de los poderes politicos y eco-
némicos y convertido en uno de los
sectores econémicos mads rentables.

Las grandes tiradas y el desarrollo
de la publicidad moderna permitie-
ron llegar a un publico cada vez mads
alfabetizado y los diarios se convirtie-
ron en el gran factor de socializacién.
Thomas Carlyle habia anunciado la
irrupcién del Cuarto Poder cuando
afirmé que la imprenta hacia la de-
mocracia inevitable.

Ahora su famosa frase deberia ser
alterada: ‘Al alcance la participacién,
una democracia mads directa es inevi-
table’, y el cuestionamiento de la au-
toridad informativa, también. Los ciu-
dadanos se han lanzado a la informa-
cién para socializarla gracias a los ins-
trumentos de la informacién digital.

Jueves, 22 de junio. E1 Congreso de
los Diputados acaba de aprobar la re-
forma de la Ley de Propiedad Intelec-
tual. La nueva legislacién extiende el
canon digital y endurece la protec-
cién de los derechos de autor en los
soportes digitales. A los pocos minu-
tos la noticia estd en internet, pero
no so6lo en las agencias y diarios digi-
tales. Antes de que algunos medios pu-
bliquen su aprobacion, los blogs ya se
han lanzado a comentarla, desmenu-
zarla y criticarla.
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Los ciudadanos han asaltado la
informacion y la opinion. Ya no la
van a soltar. Antes de que los diarios
cierren sus ediciones, cuando las ra-
dios y las televisiones estdn preparan-
do sus telediarios y boletines, la in-
formacién ya estd en internet. Pero
no solo las noticias, la era de la infor-
macién instantdnea gesta la época de
la opinién en tiempo real.

Los grandes medios todavia tie-
nen la exclusiva de una gran canti-
dad de informacion, pero cada vez
son mads los organismos, institucio-
nes y el propio publico el que se lan-
za a reportear y distribuir noticias y
contenidos informativos y de opinion.

El fenémeno mds relevante y revo-
lucionario de los ultimos tiempos es
la aparicién del periodismo ciudada-
no o Periodismo 3.0”. La creacién de
contenidos por los propios lectores a
través de herramientas digitales co-
mo los blogs, los foros, los wikis, los 1la-
mados medios hiperlocales® o el vi-
deo participativo.

La revolucién de los medios socia-
les, los que permiten participar al pu-
blico y lo convierten en creador, trans-
formador y distribuidor del mensaje
informativo®, estd cambiando para
siempre a los mediosy al periodismo.
La comunicaciéon es ahora una con-
versacion®.

La revolucién no es sélo contra el
consumo de informacién habitual de
la ultima mitad del siglo XX, sino con-
tra los medios como instrumentos de
mediacién entre los ciudadanos y el



poder, entre las noticias y su com-
prension. La comunicacién de masas
creada y fortalecida por los diarios,
la radio y la televisién durante mds
de un siglo se resquebraja.

Los modelos de negocio basados
en el publico amplio y la distribucién
de mensajes homogeneizados (broad-
casting) se diluye en un nuevo sistema
de saturacién informativa, comoditiza-
cion de la informacién y donde la dis-
tribucién descentralizada y de redes
sustituye a la vieja estructura de la
comunicaciéon de masas: difusién de
uno a muchos.

Un nuevo paradigma ha surgido:
de muchos a muchos, y los viejos de-
positarios del negocio y la autoridad
son los mds amenazados al diluirse
en un sistema de redes.

La revolucién del publico facilita-
da por las herramientas digitales se
subleva contra la mediacién y el pe-
riodismo como autoridad y deposita-
rio del derecho a la informacién de
los ciudadanos.

Crisis de la mediacion (informa-
tiva y politica). Los ciudadanos rece-
lan de las instituciones y sus repre-
sentantes. El periodista lleva tiempo
mads identificado con los poderes que
con los lectores. Los ciudadanos de-
mandan acceso directo a la informa-
cién y los instrumentos digitales les
permiten llegar a una gran parte de
ella y difundirla libremente.

Crisis de la credibilidad. El publi-
co recela de los mensajes de los me-
dios. Los errores, la falta de profun-

didad, la escasez de recursos para pro-
ducir informacién de calidad se han
vuelto contra el periodismo y los pe-
riodistas. El publico es descreido y
desconfiado.

Crisis de la objetividad. Cuestio-
nada por todos, la verdad del perio-
dismo ya no se acepta como unica,
objetiva. Walter Lippmann, tedérico
del periodismo moderno, ya decia
que “noticias y verdad no son la mis-
ma cosa y deben ser claramente dis-
tinguidas”. Argumentaba que “la fun-
cién de las noticias es resaltar un
acontecimiento, la funcién de la ver-
dad es traer a la luz los hechos ocul-
tos”.

El periodismo es una disciplina de
verificacion, pero el publicoy los pro-
pios periodistas cuestionan su posibi-
lidad para conseguirlo. Jack Fuller, ex
director del Chicago Tribune, ha defini-
do la verdad prdctica del periodismo
como “la mejor que puede ser dicha
rdpidamente”. Pegada a los aconteci-
mientos, concisa para su entendi-
miento rdpido, reconocible para el
publico, trascendente s6lo en tanto no
alcancemos mds verdad.

El publico percibe demasiado ses-
g0, demasiada opinién, demasiada in-
formacién sin confirmar adecuada-
mente. El mito de la objetividad cae
y la autoridad del periodismo se de-
rrumba con él.

Crisis de autoridad. La democra-
tizacion de la informacién y la tecno-
logia invalida aquella vieja mdxima
del periodista norteamericano A. J.
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Liebling de que la libertad de prensa
es para quien puede comprar una ro-
tativa y tiene el musculo financiero
suficiente para producir y editar la
informacion.

Gracias a la capacidad de produ-
cir y distribuir informacion, la auto-
ridad tradicionalmente reconocida a
los periodistas como mediadores vuel-
ve al publico. Los que mds saben o es-
tdn mads cerca de los hechos informan
a otros. El fundamento de la autori-
dad es la confianza, el pacto implici-
to entre quien publica y su audien-
cia. Esa nocién del pacto originario
estd en toda la teoria del periodismo
desde sus inicios. Pero para muchos
los grandes medios han perdido o
traicionado ese pacto fundacional
con los ciudadanos, condicionados y
asociados con los poderes politicos,
econémicos y sociales.

Crisis de la informacion. La infor-
macién estd amenazada desde den-
tro. Los propios medios han contri-
buido en muchos casos a su cuestio-
namiento.

El sectarismo, la confusién entre
opinién e informacién, la opinién co-
mo suceddneo informativo y conteni-
do diferencial de los medios, el info-
tainment, la inhibicién del trabajo de
investigacion y reporterismo a favor
de una excesiva confianza en el acce-
so regular a las fuentes, la fascina-
ci6n acritica con los famosos y los per-
sonajes célebres, la lejania entre mu-
chos periodistas y medios de la socie-
dad, la pulsién de la autocensura por
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el clima politico, los lazos entre po-
deres y medios y la huida de posicio-
nes e informaciones poco populares
son factores del debilitamiento de los
grandes medios y del periodismo pro-
fesional contra los que rebelan el pe-
riodismo ciudadano y los medios so-
ciales y participativos.

Crisis de la atencion. El viejo eco-
sistema medidtico estaba dominado
por los contenidos de los medios. Pe-
ro la revolucién digital ha hecho con-
verger en los mismos medios la infor-
macion, el entretenimiento y la co-
municacion interpersonal. Los conte-
nidos de los medios compiten ahora
con los de los propios usuarios de las
herramientas digitales, que publican
su propia vida y la de los demas, re-
distribuyen y alteran contenidos y
crean nuevos criterios personales y
sociales (subjetivos: utilidad, cerca-
nia, comodidad, contextualizacidn,
seleccion, personalizacién, interacti-
vidad) mds alld de los viejos criterios
tradicionales (objetivos: veracidad, ri-
gor, precision, credibilidad, comple-
titud).

La reinvencion de la prensa

“Los diarios no se extinguirdn al fi-
nal de la década, como han anuncia-
do algunos comentaristas. Pero estd
lejos de estar claro cémo serdn”. El
ultimo informe The State of news media
2006, elaborado por el Project for Ex-
cellence in Journalism, una de las aso-
ciaciones profesionales norteamerica-



nas mas volcada en la busqueda y de-
finicién de férmulas de calidad para
el periodismo, es concluyente.

La informacion seguira existien-
do pero el diario ya no sera el Gni-
co referente de producto informati-
vo de calidad.

Philip Meyer senala que los nue-
vos medios digitales amenazan a la
prensa mds que la radio y la televi-
sién porque erosionan su modelo eco-
nomico tradicional y porque comien-
zan a luchar en el terreno de la in-
fluencia.

Rupert Murdoch, el magnate de
los medios que revolucioné la pren-
sa cuando llegé de Australia a Gran
Bretanay compro algunas de las gran-
des cabeceras de la prensa popular y
de calidad (The Times, The Sunday Times,
The Sun, News of the World) para em-
prender la revolucién industrial que
acabaria con el poder de los talleres
en Fleet Street, es un convencido del
futuro digital. Después de apostar por
la prensa, los libros y la televisién,
convencional y por satélite, es ahora
un “inmigrante digital” encandilado
por MySpace.com, el gran portal de con-
tenidos sociales que intenta conver-
tir en la joya de su imperio para la
generacion del Messenger, el iPod y
los blogs.

“El desafio para los medios tradi-
cionales es como atraer a la nueva au-
diencia. Hay sélo una forma. Usar
nuestro oficio para crear y distribuir
contenido dindmico y atractivo. La
prensa tiene futuro”, sentencia Mur-

doch, “pero serd s6lo uno de nuestros
canales para llegar a la audiencia”.
El informe The State of news media
2006 identifica seis grandes tenden-
cias en el periodismo y los medios:

® Mads medios cubren menos infor-
macion.

® Los grandes diarios metropolita-
nos son los mds afectados por la
crisis. Se defienden mejor los gran-
des y los diarios locales.

® La batalla entre la vision idealista
y la economicista de la informa-
cion se recrudece.

® Los grandes medios avanzan y se
estdn moviendo rdpidamente ha-
cia las nuevas formas, herramien-
tas y formatos de produccién y
consumo informativo.

® Los nuevos competidores son los
grandes agregadores de informa-
cién (buscadores, grandes porta-
les de internet) y las companias de
telecomunicaciones que conver-
gen con los productores de conte-
nido y se convierten a su vez en
medios.

® lacuestion econémica principal es
cudnto tiempo pasard antes de que
el periodismo digital sea un mo-
tor econémico capaz de soportar
la inversién en los recursos nece-
sarios para la informacion.

Manana en cualquier gran ciudad
espanola. Cuando un ciudadano se
acerca al autobus o al metro se en-
cuentra un grupo de repartidores con
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fardos de diarios gratuitos que com-
piten entregando ejemplares. En Es-
pana se distribuyen 4,6 millones dia-
rios frente a 4,3 millones de pago (51%
del mercado).

Es el unico pais del mundo en el
que los diarios gratuitos superan la
tirada de los de pago y se han conver-
tido en la prensa popular, de pago,
aunque barata, en la mayoria de los
mercados.

En el mundo son ya mds de 31 mi-
llones de gratuitos diarios leidos por
50 millones de personas.

Espana concentra el 15% de todos

Europa 26 101 22124
América 7 49 5.024
Asia/Pacifico 8 15 4.166
Total 41 165  31.315

“En miles de ejemplares.

los ejemplares de gratuitos del mun-
do. Con un indice de lectura de dia-
rios de pago (100 ejemplares por 1.000
habitantes) todavia en el nivel mini-
mo de desarrollo marcado por la Unes-
o, los diarios gratuitos son un empu-
jon para la prensa como no se recor-
daba y han conseguido que algo mads
del 41% de la poblacién mayor de 14
anos™® lea periddicos, un poco mds de
15,5 millones de lectores diarios.

Las tres grandes cabeceras gratui-
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tas nacionales retinen seis millones
de lectores y han superado los siete
millones con Adn, el dltimo en apa-
recer.

Las cifras sostienen la tesis de los
defensores de la prensa gratuita co-
mo creadora de lectores que un dia
pueden interesarse por los diarios de
pago si demuestran su mayor atrac-
tivo y calidad.

Piet Bakker, profesor de la Amster-
dam School of Communications Re-
search especializado en prensa gra-
tuita, niega la canibalizacién de los
diarios gratuitos sobre la difusién de
pago, reconoce pequenas pérdidas pe-
ro subraya el crecimiento de la audien-
cia lectora. La misma tesis es defen-
dida con tenacidad en Espana por Ar-
senio Escolary José Antonio Martinez
Soler, director y editor de 20 Minutos.

Los lectores de 20 Minutos también
leen El Pais (9%), El Mundo (5%) y alre-
dedor del 4% cada una de las grandes
cabeceras de Madrid y Barcelona. En
el caso de los grandes locales, la du-
plicacién baja un poco, en el entor-
no del 3%.

“Los diarios gratuitos han encontra-
do lectores que también leen diarios
de pago o lectores s6lo de gratuitos
que no leerian prensa de pago de nin-
guna forma”. Bakker recuerda que la
mitad de los gratuitos son publicados
por editores de prensa de pago. “Este
grupo de nuevos lectores es la razén
de que los editores estén mds abiertos
a los gratuitos que hace unos anos”.

Como otros especialistas y perio-



distas, el holandés defiende que los
gratuitos e internet “son la unica for-
ma de llegar a una audiencia mas jo-
ven”*.

20 Minutos es ya el diario de infor-
macién general mds leido de Espana,
con mas de 2,44 millones de lectores,
por delante de los 2,41 millones de
Marca y los casi 2 millones de El Pais.
En la segunda oleada del Estudio Ge-
neral de Medios de 2006 un gratuito
es por primera vez el diario lider ab-
soluto de audiencia. Qué! es el terce-
ro, con 1,9 millones de lectores, y Me-
tro el cuarto, con 1,7 millones. Adn, el
ultimo de los gratuitos en aparecer,
ha logrado en su primera medicién
un millén de lectores.

Sélo tres diarios de pago superan
esa audiencia: Marca, EI Pais y El Mun-
do.

La prensa digital crece rdpido. In-
ternet supera los 8,1 millones diarios
de internautas en Espana. Un 21,7%
de la poblacién visita el ciberespacio
diariamente y el 36,8% lo hace algu-
na vez al mes.

La Red crece en todas las franjas
de edad, pero especialmente entre los
mds jovenes. Los internautas de 14 a
19 anos suben del 38,9 a 41,2% de la
poblacién, y navegan el 39,7% de los
de 20 a 24 anos, 38% en la anterior
ola.

La prensa digital crece este afo a
ritmos del 20% de usuarios unicos
mensuales en muchos casos. El lider,
Elmundo.es, ha superado los 9,9 millo-
nes en junio pasado. Un crecimiento

de 1,5 millones en un mes repleto de
noticias. La informacién en internet
atrae al publico por su instantanei-
dad y cobertura.

El diario digital logré en 2005
unos beneficios de 3 millones de eu-
ros a pesar del lento crecimiento de
la publicidad en internet. Este ano es-
pera superar los 5 millones.

Prisacom, la divisién de medios di-
gitales de Prisa, consiguié beneficios
por primera vez en su historia en el
primer semestre de 2006 con una fac-
turacion de 14,28 millones de euros
y un resultado antes de impuestos de
un millén de euros frente a las pér-
didas de afios anteriores. Prisa confia
en que este ano entre en rentabilidad.

En un mercado con tantos acto-
res, la publicidad se concentra y sélo
unos pocos consiguen facturaciones
relevantes para invertir en nuevos re-
cursos y productos. Los lideres digita-
les concentran el 80% del mercado
publicitario y han registran aumen-
tos de mds del 60% este ano.

Los demas les siguen repartiéndo-
se el resto del mercado.

La larga cola no funciona todavia
en la informacién digital, sometida a
una férrea regla de Pareto: el 20% de
los medios (0 menos) concentran el
80% del dinero. El coste de edicién y
produccién es bajo y anima la crea-
ciéon de medios, pero la facturaciéon
impondra la seleccion.

Pero este ano la bonanza comien-
za a llegar a muchos. Casi todos los
grandes diarios regionales estan con-
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siguiendo resultados positivos en sus
ediciones digitales que llegan superan
en varios casos el medio millén de eu-
ros.

Los ciberdiarios deportivos dispa-
raron su trafico con el Mundial de
Futbol de Alemania con aumentos del
34,1% de usuarios unicos en Marca o
del 29,4% en As, segun los datos de
OJD Interactiva. Sport, menos agresi-
vo en internet, incrementd un 12,5%
sus usuarios.

El conjunto de los ciberdiarios au-
ditados por OJD Interactiva creci6 en-
tre junio de 2005 y mayo de 2006 mads
de un 40% en usuarios Unicos.

Los internautas son consumidores
de informacién y un 86,8% de los mds
avezados aseguran que leen noticias
de actualidad en la Red, la segunda
actividad mads realizada tras las bus-
quedas®. Segtin otros estudios, como
el Uso y perfil de usuarios de Internet en
Espana®™ del Observatorio de las Tele-
comunicaciones y de la Sociedad de
la Informacién, la consulta de noti-
cias es la tercera actividad mds reali-
zada por los internautas. Un 53% de
los espafoles conectados leen infor-
macién en la Red.

Editores y directores de todo el
mundo analizaron en Moscu a prin-
cipios de junio, convocados por la
World Association of Newspapers
(WAN), las amenazas y oportunidades
de la revolucion digital para los dia-
rios y el negocio del periodismo. La
gran preocupacion para los editores
es como mantener el negocio de la
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informacién para una “generacién de
lo gratuito™ que entiende la informa-
cién como un commodity, una mate-
ria prima de escaso valor que se uti-
liza para completar otras ofertas o pa-
ra convertirla en otros productos de
mayor valor anadido.

Entre las sugerencias que los edi-
tores estudiaron estaban:

® Incorporar a los medios tradicio-
nales el periodismo ciudadano.

® Offtecer servicios de multimedia
para volcarse en la conversién au-
diovisual que estd viviendo inter-
net.

e Batallar contra los buscadores de
noticias. La WAN ha creado una
comisién para estudiar cémo re-
clamar derechos a los grandes bus-
cadores®.

@ Un repaso a los diarios gratuitos.
Desde quienes defienden que son
un modelo de negocio fallido a
quienes los consideran el futuro de
la prensa de masas.

No es la primera vez que los edi-
tores se enfrentan a estos retos. El im-
pacto de los blogs y el periodismo par-
ticipativo en el negocio de la infor-
macién no es NuUevo y ya en su con-
greso del afio 2005 lo abordaron con
interés. El periodista y gurd de los
blogs, Dan Gillmor, y Krishna Bharat,
creador de Google News, explicaron
a los editores cémo la interaccion de
los lectores con los medios, con las
fuentes y su capacidad para conver-



tirse en elementos del mensaje infor-
mativo estaba cambiando completa-
mente no sélo la relacién del publi-
co con los medios, sino la propia in-
formacién.

Un ano después, los diarios digita-
les y los sitios webs de muchos gran-
des medios han abrazado a los blogs”.
Aveces como un mero formato, otras
como un género diferente para tratar
la informacién de una manera mds
abierta, en algunos casos como una
nueva forma de cubrir grandes acon-
tecimientos, y en otros —los menos—
ofreciendo a su audiencia las herra-
mientas para crear sus propias bita-
coras.

Muchos periodistas ya son blogue-
ros independientes o dentro de sus
medios.

Los editores sienten el halito del
cambio de era. Este afio era hora de
analizar la integracién de las herra-
mientas de los medios sociales en los
tradicionales. Las propias cifras del
sector obligan®:

e Ladifusién mundial de los diarios
crecié un 0,56% en 2005 gracias al
empuje del mercado asidtico.

® Los diarios han crecido un 6% en
los pasados cinco anos. Si se suma
a los gratuitos, la circulacién su-
be en 2005 un 1,2% y el 7,8% en el
dltimo quinquenio.

® Los gratuitos son ya el 6% de la di-
fusion total de diarios en el mun-
do y el 17% en Europa.

® la audiencia de los diarios digita-

les crecié un 8,71% en 2005 y re-
gistra un aumento de mds del
200% desde el ano 2000. Los ingre-
sos publicitarios en internet si-
guen registrando un aumento ra-
pido, con +24 % en 2005, el por-
centaje mads elevado en los ultimos
cinco anos.

En Estados Unidos, las cifras de los
diarios y del mercado y la audiencia
digital corroboran estas tendencias. Uno
de cada tres usuarios de internet vi-
sita la web de un diario al mes, 55
millones de personas, y el crecimien-
to de usuarios fue del 21% en 2005,
por debajo de otras categorias de la
web pero con una fortaleza olvidada
en el papel.

Los diarios norteamericanos ya
dan por perdida la lucha por el pa-
pel. Las enormes rentabilidades de
otros tiempos (medias de entre el 20%
y el 30%) son ya impensables y los
grandes grupos comienzan a despren-
derse de sus productos de imprenta.

$Qué ha perdido la prensa de
pago?

Los diarios han perdido parte de su
sentido, mercado y valores en los ul-
timos tiempos. Por factores externos
como los nuevos medios y los cam-
bios en el ecosistema informativo, pe-
ro también por los internos.

El abandono de la lectura es una
crisis de la informacién. El interés
por las noticias diarias no crece al
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mismo ritmo que la poblacién o la
educacion.

La atencién sélo se aviva cuando
hay acontecimientos de especial im-
portancia. Internet estd concentran-
do el interés informativo. Las gran-
des noticias del dltimo ano han he-
cho repuntar el tréfico de los medios
digitales mientras la difusién de los
diarios o incluso la audiencia de los
informativos no ha aumentado.

La brecha entre ciudadanos parti-
cipativos y apaticos es una nueva ver-
sién de la brecha digital.

El fomento de la lectura de pren-
sa entre los jovenes y en los centros
de formacion es esencial, pero debe
llevar aparejado una renovacion de
los diarios y su forma de informar pa-
ra que sean atractivos y utiles para
esos segmentos de publico.

Los diarios no son un medio con
futuro entre los jévenes, por lo que
el enfoque deberia estar en el fomen-
to de la informacién a través de so-
portes y medios mads accesibles y
atractivos (méviles, iPods, MP3, vide-
oconsolas, etc.). Algunos diarios estan
experimentando con formatos y he-
rramientas como el podcasting, las edi-
ciones para PSP (una de las consolas
de videojuegos mads vendidas), movi-
les, etc.

Los aumentos coyunturales de di-
fusién no se deben confundir con un
crecimiento sostenido y estdn anima-
dos, al igual que la mejora de la fac-
turacion, por el éxito de algunas pro-
mociones. Los fines de semana co-
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mienzan a concentrar demasiado la
venta de los diarios, en parte por el
cambio de hébitos de los ciudadanos
y también por la oferta de conteni-
dos y promocional.

La disputa entre gratuitos, medios
digitales y prensa convencional ha
minado la confianza y credibilidad
de los ciudadanos en los periodistas.
Sélo se superard la brecha de la cre-
dibilidad si se aumentan las exigen-
cias y criterios periodisticos y se esta-
blece una competencia leal entre me-
dios sin atentar los unos contra los
otros.

La colaboracién de las administra-
ciones es fundamental para lograr al-
gunos objetivos como la rebaja del
IVA para la prensa, pero empuja a los
medios a manos de los politicos cuan-
do la dependencia ya es muy grande
en algunos casos.

Una gran parte de la reaccién del
publico contra la prensa se ha acen-
tuado durante el periodo de lucha de
los grupos de prensa por la concesién
de licencias audiovisuales por las ad-
ministraciones estatales, autonémi-
cas y locales.

Acercarse mads al poder no es el re-
medio mds adecuado en una situa-
cién de politizacion de la prensa co-
mo la actual y cuando gran parte de
la facturacion de muchos depende de
las administraciones e instituciones
publicas.

La colaboracién medios/adminis-
tracién no debe atentar contra la in-
dependencia de los medios, para lo



El fin de I3 era de la prensa

que debe ser canalizada a través de
organismos independientes y con to-
tal transparencia.

La prensa de pago ha perdido en
los ultimos anos:

® Exclusividad. Los diarios ya no son
los unicos medios informativos en
muchos mercados. Ni siquiera los
mads cercanos, atractivos y cémo-
dos.

® Monopolio informativo. El cuasi
monopolio de los diarios sobre la
informacién en muchos merca-
dos, especialmente locales y regio-
nales, tiene alternativas. Y la ma-
yoria gratuitas.

® Cercania. Los diarios se identifi-
can por los lectores con los pode-
res y las instituciones. Las servi-
dumbres politicas, financieras y
legales ahogan a muchos y son cri-
ticadas por el publico. La conver-
gencia multimedia ha empeorado
la situacion por culpa de las licen-
cias audiovisuales.

o Cotidianeidad. Leer el diarioya no
es el ritual de todos los dias. Com-
prarlo, mucho menos. Cada vez
hay menos hogares sin diario. La
competencia de nuevos medios y
los cambios de habitos transfor-
man el consumo: disminuyen los
lectores y compradores diarios, los
de dias laborables y aumenta la lec-
tura y compra de fines de semana.

® Marca. Las grandes cabeceras son
todavia marcas de gran fortaleza,
pero surgen otras nuevas y no son
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impermeables a la erosion. Algu-
nos comportamientos periodisti-
cos y empresariales las han deva-
luado.

La prensa futura

“CEstd huyendo la gente de las noti-
cias?” La pregunta de tantos se la ha-
cia el profesor de Economia y Finan-
zas de la Columbia Business School
Eli M. Noam en Financial Times. en ju-
lio de 2005. Y contestaba: “No. De lo
que estd huyendo es de pagar por ellas.
Y serd dificil revertir la tendencia mads
alld de las mds poderosas o especiali-
zadas marcas informativas. Lo que ha
pasado con la musica estd comenzan-
do a ocurrir con los diarios”.

Pero Noam no cree en un mundo
de informacién y medios descentra-
lizados, sino en una mayor concen-
tracion. “La tecnologia creard muchos
pequenos medios informativos, pero
el resultado final serd mds concentra-
cién. Menos pero mayores grandes
grupos integradores de la mayoria de
la informacién”.

La convergencia digital, como se
ha dicho antes, une informacién, en-
tretenimiento, servicios y comunica-
cién interpersonal. Noam sélo cree
en la supervivencia de los medios co-
mo integradores y en esa funcién los
diarios no son los mds fuertes.

“Los nuevos modelos de negocio ha-
cen necesaria la existencia de gran-
des proveedores de contenidos que
mantengan estrechas relaciones con



la industria de contenidos y que se-
an capaces de operar una infraestruc-
tura que permita almacenary gestio-
nar un gran nuimero de contenidos
procedentes de diferentes companias
propietarias de los derechos de explo-
tacion”. Es la vision de los redactores
del informe sobre contenidos digita-
les realizado por el Grupo de Andli-
sis y Prospectiva del Sector de las Te-
lecomunicaciones de Red.es.

La concentracién y la convergen-
cia multimedia es una amenaza y una
oportunidad para los diarios, obliga-
dos a entender el papel como un pro-
ducto mds de un escenario en que lo
importante son los contenidos y el
publico.

Algunas tendencias:

e Lainformacion es el producto, no
el papel. Los diarios serdn sélo una
forma mads de comercializacioén,
los contenidos son lo importante.

e Internet es una oportunidad pa-
ra los diarios, que pueden renta-
bilizar sus fortalezas informativas
y distribuir y comercializar su in-
formacién con menores gastos y
de forma mds eficiente.

e Los medios digitales convierten en
multimedia a los periodicos. Les
permiten acercarse, desarrollar o
integrar cédigos y formatos audio-
visuales para complementar su
oferta principal de texto y gréfica.

e El papel sobrevivira, pero ya no
sera un medio de masas, sino es-
pecializado, para lectores exigen-
tes. El diario impreso debe apro-

vechar las ventajas de su soporte
para la lectura reposada y en pro-
fundidad.

Los gratuitos son la nueva pren-
sa popular y el sector mds inno-
vador en los medios escritos de los
ultimos anos. Los editores de pren-
sa comienzan a entender el dife-
rente posicionamiento del medio
de pago y el gratuito. De su oposi-
cioén inicial han pasado a conver-
tirse en accionistas y promotores.
Es una oportunidad para los re-
cursos de impresion y comerciali-
zacioén de la prensa tradicional que
ademas fuerza la necesaria trans-
formacién de la distribucién de la
prensa de pago.

Los periddicos deben entender las
necesidades de la convergencia:
generacion, edicién y explotacion
de contenidos multimedia a través
de diversas plataformas por redac-
ciones integradas y polivalentes
que tratan de aprovechar las siner-
gias en la produccién de conteni-
dos informativos para distintos
medios y distintos productos en
una misma empresa.

Y sus condicionantes, lo que podria-
mos denominar leyes de la con-
vergencia:

El publico consume distintos pro-
ductos a través de cada medio.
Cada medio se consume en funcién
de sus ventajas competitivas (con-
tenidos, accesibilidad, calidad, ra-
pidez).

La propiedad de la distribucién o
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la fortaleza de un producto en un
determinado medio no garantizan
el éxito en otro. Cada medio y ca-
da producto se miden seguin sus
ventajas dentro de su entorno es-
pecifico.

La informacién de calidad, dife-
rencial y especializada, al igual
que la opinién autorizada, funda-
da y el andlisis prospectivo puede
superar la barrera de la gratui-
dad y desarrollar nuevas nego-
cios de pago. Algunos ejemplos
son los 761.000 suscriptores en in-
ternet de The Wall Street Journal
(WS].com) o los casi 200.000 abona-
dos a TimesSelect s6lo en internet,
la ventana de pago de The New York
Times en la Red, un 37% de los
530.000 suscriptores totales cuan-
do se suma a los de la edicién en
papel.

Los dispositivos moéviles son un
medio de distribuciéon de pago
donde los contenidos informati-
vos son apreciados. El desarrollo
de nuevos modelos de negocio con
las operadoras es una oportunidad
que los diarios estdn explorando
y que crecerd en un futuro cada
vez mas movil.

Un tnico medio no puede pro-
ducir todos los contenidos para
ser altamente competitivo en va-
rios mercados. La solucién pasa
por la especializacién o la integra-
cion de contenidos de terceros,
empresas y usuarios (periodismo
ciudadano), para completar la
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oferta.

Las redacciones y los periodistas
deben cambiar para adaptarse a
los ritmos y necesidades de la in-
formacién y la competencia con
los gratuitos e internet. Diferen-
tes productos deben ser editados
con diferente estilo y conteni-
dos.

La estructura de las redacciones y
el papel de los periodistas se trans-
forma radicalmente. La especiali-
zacién y los conocimientos son im-
prescindibles para mejorar la in-
formacién, independientemente
del medio o soporte de difusién.
El uso experto de las nuevas tec-
nologias de busqueda, seleccién y
filtrado de informacién, también.
Las diferentes tecnologias obli-
gan a separar la edicion de unos
medios y otros al final del proce-
so informativo.

Los periodistas y redacciones de-
ben cambiar su ritmo de produc-
cién para adaptarse a la actuali-
zacion y abrirse a la participa-
cion de los lectores, esencial para
recuperar la confianza del publi-
co y aumentar la credibilidad y
utilidad de la informacién.

Las redacciones pueden ser mul-
timedia. Los periodistas, menos.
Los reporteros y editores especia-
lizados seguirdn existiendo, pero
solo se justifican por anadir cali-
dad, valor informativo, informa-
cién propia y diferenciada inde-
pendientemente de su formato. La



informacién de agenda comun se-
rd cada vez mds producida por
equipos o reporteros multimedia.

e La generacion de contenidos por
los usuariosy la inclusion del cri-
terio social en la seleccién y jerar-
quizacién de la informacién son
desafios para el periodismo pre-
sente y futuro.

e El modelo de negocio cambia. La
estructura de los ingresos, tam-
bién. El mercado es mds competi-
tivoy abierto. Descienden las gran-
des vias unicas de ingresos y las
cuentas de resultados comienzan
a integrar mads partidas, mds for-
mulas de comercializacién de la
informacion y la publicidad para
mantener y aumentar la factura-
cion.

@ la estructura de los gastos debe
ajustarse para no penalizar los re-
cursos para la informacion de ca-
lidad, imprescindible para la su-

pervivencia de los medios infor-
mativos. La mayor eficiencia y el
menor coste de los medios digita-
les no puede engordar una cuen-
ta de resultados.

o Ciertos medios especializadosy de
alta calidad requieren formulas
de negocio donde la presion de
los beneficios sea menory la em-
presa busque mas el rendimiento
social y la pervivencia de ciertos
contenidos: fundaciones, medios
de negocio abierto (open business),
licencias de propiedad intelectual
flexibles, etc.

El periodismo cambia. La prensa
también. Pero el buen periodismo
persistird mads alld de su soporte y su
modelo de negocio. A pesar del clima
de crisis, nunca tanta audiencia, tan-
tos medios y tantos emprendedores
ha habido. No es mala senal.
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¢Por qué los periodicos
no se salen de la norma?

;Por qué la mayoria de los periddicos tienen tantos problemas
para adaptarse a los cambios que conlleva la llegada de internet
y de las tecnologias digitales de comunicacion? En este articulo,
publicado previamente en Editor & Publisher, algunos
responsables y redactores de ediciones digitales norteamericanas
hablan de forma sincera sobre los defectos de sus medios.

STEVE OUTING

ué ocurre con la industria de

la prensa escrita? ¢(Por qué

la mayoria de ella tiene tan-

tos problemas para adaptar-
se a los cambios que conlleva la 1le-
gada de internet y de las tecnologias
digitales de comunicacién? ¢Qué es-
tan haciendo mal los periédicos —en
qué estdn fallando- para que las ac-
ciones se desplomen, los inversores se
rebelen, el nimero de lectores baje y
los inversores se muevan hacia otros
medios de comunicacién mds nove-
dosos?

A lo largo de la dltima década y
mientras escribia esta columna (y rea-
lizaba otras actividades y trabajos cen-
trados en la industria de la prensa es-

crita), me he encontrado con gente
brillante trabajando en las ediciones
digitales de los periddicos. Creo que
en muchas ocasiones (no en todas),
esta gente tiene una vision clara so-
bre hacia dénde deben ir los periodi-
cos si quieren sobrevivir en las préxi-
mas décadas.

Pero muchas de esas ideas —¢tal
vez demasiadas?- no son puestas en
préctica para transformar las compa-
nias. (Asi que no me acusen de gene-
ralizar, hay algunos periédicos que
han permitido a los visionarios de la
red que han contratado tratar de ir
mads alld.)

Pensé que seria interesante escu-
char algunas de las ideas no censura-

Steve Outing, periodista norteamericano, es fundador y editor de Enthusiast Group LLC

y columnista habitual de Editor & Publisher.
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;Por que los periddicos no se salen de la norma?

das acerca de lo que los periddicos es-
tdn haciendo mal en las ediciones di-
gitales. Pregunté a responsables y re-
dactores de estas ediciones para que
hablaran de forma sincera sobre los
fallos de sus medios.

Les garanticé anonimato, si asi lo
querian, para poder criticar libremen-
te a sus trabajadores. Todos acepta-
ron la oferta.

El principal problema

Las respuestas de los trabajadores de
las ediciones digitales tenian una idea
comun: una buena parte del proble-
ma es que los periddicos estdn dirigi-
dos, en su mayoria, por gente de la
edicién impresa. Por mucho que tra-
ten de entender los medios interacti-
vos y las necesidades y hdbitos de los
jovenes en lo que respecta a los me-
dios de comunicacién, no son efecti-
vos a la hora de cambiar la direccién
de sus periddicos hacia un rumbo
mads innovador, diferente y necesario.
Es asi porque todavia estdn muy ata-
dos al negocio impreso y, por tanto,
son reticentes a tomar decisiones que
puedan danarlo, incluso si a largo pla-
7o lo correcto es invertir mds medios
en el negocio digital en detrimento
de la edicién impresa.

Muchas de las respuestas anéni-
mas sugerian que mads periédicos ne-
cesitan colocar a mds redactores jefes
de ediciones digitales al frente de to-
do el periddico. Uno escribié: “¢No tie-
ne sentido que el editor que es respon-
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El problema real es que en
todas partes las plantillas de
las ediciones digitales son
vistas como agentes de
cambio en [a organizacion.

sable de realizar noticias 24 horas, sie-
te dias a la semana también supervi-
se la Unica version diaria de ellas?”.
Tal vez sea una idea radical para
muchos directores de periédicos: que
la edicion digital sea la prioridad en
la organizacién y que la edicién im-
presa sea un canal para los editoria-
les y los anuncios. De esta manera, to-
do estaria centralizado en una sola re-
daccién, responsable de ‘las noticias’
y de distribuirlas a otros canales.
Sospecho que muchos directores
de periddicos estarian de acuerdo con
que ésta es la direccién que la indus-
tria debe tomar. Pero lo esencial del
problema es que para ellos es todavia
muy pronto para colocar la edicién
digital en la parte alta de la jerarquia.
Después de todo, la industria esta to-
davia en una posicién en la que los
beneficios de la edicién impresa —a



pesar de que bajan lentamente- toda-
via son grandes, mientras que los de
la edicién digital —aunque crecen ra-
pidamente- aun representan un por-
centaje pequeno del negocio total.

Los visionarios de la edicion digi-
tal creen que ahora es el momento
para que ellos tomen las riendas. Los
redactores jefe de la edicién impresa
tal vez no son conscientes de los cam-
bios que deben realizarse dentro de
los periddicos, por lo que es hora de
que se hagan cargo los responsables
de la edicién digital.

Un corresponsal escribi6: “Permi-
tir a los editores de la edicién impre-
sa, que han sido lentos a la hora de
encarar los nuevos avances de los me-
dios, que continuden al frente y reali-
cen todos los intentos tiene tanto sen-
tido como mantener las ediciones (im-
presa y digital) separadas”.

