ril"“!" . _:H.‘ '|';: 11 L & et il —'!:-!fku:
Le¢t T B 3 h '-i??’!"‘E ! 2 L EId 2 laMg
E YL emlalily L% i .l (g
(EME R R B 24, cdsp
iRl PRl 1og IR
e y i =% il £.% ., A & bl af
LER * S H U O 4 S
(g = 8 | It B "3 o S
,}ﬁ-li: & = i | i ; i EARET
111 N ik % 1 TiEd
¢ F 4 X ® { Mo & L
|k iy & * 3 = 13
15 . - Tl §® I ‘Ff.:' Jd L
& ¥ WY £7 | e a* . e ! §
s il A X4 0 i.i i +
a 1‘. :J: i l . E
==t i i 8 | ?‘;}'! \
;I ". 8 iY :“
: i PRt |3 B
e i r

('8
'}

X JORNADAS INTERNACIONALES ' i

DE PERIODISMO UMH

24-25 MARZO 2015
AULA MAGNA EDIF. ALTABIX
CAMPUS ELCHE UMH

Editores: GICOV UMH
José Alberto Garcia Avilés Grupo de Investigacion 61\>
José Luis Ferris de la Comunicacion en la N\

. . , . . DIEGO MARIN
José Luis Gonzalez Comunidad Valenciana LIBRERO EDITOR






i, SR L
B ! i ol kel 1 ' i
IR D 2 R
i 1 | '. : 5=¢ : = . |
ol e R B
| [ By b
IR I T
: : ; t ¥ : ia I § '11 e 3 :””!’
2 -3E e I u.: y U8
. M 1 113 & & ut
| X JORNADAS INTERNACIONALES
. DEPERIODISMOUMH = | = =0

INNOVAR EN PERIODISMO ~ &7 5

f/

24-25 MARZO 2015 S
AULA MAGNA EDIF. ALTABIX . g
CAMPUS ELCHE UMH

Editores: GICOV UMH

José Alberto Garcia Avilés Grupo de Investigacion
José Luis Ferris de la Comunicacion en la
José Luis Gonzalez Comunidad Valenciana



Primera edicion, 2015

El editor no se hace responsable de las opiniones recogidas, comentarios y manifesta-
ciones vertidas por los autores. La presente obra recoge exclusivamente la opinién de
su autor como manifestacion de su derecho de libertad de expresion.

Queda rigurosamente prohibida, sin la autorizacion escrita de los titulares del copyright,
bajo las sanciones establecidas en las leyes, la reproduccion parcial o total de esta obra
por cualquier medio o procedimiento, comprendidos la reprografia y el tratamiento in-
formatico, y la distribucién de ejemplares de ella mediante alquiler o préstamo publicos.

© José Alberto Garcia Avilés
José Luis Ferris
José Luis Gonzalez
(Editores)

GICOV UMH
Grupo de Investigacion de la Comunicacion en la Comunidad Valenciana

© Cada uno de los autores de los textos

© DM
Librero-Editor
Merced, 25. 30001-Murcia
Tfnos.: 968 24 28 29 / 968 23 75 78

I.S.B.N.: 978-84-16538-78-4
Deposito Legal: MU 1152-2015

Edicion a cargo de: Diego Marin Librero-Editor
Imprime: Compobell, S.L.

C/ Palma de Mallorca, 4 bajo
30009 Murcia



Indice

Introducciéon: innovar en periodismo

José Alberto Garcia Avilés, profesor de Periodismo, UMH

Intervenciones de los ponentes
El nuevo ecosistema mediatico: el caso de El Espaiiol
Eduardo Suarez, subdirector de El Espafiol

Presenta: José Alberto Garcia Avilés, profesor de Periodismo, UMH

Ranking de Innovacién Periodistica. Hablamos con los que estan innovando 13

Daniele Grasso, El Confidencial
Eva Belmonte, Fundacién Civio

Modera: Miguel Carvajal, profesor de Periodismo, UMH

Experiencias Internacionales de Innovacion Periodistica
Stephen Burgen, corresponsal de The Guardian (UK)

Andy Kaltenbrunner, Medienhaus Wien (Austria)

Modera: Mathew Bennet, The Spain Report

Emprender para crecer en el ambito audiovisual
Javier Coloma y Antonio Garcia Serrano, Productora Zakato
Alex Badia, Barret Films

Modera: Alicia de Lara, profesora de Periodismo, UMH

El webdoc y otros formatos audiovisuales innovadores
Eva Dominguez, Universidad Pompeu Fabra y El cuarto bit (La Vanguardia)

Presenta: Sergio Martinez Mahugo, profesor de Periodismo, UMH

Periodismo de calidad y servicio publico
Ana Pastor (directora de El Objetivo, La Sexta) —por videoconferencia-

Juanlu Sanchez, subdirector de eldiario.es y profesor del Master de
Innovacién en Periodismo, UMH

Modera: José Luis Gonzalez, profesor de Periodismo, UMH

3

19

23

33

45



Colaboraciones

El periodismo en transicion: la matriz del cambio

Andy Kaltenbrunner, Medienhaus Wien (Austria)

Innovacion en el periodismo deportivo: medios, formatos y narrativas

José Luis Rojas Torrijos, Universidad de Sevilla

Pistas para la innovacion periodistica: entre los laboratorios
de medios y las nuevas narrativas

José Manuel Noguera Vivo, Universidad Catdlica de Murcia

Innovacion en el periodismo radiofonico: Carne Cruda y El Extrarradio

José Alberto Garcia Avilés, Universidad Miguel Hernandez

La rendicion de los editores de medios digitales

James Breiner, Universidad de Navarra

#PeriodismoDeDatos. La innovacion en las imagenes de Twitter

Félix Arias Robles, Universidad Miguel Hernandez

Organizarse para innovar en las redacciones

Alicia de Lara Gonzalez, Universidad Miguel Hernandez

La Documentacién, apuesta y marca para revitalizar el periodismo local
(del low cost al slow journalism)

Antonio Juan Sanchez, Universidad Miguel Hernandez

Economia del periodismo: modelos de negocio en la era de las plataformas

Miguel Carvajal Prieto, Universidad Miguel Hernandez

59

75

87

97

109

121

133

143

155



Innovar en Periodismo
X Jornadas Internacionales UMH

Innovacién es una palabra comodin que ahora aparece por todas partes. Como
afirma Manel Muntada, ;realmente hay tanto innovador?: “El término ha pasado
incluso a sustituir otros que, a fuerza de usarlos, han sido vampirizados, despojados de
toda la energia que alguna vez poseyeron por aplicarse a demasiadas cosas o a nada a la
vez”. Esté claro: no es innovacién todo lo que reluce.