Pensamiento digital aplicado
a la edicion impresa

Con relacién a esto, escuché quejas
sobre el hecho de que los departa-
mentos de las ediciones digitales con-
tindan en silos. Uno de mis entrevis-
tados lo describié bien:

“Creo que el problema real es que
en todas partes las plantillas de las
ediciones digitales son vistas como
agentes de cambio en la organizacion,
y ellos pueden hacer grandes progre-
sos con las ediciones digitales. Pero
no tienen voz cuando se trata de ha-
cer cambios en la ediciéon impresa. Y

esto no cambiard hasta que alguien
haga un movimiento atrevido y colo-
que a un editor de la edicién digital
al frente de todo el periédico”. (Mere-
ce la pena apuntar aqui que, a fina-
les de 2005, USA Today nombro6 a Kin-
sey Wilson, responsable de USA To-
day.com, uno de los editores ejecutivos
para toda la edicién del periédico).

Es un punto importante. Las plan-
tillas de las ediciones online —forma-
das histéricamente por personas que
tienen predileccién por la innova-
cién- tienden a centrarse exclusiva-
mente o, en su mayoria, en temas di-
gitales. Pero con la edicién digital in-
tegrada y en el centro de la organiza-
cién del periddico, estos innovadores
pueden emplear tiempo en todos los
canales de la empresa, incluida la edi-
cién impresa.

Como primer paso intenten esto:
inviten a tanta gente como puedan
de la edicién digital para que duran-
te un dia realice un proceso de brains-
torming (una tormenta de ideas) con
los mdximos responsables de la edi-
cién impresa. Contraten a un facili-
tador para que elija a los cerebros de
la edicién digital, mientras a éstos se
les confia elaborar un plan para redi-
senar y reinventar -si- la edicién im-
presa. El resultado podria ser intere-
sante e importante para el futuro del
producto en papel.

Incluso yo llevaria esta experiencia
un paso mads adelante, y pondria en
marcha una segunda sesion en la que
los responsables de la edicién impre-
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sa celebraran una sesiéon de quejas:
tendrian que escuchar las quejas y su-
gerencias de la plantilla de la edicién
digital sobre lo que deberia hacerse en
el nivel corporativo y no se realiza.

Doblar (o triplicar) la plantilla
de programacion

Escuché cosas acerca de dispersar las
plantillas de programacién, lo que es
absurdo. Los periodicos que esperan te-
ner éxito en internet necesitan incre-
mentar la innovacién tecnolégica mu-
cho mds de lo que lo han hecho has-
ta ahora. Y eso no va a ocurrir mien-
tras haya programadores sobresatura-
dos de trabajo a los que casi les cues-
ta cumplir con los objetivos actuales.

El responsable de la edicién digi-
tal de un periédico americano con ti-
rada media me escribié: “Me siento to-
talmente frustrado por el hecho de
que tengamos solo dos programado-
res que estdn agobiados con las tareas
de produccién diarias y semanales,
ademds de tener que buscar tiempo
para el trabajo de desarrollo. Tenemos
docenas de ideas muy interesantes
que podriamos poner en marcha pe-
ro no tenemos mds remedio que pos-
ponerlas. Necesitamos, por lo menos,
doblar la plantilla de programadores.

Otro periédico americano de tira-
da media plantea una queja similar:
“Aqui, el Sistema de Gestiéon de Con-
tenido (CMS en sus siglas en inglés)
no logra mantener el aliento del con-
tenido que gestionamos diariamen-
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Los periddicos que esperan
tener éxito en internet
necesitan incrementar 13
innovacion tecnoldgica
mucho més de lo que lo
han hecho hasta ahora.

te”. La plantilla tiene que enganar al
sistema y crear nuevas herramientas
para abrirse paso entre sus atajos y
sus restricciones. “Es cierto que las
restricciones alimentan la creativi-
dad. Pero, al final, los atajos no con-
siguen llevarte muy lejos en este ne-
gocio”, dijo uno de los miembros de
la plantilla.

Y aun peor, la publicacién de la
pdgina web del periddico se apoya en
tablas marcadas previamente. “En es-
te punto de la evolucién de internet
el uso de tablas demuestra ignoran-
cia”, asegura. “Las CSS [Cascading
Style Sheets, hojas de estilo en casca-
da] se han utilizado durante anos y
hay un montén de recursos y casos
que apoyan su uso”.

(Por qué este periddico, que for-
ma parte de una cadena de periddi-
cos con tirada nacional, es tan anti-



cuado tecnolégicamente? “Nuestro
padre corporativo es responsable del
codigo que el CMS genera y sus estdn-
dares para el dominio del lenguaje
HTML parecen ser bajos”.

Guau. Es patético. Queda bastan-
te claro que en esta situacién estin
muchos periédicos que todavia nece-
sitan ponerse las pilas a la hora de
crear una edicion digital.

Es obvio que muchos periédicos
necesitan invertir mds en tecnologia.

Ediciones de pago: ;tiene algin
sentido?

Una de las personas que me respon-
di6 se quejo de la politica de su pe-
riédico de ofrecer contenidos exclu-
sivos previo pago, una queja con la
que estoy completamente de acuer-
do. Escribié: “Creo que los gerentes
estdn convencidos de que si ofrece-
mos contenidos gratuitos perderemos
dinero. He intentado convencerles de
que permitir a los lectores que enla-
cen y comenten historias, columnas
y otros contenidos los hace mds va-
liosos, no menos, pero no estoy te-
niendo mucha suerte”.

Supongo que éste es un punto que
se puede rebatir, pero sigo a favor de
que se regale buena parte de los con-
tenidos y que se piense en la manera
mds efectiva para darle curso legal.
Vivimos en la economia de Google,
donde tenemos al alcance de la ma-
no abundancia de noticias e informa-
cién. Hay demasiado a nuestra dispo-

sicion, de forma tan ficil y gratuita,
para que el hecho de que los periédi-
cos cobren por acceder a buena par-
te de sus contenidos tenga sentido. Es
mucho mejor centrarse en la optimi-
zacion de la mdquina y en la busque-
da de buenas ideas de marketing pa-
ra conducir el trafico, y dejar que los
anunciantes paguen la cuenta.

(Sigo creyendo que la seccion “Ti-
mes Select” de NYTimes.com, que cobra
a los lectores por acceder a las muy
valoradas columnas de opinién de The
New York Times, es una mala idea. Des-
de mi punto de vista el Times tendria
mads éxito si creara una gran audien-
cia online para sus famosos columnis-
tasy se la vendiera después a los anun-
ciantes).

Esta persona también se queja del
“sistema intimidatorio y complicado”
que usa su periddico “para pedir a los
lectores que paguen exorbitantes su-
mas de dinero para comprar paque-
tes de articulos sin tener en cuenta
que tal vez los lectores sélo quieran
leer uno”.

Este es otro de mis motivos de que-
ja sobre los periddicos. Demasiados
permanecen anclados en viejas ideas
cuando se trata de vender contenidos
de sus archivos. Creo que es mads efec-
tivo que los archivos estén sostenidos
por beneficios publicitarios o, por lo
menos, que esto se combine con pre-
cios razonables, a que se cobren ab-
surdas tarifas de 2 6 3 ddlares por ar-
ticulo que s6lo echan atrds a poten-
ciales compradores.
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Actuemos sobre la investigacion

Finalmente, otra persona que contes-
té a mis preguntas culp6 a la indus-
tria de la prensa escrita de ignorar im-
portantes investigaciones, especial-
mente la realizada por el Readership
Institute. “En general, la industria,
con unas muy pocas notables excep-
ciones, hace caso omiso de la investi-
gacion y recomendaciones del Insti-
tuto, tanto las que se refieren a las
ediciones impresas como a las digita-
les. A consecuencia de ello, los pro-
nosticos de la investigacion se estan
haciendo realidad, y mds rdpido de
lo que el Instituto predijo”.

“La verdad estd ahi fuera. De he-
cho, estd en una estanteria llena de
periddicos, como lo estdn muchas de
las investigaciones a las que nunca
prestamos atencion... A consecuencia
de ello, nos merecemos lo que tene-
mos, como la caida en un 50% de los
valores de las companias publicas, un
castigo de los inversores que obviamen-
te saben que tenemos las herramien-
tas para solucionar el problema si qui-
siéramos, pero decidimos dejar pasar
la oportunidad por nuestra incapaci-
dad para adaptarnos a un mercado
en continuo cambio”.

Es hora de un gran cambio

Es obvio que los nuevos periodistas y
los que estdn al frente de las edicio-
nes digitales estdn frustrados. {Tie-
nen ellos todas las respuestas? Proba-
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Tal vez es hora de que los
lideres de las ediciones
digitales tomen las riendas
de los periddicos y que en
la era de internet se pongan
en practica unas cuantas
ideas innovadoras.

blemente no. Pero deduzco de mi pe-
queno experimento de ‘charla since-
ra’ que muchas de estas ideas estdn
siendo transmitidas por los propios
trabajadores y responsables de las edi-
ciones digitales a los maximos res-
ponsables de los periddicos, al igual
que también creo que estdn siendo ig-
noradas o que encuentran fuerte opo-
sicion.

Viendo que la industria de la pren-
sa escrita estd en decadencia, tal vez
es hora de que los lideres de las edi-
ciones digitales tomen las riendas de
los peridédicos y que en la era de in-
ternet se pongan en prdactica unas
cuantas ideas innovadoras.

Traduccién: Patricia Rafael



Practicas en empresas:
distancias y cercanias
entre la sociedad y la

universidad

Las practicas en empresas son un aspecto muy importante de la
formacion de los futuros profesionales a juicio de alumnos,
docentes y empleadores. Lamentablemente, algunas empresas
aprovechan todos los resquicios de la escasa requlacion para

evitarse un nuevo contrato.

CHELO SANCHEZ SERRANO

as distancias y cercanias entre
la sociedad y la universidad, el
mundo empresarial y el de la
formacion, suelen perfilarse
muy nitidamente en el interés comun
de las prdcticas en empresas. En po-
cos terrenos como éste, la universi-
dad y la empresa se relacionan tan
directamente, tan interesadamente

y a veces de forma tan compleja. LC6-
mo se establecen las relaciones en-
tre unos y otros, qué tipo de puen-
tes se tienden entre el futuro profe-

sional y el mundo laboral, qué espe-
ran las empresas de las facultades y
qué les pedimos nosotros a ellas, cua-
les son algunas de las percepciones
de los estudiantes? A estas pregun-
tas trataremos de responder en el si-
guiente articulo; desde una reflexion
amparada en nuestra experiencia co-
mo Facultad de Comunicacién de la
Universidad Pontificia de Salamanca
(UPSA) desde 1988 y sin mads preten-
sién que compartir nuestra forma de
entender esta parcela de la forma-

Chelo Sanchez Serrano es profesora de la Facultad de Comunicacién de la Universidad
Pontificia de Salamanca y en la actualidad vicedecana de Alumnos.
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cion de los futuros comunicadores.

La hoy Facultad de Comunicacién
de la UPSA inici6 su andadura a fina-
les de la década de los ochenta, bajo
la denominacién de Facultad de Cien-
cias de la Informacién. Eramos enton-
ces la quinta facultad de Espana que
impartia estos estudios,
un unico titulo de licen-
ciado y una primera pro-
mocién con un ndmero
reducido de alumnos.
Desde 1996, esta facultad
imparte tres titulaciones
bajo la denominacién de
Facultad de Comunica-
cién (Periodismo, Comu-
nicaciéon Audiovisual y
Publicidad y Relaciones
Publicas) y tiene alrede-
dor de 1.300 alumnos.
Hoy existen 45 centros
universitarios en Espafia
que ofrecen alguno de es-
tos estudios. En estos 18
anos, el panorama uni-

Un alumno en
practicas es un
pre-profesional
que nunca
deberia sustituir
el trabajo de un
profesional.

fuera de las instalaciones de la insti-
tucién académica por los estudian-
tes, ya sean de licenciatura o de post-
grado. Estas prdcticas se desarrollan
en empresas, entidades o institucio-
nes relacionadas con su dmbito de
formacion. Las actividades tienen un
doble objetivo: completar
la formacién del alumno
y abrir caminos de inte-
gracién hacia el mercado
laboral para nuestros
alumnos y futuros titula-
dos. Las prdcticas se regu-
lan mediante los conve-
nios de cooperaciéon edu-
cativa firmados entre las
facultades, en este caso
entre la Facultad de Comu-
nicaciéon de la Universi-
dad Pontificia, y las em-
presas o instituciones que
acogen a los estudiantes.
Un alumno en prdcticas
es un pre-profesional que
nunca deberia sustituir el

versitario y el profesional

han cambiado en diferentes sentidos
y también la relacién entre universi-
dad y empresa en un dmbito tan com-
plejo como el de la incorporacién de
los futuros profesionales al mundo
laboral.

iQué son las practicas en
empresas?

Entendemos por prdcticas profesio-
nales aquellas actividades realizadas
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trabajo de un profesional,
pero tampoco puede ser alguien que
llegue a la empresa sin un lugar y
una tarea que cumplir. No hay nada
mads frustrante para un alumno en
practicas que no alcanzar sus objeti-
vos de formacioén y experiencia, ni
mads ni menos que en la misma me-
dida que nos lo exigen a los centros
de formacion. Esta “formacién para
la vida laboral” es algo que —a mi jui-
cio— la sociedad les debe a los futu-
ros profesionales y que la universidad



no puede ejercer sola en su papel de
agente de transmision de conocimien-
tos. Pero también, sin duda, es res-
ponsabilidad de todos, universidad,
empresa, comunicadores y estudian-
tes, velar por la dignificacién de la
profesiéon de comunicador en cual-
quiera de sus dmbitos, ya sea desde
el estudio, desde las practicas, o des-
de el dmbito de trabajo de cada uno.

La regulacién sobre este tema es
realmente minimay sujeta a interpre-
taciones. Segin un Real Decreto de
1994 pueden acceder a una plaza de
practicas aquellos alumnos universi-
tarios que hayan superado el 50% de
los créditos de su titulacién (segtin
Real Decreto 1845/1994, de 9 de sep-
tiembre). No hay regulacion especifi-
ca para los titulos de postgrado. Las
universidades establecen sus relacio-
nes con las empresas a través de los
denominados convenios de coopera-
cién educativa, una declaracién de
intenciones en la que ambas partes
aceptan una serie de condiciones. Con
posterioridad, para cada alumno que
se incorpora a una empresa, se rellena
un anexo de prdcticas que recoge las
condiciones especificas de la estancia
de ese estudiante en concreto.

Esta relacién formal entre empresa
y universidad, amparada por el Real
Decreto 1845 09/09/94, tiene el decla-
rado objetivo de “reforzar la forma-
cién de los alumnos universitarios en
las dreas operativas de las empresas
para conseguir profesionales con una
vision real de los problemas y sus in-

terrelaciones, preparando su incorpo-
racion futura al trabajo”. Esta decla-
racion de intenciones es la que da sen-
tido a la figura del estudiante en prac-
ticas y la que obliga a la universidad
y a la empresa a entenderse en virtud
de una especie de bien colectivo en
el que ambas partes salen beneficia-
das.

Desde el punto de vista prédctico
estas relaciones: a) no establecen re-
lacién contractual alguna, b) no exis-
te obligacién de remuneracién para
la empresa, aunque si se contempla
la posibilidad de una aportacién eco-
némica en concepto de bolsa de estu-
dios y ¢) el alumno, durante su estan-
cia en la empresa, estd cubierto por
el seguro escolar tal y como lo con-
firma la circular 5-018 de 7 de junio
de 1999 sobre cobertura de seguro es-
colar, “para aquellas précticas que ha-
yan sido organizadas o autorizadas
segun lo dispuesto por Real Decreto
con independencia de que sean o no
obligatorias para la obtencién del ti-
tulo...”

Reflexion sobre las practicas

Desde mi punto de vista, el flujo de
la oferta y la demanda de practicas
obliga a las facultades a que revise-
mos continuamente esta parcela de
nuestro compromiso formativo. Con
la intencién de mejorar la gestion de
un servicio a nuestros alumnos en
primera instancia, y a la sociedad en
general, desde la facultad nos propu-
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simos el curso pasado abrir una re-
flexién colectiva sobre las practicas
en empresas. Para ello se aplicé una
encuesta personal a todos los alum-
nos de la facultad, a todos los profe-
sores y a una seleccién de empresas
de diferentes sectores y dmbitos geo-
graficos de actuacién (empleadores).

E1 97% de los alumnos de la Facul-
tad de Comunicacién de la UPSA va-
loran como muy importantes o im-
portantes las prdcticas en empresas.
Su impresién es que mejoran o com-
pletan la formacién practica que se
les da en la universidad y ademads les
permite acercarse al mercado labo-
ral. Es significativa la variacién de los
datos en los dos ultimos cursos, don-
de los alumnos dan mds importancia
a las posibilidades de futuro laboral
que a la formacién prdctica.

Casi una cifra simi-
lar, el 93% de los pro-
fesores de la Facultad,

necesidad de las prdcticas en empre-
sas, aunque cada uno llegue a esa con-
clusién desde intereses particulares di-
ferentes.

En los ultimos dos cursos acadé-
micos han realizado practicas alrede-
dor de 320 estudiantes de las tres ti-
tulaciones de la facultad. General-
mente, la oferta supera a la deman-
da. Por ejemplo, el curso pasado la ofer-
ta de practicas en empresas para los
meses de verano fue de 518, lo que
significa que habitualmente quedan
plazas de prdcticas sin cubrir. En mu-
chas ocasiones, la facultad no puede
satisfacer las demandas de la empre-
saya que, segin nuestra forma de en-
tender las prdcticas, es el alumno el
que decide voluntariamente si quie-
re optar a ellas o no. Al no existir una
obligacién, no contamos con un nu-

mero real de estudian-
tes en prdcticas sino
con un numero poten-

valora como muy im-

cial. La falta de atracti-

portante para comple-
tar la formacién del
alumno ese tipo de
practicas. Del mismo
modo, las empresas
consultadas hacen la
misma valoraciéon de
esta realidad.
Llegamos, pues, a
una primera conclu-
siéon, la comunidad
universitaria, alumnos
y profesores, y las em-
presas coinciden en la

M Encuesta a todos los alumnos de
licenciatura
Universo total: 1. 330
Muestra: 701
Fecha: mayo 2005

M Encuesta a todos los profesores
Universo: 70
Muestra: 30
Fecha: julio 2005

M Encuesta a una seleccion de
empresas:
Universo: 40
Muestra final: 10
Fecha: octubre 2005

M Autores: José David Urchaga,
David Alameda y Chelo Sdnchez
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vo de la empresa, la no
remuneracion, la ubi-
cacion geografica o las
escasas expectativas de
futuro laboral en ese
ambito son las princi-
pales  coincidencias
que hacen que una pla-
za de practicas termine
quedando vacante. Por
el contrario, y en me-
nor medida, también
hay alumnos que no
encuentran las practi-



cas que buscan. Y en esta realidad in-
fluyen razones intra-facultad y extra-
facultad. Por razones internas nos re-
ferimos al expediente académico que
es un criterio que aplica la facultad
ante una situacién de competencia
de varios alumnos por una misma
plaza de prdcticas y que limita por
tanto las posibilidades de eleccién del
que tiene notas mds bajas. Entre las
razones externas destacan, sobre to-
do, los procesos de seleccién de las
empresas que cada vez son mas com-
plejos y dejan a muchos candidatos
en el camino.

Practicas en empresas, la puerta
del primer empleo?

Que las practicas en empresa son una
buena herramienta para encontrar el
primer empleo parece ya una tenden-
cia incuestionable a la luz de los da-
tos aportados por diferentes estudios
universitarios. Otra cuestién mads
compleja es la calidad de ese primer
empleo.

Un estudio realizado en 2004 por
la Universidad Politécnica de Valencia
entre casi 300 empresas de la provin-
cia de Valencia aseguraba que el 74%
de las empresas contrataba a titulados
con prdcticas (www.universia. es,
13/7/2004). Un estudio anterior de la
Fundacién Universidad Carlos III de
Madrid, realizado a partir de los da-
tos aportados por 870 empresas arro-
jaba el dato de que 4 de cada 10 beca-
rios se incorporaban a la plantilla de

la empresa en la que habian comple-
tado su formacion. Las bolsas de em-
pleo de las universidades eran la prin-
cipal fuente de seleccién de nuevo per-
sonal segin 8 de cada 10 empresas
(www.finanzas.com, 20/08/ 2003).

Un trabajo publicado por la Uni-
versidad Politécnica de Valencia y re-
ferenciado por El Pais el 11 de abril de
2005 confirmaba que las prdcticas
realizadas en la propia empresa eran
la experiencia previa mejor valorada
por los empleadores. En los ultimos
anos la figura del estudiante ha em-
pezado a asociarse también con pro-
gramas de responsabilidad social cor-
porativa. En este sentido, la compa-
Nia telefénica Vodafone tiene un pro-
grama de recolocacién asegurada de
becarios. Se trata de contratar cada
ano un numero de estudiantes de en-
tre el 8 y el 10% de su plantilla (alre-
dedor de 4.000 trabajadores) “con el
objetivo de colaborar con la sociedad
en la dinamizacion del primer empleo”.
En términos generales, y de manera
especifica en el sector de la comuni-
cacion, son muchas las empresas que
aseguran que las prdcticas son una bue-
na forma para detectar talentos, en
definitiva, para hacer cantera.

Los alumnos de la Facultad de Co-
municaciéon de la UPSA comparten
esta percepcién. Una percepciéon ca-
da dia mds asentada que nos ha obli-
gado a redefinir algunos plantea-
mientos iniciales. Tradicionalmente
han sido los estudiantes del penulti-
mo curso de carrera los beneficiarios
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de estas practicas. S6lo ellos podian
optar en primera instancia y, en un
segundo momento, ante plazas va-
cantes podian hacerlo los alumnos
de 3%y de 5% Desde la Facultad se en-
tendia que ese era el mejor ano si
aplicdbamos el objetivo fundamental
de complemento para la
formacioén, ya que es ade-
mds en 4° cuando real-
mente comienza la espe-
cializacién del alumno.
La percepcién de que s6-
lo tras ellas se accede a un
puesto de trabajo y la re-
alidad del mercado labo-
ral, que da pocas oportu-
nidades a los recién licen-
ciados en la consecucion
del primer empleo, nos
han hecho replantearnos
al sujeto potencial de las
practicas en empresas.
Son cada vez mds las em-
presas que demandan
alumnos de ultimo cur-

la escasa

contrato.

Algunas empresas
aprovechan todos
los resquicios de

requlacion para
evitarse un nuevo

de ellas aseguran que no han contra-
tado a nadie tras las prdcticas. Sin
embargo, la mds remota posibilidad
hace que los alumnos de dltimo cur-
so inviertan todos sus esfuerzos en con-
seguir las que ellos consideran las me-
jores plazas, las mds atractivas o en
las que saben que otros
compafieros ya licencia-
dos han acabado tenien-
do una oportunidad labo-
ral.

Desde una reflexién
mads amplia —que, sin du-
da, yo no me atrevo a ha-
cer aqui, pero que seria
muy interesante- habria
que analizar los datos rea-
les de contratacién y del
numero de anos que
transcurren entre la ob-
tencién de una titulacién
y el primer empleo, y va-
lorar si la realidad de las
practicas no incorpora

so, con el argumento de

las posibilidades de continuidad la-
boral con posterioridad a la beca. Es-
te argumento en el fondo es una me-
dia verdad: es cierto que un nimero
mds o menos relevante de alumnos
en practicas se acaba quedando con
un contrato de trabajo en la empre-
sa en la que ha hecho practicas. De
hecho, algunas de las empresas en-
cuestadas por la Facultad hablan has-
tade un 80% en los tres ultimos anos,
pero la media estd en el 20% y varias
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también algin elemento
de distorsion a la realidad
laboral. Es evidente que algunas em-
presas aprovechan todos los resqui-
cios de la escasa regulacioén, y de la
delgada linea roja entre las buenas y
las malas prdcticas, para evitarse un
nuevo contrato. Y, en este sentido, las
universidades s6lo podemos aportar
una gota de agua a la inmensidad del
océano: cumplir lo que dice el Real
Decreto, limitar los periodos de prac-
ticas en empresa de un alumno para
que sus tareas no acaben supliendo



un puesto de trabajo estructural y ha-
cer un seguimiento de la estancia de
los alumnos en la medida de nues-
tras posibilidades.

Practicas en empresas,
iformacion especializada?

Ese es el gran objetivo de los conve-
nios de Cooperacion Educativa, pero
{realmente se cumple, qué percepcio-
nes tienen nuestros alumnos, nues-
tros profesores y los empleadores?
Comenzaré por un dato reciente
y positivo, un estudio realizado re-
cientemente por la consultora E&E
aseguraba que algunas de las princi-
pales empresas puntuaban con un no-
table alto las capacidades de los re-
cién licenciados. Un extracto de ese
informe publicado por el suplemen-
to Expansion y Empleo (23 y 24 de sep-
tiembre de 2006) daba a conocer el
perfil de los titulados que hacian los
responsables de seleccidén y recursos
humanos de las empresas consulta-
das: “solidarios, comprometidos, am-
biciosos, honestos, tolerantes, entu-
siastas, respetuosos, cumplen objeti-
vos, trabajan en equipo, tienen una
gran capacidad de aprendizaje, auto-
estima e inteligencia emocional”. No
son tan buenos, sin embargo, en co-
municaciéon oral y escrita, en humil-
dad, prudencia, creatividad, autono-
mia y capacidad de decision. En la in-
formaciéon publicada por el suple-
mento citado uno de los responsables
de seleccién entrevistado aseguraba

que los titulados “no salen totalmen-
te preparados para desarrollar un tra-
bajo” y que son las empresas las que
le dan “el ultimo barniz antes de in-
corporarse a su puesto”.

Las empresas encuestadas por la Fa-
cultad de Comunicacién de la UPSA
valoran como buena la formacién re-
cibida por nuestros alumnos. Entre
los elementos de esa formacién des-
tacan los siguientes: buena disposi-
cion, ganas de aprender, altamente mo-
tivados, solida formacién académica,
buena formacién practica, excelente
base técnica. Consideran también que
las prdcticas en empresas afianzan to-
dos esos elementos y desarrollan nue-
vas capacidades ya en un dmbito real
de trabajo. “Les ensenniamos cultura de
empresa, que creo que es algo mas que
trabajar en una radio, una tele o una
productora”, apunta un responsable
de recursos humanos de una empre-
sa de comunicacion.

El segundo ciclo de la carrera su-
pone un nivel de especializacién ma-
yor ya sea en Periodismo, Comunica-
cién Audiovisual o Publicidad. Es por
ello que los profesores consideran que
es el momento ideal para realizar una
estancia en empresas al contar con una
mayor formacién y conocimientos
practicos. El aprovechamiento en es-
tas condiciones serd sin duda mayor
y se garantiza un feed-back entre em-
presa, alumnos y facultad. Precisa-
mente, sobre esta retroalimentacion,
los docentes tenemos en general una
impresién positiva. Un 66,7% de los
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profesores de las tres titulaciones de
la Facultad considera que la estancia
en prdcticas del alumno en una em-
presa y el aprendizaje que esto le su-
pone ayuda a su tarea docente de una
forma u otra. Al mismo tiempo algo
de la formacién académica en su sen-
tido mds global acaba ‘goteando’ ca-
da afio con cada nuevo alumno en prac-
ticas que llega a una empresa o ins-
titucién.

Los alumnos califican con un no-
table alto las prdcticas que han reali-
zado por ser un complemento a su
formacién académica. En algunos ca-
sos, seflalan como muy relevante pa-
ra su formacién el manejo de equipa-
miento técnico, pero destacan sobre
todo el trabajo en equipo y las rela-
ciones con sus companeros y superio-
res. Por el contrario, hay un nimero
de alumnos, mds alto de lo deseado,
que valora mal o muy mal su expe-
riencia de prdcticas por no ajustarse
a las expectativas, por haber realiza-
do tareas que no considera propias de
su formacién académica o por la fal-
ta de supervision en el trabajo. Sigue
existiendo todavia todo un catdlogo
de leyendas mds o menos ciertas so-
bre las tareas encomendadas a los es-
tudiantes en prdcticas y algo de ver-
dad hay en ello.

Las prdcticas en las grandes empre-
sas suelen ser las mds deseadas y las
mads peleadas. Sin embargo, los estu-
diantes tienen percepciones muy con-
tradictorias sobre los resultados fina-
les de sus prdcticas en este tipo de em-
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presas. La casuistica es muy amplia,
pero existe una teoria cada vez mads
generalizada entre los alumnos segin
la cudl donde mads se aprende es en
los medios locales y las empresa pe-
quenas. “Alli haces de todo, y te aca-
ban implicando en todo”, asegura un
alumno de 4° de Publicidad. La sen-
sacion es que en las empresas gran-
des acabas viendo una porciéon de la
realidad y aprendiendo por lo tanto
un dmbito de especializacién muy
concreto. La otra corriente de opi-
nién, también muy generalizada en-
tre los alumnos, es que si lo que quie-
res es hacer curriculo entonces debes
apostar por una empresa de renom-
bre. En definitiva, percepciones, sen-
saciones y realidades que conforman
el imaginario colectivo de las practi-
cas en empresas.

A modo de conclusién, resumiré
las ideas que he manejado en esta re-
flexion: las prdcticas en empresas son
un aspecto muy importante de la for-
macién de los futuros profesionales
a juicio de alumnos, docentes y em-
pleadores; son hoy un vehiculo de en-
trada al mundo laboral, especialmen-
te en dmbitos como el de la comuni-
cacién, aunque eso no garantice las
mejores condiciones del mercado, y
son un complemento de la formacién
académica y, en definitiva, de la pre-
paracién para la vida. Al mismo tiem-
po son el terreno mds resbaladizo que
pisan de manera conjunta los centros
de formacién universitarios y las em-
presas.



La Iglesia y los medios
de comunicacion social

El presente articulo del cardenal arzobispo de Sevilla, Carlos
Amigo, es un resumen de la conferencia que pronunci en
septiembre pasado en el curso de verano de la COPE. “Si quiere
ser coherente con su fe y leal a sus principios religiosos”, dice el
cardenal, “el periodista catdlico tendrd que ser, ante todo, un

buen profesional”.

CARLOS AMIGO VALLEJO

n un ejercicio de lectura e in-
terpretacién, podiamos co-
menzar poniendo sobre nues-
tra mesa de trabajo los distin-

tos periddicos del dia y subrayar los

titulares acerca del viaje de Benedic-

to XVI a Baviera. La noticia es igual
para todos, la forma de ‘decirla’ en-
tra dentro del capitulo de un libro de
estilo que va mds alld de la simple re-
daccioén.

Cualquier medio de comunicacién
que se precie de serlo, tendra su pro-
pio ‘libro de estilo’. Lo exhibe como
marco de credibilidad y regla de con-
ducta. El ‘libro de estilo’ actia a mo-
do de conciencia periodistica que no
sélo aprueba lo bueno y censura las
incorrecciones gramaticales, sino que

acepta o censura las conductas mora-
les.

El Vaticano II dedic6 todo un de-
creto conciliar —Inter mirifica— a los
medios de comunicacién social, a los
que llama maravillosos inventos de la
técnica y ofrece algunas normas pa-
ra usarlos adecuadamente, sobre to-
do cuando pueden ser una valiosa
ayuda para la accién pastoral de la
Iglesia.

Con mucha frecuencia, y con polé-
mica incluida, se habla acerca de una
alternativa que no resulta nada cémo-
da: periodistas cristianos en los me-
dios de comunicacién o medios de co-
municacion de titularidad cristiana.
Las dos cosas: mediacién y presencia
con auténticos profesionales en los me-

Carlos Amigo Vallejo, cardenal arzobispo de Sevilla.
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dios de comunicacién y propias publi-
caciones en las que la Iglesia pueda ex-
presarse libremente en una sociedad
democrdtica, abierta y plural.

Detrds de cada periddico, de cada
emisora, hay unas personas, unos pe-
riodistas, unos informadores, unos co-
municadores que no pueden hacer de-
jacion de la responsabilidad que tie-
nen sobre los efectos de su trabajo.

Cuando se habla de la profesiéon
de periodista como de una de las que
llevan consigo mds alto riesgo, pue-
de ser que se incluya en esa cuota de
peligro la de la responsabilidad de te-
ner bien en cuenta los efectos nega-
tivos que puede ocasionar una infor-
macién mal hecha.

La Iglesia valora mucho la impor-
tancia de los medios de comunica-
cién social en las relaciones huma-
nas, el notable servicio que pueden
prestar al reconocimiento de los de-
rechos de la sociedad, de la familia,
al indiscutible apoyo que presta a la
cultura, a la educacién.

Suele acusarse a la Iglesia de estar
al socaire del vendaval de los aconte-
cimientos. Los datos que nos facilita
la historia de la presencia social de la
Iglesia demuestra sobradamente lo
contrario. Lo cual no quiere decir que
no haya deplorables excepciones. La
Iglesia no existe parta adaptarse al
mundo, sino para evangelizarlo.

No es tampoco infrecuente repro-
char a la Iglesia el ocultamiento de
la noticia, la transparencia, el recelo
ante los medios de comunicacion.
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También la Iglesia manifiesta sus que-
jas ante los medios: poco conocimien-
to de la vida de la Iglesia, tratarla co-
mo si fuera una estructura politica
mads, fijarse exageradamente en lo pe-
riférico y ocasional y darle un valor
desproporcionado.

Es evidente que no puede achacar-
se a los medios de comunicacién cul-
pas que ellos no tienen. Como puede
ser la falta de capacidad critica de
quienes leen los periddicos, ven la te-
levisién o escuchan la radio. Tan ab-
surdo es afirmar que porque lo han
‘dicho’ los medios es verdad, como
poner siempre en duda la credibili-
dad de lo que aparece en la prensa
escrita o en los medios audiovisuales.

Actitudes de autosuficiencia, des-
precio de la ética, olvido de los dafios
que puedan ocasionarse, anteponer
los resultados econémicos a cualquier
otro principio, buscar el protagonis-
mo sensacionalista por encima de la
verdad completa, no pueden menos
que contribuir al deterioro de la va-
loracién de la credibilidad de los me-
dios de comunicacion.

Si el periodista se confiesa catoli-
co, esa condicién no sélo no debe li-
mitar la libertad de expresién y el de-
recho a la informacién, sino que de-
be ser como una garantia del buen
comportamiento de las normas mads
rectas de la profesionalidad. Si quie-
re ser coherente con su fe y leal a sus
principios religiosos, el periodista ca-
télico tendrd que ser, ante todo, un
buen profesional.



El ‘libro de estilo’ del periodista ca-
tolico no es otro que el Evangelio. Es
la noticia largamente esperada y con
la cual se inaugura una nueva forma
de pensar, de hacer, de vivir. En defi-
nitiva, un maravilloso ‘libro de estilo’
para no errar en las palabras que han
de ser verdad. Para presentar la infor-
macion de tal manera que lo bello 1la-
me a lo justo. No ha de faltar una bue-
na dosis de honestidad intelectual,
pues sin ella serd dificil alcanzar ese
grado de libertad de la que el tnico
dueno es la verdad. Como premio, por
ajustarse a tan recta norma, vendra la
credibilidad. Y Dios se encargard de
regalar todas las afiadiduras.

“Los periodistas, cuando lo son de
verdad, son ministros de la palabra,
intérpretes de la situacién, exégetas
de la condicién humana, educadores
del pueblo y testigos de la insoborna-
ble esperanza humanay, con ello, del
Absoluto. Para llegar a serlo, se nece-
sitan algunas cualidades: amor a la
verdad, respeto a los hechos, conoci-
miento profesional de la realidad, sen-
sibilidad, libertad ante los poderes de
este mundo y confianza y gozo en la
propia mision. ¢No son éstos requisi-
tos de todo agente evangelizador?”
(Gonzélez de Cardenal).

San Pablo, siempre buen comu-
nicador, ya se lo advertia a los efe-

sios: “No salga de vuestra boca pala-
bra danosa, sino la que sea conve-
niente para edificar segin la nece-
sidad y hacer el bien a los que os es-

cuchen”. N
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de papel
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(amaras ocultas y ética
periodistica: ;una pareja

malavenida?

El uso de cdmaras ocultas para obtener informacion es,
sequn el autor, éticamente reprobable. En Ultimo extremo, no
hace mejores periodistas a quienes se valen de ellas.

MIGUEL ANGEL QUINTANA PAZ

14 de agosto de 2004 el progra-

ma Panorama de los servicios

informativos de la BBC emitia

el reportaje titulado ‘Buying
the games’ (‘Comprar los juegos’). Los
juegos a los que se referia eran los olim-
picos, concretamente los de 2012: un
acontecimiento que, todavia en el ve-
rano de 2004, nadie sabia con segu-
ridad dénde se iba a celebrar. Como
recordaremos, Madrid era por enton-
ces, y hasta su derrota en la votacién
de julio del ano siguiente, una de las
ciudades candidatas; también lo eran
Paris, Nueva York, Moscu y Londres.
Los periodistas de la BBC, capitanea-
dos por Justin Rowlatt, habian deci-
dido aprovechar esta ultima candida-
tura y hacerse pasar por representan-

tes de una ficticia empresa londinen-
se a la que denominaron New London
Ventures; esta compainia se hallaria
presuntamente tan interesada en con-
seguir que los Juegos Olimpicos se 1le-
varan a cabo en Londres durante
2012, que estaria dispuesta a sobor-
nar con altas sumas de dinero a di-
versos miembros del Comité Olimpi-
co Internacional —futuros votantes en
la decision de la sede olimpica defi-
nitiva-.

Disfrazados, pues, de empleados de
New London Ventures, Rowlatt y su
equipo de periodistas intentaron abor-
dar durante meses a varios miembros
del COL Pronto consiguieron su obje-
tivo: Ivan Slavkov, presidente del Co-
mité Olimpico de Bulgaria, accedi6 a

Miguel Angel Quintana Paz es profesor de Etica y Deontologia de la Comunicacién en
la Universidad Europea Miguel de Cervantes de Valladolid.
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reunirse con New London Ventures,
algo que ya por si solo entraba en ri-
gurosa contradiccién con las normas
del COI. Los periodistas acudieron a
esa reunién armados con sus cdma-
ras ocultas. Y les fueron sumamente
utiles. Consiguieron grabar a Slavkov
aceptando el soborno, e incluso sugi-
riendo a los camuflados profesiona-
les de 1a BBC nuevos nombres de com-
pafieros del COI que también podri-
an mostrarse proclives a aceptar un
pequeno estimulo (se barajaron cifras
de decenas de miles de dodlares) a la
hora de determinar cudl seria el sen-
tido de su votacién.

Tras la emisién del reportaje, en
horario de mdxima audiencia, lo im-
pactante de las imdgenes de todo un
miembro del COI recogiendo fondos
a cambio de su voto desencadend cier-
to revuelo. Se puso en entredicho, una
vez mas, el prestigio ético de las ins-
tituciones olimpicas; Ivdn Sldvkov fue
suspendido temporalmente de su car-
go; mucha gente felicité a la BBC y
su impulso periodistico, que nos ha-
bian permitido desvelar ante todo el
mundo las imdgenes de los trapicheos
que normalmente quedan ocultos en
despachos, pasillos y demads escena-
rios de lobbying. Para todo ello, por su-
puesto, habia resultado indispensa-
ble la utilizacién de esas pequefias
maravillas de la tecnologia, las cdma-
ras ocultas: esos aparatitos que por fin
nos concedian a los miseros morta-
les la posibilidad de ver aquello que,
en épocas mds primitivas del perio-
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Mantener que si nosotros
N0 USaMOS camaras ocultas,
alguien lo hard primero

y nos robard la exclusiva

no es un arqgumento valido.

dismo, teniamos que dejar en manos
del nudo relato del periodista y de
nuestra siempre exangiie imagina-
cion.

Que las cdmaras ocultas ejerzan
sobre nosotros un fuerte poder de
atraccion no tiene nada de extrano.
Ya Aristoteles reconocia, al principio
de su Metafisica, que una de las notas
distintivas del ser humano es segura-
mente su curiosidad: “Las percepcio-
nes de los sentidos nos agradan por
si mismas... sobre todo las de la vis-
ta”. Existen incluso motivos mds con-
tempordneos para ese anhelo por mi-
rar las cosas, meter nuestros ojos don-



de nadie los ha metido, atisbar por la
rendija de la intimidad ajena: Jean
Baudrillard ha cobrado de reciente
cierta fama al defender la idea de que
vivimos en una época caracterizada
por el hambre de ‘realidades’; pues-
to que nuestro mundo, seguiin Baudri-
llard, estd repleto de suceddneos, de
meras apariencias, de postizos, de
simples espectdculos, una de las co-
sas que mds apreciariamos serian esos
instantes en que, de pronto, irrumpe
ante nosotros la realidad misma, sin
intermediaciones, sin relatos de otros
o interpretaciones de terceros: las
imdgenes de los sucesos como tales,
sin mas.

En realidad, existe incluso una ra-
z6n mads potente que todas los ante-
riores para que la gente considere ple-
namente justificado el uso de las ca-
maras ocultas. A menudo, cuando he
discutido de estos asuntos con profe-
sionales y tedricos de la comunica-
cién, me han planteado un argumen-
to (no sin cierta sorpresa por mi par-
te) que ellos creian de suficiente pe-
so como para respaldar, sin mads, la
legitimidad de las cdmaras ocultas.
El motivo es, simplemente, que tales
cdamaras existen, que podemos usar-
las; que sino las usamos nosotros, ha-
bra otros que sin duda si que recu-
rran a ellas, de modo que, {por qué
privarse ascéticamente de una nove-
dosa posibilidad técnica asi?

La endeblez de esta argumenta-
cién resulta patente. Existen multi-
tud de avances tecnoldgicos, en oca-

siones muchisimo mds sofisticados
que una microcamara de 100 euros,
ante los que no considerariamos éti-
camente aceptable que se utilizasen
con alegria “simplemente porque es-
tdn ahi” o “porque si no lo usamos
nosotros, alguien lo hard primero (y
nos robard la exclusiva)”. Un buen
ejemplo de este tipo de objetos son
las bombas atémicas. Habia excelen-
tes motivos en la Guerra Fria para
pensar que, puestos a usar bombas
atémicas, resultaba netamente reco-
mendable ser los primeros en usar-
las, no los segundos. Aun asi, nos hu-
biese parecido (y nos parece) una bar-
baridad emplear esos dispositivos
“simplemente porque la tecnologia
nos da la posibilidad de usarlos”. Una
cdmara oculta no produce, por su-
puesto, las mismas consecuencias te-
rribles que una bomba nuclear (tal vez
sélo a Ivan Sldavkov le quepa alguna
duda a este respecto). Pero tampoco
parece motivo suficiente para utili-
zar un avance tecnocientifico cual-
quiera (armas, escuchas telefénicas,
sugestion subliminal, drogas, agentes
contaminantes...) el simple hecho de
que los hayamos descubierto. Hace
falta analizar si éticamente resulta
positivo o negativo tal uso. Dedicare-
mos el resto de este articulo a un ana-
lisis tal.

Existen diversos mecanismos para
analizar la legitimidad ética de un ac-
to. Uno de ellos, que a menudo resul-
ta el mds intuitivo, es el siguiente: pa-
ra saber si un acto es éticamente co-
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rrecto o no, miremos a las consecuen-
cias que acarrea. Si estas consecuen-
cias aumentan la felicidad de la gen-
te, si toda aquella porcién de la hu-
manidad que se vera afectada por ese
hecho va a salir mds beneficiada que
perjudicada a resultas del mismo, en-
tonces el acto es éticamente bueno.
Proceder éticamente, en el fondo,
equivale a aumentar el bienestar (o
disminuir el dolor) de aquellos que
serdn influidos por nuestra accién. A
veces, es cierto, incrementaremos el
contento de unos pero también dis-
minuiremos la felicidad de otros; se
trata, en esos casos, de calcular cudl
de las dos magnitudes es mds alta: si
aumentamos la satisfacciéon en mayor
medida que elevamos la insatisfac-
cién, entonces estamos actuando
bien, y mal si ocurre al contrario. A
este procedimiento de andlisis ético
le llamamos, los que nos dedicamos
a la ética, ‘utilitarista’; y tiene nada
menos que en un Jeremy Bentham o
un John Stuart Mill sus antecesores
mds ilustres.

Desde un punto de vista utilitaris-
ta, el uso de cdmaras ocultas en ejem-
plos como el del programa Panorama
de la BBC pareceria, a primera vista,
claramente recomendable. Al fin y al
cabo, una gran cantidad de conse-
cuencias positivas se van a poder ex-
traer de la accion de Justin Rowlatt y
su equipo de periodistas: previsible-
mente, se evitard que en el futuro su-
cedan casos parecidos; disminuird,
pues, la corrupciéon, con el enorme
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Los supuestos beneficios
sociales que se puedan
derivar del uso de cdmaras
ocultas no justifican su
empleo.

gasto que esto supone para el contri-
buyente medio; aumentard la satisfac-
cion del publico, que serd consciente
de que ‘las cosas funcionan bien’ en
las ‘altas esferas’. A todo ellos, ademds,
se le suma el placer que nos produce
el poder atisbar detrds de las entrete-
las del poder, la satisfaccién de la cu-
riosidad esa a la que antes aludiamos
con Aristoteles. Cierto es que, para al-
gunas personas (como Ivdn Slavkov y
el resto de implicados en la trama de
corrupcion) no todo serdn consecuen-
cias tan halaglienas; pero, {qué im-
porta el enojo de una minoria de co-
rruptos al lado de la satisfaccién de



cientos y cientos de millones de jus-
tos ciudadanos, contentos porque al
final las cosas en el mundo se hacen
bien (y ellos las pueden ver)?

Son frecuentemente argumentos
de este tipo los que se desarrollan
cuando de defender la utilizacién de
las cdmaras ocultas se trata. Nos van
a traer netos beneficios sociales, se
arguye. Gracias a ellas, los periodis-
tas podremos favorecer la justicia y
evitar el mal; al exhibir publicamen-
te las conductas inmorales, ilegales o
descorteses de algunos individuos, se
escarmentard a estos y se alecciona-
rd a otros para que no incurran en
los mismos desmanes que las gentes
publicamente ‘castigadas’ de esta ma-
nera. Las cdmaras ocultas no serian,
pues, s6lo un avance tecnolégico: nos
van a permitir, asimismo, avanzar so-
cialmente en el camino hacia una hu-
manidad mads justa, mds responsable
y menos mentirosa. Y todo ello, con
sélo ponerlas en las manos de perio-
distas deseosos de hacer el bien.

Ahora bien, les todo tan benéfico
de verdad cuando, en la prdctica, se
hace uso de las cdmaras ocultas? Vol-
vamos a nuestro ejemplo de la BBC.
Cierto es que se apartoé de su cargo a
Ivan Slavkov; pero s6lo fue un cese
momentdneo. De hecho, Slavkov acu-
di6 a la votacién sobre la sede olim-
pica del 2012, menos de un ano des-
pués de efectuadas las grabaciones
que presuntamente le condenaban.
¢Por qué? Bueno, Sldvkov se defendid
desde el principio aseverando que, en

realidad, él también estaba fingien-
do cuando acepté el soborno que
aquellos disfrazados periodistas de la
BBC le ofrecian. El también estaba ‘in-
vestigando’ (no so6lo los periodistas
tienen el privilegio de emprender
‘campanas de investigacién’): se le gra-
bé aceptando el soborno s6lo porque,
en realidad, él también deseaba ‘sa-
ber mds’ (ya decia Aristételes que to-
dos los hombres somos curiosos), an-
siaba descubrir quién se encontraba
detrds de todo aquel fraude, y quiso
hacerse pasar por uno de los sobor-
nados (al igual que los periodistas se
querian hacer pasar por sobornado-
res) para infiltrarse en la trama. En
suma, Sldvkov también decidio ejer-
cer de buen utilitarista, y hacer el ma-
yor bien a la humanidad; al igual que
el equipo de Rowlatt, él s6lo anhela-
ba beneficiar a la mayoria, destapan-
do una corrupcién que intuia mucho
mayor de lo visible tras las atractivas
ofertas monetarias de New London
Ventures.

Resulta indiferente que, para lo
que aqui nos interesa, juzguemos co-
mo convincentes o no las razones de
Slavkov (si bien al COI, en el fondo,
se las vino a parecer). Lo inico impor-
tante es que, desde un punto de vis-
ta utilitarista, él estaria tan justifica-
do para hacer lo que hizo como los
periodistas de la BBC lo estaban para
emprender su ‘periodismo de inves-
tigacion’. Ambos pueden escudarse,
si alguien les reprochara sus actos, en
que las consecuencias que estos ten-
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drian iban a resultar netamente be-
néficas para la humanidad. De modo
que no estd ya tan claro que, cuando
uno se pone a emplear cdmaras ocul-
tas, pueda siempre beneficiar al mun-
do en la medida en que cree o quie-
re hacerlo. Enganar como periodistas
alos demads cuando les grabamos, sin
advertirles de que estdn siendo gra-
bados, tiene el inconveniente de que
los demds también pueden aducir
(con la misma legitimidad que noso-
tros) que nos estaban enganando (y,
es mas, que ellos también engafiaban
‘por una buena causa’). Ocurre asi que
esa grabacién, que comenzoé con un
ocultamiento de la verdad (la de los
periodistas que grababan sin adver-
tirlo), puede terminar por no revelar
ninguna verdad. Si se empieza tapan-
do la verdad, puede que ésta quede
para siempre tapada: y nosotros, que
empezamos mintiendo (aunque fue-
se ‘por una buena causa’) seremos en
justicia los menos indicados para re-
prochar a otros sus mentiras.

Es, en todo caso, ademds suma-
mente dudoso que el empleo de ca-
maras ocultas -y este es quizd el ar-
gumento mds fuerte desde un punto
de vista utilitarista contra la utiliza-
cién indiscriminada de las mismas—
sea provechoso con miras a incremen-
tar la felicidad general de la humani-
dad. Bastenos con imaginar un mun-
do en que todos nosotros (hoy, de he-
cho, ya es técnicamente posible) va-
yamos de un lado para otro con nues-
tra cdmara oculta en ristre, graban-
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Enganar como periodistas
3 los demds cuando les
grabamos tiene el
inconveniente de que los
demas también pueden
aducir que nos estaban
engafando (y, es mas, que
ellos también enganaban
‘por una buena causa’).

do (sin prevenir a nadie de ello, na-
turalmente) cualquier conversacion,
cualquier confidencia, cualquier ac-
tividad en que nos veamos inmersos.
Después de todo, si las cdmaras ocul-
tas son tan positivas, {por qué restrin-
gir su uso solamente a periodistas? (Qué
privilegio habrian de tener los perio-
distas para poder hacer algo que los
demads humanos no podriamos igual-
mente hacer -y ‘en bien de la huma-
nidad’, ademds—? La pregunta (utili-
tarista) que surge entonces inevitable
es la siguiente: ¢serfa ese un mundo
mads feliz? Al fin y al cabo, seria un
mundo donde, como abogan los de-



fensores de las cdmaras ocultas, todo
el mundo tendria buenas razones pa-
ra no hacer o decir nada malo o ile-
gal, temerosos como estariamos to-
dos continuamente de estar siendo
grabados. Ese mundo con menos mal-
hechores y menos desvergonzados,
¢es de veras un mundo mds satisfac-
torio? Naturalmente, George Orwell
ya nos ilustré convenientemente a ese
respecto, con lo que sobra el preten-
der aducir aqui argumentacién ulte-
rior alguna.

El ejemplo de Orwell nos ayuda a
aproximarnos a un segundo método
de andlisis ético: el procedimiento
kantiano. Pues imaginemos que, por
un azar del destino, todos llegdsemos
a la conclusién de que si, de que un
mundo como el del Gran Hermano
orwelliano seria un mundo mads fe-
liz: con menos crimenes, con menos
mentiras, con menos corrupcion y
menos decepciones; como todos co-
rremos el riesgo de resultar graba-
dos con una cdmara oculta en cual-
quier momento de nuestras vidas, to-
dos actuamos del mejor modo que se
espera de nosotros, y todos nos hace-
mos unos a otros lo mds felices que
nos podemos hacer. Ahora bien, aun-
que ese mundo fuese (siguiendo es-
ta hipdtesis) un mundo extremada-
mente dichoso, cualquiera de noso-
tros tiene la sensacién de que en ese
mundo faltaria algo tremendamen-
te importante, algo que no necesa-
riamente equivale a la felicidad, pe-
ro sin lo cual la vida humana resul-

ta menos humana. Ese algo es la li-
bertad.

En efecto, existe un mecanismo de
andlisis ético que consiste en evaluar
en qué medida lo que hacemos favo-
rece la existencia de libertad en el
mundo. Aquellas acciones que sean ac-
tos no solo libres, sino que no pisote-
en la libertad de los demads, serdn des-
de esta perspectiva actos éticamente
correctos. Las acciones, en cambio, que
impliquen la disminucién de nuestra
libertad o de la de los demads serdn,
pues, incorrectas desde este punto de
vista kantiano (independientemente
de si son acciones que provocan o no
satisfaccion a la mayoria de la gente:
ya se sabe que los seres mds libres no
son siempre los mds satisfechos).

La pregunta kantianamente rele-
vante, pues, al reflexionar sobre las
cdmaras ocultas es: {contribuyen és-
tas a hacernos mds libres, o atentan,
en cambio, contra nuestra libertad?
Sélo una consideracién superficial
del asunto se limitaria a deducir que,
puesto que las cdmaras ocultas (co-
mo otros tantos dispositivos tecnolé-
gicos) incrementan el nimero de ‘co-
sas’ que podemos ‘hacer’, son enton-
ces sin duda brillantes paladines de
la libertad humana. Pensar asi seria
como argiir que, puesto que las ya
citadas bombas atémicas nos permi-
ten acometer acciones que sin ellas
serian impensables, entonces la exis-
tencia de tales bombas aumento, des-
de el momento mismo de su inven-
cién, el grado de libertad que los hu-
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manos disfrutamos en nuestro plane-
ta. Pues lo cierto es que hay multitud
de dispositivos que no s6lo no nos ha-
cen mads libres, sino que nos resultan
en términos globales crasamente
amenazantes; tecnologias que ponen
en riesgo nuestros derechos, nuestra
intimidad, nuestro pequeno espacio
de desarrollo personal al que llama-
mos (como en cierta cancién se lla-
maba un barco) ‘Libertad’. Las cdma-
ras ocultas, capaces de inmiscuirse
en la privacidad de cualquiera sin que
previamente se las haya dado tal per-
miso, capaces de arrebatarnos mo-
mentos que creiamos de nuestra ex-
clusiva propiedad, capaces de mano-
sear nuestro honor y de manipular
nuestra espontaneidad, son segura-
mente uno de los mejores ejemplos
de tales aparatos potencialmente da-
fiinos; si a partir de un momento da-
do los periodistas generalizasen su
uso, y se emplearan continuamente
sin respetar el que queramos o no ser
grabados, s6lo un ingenuo podria
considerar que, desde ese dia, su vi-
da era una vida mds libre (ya hemos
visto antes que, seguramente, tampo-
co seria una vida mds feliz).

Por ultimo, volvamos la vista a
nuestro viejo amigo Aristételes. El,
aparte de hablar de la insaciable cu-
riosidad humana al principio de su
Metafisica, también se ocupd de pro-
porcionarnos un esquema de analisis
ético que difiere tanto del utilitaris-
mo de Bentham y Mill, como de la
apuesta por la libertad de Kant. En
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La prequnta fundamental
que hemos de hacernos
cuando nos interrogamos
sobre |a legitimidad ética de
un acto es: ;me ayuda este
acto a ser mejor persona? Y
en el caso de las camaras
ocultas, ;nos ayudan las
MICrocamaras a ser mejores
periodistas?

efecto, segtn el punto de vista aristo-
télico, la pregunta fundamental que
hemos de hacernos cuando nos inte-
rrogamos sobre la legitimidad ética
de un acto es: éme ayuda este acto a
ser mejor persona? Lo cual, en el ca-
so de las cdmaras ocultas que ahora
nos enreda, podriamos reformular co-
mo ‘¢nos ayudan las microcdmaras a
ser mejores periodistas?’.

La mejor respuesta que conozco a
esta pregunta, con argumentos que
creo que hubiesen entusiasmado al
propio Aristoteles, la proporcioné el
periodista Jaume Boix en el diario La
Manyana, apenas unos dias mds tarde



(el 10 de agosto de 2004) de la emi-
sion del reportaje ‘Buying the games’.
La argumentacién que Boix hace en
su articulo ‘Corrupcio periodistica’
puede resumirse en las siguientes pre-
guntas retdricas: {(son un buen mo-
delo de periodistas los reporteros, co-
mo los del programa Panorama, que
mienten, fingen, falsifican y atentan
contra la intimidad? ¢Es eso lo que
entendemos por ser un buen perio-
dista, un periodista admirable? ¢Es
esa la imagen que queremos que ten-
ga la sociedad de nosotros? ¢Tendria
ese tipo de periodista algun tipo de
honorabilidad como para andar des-
pués acusando a otras personas (en
este caso, a los miembros del COI) de
sus particulares miserias? (Es esa que-
rencia por el sensacionalismo (en lu-
gar de la investigacién rigurosa, la
busqueda de la verdad que apuesta
desde el principio por la verdad, el
trabajo paciente) lo que queremos que
caracterice a los profesionales del pe-
riodismo? {No prefeririamos ver en los
periodistas a personas cuya pasion
por lo verdadero les hace fiables y dig-
nos de ser escuchados siempre, por-
que sabemos que jamds (a diferencia
de los disfrazados de Panorama) su-
cumbirdn a los poderosos encantos de
las mentirijillas (o del puro fraude)?

Las preguntas de Boix cobran un
peso especial cuando nos percatamos
de que el modelo de periodista que
propone no resulta una mera quime-
ra. Pues alguno quizd estaria tentado
a contestar que si, que lo ideal seria

actuar tal que el tipo de periodista que
Boix propugna; pero que ese periodis-
ta ideal jamds hubiese llegado a ave-
riguar, por ejemplo, que en el Comi-
té Olimpico Internacional se practi-
caban el tipo de actividades que la
BBC desvel6 con su reportaje, y que
por lo tanto ese modelo ideal de pe-
riodista resulta dudosamente reco-
mendable si de ganarse la vida y lo-
grar algun descubrimiento sobre lo
que de veras pasa por el mundo se
trata. Este contraargumento, empero,
falla estrepitosamente en el caso que
nos ocupa: el propio Boix, junto a Ar-
cadi Espada, habian ya mostrado (seis
anos antes que la BBC) en su libro Sa-
maranch, Uesport del poder (1999, 22 ed.)
que habia buenas razones para de-
nunciar el mismo tipo de cosas que
Justin Rowlatt y sus hombres ‘descu-
brieron’. Cierto que Boix y Espada lo
habian hecho sin cdmaras ocultas, sin
imdagenes impactantes del dvido Slav-
kov embolsandose cheques cuantio-
sos, y sin tanta fanfarria como para
obtener un programa de mdxima au-
diencia en la BBC. Pero lo habian he-
cho de un modo éticamente impeca-
ble. Con teson, con rigor informativo
y con mucho, mucho trabajo. ¢Es ese
el modelo que queremos para hacer-
nos una idea de lo que significa ser
un gran periodista, o nos basta con
cualquier chicuelo, cargado de sus ca-
maras ocultas, que vaya por ahi ejer-
ciendo de actor y poniendo trampas
a quien se tope con €1, cual moderno
timador, ‘por si cae’?
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La ética no es una ciencia exacta.
A menudo, un determinado plantea-
miento ético (el utilitarista, por ejem-
plo) arroja conclusiones bien diferen-
tes a las de otro (el kantiano, verbi-
gracia). Asi, para un utilitarista esta-
ria plenamente justificado el asesinar
a un sujeto ‘si con ello se salva todo
un pueblo’; para un kantiano, en
cambio, jamds el bienestar de la ma-
yoria puede aplastar hasta tal punto
la libertad de un individuo como pa-
ra asesinarle, torturarle o arrebatar-
le cualquier otro de sus derechos fun-
damentales.

Puesto que la ética produce con
frecuencia resultados tan contradic-
torios entre si, resulta seneramente
reconfortante percatarse de alguna
de las felices ocasiones en que, desde
cualquier punto de vista ético en que
se mire, un acto puede reputarse co-
mo netamente positivo (o negativo).
Uno de esos casos es el del empleo de
camaras ocultas por parte de los pe-
riodistas. Es probable que a otros pro-
fesionales (la policia, por ejemplo) les
quepa hacer un uso éticamente bien
provechoso de tales aparatitos. Pero
los periodistas no son policias, la so-
ciedad no los somete al control al que
si que somete a éstos, y ninguna re-
daccién periodistica admitiria que to-
das sus decisiones mds importantes
(como ocurre con las policiales) hu-
bieran de ser refrendadas por un juez.
Los ciudadanos no destinamos parte
de nuestros ingresos a financiar a los
periodistas para que estos se dediquen
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Es probable que a otros
profesionales (la policia, por
ejemplo) les quepa hacer un
Uso éticamente bien
provechoso de las cdmaras
ocultas. Pero los periodistas
no son policias.

luego a ponernos trampas o a inva-
dir nuestra intimidad. Queremos te-
ner periodistas, pero sélo porque pen-
samos que sus informaciones nos po-
drdn hacer en ocasiones mas felices,
en ocasiones mds libres; a veces, ellos
mismos, con su infatigable amor por
la verdad, nos seran un modelo bien
estimulante. Las cdmaras ocultas, co-
mo hemos visto, suelen ayudar bien
poco en cualquiera de estos tres sen-
tidos; y practicamente siempre aten-
tan gravemente contra uno o mds de
ellos. Pocas dudas éticas a propdsito
de cudn desdeniables son nos han de
caber, pues.



La camara oculta: una
revision jurisprudencial

Recurrir a una cdmara oculta para obtener determinada
informacion no es licito o ilicito @ priori, sequn el autor. Depende
de muchas circunstancias, que son analizadas exhaustivamente

en este articulo.

AGUSTIN MACIAS CASTILLO

Planteamiento. Puede hoy afir-
marse sin ningun tipo de reser-
va, que la evolucién jurisprudencial
del derecho a la libertad de expresién
y la libertad de informacio6n a lo lar-
go de los mds de 25 anos de vigencia
de nuestra Constitucién ha sido, co-
mo poco, espectacular. El complica-
do maridaje entre el desarrollo de es-
tos derechos fundamentales y el ver-
tiginoso desarrollo de los medios de
comunicacién en nuestro pais ha ser-
vido para que tanto la jurispruden-
cia del Tribunal Constitucional como
la del Tribunal Supremo hayan teni-
do que pronunciarse en la resolucién
de numerosos conflictos, intentando
al tiempo delimitar sus contornos.
La libertad de expresion y el dere-
cho de la informacién estdn en cons-
tante friccién con los bienes juridicos

que otros derechos fundamentales,
reconocidos en el art. 18 CE, protegen:
el honor, la intimidad —personal y fa-
miliar- y el derecho a la propia ima-
gen. El desarrollo de las nuevas tec-
nologias y su particular aplicacién a
determinados programas televisivos
exige ademds una constante puesta
al dia de los perfiles de cada uno de
estos derechos, ya de por si dindmi-
cos, asi como el estudio de los nue-
vos conflictos juridico-informativos
que se plantean. El problema juridi-
co de fondo, con todo, es antiguo: el
limite y los perfiles constitucionales
de los derechos de la personalidad.
Con independencia de su recono-
cimiento constitucional, la libertad
de expresiéon es una manifestacion
pura del ser humano, un auténtico y
genuino derecho personalisimo reco-
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gido en el art. 20 CE que, a su vez, se
desarrolla y plasma en distintos de-
rechos subjetivos, normalmente de
contenido mds concreto o particular.
La terminologia propia de las cartas
y convenciones internacionales se re-
ferird, mads bien, a un ‘derecho huma-
no’. Por tanto, la libertad de expre-
sion so6lo puede ser regulada —que no
limitada— en sus concretas manifes-
taciones o especialidades, cualifica-
das, como veremos, por la concreta
expresion, creacién, idea o mensaje
a la que vaya a referirse. Adquiere asi
pleno sentido el distinto tratamiento
juridico que reciben, por ejemplo, las
opiniones, las creaciones intelectua-
les o la difusién de los mensajes in-
formativos.

Precisamente gracias a esta forma
de sustantivarse la libertad de expre-
sién, se supera la dificultad tan co-
mun a otros derechos de la persona-
lidad para ser identificados con un
concreto derecho subjetivo'. No ocu-
rre asi con el derecho a la informa-
cion, tanto en su vertiente activa -a
informar verazmente—, como en su
vertiente pasiva —a ser informado o
recibir informacién veraz-, que pue-
de definirse desde este ambito como
un derecho subjetivo en su faceta ac-
tiva, cualificado constitucionalmen-
te y derivado del derecho personali-
simo a la libertad de expresion.

Por el contrario, el derecho a ser
informado, dificilmente podrd enca-
jar en el concepto de derecho subje-
tivo, dado su marcado cardcter pres-

80 (CUADERNOS DE PERIODISTAS, OCTUBRE DE 2006

tacional que le hace dependiente de
la actividad del Estado. Este otro con-
tenido del derecho a la libertad de in-
formacién se caracteriza por su ca-
rdcter prestacional o asistencial y jus-
tifica en parte un cierto intervencio-
nismo estatal sobre los medios de co-
municacién?, sin que pretendamos
ahora profundizar en cémo el Estado
deba intervenir y hasta dénde deba
llegar dicha intervencién. Cuestion
distinta es, a nuestro entender, el que,
en efecto, el ciudadano ostente un au-
téntico derecho subjetivo a que la in-
formacién que recibe sea veraz en los
términos constitucionalmente exigi-
bles y que la jurisprudencia ha mati-
zado. De este modo, repugnan al tra-
tamiento informativo de los mensa-
jes aquéllos que no se acomodan a es-
tos requisitos, pues no encajan en el
contenido esencial del derecho fun-
damental del art. 20.1 d). No quiere
decirse que, sin mds, los mensajes ex-
cluidos de este tratamiento deban re-
putarse ilicitos, sino simplemente que
no encajan en la proteccién especia-
lisima que dicho articulo le confiere.
Con este mismo razonamiento, es cla-
ro que no todos los mensajes infor-
mativos gozardn de la proteccién
constitucional maxima, sino unica-
mente aquéllos que se acomoden a los
requisitos constitucionalmente exigi-
bles.

El empleo de la cdmara oculta es-
td relacionado con cuanto termino
de exponer. No puede realizarse nin-
guna afirmacién aprioristica sobre su



El derecho a ser informado,
dificilmente podra encajar en
el concepto de derecho
subjetivo; su marcado
caracter prestacional le hace
dependiente de la actividad
del Estado.

licitud o ilicitud, sino que, por el con-
trario, debe someterse a un porme-
norizado andlisis cada uno de los su-
puestos en los que esta técnica se em-
plee.

La veracidad en cuanto a con-

tenido esencial del derecho a
la informaciéon. Comunicacién, ex-
presion e informacién se entremez-
clan e interactian en un mismo pla-
no y realidad, lo que exige que preci-
semos qué constituye derecho a la in-
formacién. Indudablemente, hemos de
partir de la cldsica triparticion de los
mensajes que pueden dar lugar a la
informaciéon y que, en suma, el art.

20 CE (aunque no con un orden per-
fecto) contempla: el mensaje de hechos
que, tamizados por la intervencién
de los sujetos y empresas que inter-
vienen en los procesos comunicati-
vos, denominamos “noticia” (art. 20.1
apdo. d); y el mensaje de ideas y opi-
niones, del apartado 1° a) de ese mis-
mo articulo®. A nadie escapa que, pre-
cisamente una de las mayores dificul-
tades de la cuestién estriba en que,
cada una de las tres manifestaciones
—hechos, ideas y opiniones— se com-
binan y funden entre si, hasta tal pun-
to que, en pocas ocasiones, una sola
de las tres manifestaciones se expre-
sard en su absoluta pureza. Luego, la
tarea esencial del jurista —también
del informador- debe consistir en des-
granar técnicamente con la asepsia
mads exquisita cada uno de los ingre-
dientes de la informacién. Desde es-
te punto de vista, nos encontramos
ante una actividad intelectiva que
consiste en desarmar el mensaje y se-
parar sus ingredientes.

Importa, pues, que nos aproxime-
mos al contenido de la informacién
que nuestra Constitucién y el resto del
ordenamiento protege. Para ello, he-
mos de comenzar recalcando que no
cualquier tipo de informacién estd
protegida o se integra en el conteni-
do del derecho fundamental a la in-
formaciéon. El mensaje informativo
protegible es un mensaje cualificado.
La propia literalidad del precepto
constitucional se refiere a la informa-
cién veraz'. El requisito de la veraci-
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dad es el que sustancialmente distin-
gue a los derechos a la libertad de ex-
presion e informacion®, pues la vera-
cidad no es exigible respecto de las
ideas, opiniones o expresiones ideo-
légicas de cualquier tipo, que serdn
susceptibles de ser calificadas de otro
modo, pero no de veraces o inveraces.

Aprioristicamente, toda referencia
a ‘verdadero’ en cuanto a informa-
cién objetivaday sinénimo de verdad
absoluta (dogmatica) debe ser relati-
vizado cuando lo que pretendemos
es aproximarnos al concepto juridi-
co de veracidad informativa. El con-
cepto de ‘verdad’ en términos juridi-
co-informativos es un concepto de los
que se califican como juridicamente
indeterminado. Ello supone la remi-
sién necesaria al casuismo, pero tam-
bién a la aplicacién de la técnica ju-
ridico-informativa necesaria para es-
cindir los contenidos veraces de aque-
llos otros que no lo son. Esta es una
de las grandes tareas del Derecho de
la Informacién en cuanto a ciencia
juridica y, a su vez, una de sus razo-
nes de ser. Por eso, cuando indague-
mos en la busqueda de la veracidad
informativa, aplicaremos un método,
en este caso confeccionado jurispru-
dencialmente en su mayor parte, que
persigue sistematizary objetivizar las
condiciones en las que debe ser ela-
borado, presentado y difundido el
mensaje informativo.

Cosa distinta a la verdad es la ob-
jetividad, lo que nos lleva a efectuar
otra serie de posicionamientos y con-
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sideraciones de cardcter filos6fico pa-
ra, finalmente, afirmar que, si bien
la objetividad informativa no es pre-
cisamente ‘objetivable’ (vdlida univer-
salmente e incontrovertida, como lo
son la mayor parte de las formulacio-
nes de la Fisica o de la Matemadtica),
si podemos y debemos aproximarnos
a ella, aun a pesar de la extrema di-
ficultad que implica —dificultad no
significa imposibilidad, destaca Des-
antes’—. Probablemente entendiéndo-
la como la negacion de la subjetivi-
dad en la creacién y ulterior difusion
del mensaje informativo, sin olvidar
que, en resumidas cuentas, el mensa-
je informativo es variado y, por ello,
dispar, seguin se refiera a ideas, opi-
niones o hechos. Por tanto, segun es-
ta naturaleza del mensaje informati-
vo, serd o no requisito la veracidad
que, en todo caso, sélo es exigible al
mensaje de hechos, pero no al de opi-
niones o ideas’.

De este modo, el objeto de nues-
tro estudio debe centrarse en el men-
saje de hechos que provienen del
mundo exterior, o lo que mds comun-
mente denominamos ‘noticia’. La ve-
racidad informativa como requisito de-
finitorio e indispensable de los elemen-
tos de la informacién protegida cons-
titucionalmente se ha construido, co-
mo ha quedado dicho, jurispruden-
cialmente a partir de la fijacién de
varios principios o criterios. Estos cri-
terios, presididos por el de la veraci-
dad, sirven para dirimir la mayor par-
te de los conflictos juridicos que afec-



El concepto de ‘verdad’ en
términos juridico-
informativos es un concepto
de los que se califican como
juridicamente indeterminado.
Ello supone [a remision
necesaria al casuismo.

tan al derecho a la informacién en su
confrontacién con otros derechos de
la personalidad, y podemos sinteti-
zarlos como sigue:

a) Veracidad significa atencién y
cumplimiento de los deberes que son
inherentes a la diligencia informati-
va, de modo tal, que quien informa
debe haber desplegado toda la dili-
gencia exigible para averiguar el exac-
to contenido de la informacién®. Asi,
deben descartarse los meros rumo-
res. Al profesional de la informacién
y a la empresa informativa se les exi-
gird una mayor diligencia que al su-
jeto universal cuando intervenga en
la creacién y difusion del mensaje in-
formativo, precisamente en razén de

su cualificacién técnica. A menudo,
un simple error en la identificacién
a pie de foto de una informacién gra-
fica acarrea graves consecuencias a
los derechos personalisimos de los in-
voluntarios protagonistas’. Una sim-
ple comprobacion sobre lo publicado
por el profesional hubiese sido bas-
tante para evitarlo. Aunque exista
una evidente falta de intencionalidad,
evidentemente el profesional -y la
empresa informativa lo es— debe ve-
lar porque este tipo de errores no se
produzcan, pues tiene a su alcance
todos los medios técnicos y humanos
para evitarlos.

Al igual que ocurre en otros dm-
bitos del saber humano, el grado de
diligencia se conforma a partir de un
estandar juridico, cuyo perfil es dina-
mico y evoluciona constantemente.
Puede afirmarse que, cuanto mayores
sean las posibilidades y medios al al-
cance del profesional, mayor serd el
canon de diligencia exigible en la
comprobacion y constataciéon de los
hechos que mds tarde serdn difundi-
dos. Se trata de una obligacién juri-
dica calificable como de medios, que
no de resultados®, cuya formulacién
mads general para otras profesiones ha
sido objeto de un completo tratamien-
to doctrinal", y que poco a poco va
aplicdndose a la profesion periodisti-
cay sus especialidades. En nuestro or-
denamiento juridico, la sede natural
de esta medida se encuentra en el art.
1.104 Cc, junto al concepto de culpa
y entendida ésta como omision de la
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diligencia debida por las circunstan-
cias de las personas, tiempo y lugar.
Sin embargo, este criterio valorativo
de la diligencia se referird tiinicamen-
te a los profesionales de la informa-
cién, de modo tal que aquellos otros
que no alcancen la consideracion pro-
fesional habrdan de adecuar el grado
de su diligencia a la general ‘del buen
padre de familia’ contenida en el Cé-
digo Civil, lo que supone un estdndar
de diligencia equiparable al hombre
medio —the reasonable man of prudence,
del Derecho angloamericano®”-. Por
eso suele afirmarse que el requisito
de la veracidad se predica mds del su-
jeto que del objeto de la informa-
cién”, pues no se trata tanto de un
‘acierto periodistico’ desde el punto
de vista del contenido, como del cum-
plimiento de un protocolo técnico-
profesional en la obtencién, elabora-
cion y difusiéon del mensaje informa-
tivo.

En estos términos, la veracidad, co-
mo establece la STS de 19 de junio de
2003", con cita de la jurisprudencia
constitucional, debe apreciarse:

“(...) entendiéndose dicha veraci-
dad no tanto como dirigida a la im-
posicion de una rigurosa y total exac-
titud en el contenido de la informa-
cién, cuanto a negar la proteccién
constitucional a la transmisién como
hechos verdaderos bien de simples ru-
mores, carentes de toda constatacion,
bien de meras invenciones o insinua-
ciones, sin comprobar su veracidad
mediante las oportunas averiguacio-
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nes propias de un profesional diligen-
te, y ello, a pesar que su total exacti-
tud pueda ser controvertida o se in-
curra en errores circunstanciales que
no afecten a la esencia de lo informa-
do (SSTC 6/1988, 107/1988, 105/1990,
171/1990, 172/1990, y por todas la
134/1999, de 15 de julio)”.

Es sumamente relevante, como se-
fiala Urias, ponderar en el juicio so-
bre el cumplimiento de la debida di-
ligencia —en definitiva, la lex artis del
informador- la fiabilidad de las fuen-
tes contrastadas por el profesional de
la informacién, a lo que se afiaden
otros requisitos como la necesidad de
la inmediata difusién de la noticia,
los elementos técnicos con los que en
ese momento cuente el profesional
para llevar a cabo su trabajo, etc. Re-
quisitos todos que darian lugar a un
estudio detallado sobre la responsa-
bilidad civil del informador pues, qué
duda cabe, la principal consecuencia
de la desatencioén a la diligencia pro-
fesional es la causacién de un dano
injusto.