Innovar consiste en detectar un problema o necesidad, encontrar una solucion original y
desarrollarla de forma exitosa. Se trata de implementar un nuevo concepto, producto o
servicio en un mercado concreto, de forma disruptiva, es decir, que esa novedad altere el
modo tradicional en el que se venian haciendo las cosas. En palabras del profesor Juan
Luis Manfredi, “la innovacién mas sencilla es aquella que proviene de impulsos
individuales”. Por eso, la innovacién se convierte en el motor del cambio.

Al implementar cualquier proyecto periodistico, se abarcan areas complementarias:
contenido, audiencia, servicio, producto, tecnologia, marketing y modelo de
negocio. Para que realmente exista innovacién, el cambio ha de producirse en al menos
dos de estas areas, tal y como revelan las iniciativas del Ranking de Innovacién
Periodistica (http://mip.umh.es/ranking/ranking_innovacion_periodistica_14.pdf),
elaborado por investigadores del Grupo de Investigacion de la Comunicacién (GICOV) de
la Universidad Miguel Hernandez.

Quien es capaz de desarrollar una idea innovadora pone en juego talentos que le
permitirdn llegar a buen puerto: iniciativa, motivaciéon, capacidad de riesgo,
tolerancia a la frustracion y habilidad para aprender nuevas destrezas. En
la Sociedad Red los periodistas y los medios innovadores usan el conocimiento para
mejorar los resultados y aumentar el rendimiento. Estos son algunos de los valores que
intentamos inculcar en el Master de Innovacién en Periodismo (http://mip.umh.es/),
que en 2015 inicia su tercera edicién presencial y la primera en la modalidad online. Por
ello, hemos querido que la innovacién sea el foco de estas Jornadas Internacionales de
Periodismo, que ya cumplen diez afios, con un excelente conjunto de ponentes y de
colaboradores que publican diversos capitulos en este libro.

Las Jornadas no habrian llegado a buen puerto sin el generoso apoyo de la Generalitat
Valenciana y el Instituto de Cultura Juan Gil Albert de la Diputacién de Alicante, asi como
de otras instituciones. También quiero agradecer la colaboracién de los coeditores de
este libro, de los profesores de la titulacién y de un grupo de alumnas de Periodismo,
que llevaron a cabo tareas de cobertura, transcripcién y protocolo durante las Jornadas:
Yolanda Sanchez, Gabriela Zavala, Tania Colas, Juliana Arroyave, Ana Henry, Alba Garcia
Ortega, Olga Avellan, Samanta Sempere, Rebeca Cuenca, Lis Gaibar, Esther Alejos, Marta
Garcia y Raquel Blasco. Gracias por vuestro trabajo bien hecho.

José Alberto Garcia Avilés, profesor de Periodismo, UMH
@jagaraviles






El nuevo ecosistema mediatico: el caso de El Espafiol

Eduardo Suarez, subdirector de El Espaiiol

Presenta: José Alberto Garcia Avilés, profesor de Periodismo, UMH

José Alberto Garcia Avilés:

La Nochevieja pasada fue una Nochevieja especial para el periodismo de este pais. En la
madrugada del 1 de enero de este afio recién comenzado, Pedro J. Ramirez, ex director
del EI Mundo y de Diario 16, lanzé doce campanadas. Fue una manera original de dar a
conocer el nuevo proyecto en el que se hallaba embarcado. Doce campanadas en
Twiter que desvelaban la marca y esbozaban el proyecto de El Espafiol, la nueva
cabecera con la que pretende revolucionar el panorama mediatico de nuestro pais.
Segtn Pedro |, en esas campanadas, El Espariol sera -y le cito-, “Un medio universal,
independiente, innovador, combativo, plural, ecudnime e inteligente”. No estad mal
como declaracién de intenciones. Pues bien, ese proyecto lanzé una campafia de
crowdfunding en nuestro pais y en menos de dos meses ha logrado captar la confianza
de 5.600 inversores y ha conseguido recaudar una cifra récord de 3,6 millones de
euros, que es mas del doble del récord de este tipo de campafas de crowdfunding en el
mundo. Este proyecto ya tiene fecha de nacimiento, por lo menos sabemos que sera en
otofio, eso nos dicen. Y también nos dicen que ya han recibido 6.000 curriculums de
periodistas que quieren trabajar ahi. Y desde mediados de enero tienen una micro
redacciéon en marcha que alimenta un blog donde ya van ofreciendo contenidos. Se
trata, en suma, de un proyecto muy interesante. Y para contarnos todo acerca de este
proyecto tenemos la suerte de contar con Eduardo Sudrez.

Eduardo es natural de Ledn, forma parte del equipo fundador de El Espariol y también
es fundador de la web de innovacién periodistica ‘nohacefaltapapel’, un proyecto que
lanz6é con Marfa Ramirez. Eduardo es licenciado en Periodismo por la Universidad
Pontificia de Salamanca y se incorpord a la redaccién de EI Mundo en el afio 2000, poco
después de licenciarse. Comenz6 trabajando como redactor en la seccién de Opinidn,
donde escribia obituarios. Esto es algo muy interesante. Daria para una tertulia contar
eso de tener preparada la biografia de la gente que va a morir. No deja de ser
fascinante. Y él cuenta algo que para los estudiantes de periodismo me parece
relevante: esos afios, ya que en la secciéon de Opinién tenia bastante tiempo libre, los
dedicé a leer mucho y a aprender inglés, a dominar el inglés. Y eso le permiti6, tiempo

después, trabajar como corresponsal del diario en Londres, en Nueva York y en
7



Bruselas, como reportero y entrevistador. En suma, 15 afios de trabajo en El Mundo
que han dejado una honda huella en su carrera.

Eduardo también es un periodista todoterreno. Ha trabajado como comentarista en
canales como CNN, Univision, BBC, Sky News... Es autor de dos libros: La carrera y El
rastro del Exxon Valdez y estd terminando una biografia del senador hispano Marco
Rubio. El pasado octubre recibi6é uno de los premios mas prestigiosos del periodismo
latinoamericano, el Premio Garcia Marquez al mejor reportaje del afio -se le otorgé en
Colombia, en Medellin-. Es un reportaje, “Exxon Valdez: una mancha de 25 ariios”,
publicado en EI Mundo, que aborda la tragedia del Exxon Valdez, un derrame de crudo
de enorme magnitud ocurrido en EE.UU. de hace ya 25 afios. Ahora escribe sobre
politica norteamericana para el canal hispano Univision y esta embarcado mafana,
tarde y noche en desarrollo del proyecto de El Espafiol. Muchas gracias, Eduardo.

Eduardo Suarez:

Para mi es un honor estar aqui, entre otras muchas cosas por esta Universidad que
lleva el nombre del poeta favorito de mi padre y uno de mis poetas favoritos, asi es que,
muchas gracias de nuevo por la invitacion. Estamos encantados de estar aqui y de
contaros lo que estamos haciendo en El Espafiol. De momento estamos empezando,
somos una pequefiisima, somos una pequefiisima redacciéon de cuatro o cinco
periodistas y estamos embarcados, a la vez, en dos cosas, por un lado en alimentar los
contenido de ese pequefio blog en el que ya vamos publicando contenidos y que podéis
ver en la direccion elespanol.com, y a la vez estamos desarrollando el proyecto de
fundar el diario para otofio de este afio. Estoy aqui para contaros cémo llevamos las
redes sociales y las cosas novedosas que hacemos en el blog. Prometimos que ibamos a
ser un medio twittero y lo somos. Maria Ramirez, mi mujer, y yo, hemos desarrollado el
proyecto del blog “nohacefaltapapel.com” y creamos el hagstag en Twitter de
#Nohacefaltapapel

Queriamos hacer periodismo digital de otra forma. No esperdbamos tanta audiencia.
Empezamos a tener muchos seguidores en pocas horas en Twitter. En once dias, El
Espariol solo era un perfil de redes sociales. Pensamos que desde el primer momento
podria ser bueno para potenciar nuestra imagen. Nos dimos cuenta de ello cuando
ocurri6 la tragedia de Charlie Hebdo; hizo que la gente nos siguiera de forma
exponencial. El lector valora la labor de seleccionar el contenido de otros medios.

Las redes sociales también han sido una forma de elegir a la gente que integrara

nuestra redaccién. Hemos recibido unos 6.000 curriculos para trabajar con nosotros,

sobre todo a través de Facebook. Lo que mas valoramos es que nos pongan lo mejor

que saben hacer: blogs, fotografia o redes sociales... Buscamos habilidades especiales,
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gente que sabe de graficos, de datos, etc. Tenemos una cuenta en Instagram. Y también
tenemos un espacio en Spotify; esto es algo particular ya que ningin otro medio cuenta
con un perfil publico en esta red que nos permite estar en contacto, musicalmente
hablando, con nuestros lectores y seguidores. El trabajo del editor de medios sociales
es muy importante actualmente en un medio online.

Mas alla de las redes sociales os quiero contar céomo hicimos el proyecto de
crowdfunding. El Espafiol ha elegido el crowdfunding de tipo inversor, es decir,
cualquier ciudadano de la UE podria comprar acciones en El Espafiol y ser accionista,
con el objetivo de conseguir capital y que los lectores participaran. En Espafia hay un
caso muy claro de éxito de eldiario.es que no deja de crecer. Es un medio con buenas
historias y ademas es rentable. Nos gusta mucho ese modelo por el compromiso que
tiene. Es una forma de financiacién a la que no deberia renunciar ningiin medio.

Lanzamos nuestro crowdfunding a través de la plataforma creatuproyecto.com.
También, por ejemplo, hicimos un seguimiento de las elecciones griegas y el
seguimiento de Podemos; esto impulsé el crowdfunding. La inmensa mayoria de gente
que es accionista en El Espariol 1o es de forma altruista, ya que este medio pretende ser
independiente. Tenemos accionistas de todo tipo, 5.600 en total. Los sdbados por la
noche les enviamos un email informédndoles de las proximas noticias, cémo va el
proyecto, etc. Se trata de una newsletter para los accionistas. Los medios deben
introducirse en la rutina de los lectores, ya que actualmente todos tenemos muchas
cosas que hacer y no le dedicamos el tiempo necesario a los medios de comunicacién.

Os voy a hablar un poco del blog. Cuando Podemos organizé la marcha en Madrid, en
enero pasado, pusimos una fotografia gigante de la manifestaciéon. Fue una fotografia
Gigapan que se tomé en la plaza de Sol en Madrid; en ella se puede ver a toda la gente
que asistid. La foto tuvo muchisimo éxito, tanto para los seguidores de Podemos como
para los que no lo son. Era algo diferente que llamaba la atencién.