No obstante, parece claro que los
contornos de esta diligencia profesio-
nal se hacen cada vez mas severos, por-
que como establece la sentencia del
TS de 30 de marzo de 2001" (Pte. Sr.
Marin Castdn):

“Y es que la enorme difusiéon que
hoy tiene la informacién televisiva, no-
toriamente superior a la de la pren-
sa escrita, conlleva necesariamente el
que las empresas del medio hayan de
extremar su diligencia a la hora de



El requisito de la veracidad
se predica mas del sujeto
que del objeto de la
informacion, pues no se
trata tanto de un “acierto
periodistico” desde el punto
de vista del contenido, como
del cumplimiento de un
protocolo técnico-profesional.

escoger las imdgenes que vayan a
acompanar a la noticia, dada la fuer-
za informativa que por si misma tie-
ne la imagen en el medio televisivo.
De otra forma, es decir, si la informa-
cién hablada se ilustra con la imagen
de una persona que nada tiene que
ver con los hechos noticiables, como
ha sucedido en el presente caso, el ries-
go de danar la esfera constitucional-
mente protegida de esa persona es
mads que patente, y tanto mas grave
cuanto mayor sea la importancia del
medio, el drea de difusién de la infor-
macién y la reiteracién de ésta, cir-
cunstancias las tres igualmente con-
currentes en el supuesto examinado
(cadena de television estatal e infor-

macién en los tres telediarios cuan-
do todavia no funcionaban las cade-
nas privadas) y que indiscutiblemen-
te se tradujeron en una asociacién de
la persona del demandante con el trd-
fico de drogas, todo ello, por ende, en
un entorno social donde la sensibili-
dad hacia esa actividad delictiva era
y es especialmente acusada, generan-
do por ello una mds acentuada repul-
sa social contra la persona a quien se
presente como implicada”.

Los profesionales de la informa-
cién, en especial los medios de comu-
nicaciéon de masas, cuentan con la
ventaja de otra institucién, preventi-
va desde el punto de vista de la evita-
cién del dano, como es el derecho de
rectificacién, previsto para la correc-
cioén de errores e imprecisiones infor-
mativas que, en alguin supuesto, po-
drian derivar en la causacion de per-
juicios. Sin embargo, el ejercicio del
derecho de rectificaciéon no es posi-
ble salvo en muy escasos supuestos y,
en todo caso, es el perjudicado (el ‘da-
flado’) quien tiene en sus manos la
posibilidad de acudir a esta via. Cuan-
do existe un dano, material o extra-
patrimonial, el dannado no se aquieta
a una mera rectificacion de la infor-
macion que, con independencia de la
intencionalidad (el dolo), le ha causa-
do un perjuicio personal o familiar
cuya reparacion exigird de otro mo-
do, no bastando la mera rectificaciéon
o correccion’. Muy por el contrario,
la rectificacién se prevé como elemen-
to propio de la tutela reparatoria ex
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art. 9 L.0. 1/1982, a modo de publica-
cién o difusién de la sentencia con-
denatoria en el programa o publica-
cién donde se cometio el ilicito, nor-
malmente con el mismo grado de di-
fusién, relevancia o notoriedad que
el acto danoso.

b) El segundo requisito, de carac-
ter cumulativo, es el que la informa-
cién protegible tenga relevancia, tras-
cendencia o interés publico, lo que de
inmediato descarta aquellos otros he-
chos que, evidentemente, despiertan
la mera curiosidad o interés del pu-
blico. No es lo mismo el interés puibli-
co que el interés del puiblico (en la acep-
cion de aquello que al publico le intere-
sa), pues solamente gozard de la pro-
teccién constitucional aquella infor-
macién que aporte algo a la forma-
cién de la opinién publica en un Es-
tado democrdtico. Ya me adelanto al
hecho de que el uso de la cdmara ocul-
ta en no pocas ocasiones estd presidi-
do por el puro morbo y la insaciable
curiosidad de las audiencias.

Este requisito es decisivo en el en-
frentamiento con la cuestién que tra-
tamos, pues solamente cabria permi-
tir perturbaciones o molestias ocasio-
nadas en los derechos de la persona-
lidad de los ciudadanos, cuando la
noticia resulte de interés publico o ge-
neral” —aun cuando se haya obteni-
do empleando una cdmara oculta-,
pero no asi cuando sea el puro mor-
bo, la curiosidad o el mero entreteni-
miento del publico el que sustentan
antedicha difusién. Como atinada-
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mente senala Urias, el requisito de la
relevancia publica sirve para cerrar
el circulo de la informacién juridica-
mente protegida, excluyendo de este
modo la mera transmisién de hechos
o datos sin trascendencia publica®.
No en balde, la garantia de una opi-
nién publica libre es un presupuesto
del efectivo ejercicio de los derechos
politicos y para el funcionamiento
mismo de las instituciones democra-
ticas, por lo que los medios de comu-
nicacién social cumplen un impor-
tante cometido en dicha tarea®.

Lo expresa con rotundidad la STC
185/2002, de 14 de octubre, que tuvo
por ponente al St. Vives Antén (La Ley
Juris 7870/2002):

“Cuando la actividad informativa
se quiera ejercer sobre dmbitos que
pueden afectar a otros bienes consti-
tucionales, como es, en este caso, la
intimidad, es preciso, para que su pro-
yeccion sea legitima, que lo informa-
do resulte de interés publico, pues s6-
lo entonces puede exigirse de aque-
llos a quienes afecta o perturba el con-
tenido de la informacién que, pese a
ello, la soporten, en aras, precisamen-
te, del conocimiento general y difu-
sion de hechos y situaciones que in-
teresan a la comunidad. Tal relevan-
cia comunitaria, y no la simple sa-
tisfaccion de la curiosidad ajena, es
lo dnico que puede justificar la exi-
gencia de que se asuman aquellas per-
turbaciones o molestias ocasionadas
por la difusién de una determinada
noticia, y reside en tal criterio, por



Solamente goza de
proteccion constitucional la
informacion que aporta algo
3 la formacion de la opinion
publica en un Estado
democratico.

consiguiente, el elemento final de la
valoracién para dirimir en estos su-
puestos el eventual conflicto entre las
pretensiones de informacién y de re-
serva (SS TC 171/1990, de 12 de no-
viembre; 20/1992, de 14 de febrero y
121/2002, de 20 de mayo (La Ley Juris
5741/2002)".

O mas recientemente, la STS de 6
de noviembre de 2003 (Pte. Sr. Corbal
Ferndndez)”, en la que literalmente
se establece que:

“(...) los usos sociales no justifican
indagar —fisgar- en los asuntos que
pertenecen a la esfera exclusiva de
otros y divulgar su resultado con el
fin de satisfacer la curiosidad o el
chismorreo de los consumidores de

este tipo de comentarios. Por otra par-
te, el que una persona tenga notorie-
dad publica, en buena medida debi-
da a los medios de comunicacién, no
autoriza a éstos a invadir su esfera in-
tima o privada, cuando no fue la in-
teresada, con su conducta publica,
quien dio pretexto para la intromision”.

Es absolutamente decisiva la natu-
raleza del bien juridico en juego pa-
ra que la relevancia publica de la in-
formacién cobre mayor protagonis-
mo. Asi, respecto del derecho a la in-
timidad, la veracidad de una infor-
macién no es bastante para que ésta
sea difundida si no presenta, ademds,
una necesidad (un interés) publica®.
El interés debe ser predicable respec-
to de la informacién, no respecto de
los personajes, por lo que aquellos ac-
tos que son estrictamente privados
no pueden ser difundidos, como tam-
poco las imdgenes que los represen-
tan®.

La difusién de informacion relati-
va a la vida privada de las personas,
que no haya sido consentida por sus
titulares, aun con independencia de
que la actividad profesional, politica
o artistica de sus protagonistas, debe
reputarse ilegitima. La reciente y me-
jor jurisprudencia asi lo declara y con-
solida, con mencién especialisima de
la sentencia de 24 de junio de 2004
de la Seccién 3* del TEDH?, caso Von
Hannover contra Alemania, al declarar
que la publicacién de las fotos y arti-
culos que presentan distintas escenas
cotidianas y actividades en la natura-
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leza puramente privadas de los recu-
rrentes, tienen por unico objeto satis-
facer la curiosidad de un cierto pu-
blico sobre detalles de la vida priva-
da de la princesa Carolina de Mdna-
co y su familia, sin que ello contribu-
ya a ningun debate de interés gene-
ral para la sociedad y desde luego su-
ponga una flagrante violacién del art.
8 CEDH.

¢) El tercero de los requisitos de la
informacién constitucionalmente
protegida se refiere a la necesidad de
que en ésta se excluyan las afirmacio-
nes, calificativos o expresiones de to-
no injurioso o vejatorio para quien
las padece. El derecho a la critica no
ampara el insulto®. Ciertamente este
cariz con el que a menudo se presen-
ta la informacién es completamente
prescindible, pues nada nuevo apor-
ta a su contenido mismo. De este mo-
do, la informaci6n en sus propios tér-
minos puede acarrear una enorme
desvaloracion o critica en el resulta-
do para quien la protagoniza, pero ello
no autoriza a quien la difunde a in-
cluir junto a dicha informacién afir-
maciones o calificativos vejatorios al
margen del objeto de la informa-
cién®.

En este apartado debe incluirse la
difusién de imdgenes o fotogramas
cuyo cardcter resulta denigrante o in-
sultante para quien en ellos aparece,
con independencia de que acompanen
a una informacioén que pueda califi-
carse como veraz, especialmente
cuando nada aportan respecto de la
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noticia o informacién a la que ilus-
trany, desde luego, si se captaron sin
el consentimiento de quien en ellas
aparece. Es importante destacar que
determinados reportajes o informacio-
nes grabados con cdmara oculta se
tornan lesivos en razoén a los comen-
tarios que ilustran la grabacién o ima-
genes, no por las imdgenes en si. Ade-
rezadas por comentarios malinten-
cionados de los conductores o redac-
tores del programa, unas candidas
imdgenes pueden tornarse en alta-
mente difamatorias.

El uso de la caricatura seria una
de las excepciones al tratamiento de
la imagen que se contemplan en la
L.O. 1/1982, concretamente en su ar-
ticulo 8 apartado 2¢, letra b). Sin em-
bargo, el uso de estas imdgenes no de-
ben vulnerar ni la intimidad ni el ho-
nor de sus protagonistas, puesto que
la utilizacién parédica o caricatures-
ca unicamente se reconduce al con-
tenido del derecho a la propia ima-
gen. De este modo, la sentencia de la
AP de Huesca de 14 de mayo de 2004*
condend a la productora Globo Me-
dia en razoén de la intromisién en el
honor llevada a cabo en el programa
El Informal de la cadena de television
Telecinco, al emplear las imdgenes ob-
tenidas en rueda de prensa de un ins-
pector de policia que habia compare-
cido para informar a todos los me-
dios de comunicacién de una redada
policial, para la realizacién sin su con-
sentimiento de un sketch cémico y bur-
16n sobre un club de fiitbol (y por tan-



Determinados reportajes o
informaciones grabados con
camara oculta se tornan
lesivos en razon a los
comentarios que ilustran I3
grabacion o iméagenes, no
por las imagenes en i.

to completamente ajeno a la compa-
recencia en rueda de prensa del ofi-
cial). E1 demandante era doblado en
tono cémicoy el contenido del dobla-
je se burlaba de la desastrosa situa-
cién deportiva de un club de la pri-
mera divisién de la Liga espafola de
fiitbol. Esta practica ocasioné innume-
rables molestias y descrédito del po-
licia en su dmbito personal y profe-
sional. Evidentemente la libertad de
expresion y la critica, también cuan-
do se plasma en tono irénico o hu-
moristico, son modos legitimos de
ejercicio de este derecho. Sin embar-
go, las imdgenes obtenidas en otro
contexto (el informativo) se utiliza-
ron caprichosa e innecesariamente

fuera de ese contexto y sin reparos en
las consecuencias negativas en la es-
fera personal y profesional del ‘dobla-
do’.

Perfiles del reportaje con ca-

mara oculta. ¢Qué caracteriza
al reportaje con cdmara oculta o al
empleo de esta técnica?

a) La existencia o no del
consentimiento de los afectados

La ocultacién de la cdmara o de los
medios tecnolégicos que captan la
imagen, el sonido o ambas cosas, es
su primera nota caracteristica. Juridi-
camente esta apreciacion es decisiva,
por cuanto que la configuracién ju-
ridica de qué constituye una intromi-
sion ilegitima y qué no, se realiza en
nuestro ordenamiento juridico a par-
tir de una doble delimitacién: una
positiva (que autoriza intromisiones,
en interpretacion de los arts. 2.1%y 7
delal.0.1/1982),y otra negativa (arts.
2.2°y 8 de esa misma ley, que equi-
valen a distintas formas de autorizar
las intromisiones)”.

Las personas que estdn siendo gra-
badas desconocen este hecho, por lo
que se comportan con naturalidad al
no haber autorizado la filmacién de
su actividad, de la informacién o de
las expresiones que manifiestan. La
naturalidad con la que dichas perso-
nas se desenvuelven cuando no saben
que estan siendo filmadas o grabadas
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puede ser uno de los posibles bienes
juridicos protegidos por el derecho a
la privacidad o la intimidad. Cual-
quier persona se comporta o expresa
de modo distinto al saber que aque-
llo que comunica o manifiesta va a
ser difundido en un medio de comu-
nicacion y expuesto a los curiosos 0jos
de los demads. Normalmente modifi-
camos nuestro lenguaje y hasta el to-
no de nuestro discurso segtin nos en-
contremos desarrollando una faceta
familiar, profesional o si sabemos que
vamos a intervenir en publico o ante
un medio de comunicacién. Esta fa-
ceta es una manifestacion légica de
la personalidad humana, que com-
prenderd diversas espectros o dmbi-
tos en los que desarrollarse: la profe-
sional, la familiar, la social, etc. La in-
timidad debe ser entendida también
como una determinada forma de
comportarse, de expresar opiniones
0 pensamientos en una esfera priva-
da o restringida, respecto de la cual,
el titular de ese derecho debe tener
la posibilidad de excluir a quienes no
deben ser participes de ese actuar y
de decidir en cada momento a quien,
por el contrario, desea revelar esa fa-
ceta de su personalidad®.

La jurisprudencia del Tribunal Su-
premo, siguiendo la jurisprudencia
constitucional, acota el derecho a la
intimidad en los siguientes térmi-
nos™:

“El derecho fundamental a la in-
timidad reconocido por el art. 18.1
CE ‘tiene por objeto garantizar al in-
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dividuo un dmbito reservado de su vi-
da vinculado con el respeto de su dig-
nidad como persona (art. 10.1 CE),
frente a la accién y el conocimiento
de los demads, sean éstos poderes pu-
blicos o simples particulares. De suer-
te que el derecho a la intimidad atri-
buye a su titular el poder de resguar-
dar ese &mbito reservado, no sélo per-
sonal sino también familiar (TC SS
231/1988, de 2 de diciembre (La Ley Ju-
ris 1166-TC[1989) y 197/1991, de 17 de
octubre (La Ley Juris. 1822-TC[1992)),
frente a la divulgacién del mismo por
terceros y una publicidad no queri-
da. No garantiza una intimidad de-
terminada sino el derecho a poseer-
la, disponiendo a este fin de un po-
der juridico sobre la publicidad de
la informacion relativa al circulo re-
servado de su persona y su familia,
con independencia del contenido de
aquello que se desea mantener al abri-
go del conocimiento publico. Lo que
el art. 18.1 CE garantiza es, pues, el
secreto sobre nuestra propia esfera
de vida personal y, por tanto, veda
que sean los terceros particulares o
poderes publicos, quienes decidan cua-
les son los contornos de nuestra vi-
da privada’ (sentencias del Tribunal
Constitucional 115/2000, de 10 de ma-
yo, (La Ley Juris 110836/2000) y 22 de
abril de 2002, num. 83/2002 (La Ley
Juris. 4151/2002)”.

En la actualidad, la viabilidad pa-
ra grabar imdgenes o conversaciones
son casi infinitas; bastaria una cdma-
ra microscépica ficilmente ocultable



El derecho a la intimidad
atribuye a su titular el poder
de resquardar ese dmbito
reservado, no solo personal
sino también familiar, frente
a la divulgacion del mismo
por terceros y una publicidad
no querida.

o un teléfono movil para hacerlo. El
riesgo para ser descubierto mientras
se capta secretamente la imagen de
otras personas se ha minimizado gra-
cias a la tecnologia y puede afirmar-
se que ya no es preciso tener la con-
dicién de profesional de la comuni-
cacion, sino que esta posibilidad esta
al alcance de cualquier ciudadano.
Si una persona conoce o advierte
que estd siendo grabada, la cdmara
ya no es ‘oculta’, por lo que el invo-
luntario protagonista podrd, bien
consentir la difusién del material gra-
bado —acaso imponiendo algunas con-
diciones sobre su contenido o for-
ma*-, bien podrd invocar la aplica-
cién de la ley, requiriendo formal-

mente a quien le grabd sin su consen-
timiento para que cese en dicha acti-
tud o, lo que es mds importante, el
ejercicio de la tutela inhibitoria para
impedir la difusién de lo obtenido de
este modo (el art. 9.2 de la L.O. expre-
samente contempla esta posibilidad,
acentuando el cardcter preventivo de
esta tutela).

Luego, si el consentimiento es
prestado en el modo debido, el régi-
men general de la L.O. 1/1982 regira
el desarrollo de esa relacién juridi-
ca, y no debe olvidarse que el consen-
timiento del titular del derecho a la
intimidad o a la propia imagen es la
clave de béveda en el primer andlisis
sobre la existencia de intromisién o
no®'. En cambio, de no ser asi, suce-
derd que aquellas personas o institu-
ciones que fueron grabadas sin sa-
berlo, no tendrdn conocimiento de
este hecho hasta el momento en el
que se produzca la difusién, pues el
medio de comunicacion es celoso de
su contenido y lo mantendra en se-
creto hasta el momento ultimo de su
difusion.

Sin embargo, la elaboracién de re-
portajes de investigacién exige en al-
gunos casos la necesidad del perio-
dista de simular otra identidad a la
hora de obtener una determinada in-
formacién porque, como declara la
SAP Valencia de 31 de mayo de 2003*:

“... es consustancial al periodismo
de investigacion ‘el caracter oculto en
que se mantiene la cdmara de graba-
cién, pues de otra manera el grado
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de espontaneidad del interlocutor pu-
diere, razonablemente, entenderse
mediatizado, con pérdida evidente
del valor de la informacién que se tra-
ta de obtener’”.

La prestacién del consentimiento
para tolerar una presunta intromi-
sién es una cuestién sumamente im-
portante en la que deben ser valora-
das no so6lo la capacidad de la perso-
na para prestarlo vdlidamente, no en
términos generales o en abstracto, si-
no concretamente en cada supuesto.
Es asi que la STS de 23 de mayo de
2003%, condena a Telemadrid por la
emision de unas imdgenes en las que
aparecia claramente el rostro de una
persona que sufrié un accidente de
trdfico mientras era atendido por el
SAMUR y los bomberos. Sus herede-
ros, al fallecer el accidentado, ejerci-
taron las acciones correspondientes,
obteniendo la condena de la television
autonomica madrilena, toda vez que,
entre otras cuestiones:

“No puede olvidarse que tales es-
cenas fueron gravadas en circunstan-
cias en que la persona se hallaba im-
posibilitada para prestar o negar su
consentimiento, no obstante la pro-
ximidad de la persona que estaba rea-
lizando la filmacién”.

Con todo, nos encontramos en un
primer tramo o escalén de nuestro and-
lisis, en el que el material informati-
vo, o parte de él, ha sido obtenido,
sin que todavia nos aproximemos ni
tan siquiera al momento de su even-
tual difusién.
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b) La presuncion de intromision
ilegitima del art. 7 L.0. 1/1982

El supuesto de hecho que caracteriza
al reportaje obtenido mediante la gra-
bacién con una cdmara oculta apare-
ce descrito como una de las presun-
ciones de intromisién ilegitima del art.
7 de la L.O. 1/1982. De hecho, no sé6-
lo la captacién, grabacién o reproduc-
cion, sino que la mera colocacién de
una cdmara o cualquier aparato ana-
logo en una lugar en el que habitual-
mente se desarrolle la vida privada
constituye una injerencia*, a menos
que el salvoconducto del consenti-
miento acabe con dicha presuncién
0, en su caso, algunas de las causas
excepcionales que se contienen en el
art. 8.1 de la L.O. 1/1982%. Esta pers-
pectiva nos aproxima a otro elemen-
to para el andlisis: el lugar en el que
la filmacién o grabacién se produz-
ca no es indiferente, pues ab initio ca-
be afirmar que los lugares en los que
habitualmente las personas desarro-
llan facetas o actividades de su vida
privada, estardn especialmente pro-
tegidos. La via publica o los lugares
abiertos al publico —aun con la enor-
me vaguedad jurisprudencial del con-
cepto- tienen inicialmente una pro-
teccién menor en este sentido™.

El art. 7 es considerado como una
norma descriptiva, no taxativa, que
detalla ad exemplum, diversas conduc-
tas ilicitas tipicas; por tanto, su mads
destacada caracteristica es la de ope-
rar como un auténtico ntmerus aper-



La mera colocacion de una
cdmara 0 cualquier aparato
andlogo en una lugar en el
que habitualmente se
desarrolle la vida privada
constituye una injerencia.

tus de supuestos que, en razén de ana-
logia o identidad de razén sean sus-
ceptibles de catalogarse como ilegiti-
mos”. El legislador del afio 1982, per-
fecto conocedor del imparable desa-
rrollo tecnolégico, incluyé en la re-
daccién de la ley la constante men-
ci6én a aparatos de escucha, de repro-
duccion de la imagen o el sonido, o
de “andlogas caracteristicas”. Es evi-
dente que la posibilidad de las cima-
ras microscopicas, la telefonia mévil,
las webcam, las posibilidades que ge-
nera la comunicacién UMTS, etc., es-
taban todavia por desarrollarse y ex-
tenderse hace 25 afios cuando se re-
dacté la Ley orgdnica..., sin embargo,
el legislador garantizo6 la longevidad

de la ley orgdnica incluyendo este re-
curso. La hermenéutica extensivayla
aplicacién analdgica, junto a la valio-
sa y rica jurisprudencia, han servido
para actualizar y describir nuevos su-
puestos intromisivos. El objeto de la
proteccién no varia, los bienes juridi-
cos en liza son los mismos, acaso es
el medio, la forma, la que constante-
mente se ve sometida a las modifica-
ciones experimentadas por los nue-
vos soportes y formatos.

{Cabria referirse a los reportajes con
cdmara oculta como uno de los su-
puestos ilicitos no expresamente des-
critos en el art. 7 de la L.O. 1/1982?
Creemos que no. La complejidad del
reportaje con cdmara oculta es mu-
cho mayor y no puede resolverse con
una propuesta tan simplificada; su
realizaciéon parte, al menos inicial-
mente, de un conflicto de derechos
en el que es protagonista inexcusable
el derecho a la libertad de informa-
cién. Dar una respuesta al conflicto
suscitado parte, necesariamente, por
identificar con rigor los derechos en
juego, pues no siempre se estarad ejer-
citando el derecho a la informacién
o aquella proteccion que se invoca se
refiere a la esfera de los derechos per-
sonalisimos. Si efectivamente nos en-
contramos ante un conflicto real en-
tre derechos fundamentales, propon-
dremos la aplicacion de las teorias
que jurisprudencialmente se aplican
para la resolucién de estos conflictos,
si bien con algin concreto ajuste a la
fisonomia de este tipo de reportajes
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o informaciones, en los términos que
en este trabajo proponemos.

¢) El anonimato o no de las
personas que aparecen en la
grabacion o filmacion

En nuestra opinién, puede establecer-
se otra distincién genérica en el re-
portaje de investigacién segin puedan
identificarse o no a las personas que
en él aparecen y que no prestaron su
consentimiento para hacerlo (de he-
cho, ignoraban que estaban siendo
grabados). La relevancia objetiva pa-
rarevelar la identidad es otro elemen-
to que debe analizarse.

El anonimato o no de los protago-
nistas del reportaje es un elemento a
tener en cuenta de cara a la posible
afectacion del derecho a la intimidad
o incluso del derecho a la propia ima-
gen, como lo es igualmente en aque-
llos otros conflictos de derechos que
se suscitan sin necesidad del empleo
de una cdmara oculta®. Lo mismo ca-
bria afirmar respecto del derecho al
honor. El anonimato puede valorar-
se también respecto de las institucio-
nes, empresas, gremios o actividades
profesionales a las que quiera referir-
se el reportaje. Parece claro que si pue-
de identificarse la empresa, consulta,
centro, despacho profesional, clinica,
residencia, etc., poco importara el que
laimagen de los trabajadores, emplea-
dos propietarios y responsables de las
mismas no aparezcan identificados
con nombres y apellidos o a medio
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de su imagen; esta informacion serd
facilmente obtenible y la repercusién
en el honor, la reputacién o el pres-
tigio profesional habrdn sido puestas
igualmente en entredicho.

La descripcion de una prdctica so-
cial, profesional, o de cualquier otro
tipo en la que resulte imposible iden-
tificar en modo alguno a sus prota-
gonistas preserva inicialmente el de-
recho a laintimidad y a la propia ima-
gen de éstos. Es probable que a par-
tir de un concreto reportaje de esta
indole, un colectivo —profesional o so-
cial, siguiendo con el ejemplo— pue-
da sentirse desprestigiado o su repu-
tacién puesta en duda®. A partir de
aqui habria tal vez que efectuar unas
concretas matizaciones para evitar
que el reportaje vulnere los derechos
legitimos de un grupo social, asocia-
cién profesional o colectivo. Sin em-
bargo, esta afectaciéon no se deberd
tanto al empleo de una cdmara ocul-
ta, sino al contenido y tratamiento
informativo del mismo. En todo ca-
so, seria dificil pensar en que el dere-
cho a la propia imagen, al honor o a
la intimidad de alguna persona con-
creta (con nombre y apellidos) ha si-
do puesto en peligro.

Ni que decir tiene que cuando nos
referimos al anonimato debe exigir-
se la imposibilidad de descubrir la
identidad de las personas que apare-
cen en el reportaje. Ello implica que
tanto la imagen, la voz, como aque-
llos otros elementos externos que
pueden ser significativos o determi-



El anonimato es un pequefio
salvoconducto para el
informador y el medio de
comunicacion, que siempre
que I3 identificacion de las
personas que aparecen en
el reportaje no sea
sustancial a la informacion,
deberian preservar.

nantes para identificar a las personas
se omitan o estén ocultos y fuera del
alcance del publico (por ejemplo, de
poco sirve ocultar una identidad si apa-
recen identificados los vecinos del
protagonista o el lugar en el que és-
te reside habitualmente, pues éstos u
otros datos similares son pistas ine-
quivocas que acarrean su efectiva
identificacion). De nada serviria apli-
car una técnica defectuosa a la hora
de preservar el anonimato de las per-
sonas implicadas si a éstas se les pue-
de identificar de algin modo®. La in-
tencion, elemento subjetivo donde los
haya, entonces no serd bastante, y la
intromision en su caso se produciria
con la concurrencia de una impruden-

cia profesional, de una falta de dili-
gencia, pues efectivamente hoy es po-
sible aplicar multiples técnicas digi-
tales para evitar este reconocimiento
o identificacién.

¢Quiere decirse entonces que si
aparece explicita o implicitamente la
identidad de alguna o varias perso-
nas habrd que presumir la existencia
de intromision ilegitima? No exacta-
mente. Querrd decir, simplemente,
que las posibilidades de que estemos
ante una injerencia de las considera-
dasilegitimas, aumentan. En todo ca-
so, habrd que analizar detalladamen-
te los restantes criterios y elementos
que circundan al reportaje. Lo que si
podemos afirmar es que el anonima-
to es, en principio, un pequeno sal-
voconducto para el informador y el
medio de comunicacién, que siempre
que la identificacién de las personas
que aparecen en el reportaje no sea
sustancial a la informacién, deberian
preservar como regla general. Es 16-
gico, puesto que entonces el reporta-
je se referird a una actividad o prdc-
tica en modo genérico, no a personas
concretas, con lo que la afectacién de
derechos personalisimos. Las técnicas
actuales que permiten la distorsién
de la voz, de la imagen, o de ambas
deben emplearse con rigory tino pro-
fesionales, de modo tal, que cuando
se empleen cualesquiera de tales téc-
nicas, resulte objetivamente imposi-
ble identificar a las personas.

Probablemente, en términos de
anonimato, el quid iuris sea: (hasta
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qué punto es relevante o necesario
identificar a los protagonistas de la
grabacién o filmacion?, les decisivo
desde el punto de vista informativo?
En este andlisis habria que determi-
nar si aporta algo a la informacién el
hecho de identificar plenamente a las
personas, hechos o lugares.

d) La distincion entre
obtencion de informacion y
difusion de ésta

De otro lado, importa mucho efectuar
una matizacién esencial para acotar
los perfiles del derecho a la informa-
ci6én. Desde el punto de vista de la cap-
tacion, debemos distinguir entre la
denominada facultad de investigar o
de obtener informacién y la facultad
de difundir ésa, u otra informacién,
ultima fase o escalén en todo el pro-
ceso de elaboracién y comunicacion
de informacién. La obtencién de la in-
formacion ha de seguir los cauces le-
gales, pues s6lo se protege constitu-
cionalmente la informacién asi obte-
nida*. La informacién que se obtiene
pocas veces coincidird con la informa-
cion que se difunde. Entre el punto
de partida -la investigacién u obten-
cién de informacién, o mds bien de
materiales— y el punto final -la difu-
sién de la misma-, media un proceso
de seleccién, preparacion y elabora-
ci6n informativa, propio de la activi-
dad profesional de los medios de co-
municacion y de quienes en ellos tra-
bajan de forma organizada.
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Por lo tanto, dentro de la facultad
de investigar, el uso de la cdmara ocul-
ta (o cualquier otra técnica asimilada)
serd uno, mientras que a la hora de
difundir la informacién obtenida con
la cdmara oculta, las cautelas serdn otras.
Mi opinién es que no puede invocar-
se la aplicacién de la doctrina o teo-
ria del reportaje neutral® a los repor-
tajes elaborados con cdmara oculta®.
Los requisitos del reportaje neutral no
pueden extrapolarse a un reportaje
con camara oculta en el que quienes
expresan o manifiestan ideas u opi-
niones no conocen un presupuesto ba-
sico de dicha comunicacién: el que
van a ser difundidas al publico en ge-
neral. De hecho, a menudo, quienes
expresan esas opiniones creen que lo
estdn haciendo en un dmbito reduci-
do, que puede ser profesional o sim-
plemente privado (off the record). Des-
de esta perspectiva, el reportaje con
cdmara oculta puede llegar a ser cual-
quier cosa menos neutral, pues los
profesionales que captan el sonido y/o
las imdgenes son protagonistas que
matizan decisivamente las opiniones
y manifestaciones vertidas por quie-
nes no intervienen. En este sentido
opera una cierta similitud con el su-
puesto de transcripciéon de conversa-
ciones telefénicas de cardcter privado
y su difusiéon en medios de comuni-
cacion. El Tribunal Supremo se ha re-
ferido al cardcter intimo de estas con-
versaciones y a la prohibicién de la di-
fusién de su contenido, si bien este
extremo debe distinguirse de su me-



No puede invocarse Ia
aplicacion de la doctrina o
teoria del reportaje neutral
a los reportajes elaborados
con cdmara oculta.

ro conocimiento por los informado-
res (facultad de investigacién)y su uti-
lidad para elaborar la informaciéon*.
Sin embargo, una cosa serd su uso pa-
ra cocinar la noticia, y otra muy dis-
tinta su transcripcion y difusién en
un medio de comunicacién, sin que
quepa aducir la teoria del reportaje
neutral para justificar dicha practica.

A menudo, estos reportajes trans-
curren bajo la apariencia de normali-
dad: alguien acude a un centro de ci-
rugia estética interesdndose por un
tratamiento o intervenciéon quirurgi-
ca; una pareja que desea contraer ma-
trimonio plantea a un profesional de
la fotografia la posible contratacion de
un reportaje para su boda... Normal-
mente en todos estos casos, se preten-

de presentar el hecho noticiable des-
de la apariencia de la mds estricta nor-
malidad —’esto es lo que le pasaria a
cualquiera que...’-. Sin embargo, en
cuanto a técnica periodistica, esta
prdctica es, como poco, de dudosa sol-
vencia y contraste, y mds alld del pu-
ro morbo o la curiosidad del ‘qué ocu-
rrird después...’, debe aparecer siem-
pre la finalidad, el interés o la nece-
sidad de haber empleado esa técnica.

En resumidas cuentas, el derecho
a la informacién en su vertiente acti-
va, se compone de dos facultades bien
diferenciadas®: la de investigar y la
de difundir. Entre uno y otro estadio
media toda una elaboracién del con-
tenido informativo que, acudiendo a
la teoria cldsica, se englobaria dentro
de los actos preambulares a los que
se refirié6 Desantes Guanter*, como
previos al momento de la difusién,
en los que se investiga, ordena, selec-
ciona, discrimina, se da forma y per-
filan los contenidos informativos que
mds tarde serdn difundidos. La deci-
sién, en ocasiones, significa justa-
mente la no difusién, acaso porque
la informacién no deba difundirse
desde la estricta legalidad juridico-in-
formativa. En otras ocasiones, la in-
formacion precisard de un tratamien-
to, de un filtro o de una presentacién
concreta antes de su difusién para
que ésta se pueda realizar en térmi-
nos de licitud. Quiere decirse que pro-
bablemente no pueda procederse, sin
mds, a la automadtica difusién de un
material obtenido mediante la técni-
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ca de la cdmara oculta, sino que co-
rresponde a los medios de comunica-
cién y a los profesionales que lo inte-
gran, el tratamiento de ese material
informativo hasta hacerlo constitu-
cionalmente aceptable y, normalmen-
te, ese logro se consigue siendo escru-
pulosos con el respeto a los derechos
de la personalidad.

e) El contenido de la filmacion
o reportaje y la finalidad de su
realizacion

Por ultimo, el contenido o temadtica
del reportaje en cuestiéon y la finali-
dad o utilidad de su realizacién, des-
de luego no pueden ser indiferentes
en el analisis de la licitud. Antes bien,
el andlisis de estos elementos resulta-
rd decisivo, por cuanto que temadticas
que carecen de interés publico, social,
que no persigan una vocacién forma-
tiva de la opinién publica o denun-
cien excesos y abusos con incidencia
en un grupo social o colectivo de per-
sonas, inicialmente exceden del con-
tenido protegido constitucionalmen-
te del derecho a la informacion.
Parece importante afirmar que el
puro morbo, la difusién de imdgenes
que reproducen conductas intimas o
que pertenecen a la privacidad de las
personas (sentimentales, sexuales, fa-
miliares...), o simplemente captar y
reproducir sin ningun otro dnimo
que la pura curiosidad hdbitos de tra-
bajo de quien estd desarrollando una
labor profesional, son conductas que
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no pueden estar amparadas por el uso
indiscriminado de la cdmara oculta,
madxime cuando los protagonistas de
estos reportajes aparecen identifica-
dos o pueden ser ficilmente identifi-
cables.

Aunque se trata de una resolucién
dictada por un Juzgado de Primera Ins-
tancia y, por tanto, ni tan siquiera es
firme a la fecha actual, es sumamen-
te interesante los hechos enjuiciados
por la sentencia de 2 de diciembre de
2004 del Juzgado de 12 Instancia num.
21 de Barcelona”. Los demandados,
por encargo de una productora de te-
levisién, simularon ser agentes inter-
mediarios y representantes del Real
Betis Balompié, entraron en contacto
con el agente de un futbolista argen-
tino del F. C. Barcelona, mostrando un
simulado interés por contratar al ju-
gador americano. Las conversaciones
y negociaciones entre los demanda-
dos y el agente (actor en el procedi-
miento) se grabaron mediante la téc-
nica de la cdmara oculta. Con este ma-
terial se elaboré un reportaje que fue
emitido en Canal 9 y en Telecinco, en
la primera de las cadenas aderezado
con una tertulia ad hoc. La sentencia
efectia varias reflexiones sobre el pe-
riodismo de investigacién en general
y sobre el empleo de la cdmara ocul-
ta en particular, para acabar estiman-
do parcialmente la demanda y decla-
rar ilegitimo la filmacién y difusiéon
de las imdgenes asi obtenidas. Mere-
ce la pena destacar la siguiente afir-
macién, que compartimos:



Parece justo exigir que la
camara oculta se emplee,
como técnica periodistica
agresiva que es, no sin
cautelas y, sobre todo, alli
donde los profesionales no
puedan acceder de otro
modo a la informacion
pretendida.

“Este tipo de periodismo de inves-
tigacién, mediante la utilizacion de ca-
maras ocultas, sélo puede venir justi-
ficado cuando las informaciones que
se transmitan sean estrictamente ve-
races, sin que en su emision se pro-
duzcan comentarios injuriosos ni ve-
jatorios para las personas que invo-
luntariamente las protagonicen; que
se refieran a temas de interés general,
pero de interés general cualificado,
como pueda ser la comisién de deli-
tos o la realizaciéon de practicas que
afecten a la salud, y, finalmente, que
exista proporcionalidad entre la tras-
cendencia de esa informacién obteni-
da (mejor, difundida)® y el dano que,
naturalmente, se produce a los dere-
chos personales de los investigados”

Muy por el contrario, parece jus-
to exigir que la cdmara oculta se em-
plee, como técnica periodistica agre-
siva que es, no sin cautelas y, sobre
todo, alli donde los profesionales no
puedan acceder de otro modo a la in-
formacién pretendida, pues aplican-
do el principio juridico de la propor-
cionalidad®, una de las posibles jus-
tificaciones para su uso serd, precisa-
mente, la que se corresponde con el
fundamento dltimo del derecho a re-
cibir informacién veraz que todos los
ciudadanos ostentan. Como técnica
util para colmar el requisito del de-
recho a recibir informacién veraz de
todos los ciudadanos —art. 20.1.d) CE-,
su empleo puede justificarse al me-
nos en parte por este motivo. La opi-
nion publica tiene derecho a estar in-
formada (verazmente), por lo que, en
ocasiones, puede que la técnica de la
camara oculte llegue o alcance los re-
sultados que otras técnicas periodis-
ticas mds tradicionales no puedan ob-
tener, cuando se trata de informacio-
nes relevantes para la formacién de
una sana opinién publica. Este inte-
rés, puede definirse, como:

“..un interés general y la relevan-
cia publica de la informacién divul-
gada, como presupuesto de la misma
idea que noticia y como indicio de co-
rrespondencia de la informacién con
un interés general en el conocimien-
to de los hechos sobre los que versa
(SSTC 107/1988, 171/1990, 197/1991,
214/1991, 20/1992, 40/1992, 85/1992,
41/1994, 138/1996 y 3/1997)"%.
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O con mayor claridad: “El Tribu-
nal Constitucional viene declarando
(STC 22, abr. de 2002) que ‘el interés
publico constitucionalmente preva-
lente concurre cuando la informa-
cién que se comunica es relevante pa-
ra la comunidad, lo cual justifica la
exigencia de que se asuman pertur-
baciones o molestias ocasionadas por
la difusién de una determinada noti-
cia -TC Sentencias 134/1999 (La Ley Ju-
ris 10041/1999); 154/1999 (La Ley Juris
11735/1999); 52/2002 (La Ley Juris
3602/2002); resultado decisivo deter-
minar —-STC 115/2000- si nos encon-
tramos ante unos hechos o circuns-
tancias susceptibles de afectar al con-
junto de los ciudadanos, lo cual es
sustancialmente distinto ya sea de la
simple satisfaccion de la curiosidad
humana por conocer la vida de
otros, o bien de lo que a juicio de
uno de dichos medios puede resul-
tar noticioso en un determinado
momento -134/1999, entre otras mu-
chas-.Y la preservacion de ese reduc-
to de inmunidad sélo puede ceder,
cuando del derecho a la informacién
se trata, si lo difundido afecta, por
su objeto y su valor, al ambito de lo
publico, que no coincide, claro es, con
aquello que pueda suscitar o desper-
tar, meramente, la curiosidad ajena
-STC 29/1982-"'.

Por eso este criterio resulta decisi-
vo para determinar la realizacién de
un reportaje con cdmara oculta sobre
centros de estética y adelgazamiento
emitido por el Canal 9 de la televi-
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sién autondmica valenciana, y sobre
el que se pronuncia la sentencia de
la AP de Valencia de 31 de mayo de
2003%. Se aprecid, por encima de la
ausencia de consentimiento de los
afectados, el interés publico de la in-
formacién, que pretendia alertar a la
ciudadania de las practicas fraudu-
lentas realizadas por algunos de es-
tas clinicas y centros. En dicha sen-
tencia se hace expresa mencion a lo
que hemos denominado principio de
proporcionalidad del derecho a reci-
bir informacién veraz:

“Para que el ciudadano pueda for-
mar libremente sus opiniones y par-
ticipar de modo responsable en los
asuntos publicos ha de ser también
informado ampliamente, de modo
que pueda ponderar opiniones diver-
sas e incluso contrapuestas (STC
110/2000, de 5 de mayo, (La Ley Juris,
110837/2000). Por ello recibe una es-
pecial proteccion constitucional la in-
formacioén veraz referida a asuntos de
interés general o relevancia publica,
requisito éste que deriva tanto del
contenido como de la finalidad mis-
ma del derecho reconocido en el art.
20.1 d) CE, de manera que el derecho
a comunicary a emitir libremente in-
formacién veraz no otorga a sus titu-
lares un poder ilimitado sobre cual-
quier dmbito de la realidad, sino que,
al venir reconocido como medio de
formacioén de la opinién publica so-
lamente puede legitimar las intro-
misiones en otros derechos funda-
mentales que guarden congruencia



El fin no puede justificar los
medios en cualquier aso,
sino que la excepcion debe
justificarse cuando estamos
ante bienes que se integran
en un interés general
cualificado.

con la finalidad expresada, carecien-
do de efecto legitimador cuando se
ejercite de modo desmesurado y
exorbitante al fin en atencioén al cual
la constitucién le atribuye especial
protecciéon”™,

En sentido similar se ha pronun-
ciado la SAP Valencia de 12 de diciem-
bre de 2005%, relativa a la grabacién
con cdmara oculta en varios centros
de estética para elaborar un reporta-
je sobre la técnica depilacién Idser. Una
de las clinicas demandé a la produc-
tora y a la televisién autonémica va-
lenciana, desestimdndose tanto la de-
manda como el recurso de apelacién.

Con todo, este seria un criterio o
requisito mds a considerar en el ana-

lisis, especialmente ligado a informa-
ciones decisivas para la opinién pu-
blica (democrdtica) de un pais, en el
bien entendido de que el fin no pue-
de justificar los medios en cualquier
caso, sino que la excepcién debe jus-
tificarse cuando estamos ante bienes
que se integran en un interés gene-
ral cualificado®. Ademads, la informa-
cioén no es sélo el resultado concreto
y tangible de un proceso cognosciti-
vo e intelectual, sino que es produc-
to también de su forma de obtencién
y, evidentemente, no cualquier forma
de obtenerla es licita en Derecho.

A modo de conclusion. A fal-

ta de un mayor desarrollo juris-
prudencial —jurisprudencia que lle-
gard, ante la proliferacién de este for-
mato audiovisual-, hemos de aplicar
la teoria doctrinal y jurisprudencial
que emana de los arts. 18, 20.1 d) y
20.1 a) CE y de la legislacién que lo
desarrolla, en especial, la L.O. 1/1982,
de 5 de mayo, de proteccién civil del
derecho al honor, a la intimidad per-
sonal y familiar y del derecho a la
propia imagen.

Las pautas hermenéuticas para
juzgar la licitud de este tipo de repor-
tajes son varias. Tal vez, la primera
deba atender a la necesidad de califi-
car adecuadamente el reportaje en si,
puesto que no merecen la calificaciéon
de investigacién desde el punto de
vista del Derecho de la informacion,
aquellos en los que, con sustento en
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el puro morbo y la curiosidad ajenas,
se airean aspectos intimos y privados
sin ninguna finalidad o aportacién al
interés general (democrdtico). Por tan-
to, delimitemos desde el inicio el con-
flicto llamando reportaje de investi-
gacién a aquellas investigaciones pe-
riodisticas que por su temadtica son sus-
ceptibles de tal calificacién. Bien es
cierto que en ocasiones serd compli-
cado distinguir algunos supuestos, pe-
r'O NO es menos cierto que otros mu-
chos pueden descartarse de entrada
y que, por tanto, no van a obtener
una protecciéon anadida (preferente o
prevalente) en su confrontacién con
otros derechos fundamentales. En
ocasiones, preguntarse simplemente
por la finalidad con la que se elabo-
ré y difundié el reportaje puede ser
decisivo para decantar la balanza en
uno u otro sentido.

La identificacion del interés gene-
ral (y no de lo que al publico en ge-
neral le interesa) es otra cuestion de-
terminante, de plena aplicacién a la
difusién de este tipo de reportajes y
sobre la que existe copiosa jurispru-
dencia que puede y debe aplicarse.
Entre esa doctrina aplicable, la doc-
trina de la posicion preferente, los re-
quisitos de veracidad informativa, in-
terés publico y ausencia de expresio-
nes vejatorias e injuriosas son exigi-
bles también al reportaje de investi-
gacién con cdmara oculta.

Existen otros criterios que serdn
determinantes a la hora de evaluar o
incluso cuantificar la existencia o en-
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tidad del dano injusto causado, pues
una cosa es la ilicitud de la conduc-
ta (apreciable en la obtencién de la
informacién o en su ulterior difu-
sidn), y otra distinta el dano causado
por ésta. En estos términos, es esen-
cial, por ejemplo, el lugar publico o
privado donde las imdgenes se capta-
ron o el anonimato o no de los pro-
tagonistas, que en la mayor parte de
las ocasiones es perfectamente exigi-
ble, mdxime cuando la pretendida fi-
nalidad del reportaje es la denuncia
de una practica profesional o comer-
cial (no de una persona) o de un co-
lectivo o instituciéon en general (sin
necesidad de concretar cual).

La obtencién de informacién y la
difusién de ésta son, en mi opinién,
dos momentos radicalmente distin-
tos. De hecho, para cuantificar el da-
o moral, el art. 9 de la L. O. 1/1982
remite a la difusién o audiencia del
medio en el que la informacioén se di-
fundié como un criterio o elemento
cuantificador (en términos de pro-
porcionalidad) de la indemnizacion.
Evidentemente, la obtencién de infor-
macién no puede procurarse en nues-
tro ordenamiento juridico de cual-
quier modo; sin embargo, es eviden-
te que el dano en los derechos perso-
nalisimos de los ciudadanos se agra-
va cuanto mayor es la difusiéon del
mensaje, mdxime cuando los bienes
juridicos protegidos son, normal-
mente, el honor, la intimidad y el de-
recho a la propia imagen de los afec-
tados.



1 La primera gran discusion sobre los de-
rechos de la personalidad se produce acer-
ca de la existencia de un sélo derecho gene-
ral de la personalidad, o de muchos dere-
chos de la personalidad. Una mayoria de au-
tores en nuestro pais se inclinan por la exis-
tencia de diferentes derechos de la persona-
lidad -vid. Beltrdn de Heredia y Castafio,
‘Construccién juridica de los derechos de la
personalidad’, en Discursos leidos ante la Real
Academia de Jurisprudencia y Legislacion, Ma-
drid, 1976. La tesis monista ha sido defendi-
da con especial intensidad entre nuestros
autores por Lopez Jacoiste, J. J., ‘Una aproxi-
macién tépica a los derechos de la persona-
lidad’, ADC, 1986, pdg. 1072, cuyo pensa-
miento puede resumirse en la siguiente con-
sideracion: “Por eso ha de propugnarse una
concepcion de raiz monista como propia de
los llamados derechos de la personalidad.
Implican una razén dnica y constante, cual
es el despliegue de la subjetividad de la per-
sona, aun cuando aparezcan diversificados
en haz multiple de manifestaciones concre-
tas, habida cuenta de campos y de materias
e incluso regulaciones legales. Ese haz es
contingente, variable en cuanto a las cues-
tiones mds en boga y a las designaciones sin-
gularizadas.”- Con todo, para nosotros es de-
finitiva la opinién de De Cupis, A., ‘T diritti
della personalitd’, en Trattato di Diritto civile
e commerciale, dir. por Cici Y Messineo, vol.
IV, Giuffre, Mildn, 1982, pdg. 41,: “I'uvomo,
cosi com’é costiuito di corpo e di spirito, pre-
senta varie qualitd o modi di essere; e rete-
niamo che tali qualitd o modi di essere sia-
no altrettanti beni, i quali possono dirsi per-
sonali in quanto 'uomo stesso, cui si riferis-
cono, e, subbiettivamente considerato, per-
sona: beni di cui ciascuno é oggetto di un
corrispondente e distinto, dirittto della per-
sonalitd.”

La dificultad aparece, deciamos, cuando
se trata de reconducir cada derecho de la per-
sonalidad a un derecho subjetivo definido e
individualizado. De Castro, F., ‘Los llamados
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derechos de la personalidad’, ADC, 1959, pag.
1.260 y ss, propuso, ante la inadecuacién de
la figura del derecho subjetivo a todos los
derechos de la personalidad, retomar la teo-
ria de los bienes de la personalidad, brillan-
te construccién llevada a cabo en Espana por
los juristas-tedlogos del s. XVI adscritos a la
Universidad de Salamanca (Vitoria, Soto, Mo-
lina), la llamada Escuela espanola de Dere-
cho Natural, y comentaristas de la Summa
Theologica de Santo Tomds. Desde Bolonia, el
también espanol Gémez de Amescua formu-
16 1a teoria del ius in se ipsum, sintéticamen-
te formulada como: “Todo le estd permitido
al hombre, respecto de si mismo, excepto lo
que le estd expresamente prohibido por el
Derecho.” Esta idea implica otorgar a la nor-
ma juridica un cardcter eminentemente per-
misivo respecto de las conductas toleradas;
mientras no rija la prohibicién de forma ex-
presa, la conducta estd permitida por el De-
recho. También puede verse, Pérez Luno, A.
E., Derechos humanos, Estado de Derecho y Cons-
titucion, 8* edic., Tecnos, Madrid, 2003, pags.
318-321.

2 Urias, J., Lecciones de Derecho de la Infor-
macion, Tecnos, Madrid, 2003, pdg. 64.

3 Desantes Guanter, J. M#, Derecho a la in-
formacion. Materiales para un sistema de la co-
municacion, Fundacion COSO, Valencia, 2004,
pdg. 86.

4 El Diccionario de uso del espafiol, de D* Ma-
ria Moliner, se refiere a veraz: “Se aplica a
las personas que, por hdbito, describen o re-
fieren las cosas sin alterarlas; asi como a las
descripciones o relatos que corresponden
exactamente a la realidad”. Moliner, M., Dic-
cionario de uso del espariol, 2* edic., t. II, Gre-
dos, Madrid, 2001, pdg. 1.378.

5 Diez-Picazo, L. M?, Sistema de Derechos
Fundamentales, Civitas, Madrid, 2003, pdg.
285.

6 Desantes Guanter, ]J. M?, loc. cit., pag.
199.

7 llamas Pombo, E., ‘Reflexiones en tor-
no a la veracidad informativa en relacién
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con el derecho al honor’, en Retos de la Socie-
dad de la Informacién, Bibliotheca Salmanti-
ciensis nim. 187, Universidad Pontificia de
Salamanca, Salamanca, 1997, pdg. 298.

8 En palabras de la STC 52/2002, de 25
de febrero, Pte. Sr. Conde Martin de Hijas
(La Ley Juris 3602/2002), el requisito de la ve-
racidad informativa: “...viene a suponer es
que el informador, si quiere situarse bajo la
proteccién del art. 20.1 d) CE, tiene un es-
pecial deber de comprobar la veracidad de
los hechos que expone mediante las opor-
tunas averiguaciones y empleando la dili-
gencia exigible a un profesional. Cabe que,
pese a ello, la informacién resulte inexacta
o errénea, lo que no puede excluirse total-
mente, pero la ‘informacién rectamente ob-
tenida y difundida es digna de protecciéon
(STC 6/1988, FJ 5) aunque su total exactitud
sea controvertible o se incurra en errores
circunstanciales que no afecten a la esencia
de lo informado’ (SSTC 171/1990, de 12 de
nov., FJ 8; 172/1990, de 12 de nov., F] 3; en
el mismo sentido, SSTC 240/1992, de 21 de
dic., FJ 5; 178/1993, de 31 de may., FJ 5;
110/2000, de 5 de may., FJ 8; 297/2000, de
11 de dic., FJ 9)".

9 Con mucha claridad puede verse en Sal-
vador Coderch, P. [ Ruiz Garcia, J. A., ‘Pies de
foto’, en InDret 1/00, www.indret.com.

10 De Carreras Serra, L., Derecho espariol de
la Informacién, UOC, Barcelona, 2003, pag. 67.

11 Sobre la distincién entre obligacién
de medios y de resultados en nuestro orde-
namiento, vid., entre otros, Badosa Coll, F.,
‘La diligencia y la culpa del deudor en la
obligacioén civil’, Publicaciones del Real Colegio
de Esparia, Bolonia, 1987; Cabanillas Sdnchez,
A., Las obligaciones de actividad y de resultado,
Bosch, Barcelona, 1993; Llamas Pombo, E.,
‘La responsabilidad civil del médico’, Trivium,
Madrid, 1988; Jordano Fraga, F., ‘Obligacio-
nes de medios y de resultado (a propdsito de
una jurisprudencia reciente)’, ADC, 1991,
pags. 5y ss.; Lobato Gémez, J. M., ‘Contribu-
cién al estudio de la distincién entre las obli-



gaciones de medios y de resultados’, ADC,
1992, pdgs. 651 y ss.

12 Llamas Pombo, E., ‘Reflexiones...’, cit.,
pag. 304.

13 Diez-Picazo, L. M?, Sistema..., cit., pag.
284.

14 La Ley Juris 13261/2003.

15 La Ley Juris 3318/2001, en la que se ha-
bia ilustrado erréneamente un reportaje so-
bre el narcotréfico difundido por TVE con
la imagen del actor.

16 Es el supuesto descrito en la STS de 11
de diciembre de 2003 (Pte. Sr. Garcia Vare-
la), en Diario La Ley nim. 5962, ref- 391, en
la que se confundi6é al demandante con la
fotografia de un presunto asesino por parte
del periédico codemandado -EI Pais—. Pese a
que el peridédico motu proprio publico la rec-
tificacion de su error a modo de fe de erro-
res y junto a la seccién de ‘Cartas al direc-
tor’, esta accién no es bastante para reparar
el dafo causado al actor.

17 Asilo afirma la STC 52/2002, de 25 de
febrero, Pte. Sr. Conde Martin de Hljas, (La
Ley Juris 3602/2002).

18 Urias, J., op. cit., pdg. 106.

19 Esteve Pardo, J., ‘Servicio publico de
television y garantia de la institucién de la
opinién publica libre’, RAP, num. 123, 1990,
pdgs. 185y ss.

20 La Ley Juris 35/2004. Se trata de la sen-
tencia dictada en grado de casacién que re-
suelve a favor de los iniciales actores, un afa-
mado empresario divorciado de otra empre-
saria de renombre y casado en segundas nup-
cias con otra conocida protagonista del pa-
pel cuché, su derecho a la intimidad. La re-
vista Diez Minutos difundié informacién a la
vida intima (doméstica) de la pareja, compa-
rando la situacién familiar con la existente
en el anterior matrimonio. A titulo de ejem-
plo, se transcribi6 la entrevista con uno de
los empleados de la finca del esposo, en es-
tos términos: “la Sefiora C. es menos limpia
que la Sefiora K.; la primera presta menos
atenciéon que la segunda prestaba a los asun-

tos domésticos, se levanta mds tarde, proce-
de de clase mds baja, compensard al Sefhor
de alguna forma, el Seflor que tiene que es-
tar mds al tanto de aquellos asuntos, los hi-
jos mayores del anterior matrimonio desde
la nueva situacién no aparecen por la finca,
etc.”

21 Carrillo, M., El derecho a no ser molesta-
do, Aranzadi, Pamplona, 2003, pdg. 85, re-
cuerda la STC 20/1992, que estim¢ ilegitima
la difusién de una informacién en prensa
relativa a la enfermedad (sida) de un arqui-
tecto de la isla de Mallorca. Efectivamente,
la informacién era veraz y, en cuanto noti-
cia, al tratarse del cuarto caso que se produ-
cia en la isla, tenia interés publico (si bien
de cardcter local). Sin embargo, difundir la
identidad del enfermo era completamente
irrelevante y, en todo caso, atentatorio con-
tra la intimidad del afectado.

22 ElJuzgado de 1* Instancia nim. 12 de
Madrid (Diario La Ley nim. 6.187, ref- 226),
ha dictado una interesante sentencia de fe-
cha 9 de diciembre de 2004, en la que esti-
ma intromisién ilegitima en la intimidad
personal y familiar de un ex ministro y su
familia, la difusién de unas imdgenes incon-
sentidas captadas cuando pasaban unos dias
de descanso en Canarias, en las instalaciones
de un hotel. En un programa de televisién
se difundieron unas escenas de la vida pri-
vada del entonces ministro y su familia (in-
cluidos los hijos menores de la pareja), que
dieron pie a la tertulia y comentario sobre
aspectos de la vida sentimental de sus pro-
tagonistas. La sentencia declara -y es opi-
nién que compartimos- que la difusién de
tales imdgenes no puede quedar amparada
por la existencia de un interés general, pues
la contemplacién de esas escenas privadas
en modo alguno contribuye a la formacién
de la opinién publica, sino a satisfacer cier-
to género de curiosidad sobre las vidas aje-
nas, que no ha de llevar a dar preferencia a
la libertad de informacién sobre el derecho
a la intimidad. El cardcter publico del de-
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mandante —entonces ministro de Fomento-
no le obligaba a soportar la difusién de ima-
genes totalmente ajenas a las funciones co-
rrespondientes al cargo que ostentaba. Es
igualmente irrelevante que el demandante
se hubiese dejado fotografiar en momentos
anteriores con motivo de su boda, el naci-
miento de sus hijos o en una jornada de pes-
ca con su familia, pues esa concesién no le
veda la posibilidad de reservar para si los ul-
teriores momentos de su vida privada.

23 La Ley Juris 1739331/2004.

24 SAP Céceres 29 de mayo 2003 (La Ley
Juris 1433150/2003) Pte. Sr. Castafieda Boca-
negra.

25 Carrillo M., El derecho a no ser molesta-
do..., cit., pdg. 74, con cita de algunas de las
sentencias del TC mds sefialadas en este apar-
tado.

26 La Ley Juris 1280/2004, Pte. Sr. Angos
Ullate.

27 Yzquierdo Tolsada, M., Sistema de res-
ponsabilidad civil contractual y extracontractual,
Dykinson, Madrid, 2001, pag. 166.

28 DiezPicazo, L. M?, Sistema..., cit., pag.
65, probablemente porque respecto del prin-
cipio general del libre desarrollo de la per-
sonalidad, ex. Art. 10 CE: “...se trata de la pro-
clamacién constitucional de que, siempre
que se respeten los derechos de los demds,
cada ser humano es el mejor juez de sus pro-
pios intereses”.

29 STS de 6 de noviembre 2003 (La Ley Ju-
ris 35/2004) Pte. Sr. Corbal Ferndndez.

30 No olvidemos que el art. 2.2 de la L.O.
1/1982, de 5 de mayo, de Proteccién Civil del
Derecho al Honor, a la Intimidad Personal y
Familiar, y a la Propia Imagen, establece que:
“No se apreciard la existencia de intromi-
sién ilegitima en el dmbito protegido cuan-
do estuviera expresamente autorizada por ley
o cuando el titular del derecho hubiese otor-
gado al efecto su consentimiento expreso”.
Esta posibilidad, por ejemplo, podria com-
prender la exigencia por parte del titular del
derecho de exigir el respeto o el anonimato.
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31 Con todo, el modo en el que dicho
consentimiento se preste es de todo punto
relevante. Siguen siendo relevantes las apor-
taciones de Claveria Gozdlbez, L. H., ‘Nego-
cios juridicos de disposicién sobre los de-
rechos al honor, la intimidad y la propia
imagen’, ADC 1994-II, pags. 31 a 69; mds
recientemente, y respecto del consentimien-
to que deben prestar los menores, Garcia
Garnica, M* A, El ejercicio de los derechos de
la personalidad del menor no emancipado, Aran-
zadi, Pamplona, 2004, en especial, pdgs. 175
a 228.

32 (La Ley Juris 2416/2003) Pte. Sra. Marto-
rell Zulueta.

33 La Ley Juris 2098/2003, Pte. Sr. Gonzd-
lez Poveda.

34 Y lajurisprudencia no se cansa de re-
petirlo, como por ejemplo en la SAP Valen-
cia de 17 de mayo de 2003 (La Ley Juris
2696/2003) Pte. Sr. Martinez Ferndndez, en
la que el demandado habia colocado una
cdmara en el patio o zagudn comun del edi-
ficio (en régimen de propiedad horizontal)
desde el que podia controlar desde su do-
micilio la salida y entrada de personas al
edificio con la dnica finalidad de sentirse
asi mds seguro. Dicha prdctica realizada por
un particular con un dnico fin privado, no
puede permitirse. Por el contrario, la SAP
Albacete de 27 de octubre de 2000 (La Ley
Juris 350094/2000) Pte. Sr. Cafiamares Pabo-
laza, si permite la colocacién de una cdma-
ra al tratarse del titular de un negocio de
joyeria que coloca la cdmara en el tramo
del inmueble donde tiene ubicado el alma-
cén.

35 Excepciones que, para el supuesto de
la intimidad vendrdn determinadas bdsica-
mente por la autorizacién judicial suficien-
temente motivada, o por disposiciones lega-
les o administrativas con fundamento en un
interés publico de mayor relevancia. Logica-
mente, las excepciones que se contienen en
el apartado 2¢ del art. 8 s6lo son invocables
respecto del derecho a la propia imagen.



36 Sin embargo esta distinciéon es mads
orientativa que otra cosa, pues no puede in-
terpretarse como sinénimo de licitud la cap-
tacion o reproduccion de imdgenes en luga-
res publicos ni viceversa. La STS de 28 de ma-
yo de 2002 (La Ley Juris 5761/2002) Pte. St. Ro-
mero Lorenzo, condena a El Heraldo de Ara-
gon por la reproduccién de una imagen del
actor, a que perfectamente se le identifica-
ba, mientras se encontraba en una playa nu-
dista. En idéntico sentido ya se habia pro-
nunciado con anterioridad la SAP Barcelo-
na de 2 de febrero de 1999 (La Ley Juris
10494/1999) Pte. Sr. Jori Tolosa.

37 Asi lo considera la mayoria de la doc-
trina, por todos, Rovira Sueiro, M* E., ‘Dafios
a los derechos de la personalidad (honor, in-
timidad y propia imagen)’, en Lecciones de Res-
ponsabilidad Civil, coord. Reglero Campos,
Aranzadi, Pamplona, 2002, pag. 416.

38 En la STS de 14 de marzo de 2003 (La
Ley Juris 1448/2003) Pte. Sr. Corbal Ferndn-
dez, se considera licita la identificacién de
una policia municipal en una fotografia que
ilustraba la noticia del desalojo violento de
unas viviendas. La imagen no fue considera-
da desmerecedora para la demandante, a la
que reproducia en cumplimiento de su tra-
bajo. Sin embargo, creemos que en este tipo
de imdgenes en las que son habitualmente
protagonistas los cuerpos y fuerzas de segu-
ridad del Estado bien pudiera difuminarse
o distorsionarse la imagen de los agentes o
funcionarios, pues ciertamente su identifi-
cacién no aporta o anade nada a la informa-
cién y si que es posible que les genere en su
quehacer profesional alguna traba o sinsa-
bor adicional.

39 Si el reportaje se refiere, por ejem-
plo, a determinadas prdcticas abusivas lle-
vadas a cabo por profesionales del taxi en
una ciudad cualesquiera y en el reportaje
son filmados varios taxistas que cobran ta-
rifas excesivas por sus servicios, légicamen-
te el colectivo de taxistas se sentird perju-
dicado, pues aunque el reportaje no cons-
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tate una estadistica, probablemente la ima-
gen publica y la reputacién profesional de
éstos se ve perjudicada, pudiendo generar
incluso una cierta alarma social. Cuestién
distinta es la de si dicha informacién estd
protegida constitucionalmente y por tanto
debe ser tolerada. Sin embargo, si se iden-
tifica perfectamente a media docena de pro-
fesionales y se difunde la concreta ciudad,
probablemente los términos del conflicto
se vean sensiblemente modificados en su
planteamiento.

40 En alguna ocasién, se distorsiona la
imagen, la voz o ambas, sin conseguir efi-
cazmente el resultado deseado, que es el de
preservar la identidad de la persona que com-
parece ante una cdmara o unos micréfonos.
De nada sirve la intencién (negligencia) si
no se alcanza la finalidad perseguida.

41 Escobar Roca, G., Estatuto de los perio-
distas, Tecnos, Madrid, pags. 225 a 228; Urias,
J., op. cit., pdgs. 81 a 89, entre otros.

42 Sobre la teoria del reportaje neutral,
vid., Herrero-Tejedor, F., ‘Responsabilidad de
los periodistas. El reportaje neutral’, en Ho-
nor, intimidad y propia imagen, Cuadernos
de Derecho Judicial, CGP], Madrid, 1993, pdgs.
270 a 302.

43 La STS de 19 de junio de 2003 (La Ley
Juris 13261/2003) Pte. Sr. Sierra Gil de la Cues-
ta, se refiere a la necesidad de no incluir co-
mentarios, apostillas y, en definitiva, a di-
fundir, como en el presente caso, el conte-
nido de una sentencia judicial o de actua-
ciones judiciales previas. También, la SAP
Valencia de 31 de mayo 2003 (La Ley Juris
2416/2003) Pte. Sra. Martorell Zulueta, se re-
fiere a la teoria del reportaje neutral.

44 SSTS de 22 de diciembre de 2000 (La
Ley Juris 137/2001) Pte. Sr. Villagémez Rodil,
y 13 de noviembre de 2001 (La Ley Juris
8628/2001) Pte. Sr. Almagro Nosete.

45 Escobar de la Serna, L., Derecho de la In-
formacion, Dykinson, Madrid, 1998, pdg. 56,
a la que debe afadirse la tercera facultad que
es la de recibir, facultades todas ellas que se
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predican respecto de los mensajes de ‘opi-
niones’, como de los de ‘informaciones’.

46 Desantes Guanter, J. M?, Fundamentos
del Derecho de la Informacién, CECA, Madrid,
1977, pdgs 179 a 181.

47 Diario La Ley ndm. 6.182, de 3 de febre-
ro de 2005.

48 El anadido del paréntesis es mio.

49 Conforme con la aplicacién y relevan-
cia de este principio de proporcionalidad se
muestra Garcia de Gabiola, J., ‘Cdmaras ocul-
tas: el derecho a la informacién vs. los de-
rechos al honor, intimidad y propia ima-
gen’, Economist & Jurist, mayo de 2003, pag.
38.

50 STS de 19 de junio de 2003 (La Ley Ju-
ris 13261/2003), Pte. Sr. Sierra Gil de la Cues-
ta.

51 STS de 6 de noviembre de 2003 (La Ley
Juris 35/2004), Pte. St. Corbal Ferndndez, sen-
tencia relativa a la publicacién en la revista
Diez Minutos de un reportaje en el que se di-
fundia la entrevista concedida por un anti-
guo empleado de los demandantes, que tra-
bajaba en una de sus fincas, y que ya lo ha-
bia hecho durante el anterior matrimonio
del actor. Se publicé, por ejemplo, que: ‘la
Sefiora C. es menos limpia que la Sefora K;
la primera presta menos atencién que la se-
gunda prestaba a los asuntos domésticos, se
levanta mads tarde, procede de clase mds ba-
ja, compensard al Sefor de alguna forma, el
Sefior que tiene que estar mds al tanto de
aquellos asuntos, los hijos mayores del ante-
rior matrimonio desde la nueva situacién no
aparecen por la finca, etc.’

52 La Ley Juris 2416/2003, Pte. Sra. Marto-
rell Zulueta.

53 La Ley Juris 2416/2003, Pte. Sra. Marto-
rell Zulueta.

54 La Ley Juris 2242142/2005.

55 “Interés general cualificado” es la de-
nominacion que emplea la sentencia del Juz-
gado de 1? Instancia nim. 21 de Barcelona,
de 2 de diciembre de 2004 (Diario La Ley, nim.
6.182, de 3 de febrero de 2005).



TEODORO GONZALEZ BALLESTEROS

Personas e instituciones publicas:
entre el interés informativo
y la ponderacion

1 debate sobre el contenido del

interés informativo, o la infor-

macién de interés publico, co-

mo objeto del derecho funda-
mental a recibir informacién de to-
dos los ciudadanos frente a derechos
de la personalidad como el honor, la
vida privada o la intimidad, sobre to-
do cuando los sujetos son personas e
instituciones publicas, forma parte
de las disquisiciones de los tedricos
de la informacién y de la doctrina ju-
risprudencial que, al hilo de la inter-
pretacion de la legislacién vigente,
nacional y europea, nos aportan los
tribunales de justicia ordinaria, el Tri-
bunal Constitucional (TC) o el Tribu-
nal Europeo de Derechos Humanos
(TEDH).

A modo de antecedente necesario
es oportuno recordar algunos de los
pronunciamientos judiciales que pre-
ceden al que aqui se examina. El
TEDH, siguiendo la doctrina de la
‘malicia real’ que desarrollo el Tribu-
nal Supremo de los Estados Unidos
en el caso ‘New York Times’ versus Sulli-

van’ (1964), sentencio el 8 de julio de
1986 —caso Lingens, periodista que ha-
bia tachado al canciller austriaco Bru-
no Kreisky de “oportunista”, “inmo-
ral” e “indigno”- que la prensa no de-
be sobrepasar los limites establecidos
para la proteccién de la fama ajena;
pero le incumbe, sin embargo, publi-
car informaciones e ideas sobre las cues-
tiones que se discuten en el terreno
politico y en otros sectores de interés
publico. La libertad de prensa propor-
ciona a la opinién publica uno de los
mejores medios para conocer y juz-
gar las ideas y actitudes de los diri-
gentes politicos. En términos mads ge-
nerales, la libertad de las controver-
sias politicas pertenece al corazén
mismo del concepto de sociedad de-
mocrdtica y, por consiguiente, los li-
mites de la critica permitida son mads
amplios en relacién a un politico con-
siderado como tal que cuando se tra-
ta de un mero particular; el prime-
ro, a diferencia del segundo, se expo-
ne, inevitable y deliberadamente, a
una fiscalizacién atenta de sus actos
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Tribunales

y gestos, tanto por los periodistas co-
mo por la multitud de ciudadanos, y
por ello tiene que mostrarse mas to-
lerante. Por su parte, el TC acogi6 la
tesis del Tribunal de Estrasburgo en
su sentencia de 8 de junio de 1988
(107/88), senalando que “el valor pre-
ponderante de las libertades ptiblicas
del art. 20 de la CE, en cuanto se asien-
ta en la funcién que éstas tienen de
garantia de una opinién ptiblica libre
indispensable para la efectiva realiza-
cién del pluralismo politico, solamen-
te puede ser protegido cuando las li-
bertades se ejerciten en conexién con
asuntos que son de interés general
por las materias a que se refieren y
por las personas que en ellos intervie-
nen y contribuyan, en consecuencia,
a la formacién de la opinién publica,
alcanzando entonces su mdximo ni-
vel de eficacia justificadora frente al
derecho al honor, el cual se debilita,
proporcionalmente, como limite ex-
terno de las libertades de expresién
y de informacién, en cuanto sus titu-
lares son personas ptublicas, ejercen
funciones publicas o resultan impli-
cadas en asuntos de relevancia publi-
ca obligadas por ello a soportar un
cierto riesgo de que sus derechos sub-
jetivos de la personalidad resulten
afectados por opiniones o informa-
ciones de interés general, pues asi lo
requiere el pluralismo politico, la to-
lerancia y el espiritu de apertura, sin
los cuales no existe sociedad demo-
cratica”. Y continuda: “Por el contra-
rio, la eficacia justificadora de dichas
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libertades pierde su razon de ser en
el supuesto de que se ejerciten en re-
lacién con conductas privadas caren-
tes de interés publico y cuya difusién
y enjuiciamiento publicos son inne-
cesarios, por tanto, para la formacién
de la opinién publica libre en aten-
cién a la cual se les reconoce su po-
sicién prevalente”.

La cuestion trae ahora causa de ac-
tualidad por la sentencia del Tribu-
nal Supremo de 26 de julio de 2006,
que no ha considerado intromisién
ilegitima en el derecho al honor, ha-
ciendo prevalecer la libertad informa-
tiva, los términos: “mentiroso empe-
dernido, sinvergiienza y caradura”,
dirigidos por el alcalde de una pobla-
cién de Oviedo a un oponente politi-
co que le habia imputado beneficiar-
se de los fondos mineros en la im-
plantacién de una gran superficie co-
mercial realizada en el municipio, y
cuya disputa verbal fue reproducida
por un diario local.

El camino procesal, ahora senten-
ciado por el Supremo, se inicia ante
la instancia judicial local que conde-
no al alcalde por considerar que los
“términos por €l utilizados constitu-
yen insultos innecesarios para criti-
car una actuacién politica”, y tam-
bién al medio periodistico por hacer
suyas tales expresiones comentdndo-
las “en un afdn de destacarlas con fi-
nes publicitarios”. Recurrida la sen-
tencia de instancia ante la Audiencia,
ésta la casa absolviendo a los conde-
nados tras valorar las circunstancias



especiales en que se vertieron las ex-
presiones insultantes, “diatriba poli-
ticay demds antecedentes concurren-
tes”, y respecto al periédico por el in-
terés publico de la noticia, que no ha-
bia faltado a la verdad al recoger el
reportajes las expresiones proferidas
en sus propios términos. Es decir, apli-
ca la doctrina del reportaje neutral.
En el mismo sentido se pronuncia la
Sala Primera del Alto Tribunal.

El Supremo formula una serie de
razonamientos juridicos sumamente
acertados desde la base de que las ex-
presiones publicadas —“mentiroso
empedernido, sinverglienza y caradu-
ra”- pueden considerarse, en princi-
pio, como afrentosas para el destina-
tario, pues implican o pueden impli-
car su descrédito o menosprecio so-
cial, por tanto trata de valorar las cir-
cunstancias concurrentes a los efec-
tos de justificar su decision final. Es
decir, lo que hace el Tribunal no es
otra cosa que desarrollar un juicio
ponderativo a través de una serie de
consideraciones. En primer término,
y partiendo de la teoria de los con-
ceptos juridicos indeterminados, con-
sidera que el concepto de honor es de
naturaleza cambiante segtun los valo-
res e ideas sociales vigentes en cada
momento y, consiguientemente, la va-
loracion de cualquier intromision de-
be verificarse al margen de cualquier
subjetivismo del afectado, porque to-
da esta materia, afirma el TS reco-
giendo la doctrina seguida por el Tri-
bunal Constitucional en su sentencia
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Tribunales

76/1995, “nos sitlia en el terreno de
los demds, que no son sino la gente,
cuya opinioén colectiva marca en cual-
quier lugar y tiempo el nivel de tole-
rancia o de rechazo”. De ahi, por la
necesidad de valorar las intromisio-
nes al honor de una per-
sona desde esas objetivas
perspectivas, es por lo
que los 6rganos judicia-
les deben disponer de un
cierto margen de aprecia-
cién a la hora de concre-
tar en cada caso qué de-
ba tenerse por lesivo del

El contenido del
‘insulto” o de [a
‘ofensa’ estd en
funcion a los usos

expansiva. Un primer limite inma-
nente es su coexistencia con otros de-
rechos fundamentales, tal y como se
configuren constitucionalmente y en
las leyes que los desarrollen, entre
ellos, muy especialmente, los dere-
chos al honor, a la intimi-
dad y a la propia imagen.