También hicimos directos electorales, en las elecciones griegas y andaluzas. Somos una
redacciéon muy pequefia. Lo que mejor nos estd funcionando son los graficos. En las
elecciones andaluzas preparamos siete graficos sobre la situacién en la regiéon. Un
grafico sobre el paro, otro sobre la gente al borde de la pobreza, etc. Muchos no
escuchan la actualidad a diario y quieren que les cuentes todo sobre las elecciones en
ese momento. Lo mas interesante que hemos hecho con datos no lo hizo un periodista,
sino un ingeniero de sistemas, y el trabajo que estd haciendo para El Espafiol es muy
periodistico. Disefa graficos electorales muy elaborados.

En los contenidos del blog no ofrecemos informaciéon bésica, sino trabajos mas
elaborados. El ejemplo es la serie de nuevos lideres que iniciamos con un director de
orquesta. Hemos hecho un perfil de un hacker que se llama La paradoja de un nifio
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prodigio. También creamos el perfil de Albert Rivera, que llevd mucho trabajo. En EI
Espariiol no publicamos los textos segin nos los envian, sino que los redactamos y
supervisamos entre varios periodistas para evitar errores. Ahora tenemos 93.000
seguidores en Twitter y unos 16.000 en Facebook. Se trata de ir construyendo
comunidad y de que la gente nos conozca, con la responsabilidad de ir construyendo un
proyecto sélido a lo largo de los préximos meses. Debemos elaborar un plan de
negocio, elegir nuestra herramienta de gestién de contenidos y desarrollar el disefio. Es
muy dificil distinguir las noticias importantes de las que no lo son, en los periddicos
tradicionales como el Pafs. Nosotros queremos que esa diferencia se note. Queremos
explicar la realidad y contar muy bien las historias.

Tras la intervencion del ponente se abre un turno de preguntas con los asistentes:
(Qué secciones va a tener EI Espariol?

Nuestra idea es no tener tantas secciones como los periddicos tradicionales. La gente
no entra a ver las secciones sino las noticias relevantes. Por eso la organizacién va a ser
un poco mas diferente de la forma tradicional.

Son pocos los jovenes que leen la prensa a diario, ;creéis que lo vais a conseguir?

Uno de los retos mas importantes que tenemos es como llegamos a los jévenes. Lo que
se ha perdido es la rutina de la lectura de contenidos informativos a una hora del dia.
Como periodista no me preocupa que los jévenes no lean los medios impresos, pero
creo que es muy importante que se lea digitalmente. Cada vez es mas dificil diferenciar
las noticias del ruido. Con el tema de los jovenes, una de las obsesiones que tenemos es
estar donde esta la audiencia.

El nuevo periddico digital se llama El Espaiiol, ;ha influido su nombre en
Catalufa?

Nos sorprendid, pero uno de los sitios donde mas accionistas tenemos es en Barcelona.
También contamos con el dominio web en cataldn. La reaccién y la experiencia con el
nombre hasta ahora han sido buenas.

10



(Saldra una edicion de EI Espariol en papel?

En principio no vamos a tener edicién impresa. El primer inconveniente que le vemos
es el coste y las limitaciones que se le ponen al periodista. De momento, es algo que
hemos descartado. La gran obsesion es contar lo que otros medios no estan contando.
Buscamos un lector mas joven y llegar a una generacién que no lee medios impresos.
La clave es llegar a publicos distintos con medios distintos.

A pesar de que sea un periodico independiente, ;va a tener alguna ideologia?

Yo trabajé en la seccién de opinién de El Mundo y no me gusta mucho, pero en El
Espafiol también la tendremos. Pero no queremos que esta opinién influya en la
informacion.

;Cual es el gran objetivo de EI Espaiiol?

El gran objetivo de El Espariol es ser un medio innovador y libre. Hacer periodismo
digital bien hecho, con mucha mas calidad. Creo que emprender es la mejor salida que
hay en periodismo, con productos que sean atrayentes.

(Crees que sin la figura de Pedro J. habriais tenido tanto éxito?

La figura de Pedro ]. ha sido muy importante, sobre todo durante los primeros dias. Es
algo que se ha conseguido gracias a Pedro J. y a su trayectoria.

Las suscripciones por Internet no estan teniendo mucho éxito, ;cuales crees que
son las causas?

Cuando llegan los seguidores, seguidamente llegan los subscriptores y los accionistas al
periodico digital. Vamos a celebrar la primera junta de accionistas en junio. Hasta
ahora, mediante crowdfunding de inversién no hay ningiin medio en Espafia.
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Ranking de Innovacion Periodistica. Hablamos con los que
estan innovando

Daniele Grasso, El Confidencial
Eva Belmonte, Fundacion Civio

Modera: Miguel Carvajal, profesor de Periodismo, UMH

Miguel Carvajal:

Vivimos en tiempos confusos, lo viejo no acaba de morir y lo nuevo no acaba de nacer.
Asistimos a una situacién paraddjica, noticias sobre la precariedad de la industria,
despidos y cierres de medios, con noticias muy buenas, optimistas, sobre el nacimiento
de nuevos medios y sus resultados positivos.

El contexto de postcrisis es el caldo de cultivo perfecto para el fendmeno de la
innovacién. Para lo bueno y para lo malo. Para lo malo porque el término se pone de
moda, hasta se politiza, y muchos directivos o periodistas se autoproclaman
innovadores. Al final, ocurre que la palabra innovacion sirve para todo, se convierte en
una palabra baul, que esconde cierta confusién sobre el término.

Precisamente para evitar eso, para discriminar lo verdadero de lo falso, lo accesorio de
lo importante, para descubrir los matices, como exige el periodismo, el afio pasado un
equipo de profesores del Master en Innovaciéon en Periodismo emprendimos un
proyecto de investigacion, el Ranking de Innovacién Periodistica en 2014
(http://mip.umh.es/ranking/ranking_innovacion_periodistica_14.pdf). Este ranking
surgié con ese objetivo: reivindicar la verdadera innovacién, valorar el trabajo de
aquellos medios y periodistas que si estdn innovando, es decir, que proponen
soluciones originales y novedosas a los problemas o retos de su sector.