No cabe duda, funda-
menta el TS, que la emi-
sién de apelativos formal-
mente injuriosos en cual-
quier contexto, innecesa-
rios para la labor infor-
mativa o de formacién de

derecho fundamental que SOC a|e5 y opinién, supone un dafo
lo protege (FD 1°.22). L. injustificado a la digni-

En segundo término, POlmCOS de Cada dad de las personas o al
Hrtspradencia del Trip. MOMeNto P, pcs I Consitucion
nal Constitucional sobre NiStOMiCO. no reconoce un pretendi-

la colisién entre derechos
fundamentales, conside-
ra que ninguno de los de-
rechos en conflicto es ab-
soluto, sosteniendo que
referido éste entre las li-
bertades reconocidas en

do derecho al insulto, que
seria incompatible con la
dignidad de la persona
proclamada en el art.
10.1. No obstante, es ne-
cesario tener en cuenta
que una cosa es el insul-

el art. 20 de la CE, de ex-

presién y de informacién, por un la-
do, y otros derechos y bienes juridi-
camente protegidos, por otros, no ca-
be considerar que sean absolutos los
derechos y libertades contenidos en
el Texto fundamental, pero tampoco
puede atribuirse ese cardcter absolu-
to a las limitaciones a que han de so-
meterse esos derechos y libertades,
aunque ofrezcan una cierta vocacion
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to y otra la utilizacién de
expresiones “zafias, groseras y des-
provistas del mas minimo atisbo de
elegancia, que denotan un indudable
mal gusto que dicen mds en disfavor
de su autor que en demérito de la per-
sona a que se refieren” (STS de 6 de
febrero de 2004). De otra parte, en la
valoracién de la intencién injuriante
es determinante el dnimo de autor,
no solo el criticandi, narrandi, o joquen-



di sino también el retorquendi, en el
cual las palabras utilizadas estdn en
conexién con una previa ofensa reci-
bida o, como afirma el STS de 2 de
julio de 2001, “responden, en muchas
ocasiones, a piques o rivalidades en-
tre autores”.

En el caso que analizamos, y para
examinar si las palabras pronuncia-
das por el alcalde pueden considerar-
se como una intromision ilegitima
en el honor de su adversario politico,
es determinante el contexto en que
se pronunciaron las mismas, hasta el
punto de que “no puede llegarse a
una conclusién partiendo sélo de las
expresiones, pues debe tenerse en
cuenta el contexto en el que las pala-
bras fueron pronunciadas, y valorar-
se el conjunto, examinando en todo
caso el elemento intencional de la no-
ticia”, tal y como lo declara la STS de
5 de junio de 1996 y la STC de 21 de
noviembre de 1995. Aparte de tener
en cuenta que la proyeccién publica
de los sujetos del litigio, mitiga seria-
mente el rigor de los calificativos uti-
lizados hasta el punto de que la doc-
trina del TC ha manifestado que “la
personalidad publica debe optar por
un cierto riesgo en la lesién de sus
derechos de la personalidad” (STC
165/1987).

La sentencia declara probado que
a) existia una polémica politica de
gran difusion periodistica entre el al-
calde y su oponente, los cuales per-
tenecian a partidos politicos opues-
tos; b) el demandante, antes de las

expresiones vertidas por el alcalde,
le habia imputado publicamente de
haberse beneficiado de los fondos mi-
neros de naturaleza publica para im-
plantacién una superficie comercial
por él presidida; y c¢) ambos persona-
les en conflicto desarrollan una ac-
tividad publica de gran repercusion
social; es decir, de interés publico.
En base a ello, el juicio ponderativo
del Tribunal se centra en considerar
que la actual sociedad espanola no
valora como insultante o afrentoso
que en el curso de un enfrentamien-
to politico entre dos responsables pu-
blicos, tras haber sido acusado uno
de ellos de haber utilizado indebida-
mente fondos publicos, le responda
el otro de que es un “mentiroso em-
pedernido, sinverglienza y caradu-
ra”, pues es flagrante que actia con
animo retorquendi, sino también que
no tiene intencién de ofender a la per-
sona en su honor, sino descalificar
al rival politico, por su actividad de
esta naturaleza y en un contexto ex-
clusivamente de dicha clase (FD Se-
gundo).

Vista la sentencia, y la doctrina ju-
risprudencial que la adorna, unica-
mente cabe recordar que el insulto
no tiene proteccién constitucional de
tipo alguno. No obstante, el conteni-
do del ‘insulto’ o de la ‘ofensa’ esta
en funcién a los usos sociales y poli-
ticos de cada momento historico, y
aqui volveriamos, otras vez, a la teo-
ria de los ‘conceptos juridicos inde-
terminados’.
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ARSENIO ESCOLAR

La gramatica del periodista

lex Grijelmo (Burgos, 1956),
que hasta ahora se habia
atrevido a hacer divulgacion
lingtiistica para periodistas,
como responsable durante varios
anos del Libro de estilo de EI Pais y co-
mo autor de El estilo del periodista (Tau-
rus, 1997), y para todos los publicos
en una gavilla de libros bien intere-
santes —Defensa apasionada del idioma
espafiol (Taurus, 1998), La seduccién de
las palabras (Taurus, 2000), La punta de
la lengua (Aguilar 2004) y El genio del
idioma (Taurus, 2004), se acaba de lan-
zar a un reto mayor: hacer una gra-
matica pensando en el lector de a pie,
un texto normativo que, ademads de
riguroso y tutil, fuera sencillo, entre-
tenido, divertido incluso. Lo ha con-
seguido. Su La gramdtica descomplicada
(Taurus, 2006) se puede leer casi co-
mo un reportaje periodisticoy se pue-
de consultar como el mds serio de los
manuales académicos.
Toda la obra rezuma una carifo-
sareprimenda a los académicos, a los
gramadticos profesionales, a los profe-
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sores amigos de oscurecer e incapa-
ces de divulgar. Dice Grijelmo, por
ejemplo, al comienzo del volumen
que lo va a escribir “sin muchos de
los tecnicismos lingtiisticos que tan
drida han hecho la materia a millo-
nes de alumnos, incluido el autor” y
cumple su promesa hasta al punto de
que incluye al final un apéndice con
un listado de “palabras técnicas que
no se han empleado en esta gramati-
ca”. Abre el ensayo con un hilarante
Capitulo 0 de apenas medio folio ti-
tulado ‘Aqui no va la fonologia’ don-
de cuenta que ha renunciado a expli-
carnos la manera en que pronuncia-
mos los sonidos que forman el len-
guaje para que el lector no se crea
que estd ante un “tratado de ciencias
naturales”, “de medicina” o “de oto-
rrinolaringologia” que “desanime al
animoso, desapasione al pasional y
desincentive al encendido”. Cuando
nos cuenta las palabras agudas dice:
“Los gramdticos las llaman también
oxitonas para complicar las cosas; pe-
ro en realidad estdn diciendo lo mis-



mo, porque “oxitono” en griego sig-
nifica “intensidad aguda”. Y le pone
a la obra, en fin, un titulo que usa
una palabra “que —al menos en el mo-
mento de editarse este libro— no apa-
rece en el Diccionario de la Real Aca-
demia Espanola: descomplicada”.

Bromas y carinosas collejas apar-
te, ademds de amenidad La gramati-
ca descomplicada aporta muchas no-
vedades técnicas. Desde el enfoque
constante de que el lenguaje es el pen-
samiento hasta una novedosa mane-
ra de explicar el sistema de acentua-
cién del espanol. En sus fundamen-
tos —“Todo el sistema lingtiistico cuen-
ta con un cuerpo de policia implaca-
ble. Sus agentes hacen cumplir las le-
yes generales, y castigan con una mul-
ta a aquellas palabras que las incum-
plen: la multa es el acento. Una pala-
bra debe pagar con la tilde (o acento
ortografico, pero familiarmente ‘el
acento’) cuando se salta las reglas y
el policia la sorprende en falta (en
‘falta de ortografia’, mds exactamen-
te). Una vez pagada la multa, y acep-
tado el castigo de cargar con el acen-
to alld donde vaya, esta palabra po-
drd vivir con normalidad” y en sus
conclusiones: “Normas para acentuar.
—las palabras que acaban en n, s 0 vo-
cal tienen el acento de intensidad en
la penultima silaba (son llanas). -Las
demads lo tienen en la ultima (son agu-
das). -Toda palabra que incumpla
cualquiera de las dos normas anterio-
res serd castigada con un acento or-
tografico”.

Entre bromasy veras, Grijelmo, en
fin, se ha adelantado a la propia Real
Academia Espanola, que sobre grama-
tica dijo su ultima palabra oficial ha-
ce mds de tres décadas, cuando en
1973 publicé el Esbozo de una nueva
gramdtica de la lengua espariola, que co-
mo su nombre indica era una obra
provisional, y que desde hace una dé-
cada prepara una nueva Gramdtica de
la lengua espatiola que viene con gran
retraso. Estaba prevista su presenta-
cién para finales de 2005 y parece
que no estard lista hasta 2008, pues
les ha salido enciclopédica (mads de 1.000
pdginas) y ain no saben por dénde
cortar.

Si mi recuento no falla, entre los
miembros de la Academia hay hoy
cinco periodistas (Delibes, Mingote,
Cebridn, Anson y Pérez-Reverte), si
bien el primero y el dltimo de ellos
han entrado mads bien por su queha-
cer como novelistas. Es escasa presen-
cia, en unos tiempos en los que los
medios de comunicacién son tan re-
levantes y tan decisivos a la hora de
limpiar (o de manchar), fijar (o des-
dibujar) y dar esplendor (o mugre)
al idioma. A la Academia se entra
por votacién del pleno tras una pro-
puesta de tres académicos de nume-
ro. Los tres periodistas que ya tene-
mos debieran conjurarse para refor-
zar esa presencia de la profesion pre-
sentando como candidato a Grijel-
mo, por mds que €l se resista con la
broma de que ya tiene el sillén f de
la agencia Efe.
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IGNACIO G. IGLESIAS

Cronicas, articulos,
reportajes y otras
confesiones del santo
periodista bebedor

EL juICIO DE LA HISTORIA
—==Z=~  Joseph Roth. Siglo XXI. 315
pdginas. 22 euros.

Roth ha pasado a la his-

toria como unos de los
§ grandes novelistas del

siglo XX con obras co-
mo Hotel Savoy, La leyenda del Santo Be-
bedor, Job, Confesiones de un asesino o la
insuperable y magistral La marcha Ra-
detzky. Su éxito novelistico dejé en un
difuminado segundo plano su activi-
dad periodistica a pesar de que ejer-
ci6 como tal a lo largo de toda su vi-
da y lleg6 a escribir cientos de articu-
los, muchos de los cuales permane-
cen en las bibliotecas y hemerotecas
a la espera de su recopilacién defini-
tiva. No fue, pues, Unicamente un no-
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velista que alcanzd, como suele ocu-
rrir con demasiada frecuencia, la mas
alta cota del triunfo literario una vez
muerto. Fue un periodista de activi-
dad frenética, mordaz, analitico, pun-
zante y un tanto peculiar.

Ejerci6 el periodismo en Viena,
Berlin y Paris y en todas partes fue ca-
paz de captar como nadie los estados
animicos y los vicios mds arraigados
en aquellas sociedades que vivian, en
aquellos tiempos, esperanzadas en los
anos veinte y algunos mads tarde te-
merosas bajo la sombra y la amena-
za de lo que Roth denominaria “la fi-
lial del infierno en la tierra”: el pu-
jante nacionalsocialismo nazi ale-
madn. Vivié tan intensamente el perio-
dismo como sus novelas. Y nadie com-
prendia como aquel hombre, ya bri-
llante desde su juventud, era capaz
de escribir con tal maestria habida
cuenta de sus monumentales y habi-
tuales borracheras.

En el anno 1920, con 26 anos, Roth
fue enviado especial del Neue Berliner
Zeitung a la guerra ruso-polaca. Sus



crénicas estaban cargadas de un in-
superable humanismo y fueron escri-
tas con la naturalidad de un princi-
piante que no se arredraba ante na-
da. Hablaba con rusos y polacos, fue-
ran oficiales o simples soldados. Y
trasmitia sus sensaciones de triunfo
en algunos casos y en otros sus des-
esperanza, sus angustias, sus dolores,
sus heridas y su contacto intimo con
la muerte ante una bala del enemi-
go. Contaba también sus propias pe-
ripecias y sus propias angustias. Des-
cribe con especial agudeza sus con-
tactos y sus conversaciones con los
bolcheviques y se sorprendia, acos-
tumbrado como estaba al estricto or-
den militarista de los prusianos, de
la naturalidad en el trato entre solda-
dos y oficiales y de su disciplina. Aho-
ra, al cabo de tantos anos, sus croni-
cas resultan tan curiosas como ame-
nas. Ya se estaba fraguando el espiri-
tu critico del gran periodista que ha-
bria de llegar a ser.

En octubre de 1922, Roth fue de-
signado por su periédico para cubrir
informativamente el proceso por el
asesinato de Walther Rathenau, un ju-
dio que habia sido ministro de Eco-
nomia y, posteriormente, de Asuntos
Exteriores. Las crénicas de Roth han
alcanzado cotas mucho mads altas que
las de la guerra polaco-rusa. Sus des-
cripciones situacionales son esplendo-
rosas: la sala, los acusados, los aboga-
dos, los testigos, el publico, el juez,
las pruebas, los periodistas... Todos y
todo es observado por Roth, escudri-

nadoy plasmado en sus cuartillas con
la especial percepcién de su genio no-
velistico. Pero sus crénicas no son no-
velas. Son exposiciones exactas de
una sociedad berlinesa adormilada y
confiada. Roth ya barrunta el desas-
tre de unos cuantos anos mds tarde.
Las cronicas del periodista adquieren
ocasiones tintes sombrios y dramati-
cos sin perder un apice su calidad li-
teraria: “Cuando el fiscal solicita pe-
na de muerte para Techow”, escribe
Roth, “baja la voz. Cuando arremete
contra Glinther, adquiere una causti-
cidad de lejia. Con un par de trazos,
caracteriza abyeccion y fanfarroneria,
mentira y vileza. Esa causticidad se
mantiene en su referencia a la pren-
sa que a diario sirve mascadas sus san-
deces a los entendimientos limitados.
Se reconoce la prensa nacional ru-
miante. S6lo uno se salva, Vob, el pro-
blemadtico. Todo el tiempo estuvo ten-
soy ahora sus rasgos se relajan. El dis-
curso del fiscal ha terminado. La sa-
la se vacia con mds lentitud de lo ha-
bitual. Es como si la opresiéon de lo
escuchado gravitase aun sobre todos.”

El Roth sublime llega en Las croni-
cas berlinesas. El periodista escribe, y
como lo hace, de casi todo. Es la gue-
rTa, las calles de Berlin, sus comercios,
sus restaurantes, sus gentes, todo Ber-
lin. Roth se revela como un auténti-
co critico de sociedad, de gastronomia,
cuenta las vicisitudes de los desem-
pleados, de los que no tienen dinero
ni techo para el cobijo. Es critico de
arte, de teatro. Todo tiene cabida en
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su exultante prosa. Su ojo escrutador
lo capta todoy todo lo expone, de mo-
do 4gil, ameno, subyugante en las pa-
ginas de los diarios berlineses de la
época. Ya no hay periodistas asi. Qui-
zd nunca los hubo. En sus articulos
propone soluciones, nada descabella-
das, para resolver el problema de la
vivienda, para paliar el paro, para vi-
vir, para ser feliz, o al menos inten-
tarlo. El, que probablemente nunca
fue feliz. Pero era un periodista com-
prometido, ajeno a los intereses del
poder y de la politica.

Busco entre sus Reportajes berlineses
un pdrrafo para reproducir que dé
una somera idea de su pulcritud y de
esplendor y no lo encuentro. No por-
que no exista. Todos son bellos, excel-
sos, periodisticos. Después de ir ha-
cia delante y hacia atrds veo, de nue-
vo, su articulo dedicado a los limpia-
botas, publicado el 24 de abril de 1921
en el Prager Tagblatt, tan actual y tan
oportuno. que lo transcribo: “Hace
mucho tiempo en que ser limpiabo-
tas callejero significaba el inicio de
una carrera de multimillonaria. Siem-
pre se dijo que en América se empie-
za de limpiabotas para acabar revol-
viendo en el montén de oro. He de
confesarlo: nunca acabé de creérme-
lo. Ya he visto a varios millonarios
que sin duda harian mejor en lim-
piar botas. Pero nunca he tenido an-
te los 0jos a un limpiabotas con pers-
pectiva de millones”. Sublime.

Berlin es una ciudad muy bella, car-
gada de historia. Mucha historia y mu-
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chas tragedias. Después de leer los ar-
ticulos de Roth, este libro se me an-
toja como equipaje imprescindible.
Eran otros tiempos pero la actualidad
de Roth es permanente. Es una autén-
tica guia de viaje a pesar de los anos
transcurridos y una magistral leccién
de periodismo. Vayamos a Berlin con
Joseph Roth. Se lo merece.

Mundializacion, pasado,
presente y futuro de las
fabricas Informativas

GLOBALIZACION DE LA

i INFORMACION Y AGENCIAS
DE NOTICIAS

lgnacio Muro Benayas.
Paidgs. 225 pdginas. 15
euros.

Glotalizackin
thr b informmacian

¥ npehci de
ke bank

Dice el autor de este in-
teresante libro que de las agencias de
informacioén se sabe muy poco. Y, des-
de luego, tiene toda la razén. Sin du-
da, este Globalizacion de la informacion
y agencias de noticias contribuye de for-
ma eficaz y concienzuda a paliar tal
deficiencia; y ademads con la seriedad
y rigor que aportan unos cuantos
anos de experiencia, inmerso en ta-
reas distintas y todas ellas de respon-
sabilidad en la agencia Efe, como es
el caso de Muro Benayas.

Efectivamente, de las agencias de
noticias se sabe muy porque su labor,
inmensa, se desarrolla de una forma



casi clandestina. Prima la noticia en
si misma, la rapidez de transmision.
No hay lugar para las estrellas del pe-
riodismo ni para las florituras del len-
guaje. Pero su valor de mercado, su
importancia estratégica y su influen-
cia en el mundo de la comunicacién
son inconmensurables como bien de-
muestra Muro quien, ademads, apor-
ta gran niumero de hechos y datos so-
bre la organizacién, iniciativas y ta-
reas de las mds importantes agencias
del mundo tales como Associated
Press, Reuters, France Press, la alema-
na DPA o la propia ‘casa’ del autor, la
agencia Efe.

Para Muro, las agencias de noti-
cias disponen de un “alma nacional”
pero cada vez mds, basculan sobre
planteamientos universales que glo-
balizan los intereses y las pautas in-
formativas. Las agencias, dice, “deben
saber evolucionar y saber hacer cre-
cer sus banderas y ampliar sus hori-
zontes para encontrar su bryjula y
navegar en las agitadas aguas de la
globalizacién del mundo de la infor-
macion”.

Con un lenguaje ameno y hacien-
do gala de un perfecto conocimiento
de los mecanismos de funcionamien-
to de una agencia, Muro Benayas ex-
pone asuntos tales como, el contexto
social de la actividad de las agencias,
el eje Norte-Sur y la dependencia eco-
némica e informativa, los intereses
nacionales y generales de las agen-
cias, los retos del mercado, la gestién
de la credibilidad, la redefinicién del

rol de las agencias, la escasa partici-
pacién de las mismas en el negocio
de la informacién, los medios y sus
relaciones con las agencias asi como
lo necesario de la colaboracion entre
ambos, el reto de la televisién en las
agencias, los nuevos mercados, la in-
tegracién de contenidos, el valor ana-
dido en los productos de las agencias,
la organizacién de la informacién y
la gestion de derechos y la edicién co-
mo empresa colectiva, entre otros te-
mas. En el dltimo capitulo, bajo el
epigrafe ‘Interés general, eficiencia
interna y buen gobierno’, Muro inci-
de en el papel de Efe en Iberoaméri-
ca lo que es un exponente claro de la
globalizacién de la agencia y de sus
contenidos.

En el apartado de conclusiones
que resume con pulcritud el conteni-
do del libro, Muro sefiala, entre otras
cosas que es imprescindible integrar
principios editoriales y eficiencia en
la gestién del negocio, que la credibi-
lidad de la marca es el pilar funda-
mental del negocio de la informacién
ya que “es un valor intangible que se
alimenta, dia a dia, del reconocimien-
toy acreditacién de las noticias de las
agencias por los medios”. Muro tam-
bién argumenta que sobre la colabo-
racién con los medios descansa, no
s6lo buena parte de su futuro audio-
visual y multimedia, sino también la
entrada en nuevos mercados como el
empresarial o el de los fondos de ima-
gen. Y en relacién con lo anterior ase-
gura que “la agencia del futuro no pue-
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de ser s6lo una suministradora de ser-
vicios bdsico, tan imprescindibles co-
mo indiferenciados”.

Muro aboga por la adopcién sin
remilgos de la mds refinada de las
tecnologias ya que éstas facilitan nue-
vos canales cada vez con mds capaci-
dad para transmitir informacién en
formato audiovisual. Y anade que las
agencias han de estar obligadas a en-
contrar la forma de entrar en el mun-
do audiovisual, “con decisién pero
buscando un equilibrio que lo haga
factible a medio plazo”.

“Las agencias siempre han sido
empresas multinacionales con un al-
ma nacional”, dice Muro. “Pero la glo-
balizacién de la informacién y la eco-
nomia requieren de ellas una identi-
ficacién mads intensa con los intere-
ses generales de la comunidad supra-
nacional con la que comparten lazos
lingtiisticos, culturales y econémicos:
para unos Latinoamérica, para otros
la UE, el Magreb o el mundo anglo-
sajon”. Finalmente, Muro hace un lla-
mamiento a los interesados en el de-
sarrollo de una agencia: trabajadores,
clientes y accionistas. Todos ellos de-
ben entender que la globalizacién de
las agencias es un hecho imparable y
arrollador que implica hacer mads
grandes las raices a la vez que se en-
riquece el proyecto informativo y em-
presarial. “Y al tiempo”, dice, “asumir
las consecuencias de la transnaciona-
lizacidn, la dispersion territorial y la
multiculturalidad”. Un libro, en defi-
nitiva, muy util para periodistas y es-
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tudiantes, y cuyo fin primordial, se-
gun su autor, es integrar el dinamis-
mo social y econémico con el interés
general y la independencia informa-
tiva.

Los puntos sobre [as fes
y las comas, en su sitio

‘e PERDON, IMPOSIBLE
José Antonio Milldn. RBA. 165
paginas. 14 euros.

Jout Antonis Millin

Pesddan o imposhle

Los libros y manuales
sobre gramaticasy esti-
lo abundan. Pero son
muy pocos los escritos
con la claridad y la gracia de este de
José Antonio Millan, que junto a la
clara exposicién de las normas mads
elementales para la correcta utiliza-
cion de los signos ortograficos inclu-
ye unas cuantas anécdotas y breves
episodios histéricos de gran ameni-
dad y que sirven, entre otras cosas,
como elemento aclaratorio de cada
una de las normas en cuestion.

Para empezar, el titulo. Cuenta Mi-
11an en el inicio del libro una anéc-
dota de sus anos escolares atribuida
a varios reyes; aunque €l la oyé por
primera vez referida a Carlos V. Le lle-
g6 a éste, en cierta ocasién, una sen-
tencia para que estampara su firma
en la que se decia: “Perdén imposi-
ble, que cumpla su condena”. El em-
perador, sin duda en un dia que se




sentia pleno de bondad y magnani-
midad, como dice Millan, firmé la
sentencia pero antes cambi6 la coma
de sitio y la frase qued¢ asi: “Perdén,
imposible que cumpla su condena”.
De este modo algin condenado se vio
liberado de la sentencia.

Indudablemente la coma tenia y
tiene una gran importancia, salvo pa-
ra George Bush que, tal como relata-
ba, no hace mucho, José Maria Calvo,
corresponsal de El Pais en Washing-
ton, llegd a decir, haciendo gala, una
vez mas, de su brutalidad e ignoran-
cia una barbaridad de esta guisa: “Va-
mos a ayudar a los iraquies. Hay que
recordar que doce millones de ellos
votaron en las elecciones de diciem-
bre de 2005. Ahora nos parece que han
pasado diez anos, pero cuando se es-
criba la historia, serd simplemente
una coma”. Y unos dias después, el
zopenco presidente insiste: “Cuando
se escriba este capitulo de la historia
serd una coma: los iraquies votaron,
coma, y EEUU entendi6 que Iraq era
un frente central en la guerra contra
el terrorismo y ayudoé a que aquella
joven democracia floreciera”. la
afrenta hacia los seres humanos es
brutal y la desconsideracién con sig-
no gramatical tan importante no lo
es menos. Menos mal que existen li-
bros como este éste que elevan la co-
ma y demds signos ortogrdficos a la
categoria que se merecen. Su impor-
tancia en la escritura, como demues-
tra la anterior anécdota de Carlos V,
es determinante.

Tan determinante como para sal-
var la vida de un condenado o como
para hacer pasar a un buen periodis-
ta y mejor persona por aquello con-
siderablemente alejado de su dnimo
y personalidad. Sirvan como ejemplo
estas lineas reproducidas del libro de
Millds: “El descuido o la oficiosidad
de los correctores pueden provocar
mads de un problema. Recojo el si-
guiente caso del periodista Néstor Lu-
jan, que en 1984 escribia en La Van-
guardia a proposito de las devastacio-
nes de la Revolucién Francesa: En una
zona de la Vendée tan solo, el 40 por
100 de la poblacién fue asesinada y
el 52 por 100 de la riqueza se destru-
y6.Y aqui estd el texto tal y como fue
publicado: En una zona de la Vendée,
tan solo el 40 por 100 de la poblacién
fue asesinada y el 52 por 100 de la ri-
queza se destruyd. iEl corrimiento de
la coma convirti6 al bueno de Lujan
en un adalid de la violencia revolu-
cionaria!

Las referencias a Cervantes y al
Quijote son magistrales. Cervantes es-
cribia muy bien, esto es evidente. Pe-
ro puntuaba mal. Claro que para lle-
gar a tal conclusion hay que leer la
primera, o primeras, edicién, cosa
que ha hecho Millds. Y lo explica con
tanta naturalidad y maestria como
con una gracia incuestionable. Cervan-
tes no utilizaba el punto y seguido con
lo cual el ‘tocho’ resultaba practica-
mente intragable.

Es un libro muy recomendable pa-
ra todo aquel que escriba: literatos,
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novelistas, poetas, abogados, juecesy,
por supuesto, periodistas. Desde que
algunos, casi todos, medios escritos,
decidieron —se supone que por aho-
rro-, suprimir la figura del corrector,
las masacres idiomadticas en los dia-
rios son, aparte de habituales, espe-
luznantes. Hace algunos anos quien
esto suscribe trabajaba con un finoy
excelente corrector —uno de los me-
jores que he conocido, y son mu-
chos—, llamado Manuel Llamazares,
que en cierta ocasion le espeté a uno
de los colaboradores estrella de Pro-
gresa (una empresa del Grupo Prisa):
“Oye Paco, por favor, en tu préxima
colaboracién pon todas las comas al
final del articulo que ya me encargo
yo de ponerlas en su sitio”. Un ejem-
plo clarificador del uso que muchos
periodistas, incluso buenos periodis-
tas, hacen de los signos ortograficos.

{Para qué sirve la puntuacién? di-
ce Millds. Y se responde asi: para in-
troducir descansos en el habla (pero
no se descansa en cada signo, y se
puede descansar donde no hay sig-
nos), para deshacer ambigiiedades
(pero no todas se pueden eliminar
mediante la puntuacion, ni ésta es el
unico modo de hacerlo), para hacer
patente la estructura sintdctica de la
oracion (pero esto se hace también
por otros medios), para marcar el rit-
mo y la melodia de la frase (aunque
no todos los signos tienen estos efec-
tos), para distinguir sentidos o usos
especiales de ciertas palabras (pero
para eso se pueden usar también ti-
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pos de letra, como la cursiva), para ci-
tar palabras de otro separdndolas de
las propias (pero eso se logra también
con tamanos de letra y sangrados),
para transmitir estados de dnimo o
posturas ante lo que se dice o escribe
(pero no todos tienen un correlato en
la puntuacién, ni éste es Unico), pa-
ra sefialar la arquitectura del texto
(pero eso también lo hacen los blan-
cos, y las mayusculas). Conclusion: un
libro imprescindible, como acostum-
bran a decir las editoriales de casi to-
dos los que publican, incluidos aque-
llos que no pasan de la categoria de
bazofia. Pero éste si es auténticamen-
te imprescindible. Y si esta resena es-
td incorrectamente puntuada espero
que Millas nos lo diga.

(omo sentirse periodista,
aunque no nos lea nadie

UNIVERSO DEL BLOG
Rebecca Blood. Gestion
2000. 190 paqinas. 16,35
euros.

- Los llamados weblogs se
- han convertido en

una auténtica plaga.
Una plaga beneficiosa. Son millones
y millones de ciudadanos los que se
dedican a plasmar en la red sus im-
presiones sobre la vida en general, so-
bre sus aficiones, sobre politica, de-
portes. Todo tiene cabida. Pero son



muchos los que abandonan en el em-
peno por desidia, pereza o por el con-
vencimiento de que lo que estd hacien-
do no sirve para nada; nadie lo lee.
No es tan facil. No se trata de escri-
bir sin mds y esperar a que miles de
ciudadanos accedan al blog en cues-
tién por sugerencia divina o algo asi.
Lo dificil no es crearlo, sino mante-
nerlo. Lo dificil no escribir, aunque
sea mal, y rellenar una bonita y colo-
rida plantilla, sino ser leido.

Los blogs se han convertido en los
ultimos anos en un fenémeno popu-
lar y muchos de ellos han alcanzado
una notoriedad considerable, aun-
que en algunos casos la prensa tra-
dicional ha llegado a exagerar la im-
portancia e influencia de los mis-
mos. Fue espectacular el éxito del
blog de Salam Pax, escrito desde Bag-
dad en plena invasién, por ejemplo.
Sin embargo, las audiencias de la
gran mayoria son muy escasas o nu-
las. Pero el hecho evidente es que es-
tdn ahi y que ocupan un lugar de
privilegio en la sociedad de la comu-
nicacion, pero apenas tuvieron tras-
cendencia alguna los blogs, que fue-
ron muchos y mds o menos orques-
tados, que incluian comentarios con-
tra Hillary Clinton con el objetivo de
descabalgarla de las primarias demo-
cratas en su estado. Los diarios de pa-
pel mds influyentes y poderosos lle-
garon a presentar el asunto como de
“alto riesgo” para Hillary Clinton y
daban por supuesto que la campana
bloguera iba a resultar un éxito. El

impacto fue nulo. La senora Clinton
arraso.

La autora del libro, Rebecca Blood,
hace severos distingos entre los we-
blogs y el periodismo. Para ella lo que
los primeros hacen es imposible de
reproducir por el periodismo tradi-
cional y lo que hace el periodismo
tradicional no resulta practico hacer-
lo con un weblog. Para Blood el perio-
dismo de noticias consiste en hacer
entrevistas a testigos de un hecho, en
escribir una representacion original
y hacer una revision. O lo que es lo
mismo, el periodista escribe una his-
toria y su editor o su jefe se aseguran
de que cumple con los requisitos. Los
weblogs no hacen nada de esto porque
no tienen guardianes. Se producen
generalmente durante el tiempo li-
bre de su administrador. Los blogue-
ros (los que hacen y mantienen un
weblog) no utilizan a gente que com-
prueba los hechos ni responden an-
te nadie, excepto ante ellos mismos.
Y tampoco producen, por lo general,
articulos basados en suceso locales y
si lo hacen suelen ser distintos a los
articulos que producen los periddi-
cos y las revistas. De esto ultimo exis-
ten multitud de casos, como ocurrio
con los sucesos del 11-S, con la inva-
sién de Iraq o con las elecciones es-
panolas posteriores al 11-M, entre
otros muchos.

Es un libro diddctico e interesan-
te, sobre todo para aquellos que se in-
teresan por estos temas. Rebecca Blo-
od, explica con meridiana claridad la
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historia del fenémeno, su definicién
y utilidades, para qué sirve y para
quién, como se crea y mantiene un
weblog, las principales herramientas,
los distintos tipos, desde el mads sen-
cillo y gratuito hasta otros de mayor
nivel, lo que se debe evitar en un blog,
como se descubre al publico apropia-
do y otras muchas mads cuestiones.
Con su lectura, y un poco de atenciéon
naturalmente, hasta los mds negados
serdn capaces de crear su blog. Tam-
bién hace referencias a asuntos de im-
portancia tales como la privacidad, la
ética, la proteccién infantil, la inclu-
sién de fotos, la lucha contra el spam
y los auténticos poderes del weblog.
Para los mds avezados incluye epi-
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grafes mads ‘técnicos’: como se captu-
ra una URL, cémo se construye un en-
lace, las herramientas de gestién, los
hipertextos, la adquisicién de un do-
minio, los web hosts y los nimeros
ISSN, entre otros. También ofrece una
seleccion de weblogs del mundo hispa-
no, un poco anticuada quizd. En fin,
un auténtico ‘catén’ para la creacién
y mantenimiento de los famosos blogs
con una advertencia de la autora: lo
principal en el proceso es pasarlo bien.

Una idea de la importancia del fe-
nomeno de los weblogs es que en la ac-
tualidad la mayoria de publicaciones
importantes de todo el mundo los in-
cluyen en sus versiones online. Por al-
g0 serd.
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detzky. Su éxito novelistico dejé en un
difuminado segundo plano su activi-
dad periodistica a pesar de que ejer-
ci6 como tal a lo largo de toda su vi-
da y lleg6 a escribir cientos de articu-
los, muchos de los cuales permane-
cen en las bibliotecas y hemerotecas
a la espera de su recopilacién defini-
tiva. No fue, pues, Unicamente un no-
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velista que alcanzd, como suele ocu-
rrir con demasiada frecuencia, la mas
alta cota del triunfo literario una vez
muerto. Fue un periodista de activi-
dad frenética, mordaz, analitico, pun-
zante y un tanto peculiar.

Ejerci6 el periodismo en Viena,
Berlin y Paris y en todas partes fue ca-
paz de captar como nadie los estados
animicos y los vicios mds arraigados
en aquellas sociedades que vivian, en
aquellos tiempos, esperanzadas en los
anos veinte y algunos mads tarde te-
merosas bajo la sombra y la amena-
za de lo que Roth denominaria “la fi-
lial del infierno en la tierra”: el pu-
jante nacionalsocialismo nazi ale-
madn. Vivié tan intensamente el perio-
dismo como sus novelas. Y nadie com-
prendia como aquel hombre, ya bri-
llante desde su juventud, era capaz
de escribir con tal maestria habida
cuenta de sus monumentales y habi-
tuales borracheras.

En el anno 1920, con 26 anos, Roth
fue enviado especial del Neue Berliner
Zeitung a la guerra ruso-polaca. Sus



crénicas estaban cargadas de un in-
superable humanismo y fueron escri-
tas con la naturalidad de un princi-
piante que no se arredraba ante na-
da. Hablaba con rusos y polacos, fue-
ran oficiales o simples soldados. Y
trasmitia sus sensaciones de triunfo
en algunos casos y en otros sus des-
esperanza, sus angustias, sus dolores,
sus heridas y su contacto intimo con
la muerte ante una bala del enemi-
go. Contaba también sus propias pe-
ripecias y sus propias angustias. Des-
cribe con especial agudeza sus con-
tactos y sus conversaciones con los
bolcheviques y se sorprendia, acos-
tumbrado como estaba al estricto or-
den militarista de los prusianos, de
la naturalidad en el trato entre solda-
dos y oficiales y de su disciplina. Aho-
ra, al cabo de tantos anos, sus croni-
cas resultan tan curiosas como ame-
nas. Ya se estaba fraguando el espiri-
tu critico del gran periodista que ha-
bria de llegar a ser.

En octubre de 1922, Roth fue de-
signado por su periédico para cubrir
informativamente el proceso por el
asesinato de Walther Rathenau, un ju-
dio que habia sido ministro de Eco-
nomia y, posteriormente, de Asuntos
Exteriores. Las crénicas de Roth han
alcanzado cotas mucho mads altas que
las de la guerra polaco-rusa. Sus des-
cripciones situacionales son esplendo-
rosas: la sala, los acusados, los aboga-
dos, los testigos, el publico, el juez,
las pruebas, los periodistas... Todos y
todo es observado por Roth, escudri-

nadoy plasmado en sus cuartillas con
la especial percepcién de su genio no-
velistico. Pero sus crénicas no son no-
velas. Son exposiciones exactas de
una sociedad berlinesa adormilada y
confiada. Roth ya barrunta el desas-
tre de unos cuantos anos mds tarde.
Las cronicas del periodista adquieren
ocasiones tintes sombrios y dramati-
cos sin perder un apice su calidad li-
teraria: “Cuando el fiscal solicita pe-
na de muerte para Techow”, escribe
Roth, “baja la voz. Cuando arremete
contra Glinther, adquiere una causti-
cidad de lejia. Con un par de trazos,
caracteriza abyeccion y fanfarroneria,
mentira y vileza. Esa causticidad se
mantiene en su referencia a la pren-
sa que a diario sirve mascadas sus san-
deces a los entendimientos limitados.
Se reconoce la prensa nacional ru-
miante. S6lo uno se salva, Vob, el pro-
blemadtico. Todo el tiempo estuvo ten-
soy ahora sus rasgos se relajan. El dis-
curso del fiscal ha terminado. La sa-
la se vacia con mds lentitud de lo ha-
bitual. Es como si la opresiéon de lo
escuchado gravitase aun sobre todos.”

El Roth sublime llega en Las croni-
cas berlinesas. El periodista escribe, y
como lo hace, de casi todo. Es la gue-
rTa, las calles de Berlin, sus comercios,
sus restaurantes, sus gentes, todo Ber-
lin. Roth se revela como un auténti-
co critico de sociedad, de gastronomia,
cuenta las vicisitudes de los desem-
pleados, de los que no tienen dinero
ni techo para el cobijo. Es critico de
arte, de teatro. Todo tiene cabida en
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su exultante prosa. Su ojo escrutador
lo capta todoy todo lo expone, de mo-
do 4gil, ameno, subyugante en las pa-
ginas de los diarios berlineses de la
época. Ya no hay periodistas asi. Qui-
zd nunca los hubo. En sus articulos
propone soluciones, nada descabella-
das, para resolver el problema de la
vivienda, para paliar el paro, para vi-
vir, para ser feliz, o al menos inten-
tarlo. El, que probablemente nunca
fue feliz. Pero era un periodista com-
prometido, ajeno a los intereses del
poder y de la politica.