La innovacién no es rodearse de tecnologia. La innovacién es buscar una solucién a un
reto, el reto de la audiencia, el reto del soporte, el reto de las rutinas de trabajo, el reto
de la actualidad, el reto de la financiacién y del modelo de negocio o el reto de la
transparencia. Tras un estudio exhaustivo que conté con varias fases de trabajo, desde
la consulta a expertos hasta el analisis de datos, el resultado del ranking lo publicamos
en diciembre. Mas de 5.000 personas han consultado los datos del estudio y 400 han
solicitado la descarga del informe.
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Los resultados confirman algunas de nuestras hipdtesis. La primera, la innovacién y la
experimentacion en el panorama periodistico nacional nacen mas y mejor fuera de la
industria mediatica tradicional. Al menos en Espafia. La segunda, mas dinero y mas
tamafio no es igual a mds innovacién. La tercera, la innovaciéon no es un asunto de
tecnologias, de aparatitos, es realmente descubrir nuevas formas de resolver
problemas viejos y actuales.

Ademads de estas conclusiones generales, por supuesto, estd el asunto de quiénes
fueron mas innovadores. Y aqui estamos ahora con dos representantes de los mas
innovadores, la Fundacién Ciudadana Civio y El Confidencial. Ambos casos, junto a Vis-
a-Vis, Acuerdo y eldiario.es, que mafiana estara aqui representado con su subdirector,
Juanlu Sanchez, ocupan los primeros puestos en el Ranking y representan de manera
precisa muchas de las conclusiones del trabajo.

El primer puesto lo ocupa la Fundacién Civio, una asociacién sin animo de lucro que
aglutina diferentes proyectos enfocados a la promocién de la transparencia
informativa y el acceso libre a los datos. Con nosotros estd Eva Belmonte, que nacié en
Elche (1982) y ha trabajado en medios de corte tradicional como elmundo.es y
colabora en ‘La Marea’. Su area de trabajo es el periodismo de investigacién mediante
el andlisis de datos. Actualmente es la directora de proyectos de Civio: esta detras de ‘El
indultémetro’, un trabajo recopilatorio de todos los indultos concedidos en Espafa
desde 1996 y de ‘Quién Manda’, un “repositorio fiable y documentado” de los vinculos
entre las personas mas importantes del pais. Ademas, es responsable del blog ‘El BOE
nuestro de cada dia’. En esta bitacora digital, Eva Belmonte da a conocer a los lectores
una version mas clara y amplia de lo que se publica en el Boletin Oficial del Estado.
Control del poder, dar cuenta de lo que ocurre y explicarlo.

El Confidencial, en el segundo tramo, es un medio nativo digital, lider en audiencia y
con unos resultados econémicos excelentes. Como Eva, Daniele Grasso, periodista de El
Confidencial, es un reportero especializados en periodismo de datos, dentro del
Laboratorio de este diario digital lider en Espafia. Daniele ha coordinado el capitulo
espafiol del #Swissleaks. En su etapa universitaria, el milanés Daniele Grasso se dejo
atrapar por el encanto del periodismo. Colabor6 fervientemente con la revista Vulcano
mientras cursaba Filologia Hispanica, a la vez que estudiaba idiomas para marcharse
de su tierra natal. En 2009, Grasso se instald en Espafia para cursar el Master en
Periodismo de la Complutense y trabajar como reportero freelance. De esta forma, ha
colaborado con medios como ‘Il Corriere della Sera’, ‘Rivista Studio’ o ‘Panorama’.
Asimismo, ha sido corresponsal para la agencia italiana ‘ANSA’ y el diario ‘Pubblico’.
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Eva Belmonte:

Mi intervencién podria titularse ‘Periodismo fuera de la redaccién’. Cuando estaba en la
Universidad no imaginaba un periodismo que no fuera trabajando en un diario. Estuve
trabajando 8 afios en EI Mundo y me despidieron, motivo por el que decidi seguir mi
camino por cuenta propia. En la actualidad dirijo la parte periodistica en Civio y nunca
volveria a un periddico después de la experiencia vivida en esta fundacion.

En Civio se trabaja con perfiles que normalmente no se han tenido muy en cuenta en
las redacciones, como es el caso de disefladores o informaticos. De hecho, el director de
Civio es informatico. Principalmente nos dedicamos al periodismo de datos, que es la
tarea de muchos periodistas econdmicos en las redacciones. Consiste en recopilar
datos y trabajar con programas como Excel. Pero ahora se puede ir mucho mas alla
gracias a algunas técnicas y al trabajo mano a mano con los informaticos.

Este periodismo es serio, riguroso y colabora para generar un debate publico sereno y
racional. Se trata del modelo perfecto en contra del periodismo de declaraciones, el
periodismo de tertulianos y las filtraciones. Toda esta clase de periodismo lo que hace
es utilizar al periodista como medio o herramienta, como instrumento del poder, y esto
se tiene que evitar.

Civio empezd con proyectos menos periodisticos, como por ejemplo “Dénde van mis
impuestos”, que es donde se visualizan los presupuestos generales del Estado. Por
mucho que se innove, y se visualicen datos, se deben contar historias y tener un buen
titular. Otro de los proyectos que hemos lanzado es “Espafia en llamas”. Al final, a la
gente lo que le gusta son las pequeiias historias.

Yo realmente parti de un blog donde, desde mi casa, me lefa el BOE y ponia mis
historias. Estaba sola, no tenia ningin medio detras. Asi empez6 “El BOE nuestro de
cada dia”. Ya lleva dos afios y medio (empezd en el verano de 2012). A partir de ahi, del
tema de los indultos, por ejemplo, llam¢6 la atencién de Civio. Decidieron que
necesitaban una periodista para complementar la parte tecnoldgica de lo que hacian, y
me ficharon. El primer proyecto que hicimos juntos fue el Indultémetro. Pero al final,
las paginas mas leidas no son la base de datos, ni las visualizaciones. Son las historias.
Por eso, vuelvo a insistir, por mucho que se innove, lo que la gente quiere al final es una
historia que les explique cémo funcionan las cosas.

Otro proyecto es “Quién manda”, un mapa del gobierno de Espafa en el que se ha

intentado mostrar todas las relaciones entre los poderosos para dar informacién

publica, documentada y relevante. Basicamente “Quién manda” tiene articulos de

investigacién, base de datos y, por ultimo, el “Fotomanddn”, una base de datos de

fotografias en la que queriamos ver quiénes eran los etiquetados. En Civio no se

publica nada que no esté previamente documentado y que el lector pueda comprobar.
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En “Quien manda” incluimos diferentes tipos de temas: acuerdos entre lo publico y lo
privado, influencias en los procesos, etc.

Podemos concluir que el nuevo periodismo es mas abierto, y sobre todo, permite al
lector corregir y mejorar la informacion.

Daniele Grasso:

Voy a hablaros de lo que estamos haciendo en el laboratorio de El Confidencial. Soy
italiano. Llevo en Espafia seis afos. Llegué en 2009. Y tuve la suerte, después de pasar
por un Méster, de empezar a trabajar como becario en la redaccién de El Confidencial.
Lo que intenté desarrollar en esa etapa fue el Periodismo de datos. No se debe
confundir visualizacién de datos con Periodismo de datos, ya que son cosas diferentes.
Se hacen nuevas narrativas, apostamos por grandes proyectos que puedan huir del dia
a dia. A través de una unidad formada por tres personas (Jesds Escudero, Pablo Medina
y Daniele Grasso) nos movemos como un satélite dentro de la redaccién. Intentamos
seguir cinco pasos, entre ellos, no quedarse en la anécdota de lo que pasa dia a dia,
desechar cualquier nota de prensa relacionada con cualquier base de datos que se
hagan publicos, analizar esos datos para encontrar ese enfoque que te ayuda a
diferenciarte de la competencia, y lo intentamos hacer siempre en equipo.

Eso nos permite realizar dos tipos de informacion: el dia a dia y los grandes proyectos.
En el dia a dia se nos pide trabajar con informacién exclusiva siguiendo la actualidad y
con capacidad de explicar y dar contexto. Un ejemplo: cuando el Ministerio de
Hacienda sacé la base de datos de la liquidacion de presupuesto de los ayuntamientos,
resultd ser una informacién muy aburrida. Sin embargo, nosotros cogimos esa base de
datos y creamos con ella una aplicacién de mucha utilidad.

Y también desarrollamos grandes proyectos. Para hacerlos nos apoyamos en becas y en
todo tipo de financiacién externa. Tenemos un buen ejemplo en el proyecto
“Generacion e”, con el que, mediante historias basadas en datos, se intenté hacer un
retrato de los jovenes del sur de Europa que emigran. El altimo proyecto, “El fondo del
agua”, sirvié para analizar coémo Espafia ha utilizado el mayor fondo de cooperacién en
su historia.

Miguel Carvajal: En la linea de lo que hemos hablado y volviendo al terreno de la
universidad, que es donde estamos ahora, ;qué pensais que es imprescindible en el
caso de un recién graduado o de un estudiante que estd terminando para poder
trabajar en un medio como el vuestro y para hacer lo que vosotros hacéis?
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Eva Belmonte: Mentalidad abierta y entender que el periodista no es una vaca
sagrada, tiene que mancharse los dedos, tiene que saber manejar un Excel, tiene que ir
mas alla de ese “voy, escucho lo que me dicen y lo hago”.

Daniele Grasso: Si, y sobre todo, en el momento en el que se llegue a un medio de
comunicacidn o a cualquier estructura en la que se esté haciendo periodismo, incluso
en el momento en que se abra un blog, no tener miedo a preguntar a quien tiene mas
experiencia. En las redacciones siempre hay gente que tiene mucha experiencia, tiene
muchisimo que enseflarnos y se agradece tener a alguien que pueda decirte “no, lo
estas haciendo mal”. Tener a alguien asi es muy bueno.

Miguel Carvajal: ;Cémo os llega la informacidn o la lista de los trapos sucios, desde
dentro de las empresas?

Daniele Grasso: En el caso que citas, el primer medio que tiene la lista es Le Monde, el
diario francés. Admitié que esa base de datos era demasiado grande para ellos, tenia
mas de 100.000 clientes. Habria sido una tonteria enorme intentar manejarla ellos
solos. Entonces se ponen en contacto con el Consorcio Internacional de Periodistas de
Investigacion, conociendo bien sus ramificaciones en todo el mundo. Lo que querian
conseguir era tener impacto, y para hacerlo, qué mejor manera que asociarse con
medios de todo el mundo. Fue un proceso muy fuerte de colaboracién y apertura.

Miguel Carvajal: Queria saber si habéis recibido algin tipo de presién...

Eva Belmonte: En realidad, al principio no hay tantas presiones como puede parecer,
cuando no tienen por donde presionarte. Cuando haces ese tipo de trabajos que estan
documentados, te pueden decir lo que quieran, pero si td lo tienes todo bien atado hay
poco por ddnde atacar. Luego, por otro lado, al no trabajar en uno de esos grandes
medios que dependen mucho de determinados anunciantes o determinados bancos, es
muy dificil que te presionen por ahi. Si llegan presiones, pero cuando no dependes de
determinados anunciantes las afrontas.

Daniele Grasso: Una cosa que hemos aprendido es la importancia de que cuando
tienes un articulo sobre alguien en concreto, lo supervises legalmente. Aunque lo
tengas bien atado, si lo lee un abogado antes de que lo publiquen, te aconsejara como
publicarlo, ya que hay cantidad de amenazas de demandas.
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Experiencias internacionales de innovacion periodistica

Stephen Burgen, corresponsal de The Guardian
Andy Kaltenbrunner, Medienhaus Wien (Austria)

Modera: Matthew Bennett, The Spain Report

Matthew Bennett:

Empezamos esta sesidn, que va de innovacion y de como vemos, los que trabajamos
desde fuera de Espaiia, y tenemos una perspectiva mas internacional, la innovacién en
general en los medios y la comparaciéon entre la innovaciéon en los medios
internacionales y el conjunto mediatico global al que nos estamos enfrentando todos, y
lo que esta ocurriendo aqui en Espafia.