Busco entre sus Reportajes berlineses
un pdrrafo para reproducir que dé
una somera idea de su pulcritud y de
esplendor y no lo encuentro. No por-
que no exista. Todos son bellos, excel-
sos, periodisticos. Después de ir ha-
cia delante y hacia atrds veo, de nue-
vo, su articulo dedicado a los limpia-
botas, publicado el 24 de abril de 1921
en el Prager Tagblatt, tan actual y tan
oportuno. que lo transcribo: “Hace
mucho tiempo en que ser limpiabo-
tas callejero significaba el inicio de
una carrera de multimillonaria. Siem-
pre se dijo que en América se empie-
za de limpiabotas para acabar revol-
viendo en el montén de oro. He de
confesarlo: nunca acabé de creérme-
lo. Ya he visto a varios millonarios
que sin duda harian mejor en lim-
piar botas. Pero nunca he tenido an-
te los 0jos a un limpiabotas con pers-
pectiva de millones”. Sublime.

Berlin es una ciudad muy bella, car-
gada de historia. Mucha historia y mu-
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chas tragedias. Después de leer los ar-
ticulos de Roth, este libro se me an-
toja como equipaje imprescindible.
Eran otros tiempos pero la actualidad
de Roth es permanente. Es una autén-
tica guia de viaje a pesar de los anos
transcurridos y una magistral leccién
de periodismo. Vayamos a Berlin con
Joseph Roth. Se lo merece.

Mundializacion, pasado,
presente y futuro de las
fabricas Informativas

GLOBALIZACION DE LA

i INFORMACION Y AGENCIAS
DE NOTICIAS

lgnacio Muro Benayas.
Paidgs. 225 pdginas. 15
euros.

Glotalizackin
thr b informmacian

¥ npehci de
ke bank

Dice el autor de este in-
teresante libro que de las agencias de
informacioén se sabe muy poco. Y, des-
de luego, tiene toda la razén. Sin du-
da, este Globalizacion de la informacion
y agencias de noticias contribuye de for-
ma eficaz y concienzuda a paliar tal
deficiencia; y ademads con la seriedad
y rigor que aportan unos cuantos
anos de experiencia, inmerso en ta-
reas distintas y todas ellas de respon-
sabilidad en la agencia Efe, como es
el caso de Muro Benayas.

Efectivamente, de las agencias de
noticias se sabe muy porque su labor,
inmensa, se desarrolla de una forma



casi clandestina. Prima la noticia en
si misma, la rapidez de transmision.
No hay lugar para las estrellas del pe-
riodismo ni para las florituras del len-
guaje. Pero su valor de mercado, su
importancia estratégica y su influen-
cia en el mundo de la comunicacién
son inconmensurables como bien de-
muestra Muro quien, ademads, apor-
ta gran niumero de hechos y datos so-
bre la organizacién, iniciativas y ta-
reas de las mds importantes agencias
del mundo tales como Associated
Press, Reuters, France Press, la alema-
na DPA o la propia ‘casa’ del autor, la
agencia Efe.

Para Muro, las agencias de noti-
cias disponen de un “alma nacional”
pero cada vez mds, basculan sobre
planteamientos universales que glo-
balizan los intereses y las pautas in-
formativas. Las agencias, dice, “deben
saber evolucionar y saber hacer cre-
cer sus banderas y ampliar sus hori-
zontes para encontrar su bryjula y
navegar en las agitadas aguas de la
globalizacién del mundo de la infor-
macion”.

Con un lenguaje ameno y hacien-
do gala de un perfecto conocimiento
de los mecanismos de funcionamien-
to de una agencia, Muro Benayas ex-
pone asuntos tales como, el contexto
social de la actividad de las agencias,
el eje Norte-Sur y la dependencia eco-
némica e informativa, los intereses
nacionales y generales de las agen-
cias, los retos del mercado, la gestién
de la credibilidad, la redefinicién del

rol de las agencias, la escasa partici-
pacién de las mismas en el negocio
de la informacién, los medios y sus
relaciones con las agencias asi como
lo necesario de la colaboracion entre
ambos, el reto de la televisién en las
agencias, los nuevos mercados, la in-
tegracién de contenidos, el valor ana-
dido en los productos de las agencias,
la organizacién de la informacién y
la gestion de derechos y la edicién co-
mo empresa colectiva, entre otros te-
mas. En el dltimo capitulo, bajo el
epigrafe ‘Interés general, eficiencia
interna y buen gobierno’, Muro inci-
de en el papel de Efe en Iberoaméri-
ca lo que es un exponente claro de la
globalizacién de la agencia y de sus
contenidos.

En el apartado de conclusiones
que resume con pulcritud el conteni-
do del libro, Muro sefiala, entre otras
cosas que es imprescindible integrar
principios editoriales y eficiencia en
la gestién del negocio, que la credibi-
lidad de la marca es el pilar funda-
mental del negocio de la informacién
ya que “es un valor intangible que se
alimenta, dia a dia, del reconocimien-
toy acreditacién de las noticias de las
agencias por los medios”. Muro tam-
bién argumenta que sobre la colabo-
racién con los medios descansa, no
s6lo buena parte de su futuro audio-
visual y multimedia, sino también la
entrada en nuevos mercados como el
empresarial o el de los fondos de ima-
gen. Y en relacién con lo anterior ase-
gura que “la agencia del futuro no pue-
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de ser s6lo una suministradora de ser-
vicios bdsico, tan imprescindibles co-
mo indiferenciados”.

Muro aboga por la adopcién sin
remilgos de la mds refinada de las
tecnologias ya que éstas facilitan nue-
vos canales cada vez con mds capaci-
dad para transmitir informacién en
formato audiovisual. Y anade que las
agencias han de estar obligadas a en-
contrar la forma de entrar en el mun-
do audiovisual, “con decisién pero
buscando un equilibrio que lo haga
factible a medio plazo”.

“Las agencias siempre han sido
empresas multinacionales con un al-
ma nacional”, dice Muro. “Pero la glo-
balizacién de la informacién y la eco-
nomia requieren de ellas una identi-
ficacién mads intensa con los intere-
ses generales de la comunidad supra-
nacional con la que comparten lazos
lingtiisticos, culturales y econémicos:
para unos Latinoamérica, para otros
la UE, el Magreb o el mundo anglo-
sajon”. Finalmente, Muro hace un lla-
mamiento a los interesados en el de-
sarrollo de una agencia: trabajadores,
clientes y accionistas. Todos ellos de-
ben entender que la globalizacién de
las agencias es un hecho imparable y
arrollador que implica hacer mads
grandes las raices a la vez que se en-
riquece el proyecto informativo y em-
presarial. “Y al tiempo”, dice, “asumir
las consecuencias de la transnaciona-
lizacidn, la dispersion territorial y la
multiculturalidad”. Un libro, en defi-
nitiva, muy util para periodistas y es-
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tudiantes, y cuyo fin primordial, se-
gun su autor, es integrar el dinamis-
mo social y econémico con el interés
general y la independencia informa-
tiva.

Los puntos sobre [as fes
y las comas, en su sitio

‘e PERDON, IMPOSIBLE
José Antonio Milldn. RBA. 165
paginas. 14 euros.

Jout Antonis Millin

Pesddan o imposhle

Los libros y manuales
sobre gramaticasy esti-
lo abundan. Pero son
muy pocos los escritos
con la claridad y la gracia de este de
José Antonio Millan, que junto a la
clara exposicién de las normas mads
elementales para la correcta utiliza-
cion de los signos ortograficos inclu-
ye unas cuantas anécdotas y breves
episodios histéricos de gran ameni-
dad y que sirven, entre otras cosas,
como elemento aclaratorio de cada
una de las normas en cuestion.

Para empezar, el titulo. Cuenta Mi-
11an en el inicio del libro una anéc-
dota de sus anos escolares atribuida
a varios reyes; aunque €l la oyé por
primera vez referida a Carlos V. Le lle-
g6 a éste, en cierta ocasién, una sen-
tencia para que estampara su firma
en la que se decia: “Perdén imposi-
ble, que cumpla su condena”. El em-
perador, sin duda en un dia que se




sentia pleno de bondad y magnani-
midad, como dice Millan, firmé la
sentencia pero antes cambi6 la coma
de sitio y la frase qued¢ asi: “Perdén,
imposible que cumpla su condena”.
De este modo algin condenado se vio
liberado de la sentencia.

Indudablemente la coma tenia y
tiene una gran importancia, salvo pa-
ra George Bush que, tal como relata-
ba, no hace mucho, José Maria Calvo,
corresponsal de El Pais en Washing-
ton, llegd a decir, haciendo gala, una
vez mas, de su brutalidad e ignoran-
cia una barbaridad de esta guisa: “Va-
mos a ayudar a los iraquies. Hay que
recordar que doce millones de ellos
votaron en las elecciones de diciem-
bre de 2005. Ahora nos parece que han
pasado diez anos, pero cuando se es-
criba la historia, serd simplemente
una coma”. Y unos dias después, el
zopenco presidente insiste: “Cuando
se escriba este capitulo de la historia
serd una coma: los iraquies votaron,
coma, y EEUU entendi6 que Iraq era
un frente central en la guerra contra
el terrorismo y ayudoé a que aquella
joven democracia floreciera”. la
afrenta hacia los seres humanos es
brutal y la desconsideracién con sig-
no gramatical tan importante no lo
es menos. Menos mal que existen li-
bros como este éste que elevan la co-
ma y demds signos ortogrdficos a la
categoria que se merecen. Su impor-
tancia en la escritura, como demues-
tra la anterior anécdota de Carlos V,
es determinante.

Tan determinante como para sal-
var la vida de un condenado o como
para hacer pasar a un buen periodis-
ta y mejor persona por aquello con-
siderablemente alejado de su dnimo
y personalidad. Sirvan como ejemplo
estas lineas reproducidas del libro de
Millds: “El descuido o la oficiosidad
de los correctores pueden provocar
mads de un problema. Recojo el si-
guiente caso del periodista Néstor Lu-
jan, que en 1984 escribia en La Van-
guardia a proposito de las devastacio-
nes de la Revolucién Francesa: En una
zona de la Vendée tan solo, el 40 por
100 de la poblacién fue asesinada y
el 52 por 100 de la riqueza se destru-
y6.Y aqui estd el texto tal y como fue
publicado: En una zona de la Vendée,
tan solo el 40 por 100 de la poblacién
fue asesinada y el 52 por 100 de la ri-
queza se destruyd. iEl corrimiento de
la coma convirti6 al bueno de Lujan
en un adalid de la violencia revolu-
cionaria!

Las referencias a Cervantes y al
Quijote son magistrales. Cervantes es-
cribia muy bien, esto es evidente. Pe-
ro puntuaba mal. Claro que para lle-
gar a tal conclusion hay que leer la
primera, o primeras, edicién, cosa
que ha hecho Millds. Y lo explica con
tanta naturalidad y maestria como
con una gracia incuestionable. Cervan-
tes no utilizaba el punto y seguido con
lo cual el ‘tocho’ resultaba practica-
mente intragable.

Es un libro muy recomendable pa-
ra todo aquel que escriba: literatos,
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novelistas, poetas, abogados, juecesy,
por supuesto, periodistas. Desde que
algunos, casi todos, medios escritos,
decidieron —se supone que por aho-
rro-, suprimir la figura del corrector,
las masacres idiomadticas en los dia-
rios son, aparte de habituales, espe-
luznantes. Hace algunos anos quien
esto suscribe trabajaba con un finoy
excelente corrector —uno de los me-
jores que he conocido, y son mu-
chos—, llamado Manuel Llamazares,
que en cierta ocasion le espeté a uno
de los colaboradores estrella de Pro-
gresa (una empresa del Grupo Prisa):
“Oye Paco, por favor, en tu préxima
colaboracién pon todas las comas al
final del articulo que ya me encargo
yo de ponerlas en su sitio”. Un ejem-
plo clarificador del uso que muchos
periodistas, incluso buenos periodis-
tas, hacen de los signos ortograficos.

{Para qué sirve la puntuacién? di-
ce Millds. Y se responde asi: para in-
troducir descansos en el habla (pero
no se descansa en cada signo, y se
puede descansar donde no hay sig-
nos), para deshacer ambigiiedades
(pero no todas se pueden eliminar
mediante la puntuacion, ni ésta es el
unico modo de hacerlo), para hacer
patente la estructura sintdctica de la
oracion (pero esto se hace también
por otros medios), para marcar el rit-
mo y la melodia de la frase (aunque
no todos los signos tienen estos efec-
tos), para distinguir sentidos o usos
especiales de ciertas palabras (pero
para eso se pueden usar también ti-
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pos de letra, como la cursiva), para ci-
tar palabras de otro separdndolas de
las propias (pero eso se logra también
con tamanos de letra y sangrados),
para transmitir estados de dnimo o
posturas ante lo que se dice o escribe
(pero no todos tienen un correlato en
la puntuacién, ni éste es Unico), pa-
ra sefialar la arquitectura del texto
(pero eso también lo hacen los blan-
cos, y las mayusculas). Conclusion: un
libro imprescindible, como acostum-
bran a decir las editoriales de casi to-
dos los que publican, incluidos aque-
llos que no pasan de la categoria de
bazofia. Pero éste si es auténticamen-
te imprescindible. Y si esta resena es-
td incorrectamente puntuada espero
que Millas nos lo diga.

(omo sentirse periodista,
aunque no nos lea nadie

UNIVERSO DEL BLOG
Rebecca Blood. Gestion
2000. 190 paqinas. 16,35
euros.

- Los llamados weblogs se
- han convertido en

una auténtica plaga.
Una plaga beneficiosa. Son millones
y millones de ciudadanos los que se
dedican a plasmar en la red sus im-
presiones sobre la vida en general, so-
bre sus aficiones, sobre politica, de-
portes. Todo tiene cabida. Pero son



muchos los que abandonan en el em-
peno por desidia, pereza o por el con-
vencimiento de que lo que estd hacien-
do no sirve para nada; nadie lo lee.
No es tan facil. No se trata de escri-
bir sin mds y esperar a que miles de
ciudadanos accedan al blog en cues-
tién por sugerencia divina o algo asi.
Lo dificil no es crearlo, sino mante-
nerlo. Lo dificil no escribir, aunque
sea mal, y rellenar una bonita y colo-
rida plantilla, sino ser leido.

Los blogs se han convertido en los
ultimos anos en un fenémeno popu-
lar y muchos de ellos han alcanzado
una notoriedad considerable, aun-
que en algunos casos la prensa tra-
dicional ha llegado a exagerar la im-
portancia e influencia de los mis-
mos. Fue espectacular el éxito del
blog de Salam Pax, escrito desde Bag-
dad en plena invasién, por ejemplo.
Sin embargo, las audiencias de la
gran mayoria son muy escasas o nu-
las. Pero el hecho evidente es que es-
tdn ahi y que ocupan un lugar de
privilegio en la sociedad de la comu-
nicacion, pero apenas tuvieron tras-
cendencia alguna los blogs, que fue-
ron muchos y mds o menos orques-
tados, que incluian comentarios con-
tra Hillary Clinton con el objetivo de
descabalgarla de las primarias demo-
cratas en su estado. Los diarios de pa-
pel mds influyentes y poderosos lle-
garon a presentar el asunto como de
“alto riesgo” para Hillary Clinton y
daban por supuesto que la campana
bloguera iba a resultar un éxito. El

impacto fue nulo. La senora Clinton
arraso.

La autora del libro, Rebecca Blood,
hace severos distingos entre los we-
blogs y el periodismo. Para ella lo que
los primeros hacen es imposible de
reproducir por el periodismo tradi-
cional y lo que hace el periodismo
tradicional no resulta practico hacer-
lo con un weblog. Para Blood el perio-
dismo de noticias consiste en hacer
entrevistas a testigos de un hecho, en
escribir una representacion original
y hacer una revision. O lo que es lo
mismo, el periodista escribe una his-
toria y su editor o su jefe se aseguran
de que cumple con los requisitos. Los
weblogs no hacen nada de esto porque
no tienen guardianes. Se producen
generalmente durante el tiempo li-
bre de su administrador. Los blogue-
ros (los que hacen y mantienen un
weblog) no utilizan a gente que com-
prueba los hechos ni responden an-
te nadie, excepto ante ellos mismos.
Y tampoco producen, por lo general,
articulos basados en suceso locales y
si lo hacen suelen ser distintos a los
articulos que producen los periddi-
cos y las revistas. De esto ultimo exis-
ten multitud de casos, como ocurrio
con los sucesos del 11-S, con la inva-
sién de Iraq o con las elecciones es-
panolas posteriores al 11-M, entre
otros muchos.

Es un libro diddctico e interesan-
te, sobre todo para aquellos que se in-
teresan por estos temas. Rebecca Blo-
od, explica con meridiana claridad la
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historia del fenémeno, su definicién
y utilidades, para qué sirve y para
quién, como se crea y mantiene un
weblog, las principales herramientas,
los distintos tipos, desde el mads sen-
cillo y gratuito hasta otros de mayor
nivel, lo que se debe evitar en un blog,
como se descubre al publico apropia-
do y otras muchas mads cuestiones.
Con su lectura, y un poco de atenciéon
naturalmente, hasta los mds negados
serdn capaces de crear su blog. Tam-
bién hace referencias a asuntos de im-
portancia tales como la privacidad, la
ética, la proteccién infantil, la inclu-
sién de fotos, la lucha contra el spam
y los auténticos poderes del weblog.
Para los mds avezados incluye epi-
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grafes mads ‘técnicos’: como se captu-
ra una URL, cémo se construye un en-
lace, las herramientas de gestién, los
hipertextos, la adquisicién de un do-
minio, los web hosts y los nimeros
ISSN, entre otros. También ofrece una
seleccion de weblogs del mundo hispa-
no, un poco anticuada quizd. En fin,
un auténtico ‘catén’ para la creacién
y mantenimiento de los famosos blogs
con una advertencia de la autora: lo
principal en el proceso es pasarlo bien.

Una idea de la importancia del fe-
nomeno de los weblogs es que en la ac-
tualidad la mayoria de publicaciones
importantes de todo el mundo los in-
cluyen en sus versiones online. Por al-
g0 serd.



JOSU MEZO

Los anecdatos

no de los peligros que ace-

chan al periodista es el de

dar a las anécdotas mayor

trascendencia de la que tie-
nen. Los fendémenos sociales, como
los naturales, no siguen ritmos abso-
lutamente regulares, sino que tienen
rachas, o bandazos, periodos mds o
menos cortos en los que se acumulan
casos de un determinado fenémeno,
o por el contrario, escasean esos mis-
mos casos, sin que haya ninguin mo-
tivo particular que lo explique. Des-
graciadamente, no es infrecuente que
un sélo evento espectacular, o una pe-
quena racha sea tratada en los me-
dios como si reflejara algtn tipo de
tendencia, sin reconocer que se trata
de una simple anécdota.

En el verano de 2005 tuvimos dos
ejemplos muy sonados de este fend-
meno. Por una parte, tras el incen-
dio de Guadalajara, que costé la vi-
da a 11 personas, se produjo una am-
plia discusién sobre qué se estaba ha-
ciendo mal en la gestiéon de los in-
cendios, si la responsabilidad era del

Gobierno central o de las autono-
mias, si el problema era la subcon-
tratacién a empresas privadas, la fal-
ta de formacién del personal, etc... Na-
die se molesto, al parecer, en definir
en qué consistia el problema que ha-
bia que arreglar. (Estaba realmente
yendo muy mal la gestién de los in-
cendios en Espana? (Cudl era la evo-
lucién de los ultimos afios, desde que
la gestién se habia traspasado a las
comunidades auténomas? El gréfico 1
(verla pdgina 127) responde a esas pre-
guntas. Como puede verse, el ‘pro-
blema’ que se trataba de resolver o
bien no existia o lo venia haciendo
desde 20 anos antes, ya que la ten-
dencia es de suave descenso, con oca-
sionales picos, derivados de anos es-
pecialmente secos.

El mes siguiente, una serie de ac-
cidentes de companias aéreas de ba-
jo coste (y en particular, dos de ellos,
que sucedieron en apenas una sema-
na), desataron toda una oleada de ‘no-
ticias’ sobre el preocupante aumento
de los accidentes aéreos y la necesi-
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dad de mejorar los controles de segu-
ridad. De nuevo, pridcticamente nin-
guin medio (hubo alguna honrosa ex-
cepcién) se molestd en comprobar las
cifras de siniestralidad aérea, que vie-
nen bajando ininterrumpidamente
desde hace décadas, y lo han seguido
haciendo en los ultimos 20 anos, en
los que las lineas de bajo coste se han
expandido. De hecho 2004 habia si-
do el afio mds seguro de la historia
de la aviacién comercial, segin algu-
na medidas (accidentes mortales y fa-
llecidos por millén de despegues). Y
probablemente 2005 acabaria siendo
también, a pesar de la racha, el se-
gundo o tercer ano mds seguro.

Se trata de casos lamentables de
descuido, en el que no se ha hecho la
minima comprobacién de las cifras,
antes de elaborar argumentos. Pero
incluso cuando el periodista, o la
fuente que le informa, utiliza estadis-
ticas correctas, existe también el pe-
ligro de reproducir como si fueran
noticiosos, y significaran algo rele-
vante, datos numéricos que son cier-
tos, pero que no se deben a ningin
cambio sustantivo en la realidad so-
cial, sino a la simple oscilacién erra-
tica y azarosa. Para designar a estas
estadisticas, ciertas pero irrelevantes,
propongo el neologismo anecdatos”.
Creo que la palabra es 1til para des-
cribir la situacién en la que nos en-
contramos con verdaderos datos esta-
disticos, obtenidos escrupulosamen-
te, y que realmente describen correc-
tamente la realidad de un tiempo y
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un lugar (por tanto, no son anécdo-
tas, en el sentido de casos aislados o
unicos que no corresponden a la rea-
lidad que pretenden representar), pe-
ro al mismo tiempo esos datos, al ser
comparados con otros (de otro tiem-
po, o de otro lugar) pueden llevar fa-
cilmente a conclusiones erréneas (la
que si es anecdética es la diferencia
comparativa con otros datos).

Un dmbito especialmente propicio
para caer en el anecdato son las series
de datos temporales, que miden la
misma realidad, y en el mismo lugar,
durante unas sucesion de periodos
temporales (semanas, meses, anos...).
Este tipo de comparaciones en el tiem-
po es sin duda valiosisimo para en-
tender la realidad social, y es absolu-
tamente l6gico que un sinfin de no-
ticias de las secciones de politica, so-
ciedad, o economia consistan en in-
formar sobre cémo va evolucionando
alolargo del tiempo algun indicador
que mide un fenémeno de interés: la
tasa de desempleo, la inflacién, el nu-
mero de inmigrantes, las ventas de co-
ches, los divorcios, las pernoctacio-
nes turisticas, los robos, el precio de
la vivienda... y tantisimos otros.

Pero al informar de estos datos es
necesario caer en la cuenta de que las
variaciones semanales, mensuales, o
incluso a veces anuales, tienen dos
componentes que podemos separar
conceptualmente: por un lado, existe
una tendencia de fondo, que puede
ser de crecimiento, de descenso, o de
estabilidad; por otro lado existe una



—

300
250
200
150

MILES DE HECTAREAS

100
50
i 80 81

Fuente: Ministerio de Medio Ambiente

82 83 84 85 86 87 8 8 8 90 91

Superficie forestal quemada anualmente en Espana

Arbolada
m No arbolada

A

92 93 94 95 96 97 98 99 00 01 02 03 04
ANOS

2 Temperatura media diaria en Bilbao, sep. 05 - ago. 06

Sep. Oct.

Fuente: tutiempo.com

variacién mads o menos errdtica o aza-
rosa, o debida a factores de muy cor-
to plazo, que podriamos denominar
la oscilacién en torno a la tendencia.

Un ejemplo trivial de las ciencias
naturales nos puede servir para en-
tender fdcilmente esta idea. El grafi-
co 2 representa la temperatura me-
dia diaria en Bilbao a lo largo de un
ano (desde septiembre de 2005 a agos-
to de 2006).

May

Jul. Ago.

Es ficil ver que las temperaturas si-
guen una tendencia (mads calor en ve-
rano, descenso en otono hasta mini-
mos en enero-febrero, y progresiva re-
cuperacion durante la primavera has-
ta un nuevo maximo anual en vera-
no), pero también que alrededor de la
tendencia hay mucha oscilacién. Por
ejemplo, aunque en otono las tempe-
raturas van bajando, no todos los dias
son mds frios que el anterior, sino que
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el descenso tiene dientes de sierra.
Hay, por decirlo asi, frenazos, marchas
atrdsy acelerones en el proceso de en-
friamiento. En el grafico 3 se inclu-
yen solo los meses de septiembre a
enero y se anade una linea recta que
representa lo que seria una tendencia
constante y lineal de descenso.
Podemos ver que durante el mes
de septiembre la temperatura bajé ca-
si al ritmo previsible por una tenden-
cia lineal. En octubre, en cambio, las
temperaturas se mantuvieron, e in-
cluso subieron algo, alejdndose de lo
que seria la tendencia lineal. Sin em-
bargo, a finales de octubre y prime-
ros de noviembre las temperaturas
bajaron subitamente, por debajo in-
cluso de la tendencia lineal, y conti-
nuaron bajando hasta que a finales
de diciembre subieron y se estabiliza-
ron, en el mes de enero, por encima
de los valores que la tendencia lineal
predeciria. En realidad, por supues-
to, nosotros sabemos, por nuestro co-
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nocimiento anterior del clima, que
los descensos y ascensos no son linea-
les, y que, dentro de unas tendencias
generales, hay considerable variacién
de unos anos a otros. No nos extraia
particularmente una racha de dias
mads frios o mds cdlidos de lo normal
por esas fechas. Gracias a la experien-
cia previa, sabemos distinguir entre
las tendencias de fondo, y la variabi-
lidad natural en torno a la tendencia.

Por eso a nadie se le ocurriria es-
cribir noticias como “ayer hizo tres
grados de temperatura mds que el mis-
mo dia del ano pasado”; ni siquiera
“ayer la temperatura fue cuatro gra-
dos inferior a la media de ese dia en
los ultimos 30 anos”. La variacién en
torno a la media de las temperaturas
diarias no es noticia. Es parte de la rea-
lidad que todos conocemos y damos
por sentada. Y todos comprendemos
que esa variaciéon no significa nada
particular, no es anuncio de futuros
cambios, ni sefial de nada (otra cosa



es que, por las consecuencias prdcti-
cas para la vida cotidiana, los medios
informen todos los dias del prondsti-
co del tiempo, y de los eventos extre-
mos de frio, calor, lluvia o nieve).

La comparacion entre la tempera-
tura de un dia particular y el mismo
dia del ano anterior seria un puro
anecdato. Cierto, pero totalmente irre-
levante (para el conocimiento de las
tendencias climdticas). Sabemos por
experiencia que un dia es un perio-
do demasiado corto para extraer nin-
guna conclusién en relaciéon con el
clima. Para pasar del anecdato al dato
con algun significado tendriamos que
utilizar un periodo mads largo (un
mes, 0 un ano) y compararlo, desde
luego, no con el dato del anio pasado,
sino mas bien con la media de los ul-
timos 30 6 50 anos. Incluso asi, una
pequena diferencia entre la tempera-
tura de un ano y la media de afios an-
teriores no tendria mayor importan-
cia. S6lo la acumulacién de varios
anos seguidos con diferencias de la
media en la misma direccién, o des-
viaciones muy acusadas de la media
nos harian pensar en verdaderos cam-
bios de tendencia.

Este ejemplo de las temperaturas
ilustra entonces muy bien las dos ca-
racteristicas de los datos estadisticos
en series temporales que los pueden
convertir en anecdatos. En primer lu-
gar, cuando las unidades de andlisis
a las que se refieren los datos son de-
masiado cortas en el tiempo (como
los datos de temperatura o de preci-

pitaciones diarios), o son tales que los
valores absolutos de lo que se trata
de medir son demasiado pequenos,
la variaciéon puramente aleatoria pro-
ducird dientes de sierra muy pronun-
ciados, que sin embargo no quieren
decir realmente nada. En segundo lu-
gar, aun tomando como unidades de
andlisis datos de periodos mds largos
(meses, anos), o que se refieren a nu-
meros absolutos mayores, si se com-
para solamente con el periodo inme-
diatamente anterior no se podrd ver
claramente la tendencia, porque in-
cluso en esos periodos mds largos, o
con numeros absolutos grandes, exis-
ten también dientes de sierra, aunque
menos pronunciados. Si s6lo se com-
para el dato de un ano con el ante-
rior, no es posible distinguir qué par-
te de la variacion es aleatoria, y qué
parte se debe a una verdadera tenden-
cia.

Veamos ahora ambos aspectos con
una estadistica social. El gréfico 4 (ver
la pdgina 131) representa el nimero
anual de fallecidos por suicidio en la
provincia de Cuenca entre 1980 y
1998, expresada como un indice que
toma como base 100 el dato del ano
1980. Aunque un ano es un periodo
bastante largo, al tratarse de nume-
ros bajos en términos absolutos, hay
dientes de sierra muy marcados (por
ejemplo, entre 1988 y 1993 los datos
absolutos fueron: 12, 6, 19, 9, 13, 21).
En términos del indice, un ano baja
alamitad, al siguiente se triplica, lue-
go vuelve a bajar a la mitad, luego su-
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be casi un 50%, y de nuevo mads de
un 50%.

Imaginemos a un hipotético perio-
dista conquense preocupado por los
problemas sociales que a finales de
1989 escribiera sobre la magnifica no-
ticia de la reduccién a la mitad del
numero de suicidios. Estaria dando a
sus lectores un dato absolutamente
cierto y vdlido. Pero completamente
falto de significacién. Y si persistiera
en informar del tema cada afio se en-
contraria en una auténtica montana
rusa de subidas y bajadas sin relevan-
cia alguna. Seria un empeno absurdo,
porque estaria convirtiendo en noti-
cia lo que realmente son dientes de
sierra totalmente azarosos, que no re-
velan ninguna tendencia, ni realidad
de fondo, ni fendmeno social de nin-
gun tipo. Los dientes de sierra son rui-
do, no son informacion.

Tomemos ahora, en cambio, los
datos anuales del nimero de falleci-
dos por suicidio en el conjunto de Es-
pana. Estdn representados en el gra-
fico 5, también como un indice con
base 100 en el ano 1980. El contraste
con el gréafico anterior es muy nota-
ble. Frente a los pronunciados dien-
tes de sierra aqui tenemos una suave
tendencia creciente, sin apenas osci-
laciones fuertes, con una variacién
madxima en un sélo ano de +18% (en
1983). Al tratarse de muchos mds ca-
sos en numeros absolutos (unos 1.600
anuales al comienzo, y unos 3.200 al
final), el azar no produce variaciones
tan fuertes.

130 CUADERNOS DE PERIODISTAS, OCTUBRE DE 2006

Pensemos ahora en un periodista
que informara sobre las cifras del con-
junto de Espana. No estaria expuesto,
como en el ejemplo anterior, a ir rela-
tando grandes bandazos. Pero si come-
tiera el error de mirar cada ano sélo
la evolucién respecto al ano anterior,
también podria informar de muchos
anecdatos sin significado real alguno.
Por ejemplo, en 1985 podria escribir
que el numero de suicidios se habia
estabilizado, s6lo para ser desmentido
al ano siguiente. O en 1992 podria fe-
licitarse del descenso de casi un 5% en
el numero de suicidas. Dato que poco
después se veria que no era nada mads
que un bache en una trayectoria con-
tinuada de crecimiento.

Asi pues, cuando tratamos con se-
ries temporales, los dos ingredientes
bdsicos para construir un anecdato son
las unidades de andlisis demasiado
pequenas (periodos muy cortos, datos
absolutos pequenos) y las series tem-
porales demasiado cortas (comparar
s6lo con el periodo inmediatamente
anterior, o con dos o tres). Si se dan
los dos ingredientes, el desastre estd
practicamente garantizado, pero uno
s6lo es suficiente para poder produ-
cir un anecdato sin ninguna importan-
cia ni significacion.

Quien piense que no hay ningin
periodista, ni en Cuenca ni en ningu-
na otra parte, tan torpe como para
caer en estos errores se equivocaria.
Nuestros medios de comunicacién,
con demasiada frecuencia, publican
como noticiosos, como si fueran ver-
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daderamente significativos, auténticos
anecdatos. Veamos algunos casos espe-
cialmente frecuentes, o especialmen-
te llamativos.

En las noticias sobre la seguridad
del tréfico, todos los medios espafio-
les, afio tras ano y mes tras mes, nos
informan de microdatos, como los
muertos de cada fin de semana largo
o puente, comparados con los del afio
anterior, o los muertos por meses,

- e
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88 89
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comparados igualmente con los del
ano precedente, como si tal cosa sig-
nificara algo. Naturalmente, todas las
muertes son tragicas, y el nimero de
muertos puede considerarse en si co-
mo un numero digno de ser mencio-
nado. Pero al insistir en si ha muer-
to, cada mes, cada puente, cada Se-
mana Santa, mds o menos gente que
el ano pasado, se pone el énfasis en
una comparaciéon que con toda pro-
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babilidad es irrelevante (y aun pue-
den empeorarlo: con cierta frecuen-
cia la mayoria de los medios compa-
ran, sin mas matices, el nimero de
muertos en puentes de diferente du-
racion).

Desde luego, un fin de semana es
un periodo demasiado corto para ha-
cer balance alguno, lo que no ha si-
do 6bice, lamentablemente, para que
este verano muchos medios utiliza-
ran esa unidad de medida para ir eva-
luando la supuesta eficacia del carné
por puntos (con resultados, 16gica-
mente, errdticos). Incluso cuando el
periodo de comparacién es relativa-
mente largo los dientes de sierra pue-
den ser grandes. Por ejemplo, la DGT
suele facilitar, y los medios reprodu-
cir rutinariamente, la variacién por-
centual entre el nimero de muertos
en accidente de trafico de cada mes,
y los del mismo mes del ano anterior.
Ese es el dato representado por la li-
nea naranja en el grafico 6 para los
anos 2001 a 2004 (dltimo con datos
definitivos), referido s6lo a muertos
en la carretera (excluye ciudades).

Puede verse con claridad que los
dientes de sierra son considerables. No
es raro que entre meses cercanos ha-
ya variaciones de 10 puntos porcen-
tuales o mds. Por lo tanto, la informa-
cién mensual que la DGT ofrece y los
medios repiten no es verdaderamen-
te informativa. Se parece desafortu-
nadamente a lo que el hipotético pe-
riodista conquense antes citado iria
contando a sus lectores sobre los sui-
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cidios en la provincia: una montana
rusa. Y todavia se pareceria mas si en
lugar de datos nacionales fueran da-
tos de una comunidad auténoma o
de una provincia. Tristemente, no es
raro que nuestros medios utilicen pre-
cisamente esas comparaciones por Co-
munidades auténomas para cons-
truir ‘noticias’, cuyo valor informati-
vo es nulo.

En su lugar, seria mucho mejor
utilizar otro término de comparacién
que no variase errdticamente, sino
que expresara tendencias de fondo. Por
ejemplo, la linea negra en el grdfico
6 representa la variacién porcentual
interanual en el nimero de muertos
(cada periodo de 12 meses compara-
do con los 12 meses anteriores). Esta
linea si permite ver una tendencia
clara, sin perturbaciones debidas a
los dientes de sierra. Se puede ver que
hay un descenso continuado del nu-
mero de muertos, con una breve in-
terrupcion a finales de 2003, y una
aceleracién del ritmo de caida en
2004. El problema, claro, es que este
dato no lo facilita la DGT.

Las noticias sobre los datos de tra-
fico no son un caso aislado, aunque
si especialmente frecuente. Otro pro-
blema social grave, con consecuen-
cias desgraciadamente mortales en
algunos casos, es el de la violencia de
género. El gréfico 7 presenta la varia-
cién porcentual interanual del nime-
ro de mujeres victimas de la violen-
cia de género, entre el ano 2000 y
2005.
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resultado es una serie con dientes de
sierra. No es de extrafiar que los poli-
ticos, segun estén en el Gobierno o la
oposicion, utilicen esas subidas o ba-
jadas aleatorias para arrimar el ascua
a su sardina, apuntdndose tantos o

Variacion interanual, muertes en la carretera

m Mes/mismo mes
ano anterior

| 12 dltimos

meses/12 meses

anteriores

Ene. Jul. Ene Jul

03 03 04 04

Mujeres muertas por violencia de género

30
'
0 - =

) 2003 2004 2005
ANOS

acusando al Gobierno de turno de in-
competente. Pero los periodistas debe-
rian ser capaces de resistirse a esa ma-
nipulacién, reconociendo el elemen-
to errdtico de las variaciones inter-
anuales y por lo tanto, evitando cons-
truir una noticia en torno al descen-
so 0 ascenso interanual, que resulta
ser, también, ruido, en lugar de infor-
macién (y de nuevo, el problema se
agudiza si las cifras no son anuales si-
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no, por ejemplo, semestrales, y si el te-
rritorio de referencia es mds pequeno,
como una comunidad auténoma).

Pero dejemos los temas luctuosos
y pasemos a algo mads ligero. Por ejem-
plo: el cine. A primeros de este ano
muchos medios publicaron noticias
sobre el balance positivo del cine es-
panol en el afno 2005, destacando el
incremento en su cuota de pantalla
(porcentaje del cine espanol respecto
al total de entradas vendidas, o al to-
tal de la recaudacién, que suelen ser
muy similares), que habia sido en
2005 de 16,7%, 3,5 puntos mds que
en el afno anterior. También se desta-
c6 que era el valor mds alto desde
2001, y el segundo mas alto de los ul-
timos 15 anos. Algun medio mas en-
tusiasta habl6 incluso de “el fin de la
crisis que arrastraba el cine espafiol”.
Un vistazo al grafico 8 permite ver la
parte de verdad, y la parte de exage-
racion, en todas estas noticias.