Stephen Burgen es corresponsal de The Guardian en Espafia desde hace 14 afios, y
Andy Kaltenbrunner dirige una consultora de medios (Medienhaus Wien) que elabora
informes sobre innovacién y periodismo tanto para empresas de comunicacién como
para Masters en otros paises.

Vamos a empezar con un repaso a cudles son los desafios globales a los que nos
enfrentamos en el mundo de los medios.

Andy Kaltenbrunner:

Al hablar de innovacién hablamos sobre algo que no esta claro. ;Qué es innovacién? La
innovacién de hoy puede ser un fracaso mafiana. Muchas veces, como investigadores,
como periodistas, como gente de los medios de comunicacién buscamos la idea nueva -
que no es necesariamente una buena idea-, y a veces esta fuera del mundo tradicional.
La idea es la siguiente: abordamos cambios en distintos terrenos. Tenemos cambios de
convergencia de mercados, de medios de comunicacién, de la industria de
comunicacién. Tenemos la agenda socio-politica, que ha cambiado totalmente. Y, sobre
todo, tenemos cambios en la financiacién de los medios de comunicacién en
periodismo. Y todo esto sucede en distintos niveles. Hay muchos ejemplos, pero vamos
a empezar por The Guardian, que es el medio mds interesante —-para mi también- a un
nivel global, si se trata de digitalizacion. Porque The Guardian era un diario pequefio y
ya se encuentra en un nivel internacional, y es el mas grande en el mundo digital. En
2014 tuvo mas visitas que la edicién digital del New York Times.
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Lo importante de casos como el de The Guardian, es que sus directivos se han tomado
en serio a sus usuarios, crecen con sus usuarios. Cada dia reciben una media de 40.000
0 50.000 correos, informacion de sus usuarios, que es un volumen enorme.

Si hablamos de los cambios en la financiaciéon, me parece muy significante el descenso
de la publicidad, y de los ingresos por la venta de los diarios... Ahora nos encontramos
en el nivel de los afios cincuenta otra vez. ;Qué significa esto? Hay que buscar nuevas
formas de financiacién, nuevas posibilidades para ganar dinero. En el caso de
Alemania, los grupos de medios, los diarios, también tienen muchos problemas para
financiar sus empresas, pero en los ultimos afios han cambiado y explotan el negocio
digital, que supone en algun caso, el 50% de sus ingresos.

Si nos vamos al nivel empresarial, otro mundo que ha cambiado mucho es el de la
radiotelevisidn, totalmente distinto del que conocimos hace afios. En general, se tiende
a la especializacion en todo tipo de comunicacién. Un ejemplo es el Slow Journalism, un
fendmeno que crece en el Reino Unido, por ejemplo con la revista Delayed Gratification
es otra forma, algo especial, para alcanzar el éxito en periodismo.

En otros paises también se han desarrollado peridédicos a través del crowdfunding
como en Espafia con el caso de El Espariiol. Otros proyectos de envergadura son los del
New York Times, con mucho éxito. También como proyecto interesante esta el caso de
Red Bull en Austria. En ese pais, la empresa de bebidas cuenta con su propio canal de
television, revistas, equipos de Férmula 1, y genera muchisimos contenidos. Se trata
del llamado corporate publishing (periodismo corporativo). La pregunta debe ser:
ipero esto es periodismo?

Matthew Bennett:

Me gustaria que Stephen nos explicara cuales han sido los factores que han llevado a
The Guardian a ese nuevo enfoque progresista global.

Stephen Burgen:

Todo el mundo estd buscando modelos. Por ejemplo, a principios del siglo XVIII, el
primer periddico, The Times, se lanzé con un modelo, basado en vender ejemplares y
vender publicidad, que ha durado casi tres siglos, hasta hace diez afios.

The Guardian hasta ahora se resiste a implantar un tipo de muro de pago econémico a
sus lectores via online. The Guardian busca gente que esté mas involucrada con los
diferentes temas, gente que conoce de primera mano los asuntos que tratan.
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Por ejemplo, para el tema de Charlie Hebdo se buscé un profesional que sabia sobre
este tema, a un especialista, no se envié a un periodista que no conocia el tema. Se trata
de un tipo de periodismo vertical: contamos con un experto que nos trasmite sus
verdades, su informacion.

Matthew Bennett: Stephen, ;crees que los valores de The Guardian, y ese publico mas
progresista, de izquierda, pone un freno a la hora de componer modelos de negocio al
propio medio; es decir, si los lectores de derechas son mas receptivos a la hora de
pagar un periddico, mientras que los lectores de izquierdas no lo son tanto?

Stephen Burgen: Es complicado. The Guardian ha empezado con una marca y con
lectores muy fieles a la marca. Hasta ahora, la gente se identifica con su diario. Una
persona que se lleva The Guardian, no es la misma persona que se va a llevar The Times.
Igual que aqui: un lector de El Pais no va a comprar La Razdn al dia siguiente. Lo
sorprendente para The Guardian fue descubrir que habia un mercado en EEUU
enorme, a pesar de existir The New York Times, que es un diario de politica liberal, no
exactamente de izquierdas. Yo creo que hay ahora entre 10 y 20 millones de lectores de
The Guardian en Estados Unidos. Detras de The Guardian hay una asociacion, un Trust,
no es una empresa normal de accionistas. Tiene inversiones en varias industrias,
cuenta con su propio capital, por lo que a The Guardian no le hace falta obtener
beneficios. La idea es buscar ingresos indirectos, por teléfono moévil, por publicidad.
Mientras la publicidad en papel ha ido bajando, en digital va subiendo. The Guardian no
quiere perder lectores y por ello intenta buscar algo exclusivo. Su periodismo ha sido
portada mundial tres veces en los ultimos cinco afios, en este sentido, es un éxito.