En efecto, el dato del afio 2005 era
el segundo mads alto de los dltimos
15, y representaba una cierta mejo-
ria respecto al dato de 2004. Pero no
necesariamente significaba ningin
cambio de tendencia respecto a la tra-
yectoria de los ultimos 10 anos: cre-
cimiento suave, con los inevitables al-
tibajos. S6lo dentro de unos afios po-
dremos saber si 2005 supuso un cam-
bio de tendencia. Por el momento pa-
rece, mds bien, un pico mds de una
serie de dientes de sierra. Una vez
mads, los medios no supieron distin-
guir entre la tendencia de fondo y las
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oscilaciones en torno a ella y magni-
ficaron una variacién que probable-
mente no representa ningun cambio
verdadero de rumbo (puede llamar la
atenciéon que un dato que se refiere
a millones de entradas pueda tener
notables oscilaciones, pero la explica-
cién reside en que en realidad son
unas pocas peliculas las que acumu-
lan la mayoria de las ventas, con lo
que la presencia o ausencia, un ano
dado, de uno o dos ‘taquillazos’, pue-
de afectar de manera rotunda al re-
sultado global).

No quiero con todo esto decir que
no se deba informar, por supuesto, de
la evolucién de la cuota del cine es-
panol, de los muertos de trafico o por
violencia de género. Lo que ha de evi-
tarse es dar a las variaciones errati-
cas a corto plazo un significado pro-
pio que no tienen. {Cémo hacerlo?
En primer lugar, el propio periodista
deberia ser capaz de reconocer un
anecdato cuando lo tiene delante. Si
se refiere a un periodo muy corto, o
a un espacio pequeno, o ambas cosas,
o si el nimero absoluto de sucesos a
los que se refiere es bajo, 1o mds pro-
bable es que la comparacién con el
periodo anterior produzca efectiva-
mente un anecdato. Pero como hemos
visto, puede haber anecdatos que no
retiinen esas caracteristicas. Asi que lo
mejor es asegurarse: buscar la serie a
la que pertenece el dato que tenemos
delante, a ser posible con muchas ob-
servaciones anteriores, y averiguar si
hay dientes de sierra u oscilaciones
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importantes en torno la tendencia a
largo plazo (teniendo en cuenta que
muchas informaciones sociales y eco-
nomicas son repetitivas, este trabajo
de averiguacion se puede rentabilizar
mucho en informaciones sucesivas).

Si es asi, y el dato que estamos ma-
nejando puede ser, por tanto, un anec-
dato, podemos pensar en varias estra-
tegias para presentar la informacion
sin inducir a errores a la audiencia:

® Para empezar, desde luego, se
debe evitar convertir el anecdato en el
centro de la noticia, o en parte de su
titular.

® Se pueden buscar férmulas lin-
giifsticas sencillas para expresar la
idea de que la variacién observada
puede tener un componente errati-
co, como las siguientes: “... cifra simi-
lar a la que, con oscilaciones, se ha
venido produciendo en los ultimos
anos...”; “... dato que continua apro-
ximadamente en la linea ascendente

de las ultimas semanas...”; o “... una

estadistica que representa un freno,
aun no sabemos si anecdético, al cre-
cimiento de los dltimos meses...”.

® Mejor aun, se puede anadir a
la noticia una tabla o un grédfico que
permitan ver a los propios lectores el
cardcter vacilante de la estadistica de
la que se trate.

@ O incluso, por qué no, se pue-
de sustituir o complementar la esta-
distica ‘defectuosa’ con otra que mi-
da el mismo fenémeno, pero evite las
variaciones errdticas (como he hecho
mads arriba con las cifras de mortali-
dad en las carreteras por meses).

En definitiva, las férmulas para
transmitir el mensaje pueden ser va-
riadas. Pero lo que hace falta es que
el mensaje sea el correcto, y no se con-
funda al publico con una sucesioén de
estadisticas contradictorias e irrele-
vantes.

* Inspirado por anecdatas, que vi en el blog de

Arcadi Espada, que a su vez derivaba, supon-
go, del inglés anecdata.
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Un nuevo Proyecto
Manhattan

para adivinar el futuro
de la audiencia

Muchos editores de diarios se mues-
tran dispuestos a emprender nuevas
iniciativas, ante la evidencia de que
el publico joven pide algo radicalmen-
te distinto a lo que las companias de
periddicos publican cada dia. Estd cla-
ro que la audiencia joven, consumi-
dora simultdnea de medios y nacida
bajo la influencia de internet, prefie-
re las historias locales, cortas, con una
dosis importante de informacién so-
bre entretenimiento, deportes y esti-
los de vida. En la busqueda de nue-
vos lectores, la prensa escrita disefia
todo tipo de estrategias, y la dltima
es la de Los Angeles Times, que ha pres-
cindido de la tradicional opcién de
utilizar los servicios de una consulto-
ra y ha puesto a trabajar a sus pro-

pios redactores y editores en los pla-
nes para el futuro. En concreto, tres
reporteros de investigacion y media
docena de editores forman el equipo
que pretende conseguir reenganchar
a la audiencia, tanto hacia la versién
online como a la impresa.
Curiosamente, la iniciativa ha si-
do bautizada como Proyecto Manhat-
tan, y tratard de poner en claro las
causas, consecuencias y soluciones a
la devastaciéon que supone un decli-
ve de la circulacién desde hace déca-
das, el estancamiento de los ingresos
por publicidad o los costes crecientes.
Para captar la atencién de esta au-
diencia joven, o al menos para lograr
que vuelvan la vista hacia los diarios,
el grupo Tribune ya ha ensayado la
posibilidad de construir el negocio de
los periédicos sobre la base de publi-
caciones segmentadas demogrdfica-
mente. De ahi nacié en 2003 una de
las dos experiencias de periddicos ju-
veniles de Chicago, la del Chicago Tri-
bune (Red Eye) y 1a del Chicago Sun-Times
(Red Streak), que buscaban captar al
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publico entre 18 y 34 anos, y se die-
ron cuenta de que estos periédicos
segmentados, lejos de servir como re-
clamo para llevar a los jovenes a sus
hermanos mayores tradicionales, ca-
nibalizaban la difusién de pago.

En todo caso, la iniciativa de Los
Angeles Times pretende compensar las
ambiciones internacionales y nacio-
nales de sus coberturas con las de-
mandas de los lectores que piden in-
formacién sobre las cuestiones mads
cercanas. A esto se une la presion del
interés de tres multimillonarios por
adquirir el diario y concentrarlo en
la informacioén local.

El Proyecto Manhattan del diario
de Tribune recuerda a otras dos ini-
ciativas que tienen mucho que ver
con el interés por conocer realmente
los intereses de la audiencia y acer-
car la informacién a los lectores. Una
de ellas es la emprendida por el gru-
po Gannett -Vida real, informacién
real: conectando con los lectores— que
dio una llamada de atencién a todas
sus redacciones acerca de su forma
de trabajar, aconsejandoles un cam-
bio en sus hdbitos. Se trataba no sé-
lo de incrementar el numero de his-
torias sobre la gente cercana, sino de
saber presentar los efectos que las no-
ticias de todos los dias tienen en la
vida de la gente normal. Phil Currie,
vicepresidente de Gannett, reconocia
a Editor & Publisher al hacerse publico
este proyecto que “la desconexion en-
tre el periddico y su publico se debe
en gran parte a la falta de reconoci-
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miento por parte del diario de aque-
llas cuestiones que realmente tienen
importancia para la vida de los lecto-
res”.

La compania britdnica Trinity Mi-
rror también se ha dado cuenta de
esto, y hace unos meses anuncié su
estrategia de crecer en circulacion so-
bre la base de adecuar sus diarios re-
gionales para hacerlos mucho mds
proximos a las necesidades de sus lec-
tores. Esta iniciativa, bautizada como
Connecting Communities, se basaba
en el estudio de los contenidos y en-
foques que los diarios van a tratar en
el futuro, coémo se van a escribir y
también qué tratamiento de presen-
tacion se les va a otorgar para que to-
do ello sea coherente con la intencién
de que tengan el mdximo valor para
el publico estratégico del futuro. El
proyecto incorporado a las 250 cabe-
ceras regionales del grupo pretendia
determinar quiénes son sus lectores
clave, para dirigirse a ellos especial-
mente.

Volviendo al Proyecto Manhattan
de Tribune, Tom Rosenstiel, director
del Project for Excellence in Journa-
lism, ha explicado que al preguntar
a reporteros y editores sobre el futu-
ro que imaginan para su diario, éstos
son mds capaces de ofrecer sugeren-
cias para la version online que para el
periédico de papel, un factor impor-
tante si se tiene en cuenta que el de-
nominado Proyecto Manhattan se ha
concebido como una iniciativa de in-
vestigaciéon para ‘reimaginar’ la ver-



sién impresa de Los Angeles Times en
conjuncion con el sitio Web. Por aho-
ra, las ideas pasan por crear nuevas
secciones, anadir nuevos columnistas
o utilizar a los ciudadanos para infor-
mar sobre cuestiones locales.

Fuentes: The New York Times, Mediabriefing,
Editor & Publisher.

La realidad de
‘reinventar’ un periddico

Proyectos como el de Los Angeles Times,
el grupo Gannett o Trinity Mirror no
son simples ejercicios tedricos. Supo-
nen la base para un cambio eficaz,
como el que The Roanoke Times lleva
implementando desde hace anos. El
primer paso fue también un proceso
de reeducaciéon de la redaccion y de
investigacion sobre quiénes son y qué
necesitan sus lectores. Hace ahora dos
anos, la redaccion de este diario co-
menzo un programa denominado Lo-
oking Ahead (Mirar hacia adelante) en
el que se planteaba como estaba cam-
biando el mundo y cémo deberian
hacerlo los medios de comunicacién;
qué pasaba con los lectores; quiénes
eran; qué esperaban del periédico; cé-
mo cambia internet la manera de re-
coger y hacer llegar la informacion...
A medida que las respuestas iban sur-
giendo, se fue transformando la cul-
tura del Roanoke Times. Y lo primero
fue reconocer que en la propia pala-
bra newspaper (periédico), lo impor-

tante era news (la informacién) y no
paper (el papel).

Los periddicos o, para decirlo con
mads propiedad, sus operaciones de
recolecciéon de informacion, se en-
cuentran en una posiciéon muy inte-
resante: se trata de los principales
creadores de periodismo original y, en
muchos casos, profundamente com-
prometidos con una comunidad, con
su vida diaria y con el bienestar de
sus ciudadanos. Y ademads, con un mo-
delo de negocio que permite innume-
rables experimentos digitales e incur-
siones en el mundo online. La idea es
que los diarios deben ‘reinventarse’,
y el significado de esa palabra se en-
tiende un poco mejor si se mira la ex-
periencia de un periédico como The
Roanoke Times durante los ultimos
anos, en los que ha desarrollado una
fusion eficaz de sus operaciones im-
presas y digitales. Estas son algunas
claves del cambio:

Vision a largo plazo: el equipo de
cambio, dirigido por la propia edito-
ra, Wendy Zomparelli, ha jugado un
papel clave en la transformacién y en
el hecho de que la redaccién piense
seriamente en el futuro. Una vez que
se determiné donde estaba el resto
del mundo, fue relativamente fdcil
decidir hacia donde debia ir la ope-
racion informativa. Los responsables
del proyecto lo definen graficamen-
te: “No quisimos meter la cabeza en
el cubo de tinta y decidimos formar-
nos adecuadamente en las posibilida-
des tecnoldgicas para encontrar nue-
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vas maneras de captar a diferentes
audiencias. Decidimos convertirnos
en un laboratorio viviente”.

No forzar los cambios: hay que
buscar aliados en la redaccién que es-
tén convencidos de la transforma-
ci6n, miembros del staff que vean la
necesidad de caminar en otra direc-
cién y la importancia de las operacio-
nes online. El entusiasmo es viral.

Integrar, no separar: no se debe
relegar a los ‘agentes online’ a zonas
particulares alejadas de la redaccién.
Ese es un error que impide aprender
y crecer. La operacion online debe in-
tegrarse en la redaccién. Los respon-
sables de Looking Ahead explican que
“hace un ano que el equipo online se
mudo a la redaccion. Es bueno que el
editor de internet escuche las instruc-
ciones que el editor de local da a un
reportero para cubrir una historia, y
calcular asi cudndo podra estar en la
version digital. Contamos con figuras
clave en la redaccién que piensan on-
line, porque hay editores que ya pien-
san que ofrecer noticias y exclusivas
en internet es importante”.

Una nueva guerra: hay que recla-
mar un lugar para la informacién on-
line. Asi lo explican en The Roanoke Ti-
mes: “Es necesario plantar la bandera
de las breaking news online, y estar con-
vencido de que el periédico puede
vencer a las cadenas de television”.

No hay que tener miedo a crear
nuevos perfiles: nadie imaginaba ha-
ce dos anos que habria que hacer un
hueco para el editor multimedia. Se
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invirtié en video digital y se cre6 un
estudio justo al lado de la redaccién
que permitio crear una especie de es-
tacion de television ‘de guerrillas’.

Interactividad: hay que acercar a
los usuarios al sitio web y escucharlos.
Se deben crear foros, debates, encues-
tas... Hay que atraer a los blogueros a
la versidén electrénica del diario. Es ne-
cesario construir comunidades de in-
terés solidas, y atender a las posibili-
dades que brinda la generacién de con-
tenidos por parte de los usuarios.

Derribar las barreras tradiciona-
les: en este nuevo escenario, los dife-
rentes departamentos han de comu-
nicarse y coordinarse.

Mantener los valores periodisti-
cos: el engranaje online no puede fun-
cionar sin la gasolina del buen perio-
dismo. El trabajo de los reporteros es
contar historias, a pesar de que éstas
se puedan distribuir de diferentes ma-
neras. Es imprescindible mantener el
nucleo de los valores periodisticos,
porque son los que otorgan credibili-
dad a la organizacién, ya sea en pa-
pel o a través de internet.

Fuente: Nieman Watchdog (Universidad
de Harvard).

{Quién mantiene la
exclusiva?

El redactor jefe de The Washington Post
Len Downie aseguraba recientemen-
te en la convencién anual de la Onli-



ne News Association, en Washington,
que “los reporteros adoran los blogs,
porque éstos les ponen en contacto
con sus lectores de la mejor manera
posible”. Downie no cree que los blogs
externos se deban considerar ya como
competidores. Muy al contrario, se ha
establecido una interesante relaciéon
simbidtica. “Nuestro gran embudo pa-
ra lograr trdfico es Matt Drudge”, ase-
gura Downie, quien recuerda ademads
que los ejecutivos de las companias pe-
riodisticas ven en ellos un argumen-
to para crecer publicitariamente.

Para el redactor jefe del Post, el ci-
clo de noticias de ‘24 horas los siete
dias de la semana’ ha cambiado para
bien la redaccién de su periédico, con
periodistas constantemente en con-
tacto con lo que estd ocurriendo y tra-
tando de encontrar historias que pue-
dan salir antes que ninguna otra a tra-
vés de internet.

Para Downie, la competencia con
los medios online ha dado como resul-
tado un Washington Post mucho mads
fuerte, que ha crecido en audiencia y
con una marca fortalecida por el he-
cho de ser conocida en todo el mun-
do, en parte gracias a las operaciones
online. De hecho, la edicién electréni-
ca de The Washington Post ha lanzado
un programa de promocioén de blogs
—-Sponsored Blogroll- que pretende
ofrecer a los blogueros las ventajas
que tiene pertenecer a un medio con
8 millones de lectores mensuales.

En el escenario actual de los me-
dios, saturado y competitivo, con las

companias de periédicos tratando de
reposicionarse como conglomerados
informativos que brindan las noticias
en multiples formatos, desde el pa-
pel a los teléfonos moaviles, pasando
por PDA o video, las reflexiones de
Downie introducen adecuadamente
otra cuestion: {como se define el scoop
o la exclusiva en esta era de la con-
vergencia? Internet demuestra que re-
sulta peligroso tratar de conservar
una noticia propia hasta que ésta pue-
da salir en la edicién impresa. Los ru-
mores circulan casi a la velocidad de
la luz y las oportunidades para la
competencia son inmensas. Los gran-
des proyectos, las historias de inves-
tigacién, laguantan hasta la edicién
impresa?

El director del Denver Post, Gregory
L. Moore, asegura que la competiciéon
frenética de los medios tradicionales
junto con los blogs supone que las bre-
aking news pertenecen ya a la Web. “Mi
definicién de un scoop ha cambiado.
Ahora significa cudnto tiempo crees
que tienes esa historia en exclusiva. Si
la tienes s6lo durante una hora, has
de aprovechar al maximo esa hora”.

Jonathan Dube, vicepresidente de
la Online News Association y editor
de Cyberfournalist.net cree que “en los
tiempos que corren, seria estipido
que cualquier compania de periodi-
cos pensara solo como una compania
de diarios, y no como una empresa
de medios”.

Fuentes: Editor & Publisher, American
Journalism Review.
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iDe qué hablan los
‘blogs’?

Tendencias politicas y tecnologia. Es-
tos son, segun un reciente estudio,
los temas que tratan los blogs mds im-
portantes e influyentes del mundo,
los que compiten incluso con los me-
dios tradicionales.

La compania de relaciones publi-
cas Edelman, junto con Technorati,
ha establecido una clasificacién de
los 10 blogs mas influyentes en cinco
mercados. En el estadounidense, por
ejemplo, 4 de los principales blogs tie-
nen que ver con cuestiones tecnolé-
gicas y otros 4 con la pasion que des-
pierta el debate politico entre repu-
blicanos (o partidarios de Bush) y de-
mocratas. Otro de los influyentes
—Boing Boing— cubre cuestiones sobre
cultura y sociedad, pero con una do-
sis importante de tendencias tecnolé-
gicas.

Entre los blogs punteros, ademads
de Boing Boing, estdn Engadget, The Huf-
fington Post, Daily Kos y TechCrunch.

Si se contempla una muestra mds
amplia (los 100 primeros), en Estados
Unidos tenemos un 34% dedicado a
la tecnologia, un 26% a la cultura y
un 25% a la politica. El estudio apor-
ta otros datos como que en el merca-
do italiano el 43% de los 100 princi-
pales blogs son ‘personales’.

Por lo que se refiere al futuro del
fenémeno blog, el vaso se puede ver
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medio lleno o medio vacio. Edelman
considera que “aun tiene un largo re-
corrido”, ya que un 69% de los usua-
rios asegura no leer blogs (todavia).
Technorati calcula que la blogosfera
mundial estd formada por 56 millo-
nes de blogs, una cifra que se doblara
cada seis meses, y que representa al-
go mds de 1,2 millones de posts dia-
rios.

Fuente: Technorati.

El futuro del consumo de
medios en internet

El tiempo que los europeos dedican
a internet sobrepasa ya al que invier-
ten en leer periddicos y revistas, se-
gun un reciente estudio de Jupiter Re-
search. El consumo de medios impre-
sos permanece estancado en tres ho-
ras semanales desde hace dos anos,
mientras que el tiempo de internet
se ha doblado, de dos a cuatro horas.
También crece el tiempo que pasan
los espectadores de televisiéon frente
a la pequena pantalla: de 10 a 12 ho-
ras semanales.

El estudio de Jupiter Research ha
sido realizado en Francia, Alemania,
Italia y Espana y concluye, entre otras
cosas, que las tasas de uso de inter-
net de los europeos todavia estan por
debajo de las que se mantienen en Es-
tados Unidos, donde el nivel de con-
sumo online (14 horas semanales) su-
pera al que los europeos hacen de la



televisién. Un mensaje para navegan-
tes, tanto para los medios impresos
como para las cadenas, y mas si se tie-
ne en cuenta una salvedad que rese-
na el estudio de Jupiter: la extension
de las conexiones de banda ancha en
el Viejo Continente estd acelerando
la tendencia del consumo online. Has-
ta el punto de que la media de uso
de los clientes de banda ancha en Eu-
ropa ronda las siete horas semanales,
comparadas con las dos de las cone-
xiones telefénicas.

Ademas, otro estudio de Nielsen/
NetRatings asegura que los usuarios
que tienen en su casa conexiones de
internet tienden a ver cada vez me-
nos television, y la cosa empeora (pa-
ra las cadenas), con aquellos que sue-
len visitar MySpace o Yahoo.

En Francia, donde el 79% de los ho-
gares tiene conexioén de banda ancha,
el usuario tipico dedica cinco horas
semanales, comparado con las tres
horas semanales de los alemanes, que
mantienen una penetracién de la
banda ancha del 42%.

Jupiter Research concluye ademds
que existe una evidente divisién ge-
neracional entre nuevos y viejos me-
dios. Los menores de 25 anos en Eu-
ropa consumen seis horas semanales
de medios online, que es la mitad del
tiempo que dedican a ver la televi-
sion, pero supone el triple de lo que
invierten en leer periddicos y revis-
tas.

Fuentes: Jupiter Research,
Nielsen/NetRatings,

(dmo sacar rentabilidad
al potencial de los
contenidos generados
por la audiencia

Contenidos generados por el publico.
Este es un nuevo filén por el que las
companias de medios parecen cada
vez mds interesadas, sobre todo si lo-
gran descubrir cémo se puede hacer
rentable el gran poder que los nue-
vos medios otorgan a una audiencia
creadora de contenidos, que vive en
un entorno bajo demanda, con gran-
des posibilidades de distribucién, ma-
nipulacién y copia.

En mercados como el estadouni-
dense, mds de la mitad de los usua-
rios de medios online elaboran diaria-
mente su propia dieta de entreteni-
miento e informacion. El Pew Inter-
net Project senalaba el pasado mes
de abril que 12 millones de usuarios
crean su menu personalizado, por lo
que no resulta extrano que los conte-
nidos generados por los usuarios, co-
mo los que se incluyen en You Tube
o My Space, continden creciendo en
popularidad y beneficios. Segiin un
reciente estudio de la firma especia-
lizada en el mercado de la tecnologia
InStat, en 2010 el volumen de descar-
gas y visitas en este tipo de sitios su-
perard los 65.000 millones, mientras
que los beneficios estardn por enci-
ma de los 850 millones de délares.
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Tras la reciente compra de YouTu-
be por parte de Google uno de los
grandes retos para el primero es el
posible incumplimiento de los dere-
chos de autor, debido a que los usua-
rios del sitio aportan videos protegi-
dos sin autorizacion de sus propieta-
rios, pero la incégnita es cémo utili-
zard este fenémeno de la red su gran
momento de audiencia para encon-
trar un modelo econémico que fun-
cione.

La compania apenas ha desarrolla-
do su musculo publicitario, pero el
dinero real estd en los millones de vi-
deos creados por los propios usuarios,
o en la manera de sacarles alguna ren-
tabilidad, y los expertos aseguran
que, cuanto mads popular se hace You-
Tube, mds complicado resulta alma-
cenar y distribuir sus videos; y su mo-
delo de negocio se hace mds inviable.

Una de las posibilidades explora-
das para sacar rendimiento a este fe-
noémeno de la red seria colocar bre-
ves anuncios al final de los clips mds
efectivos y repartir los beneficios en-
tre YouTube y los colaboradores es-
pontdneos. Se trata de un modelo que
ya ensaya uno de sus competidores,
Revver.com, que paga a quienes inclu-
yen contenidos en su sitio un 50% de
lo que los videos consigan generar.

YouTube también ha pensado en
los ‘canales de marca’, gracias a los
cuales algunos clientes corporativos
pueden crear paginas para sus pro-
pios clips promocionales. En su mo-
mento, Warner Brothers Records uti-
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1liz6 el potencial de YouTube para pro-
mocionar el nuevo dlbum de Paris
Hilton.

Fuentes:” Mediascopio’ de Expansion, The
New York Times, InStat.

El negocio de las
celebridades v la lealtad
de un publico interesado

Mas pistas sobre medios de éxitoy au-
diencias en crecimiento: es un hecho
que los blogs sobre celebridades expe-
rimentan un aumento de trafico no-
table.

Uno de los grandes éxitos es Gaw-
ker, obra del emprendedor de la red
Nick Denton, quien se ha inventado
un negocio y un nuevo medio utili-
zando el famoseo, una materia prima
que parece de capa caida en otros sec-
tores informativos. Nick Denton si-
gue con Gawker las premisas bdsicas
de un fenémeno informativo bauti-
zado como weblogs locales y que se ba-
san en algo tan sencillo y complica-
do como identificar una necesidad
informativa y satisfacerla. Gawker es
una especie de weblog especializado en
informacién sobre famosos que es se-
guido por 40.000 usuarios diarios,
muchos de ellos cultos y de clase al-
ta de Manhattan. Su principal servi-
cio es Gawker Stalker, desde el que
los usuarios pueden contemplary co-
nocer a las celebridades en su entor-



no cotidiano, y ahora localizarlas ca-
si en tiempo real sobre el mapa de la
ciudad, gracias a la tecnologia de Go-
ogle Maps.

La credibilidad sigue siendo la
asignatura pendiente de muchos
blogs, pero eso tiene solucién en el ca-
so de los que tratan el mundo de las
celebridades, y es ademds fuente de
un creciente negocio: Fran Hauser,
responsable de las operaciones digi-
tales de People.com, del grupo Time
Inc., asegura que “la gente acude a los
blogs sobre famosos para echar un vis-
tazo, pero luego regresa siempre a los
sitios como People.com para comprobar
si el noticién es realmente cierto”.

Asi, la caza de las celebridades on-
line se ha convertido en un deporte
nacional y en un rentable pasatiem-
po para muchas compafias tradicio-
nales, que también saben aprovechar
el tirén de los blogs. En concreto,
People.com ha conseguido capturar con
gran habilidad mds de tres millones
de visitantes Unicos, con una punta
de audiencia en junio de 2006 debi-
da al caso de las fotos del bebé de An-
gelina Jolie y Brad Pitt, que le supu-
so 313 millones de paginas vistas y
un crecimiento de audiencia hasta
llegar a los 4,7 millones de visitantes.

El secreto de People.com estd, segin
los expertos, en saber aprovechar
grandes tsunamis informativos como
éste y hacer un excelente trabajo que
convierta a los visitantes pasajeros en
asiduos y fieles.

Para People.com resultan muy im-

portantes aquellos usuarios califica-
dos como ‘entusiastas’, que acceden
al sitio varias veces al dia y consumen
mads de 12 pdginas en cada visita.

También adquiere una gran im-
portancia el trafico procedente del
formato para la distribucién de con-
tenidos en Internet RSS (Real Simple
Syndication). Gracias a los agregado-
res o lectores de feeds (programas o si-
tios que permiten leer fuentes RSS) se
puede obtener resumenes de todos
los sitios que se desee desde el escri-
torio del sistema operativo, progra-
mas de correo electrénico o por me-
dio de aplicaciones web que funcio-
nan como agregadores, y no es nece-
sario abrir el navegador y visitar de-
cenas de webs.

Asimismo, los blogs sobre celebri-
dades también se han convertido en
un importantisimo embudo por el
que se cuelan nuevos visitantes. Tan-
to el RSS como los blogs explican que
la media de edad de la audiencia de
People.com sea de 28 anos, un prome-
dio mucho mds joven y prometedor
que los 40 afios de su versiéon impre-
sa.

Fuentes: Media Industry Newsletter,
‘Mediascopio’ de Expansion.

‘Influentials’, una
inversion de futuro

En la busqueda de audiencias con fu-
turo hay quien también parece tener-
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lo muy claro. Los influentials, el seg-
mento de lideres y creadores de opi-
nion y personalidades mds influyen-
tes —un grupo en el que se encuadran
hombres de negocios e importantes
inversores que pueden considerarse
‘adictos a la informacién— son desde
hace tiempo objeto de deseo por las
companias de medios. Y aunque este
selecto grupo prefiere internet a cual-
quier otro medio para acceder a la in-
formacién, algunos editores atin con-
fian en esta audiencia de élite para
crear productos de éxito.

Hace ahora tres anos, CurtCo
Robb Media sorprendia con el relan-
zamiento de Worth, una revista que
anteriormente mantenia una difu-
si6n superior a los 500.000 ejem-
plares y que rebajo su circulacién
a 200.000 con un cambio de nom-
bre -The Robb Report—, de estrategia
informativa y de publico objetivo:
la nueva revista escogié como pu-
blico a una audiencia adinerada, de
clase alta.

Con el tiempo, la editora de The Robb
Report ha conseguido formar un pe-
queno imperio de revistas para los lla-
mados influentials, y aunque en los ul-
timos meses se ha especulado sobre
la venta de alguna de ellas, incluida
The Robb Report, William . Curtis, pre-
sidente de la compafiia, aseguraba re-
cientemente que en este mercado edi-
torial para la élite “somos comprado-
res y no vendedores. Este es un mer-
cado extraordinario para nuevas ad-
quisiciones”. CurtCo ha acumulado
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un ramillete de mds de una docena
de publicaciones con una difusién
que ronda ya el millén de ejemplares
para una élite demogrdfica que po-
see activos liquidos superiores a los
cinco millones de dolares. Sus pagi-
nas incluyen reportajes sobre islas pri-
vadas, comparacion de yates, inver-
sién en mercados emergentes, o co-
mo crear tu propio colegio para edu-
car a tus hijjos.

Dos firmas de inversién —~Weston
Presidio y TD Capital- han aportado
100 millones de dodlares para ayudar
a financiar las adquisiciones de Curt-
Co, asi como sus futuros lanzamien-
tos. Uno de los dltimos ha sido la re-
vista Art & Antiques, adquirida en abril
a su antiguo dueno, Trans World Pu-
blishing.

Fuentes: The New York Times, Mediabriefing.

Preciq Y djfusi(m, una
ecuacion impredecible

Suele decirse que la conclusién ante
la posibilidad de que una bajada o su-
bida del precio de un diario influya
en que se venda mds o menos, es que
no hay conclusién. El caso mds re-
ciente para comprobar el resultado
de esta ecuacién lo tenemos en The
Sunday Times, que se ha convertido en
el primer diario britdnico que cuesta
2 libras, y que ha visto como el au-
mento de precio le ha provocado un
descenso en la difusién de un 3,74%



en septiembre, comparado con el mis-
mo mes de 2005.

No es la primera vez que el Sunday
Times ensaya una estrategia de incre-
mento de precios. En septiembre de
2002, durante una de tantas batallas
por este asunto en el mercado brita-
nico, la edicién dominical de The Ti-
mes aumento el precio del ejemplar
sin que los lectores reaccionaran ne-
gativamente. La difusién del Sunday
Times se incremento en 40.000 ejem-
plares el mismo dia que empezd a cos-
tar 20 peniques mds, algo que animd
a The Daily Telegraph, The Independent,
The Times y The Guardian, el hermano
de The Observer, a incrementar sus pre-
cios en cinco peniques.

En mercados como el espanol, las
guerras de precios entre diarios no son
algo muy comun, y nunca llegan a
extremos como el que se vive en otros
paises, como Gran Bretana. A diferen-
cia del espanol, el mercado britdnico
de diarios partia de unas cantidades
muy bajas, por lo que existe mucho
recorrido al alza. En Espana, sin em-
bargo, se suele considerar razonable
el precio en torno a un euro. Supone
una cantidad sensata que tampoco
podria ser inferior, segun los editores,
si se aspira a mantener la calidad del
producto, sobre todo con la compe-
tencia que implica la prensa gratui-
ta en términos publicitarios.

Los expertos creen que por enci-
ma de esa cantidad, la sensibilidad en
la demanda afectaria basicamente a
la doble compra de diarios.

Un reciente estudio de la consul-
tora alemana Simon-Kucher senala
que “aunque la gestion de la publici-
dad se estd profesionalizando y se han
puesto en prdctica iniciativas impor-
tantes basadas en promociones, el sis-
tema de fijacién de precios no se ha
gestionado de forma profesional en
el negocio periodistico”.

Felix Krohn, director de Simon-Ku-
cher & Partners, afirma que “los me-
dios de comunicacién no estdn acos-
tumbrados a trabajar con el concep-
to de la elasticidad de precios”. En ge-
neral las técnicas de pricing en nues-
tro pais no cuentan con tradicién en
el sector de los medios, aunque si en
otros como el farmacéutico, la telefo-
nia movil o las aerolineas.

En prensa, ademds, se da la circuns-
tancia, segun Felix Krohn, de que hay
poca rotacién en el &mbito directivo,
lo que se traduce en que no hay tras-
vase de experiencias de gestién de un
sector a otro: “Es una industria que
suele alimentarse a si misma. La
prensa no suele tener product mana-
gement. Suele funcionar con gente
que trabaja a partir de su gran expe-
riencia, que es muy vdlida, pero no
utiliza métodos mads sofisticados. Se
hacen estudios de mercado para en-
tender como estd posicionado un
cierto producto, pero no aplican el
mismo grado de profesionalismo a
las investigaciones para fijacién de pre-
cios”.

Felix Krohn matiza que una cosa
es el valor del producto y otra el va-
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lor percibido por parte de sus clien-
tes. En este sentido, indica que la efec-
tividad de un incremento de precio
seria mayor en el caso de las suscrip-
ciones, ya que generalmente el usua-
rio no sabe a cudnto asciende su cos-
te, con lo que un incremento seria
menos perceptible.

En este sentido, cabe recordar el
ejemplo de David Bradley, propieta-
rio de la revista The Atlantic Monthly.
Su férmula atrevida (en el mercado
de las revistas) se basa en cobrar mas
dinero a sus lectores olviddndose de
las grandes difusiones. En 2004 The
Atlantic Monthly recorto su base de sus-
criptores y aument6 los precios. De
450.000 ejemplares pasé a unos
325.000, y las suscripciones se enca-
recieron: 30 ddlares en vez de los 16
dolares iniciales. Ademads, la revista
redujo a 10 el nimero de ejemplares
anuales (eran 12), una circunstancia
que elevaba aun mds el precio por
ejemplar.

Para Linda Thomas Brooks, vice-
presidenta ejecutiva de GM Media-
works, “el plan de The Atlantic suena
a una demostraciéon de que se quiere
fomentar esa implicacién e identifi-
cacién del lector con su revista”.

La estrategia Bradley fue seguida
por otros medios como The Economist,
que incremento el precio de suscrip-
cién, o por People, que pasé de los
96,76 ddlares a los 99,04 dblares anua-
les.

John Fox Sullivan, presidente de The
Atlantic Monthly, considera que “en de-
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terminados mercados, como el esta-
dounidense, la industria de revistas
ha acostumbrado al publico a minus-
valorar este producto”. Sullivan ana-
de que en el caso de The Atlantic “se
elevan los precios de una forma nun-
ca vista, y habrd mucha gente que
piense que no debe de ser asi, o que
lo estamos haciendo demasiado brus-
camente. Pero nosotros estamos con-
vencidos de que hay un nucleo de lec-
tores que pagardn un alto precio por
este producto”.

Fuentes: The Guardian, Mediabriefing, Simon-
Kucher & Partners.

Mas revoluciones en
el sector de las revistas

Nina Link, CEO del Magazine Publis-
hers of America, aseguraba reciente-
mente que el sector de las revistas
“se encuentra en una época de tran-
sicién, en el que no quedan ya mu-
chos editores, grandes o pequefios,
que no estén experimentando con
nuevas plataformas”. La dltima expe-
riencia es la de Fader, una publicacién
de musica y cultura que lanzard su
numero 40 en formato PDF a través
de iTunes. Los ‘lectores’ podrdn pul-
sar en las fotografias y obtener vide-
os y otras posibilidades multimedia.
Para muchos anunciantes, esta ini-
ciativa de Fader es un sueno hecho
realidad.

Para Fader, el proyecto significa no



s6lo mantener la difusién en el quios-
co sino expandir la audiencia, crean-
do una especie de comunidad que in-
cluye un medio impreso, los videos
de Fader, las propiedades online de la
revista, los blogs...

Fuente: Adotas.

¢Matard el iPod a Ia
estrella de la radio?

La newsletter sobre la industria de la
radio RBR asegura que la integracién
del iPod en los sistemas de sonido de
los automéviles puede suponer una
gran amenaza para el futuro de la au-
diencia que escucha la radio en el co-
che, un grupo demasiado importan-
te para las emisoras. Un andlisis de
Lehman Brothers advierte que un
70% de los fabricantes de coches ofre-
cerd de manera opcional el iPod a fi-
nales de 2007, acelerando la deser-
cién de muchos radioyentes. Lehman
Brothers afiade que la radio terrestre
puede experimentar una reduccién im-
portante de su cuota de mercado en
un espacio en el que la radio ha ob-
tenido tradicionalmente las mejores
tasas publicitarias. Podria suceder
que los anunciantes se muestren ca-
da vez mds reacios a pagar primas
por las cufias en determinadas fran-
jas.

La inclusién de nuevas tecnologias
por parte de la industria automovilis-
tica no parece tener consecuencias

tan graves en el caso de la radio digi-
tal via satélite.

En mercados como el estadouni-
dense cada vez son mads los modelos
de automoéviles que incluyen recepto-
res de radio digital via satélite. 80 nue-
vos modelos de General Motors, Hon-
da, Audi o Nissan cuentan en su pa-
nel de instrumentos con receptores
de XM, mientras que 48 modelos de
Daimler-Chrysler, BMW o Ford inclu-
yen el de Sirius.

Sirius y XM han hecho un gran es-
fuerzo para crear una imagen de mar-
ca y dar a conocer sus servicios dife-
renciados de pago a los consumidores
potenciales, porque el pago es quizd
el obstaculo principal de desarrollo,
frente a una audiencia acostumbrada
a un medio gratuito. La radio digital
via satélite ofrece a sus oyentes una
programacioén especializada, con ca-
nales de musica —pop, rock, hip-hop,
dance, country, cldsica—, grabaciones
de programasy comedias, deportes, me-
teorologia, reportajes y noticias, dra-
mas radiofénicos o libros en audio.
XMy Sirius cuentan también con una
oferta de programacion en espafiol,
tertulias religiosas o espacios infanti-
les. Las companias ofrecen asimismo
nuevos canales premium que requieren
un pago adicional —siguiendo la for-
mula de las plataformas digitales de
televisién—, y ademds piensan en nue-
vos paquetes temdticos estratificados,
también a un precio mayor.

Fuentes: Los Angeles Times, Mediabriefing,
RBR.
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