Matthew Bennett: Andy, ;qué podemos hacer los que empezamos de cero para entrar
mas y mejor en el mercado de la comunicacién?

Andy Kaltenbrunner: La mayoria de medios de comunicacién tiene problemas.
Muchos no van a sobrevivir, aunque el periodismo si lo va a hacer porque hay
muchisimos proyectos con competencia, con nuevas ideas. Muchos estudiantes de
periodismo jévenes empezaron con éxito. Ahora estamos en un periodo de transicion.
Es un periodo de cambio y el mercado esta todavia lleno de “tradicionalistas” que no
quieren cambiar y quieren convertir sus propios problemas en los problemas de los
demas. Yo recomiendo buscar férmulas innovadoras que cuenten con el apoyo de la
comunidad e involucren a la gente que crea en el proyecto y esté dispuesta a apoyarlo.
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Matthew Bennett: ;Cudl seria la habilidad que cada periodista podria desarrollar para
poder ofrecerla dentro de un medio, qué clave podrian aportar?

Andy Kaltenbrunner: El canal da igual. Eso es algo que se puede aprender muy
rapido. Si es television, radio, prensa, todas las formas de canales digitales. Eso se
adquiere rapido. Lo mdas importante es tener un concepto propio de periodismo

Matthew Bennett: Y la misma pregunta para Stephen.

Stephen Burgen: Hay que ser optimista. Los diarios mas exitosos son diarios con
mucha historia de periodismo de calidad. Los diarios, por ejemplo, en el tema de
corresponsales internacionales, apuestan mas por gente como yo, que vivo en Espafia
y salgo mucho méas barato, porque solo me pagan por lo que le piden y lo que me
publican. Lo malo es que las posibilidades de encontrar un puesto fijo en un diario son
casi cero. Las posibilidades para hacer periodismo son muchisimas, mayores que
nunca, pero la posibilidad de entrar en un diario es casi nula. Tenemos que aprender a
vender nuestras noticias por nuestra cuenta. Hay menos dinero que antes en
periodismo, pero hay mds trabajo. Hay que ser un todoterreno. Y no se puede ser
experto en una cosa. Yo hago periodismo, pero también hago traduccion.

Pregunta: ;Hasta qué punto el periodismo es innovaciéon y hasta qué punto es
adaptacidn a las tecnologias, a nuevas situaciones?

Andy Kaltenbrunner: Muchas veces es una reacciéon a algo que ha pasado en el
mercado. La diferencia que veo entre EE.UU. y Europa, si hablamos de innovacion, es la
posibilidad para fracasar a la hora de innovar. En EE.UU. tiene éxito uno de cada diez
proyectos. En Europa también se estan adaptando a esta situacién. Pero no es solo
cuestion de adaptacién o innovacidn. Si innovas tienes que ser objetivo y adaptarte a la
situacidén y tener claro a quién te estds adaptando.
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Emprender para crecer en el ambito audiovisual

Javier Coloma y Antonio Garcia Serrano (Productora Zakato)
Alex Badia (Barret Films)

Modera: Alicia de Lara, profesora de Periodismo, UMH

Alicia de Lara:

Segundo dia de jornadas, con tres invitados en la primera mesa redonda, profesionales
que trabajan en distintas productoras, cada una con sus peculiaridades. Alex Badia es
director de medios interactivos y co-fundador de Barret Films, una productora
valenciana especializada en contenido documental interactivo, cuyo objetivo es
aprovechar las posibilidades de las nuevas tecnologias para explorar nuevos caminos
narrativos. Badia dirige una de las udltimas producciones de Barret Films: Cero
responsables (Oresponsables.com), un documental sobre el accidente del metro de
Valencia que el 3 de julio de 2006 provoc6 la muerte a 43 personas y causo6 heridas a
otras 47. Este documental lo vienen realizando desde hace tres afios y todavia siguen
produciéndolo. Alex también ha participado en proyectos como Magazine y The voice of
memory, primer documental web distribuido por RTVE y RTVV. Alex es uno de los
creadores de Zurdos, un laboratorio donde estudiantes exploran nuevos medios para la
redaccién documental. Actualmente esta iniciativa esta incorporada a Barret Films.

Por otro lado, Javier Coloma y Antonio Garcia Serrano representan a la productora
Zakato, una empresa especializada en la captura de imagenes inversivas 3602 y en su
despliegue interactivo en todo tipo de dispositivos. Zakato Fotografia Interactiva es un
servicio tecnolégico concebido con la idea de crear tomas panoramicas de alta calidad,
para usarlas en medios digitales, interactivos e impresos. Donaron al Misteri un video
en 3602 con las imagenes de la representaciéon de 2012. Javier Coloma es licenciado en
Periodismo por la Universidad CEU Cardenal Herrera y docente en periodismo
radiofénico, ha trabajo en diferentes medios, tanto a nivel local como nacional, y le
gusta captar imagenes en movimiento. Actualmente trabaja como director artistico y
operador de camara de Zakato. Ademas, es colaborador de WAM (We Are Marketing),
una innovadora agencia de marketing online. A lo largo de su carrera se ha
desempefiado como docente de periodismo radiofénico en la Universidad CEU
Cardenal Herrera y ha trabajado en diferentes medios de comunicacién, tanto locales
como nacionales: Localia TV, Cadena SER, COPE y TVE. Le gusta involucrarse en todos
los proyectos posibles relacionados con el periodismo y con su especialidad: captar
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imagenes en movimiento. Coloma se define como “un buscador de nuevos proyectos
relacionados con la informacién y la imagen”. Antonio Garcia, por su parte, estd a cargo
de la direccidn técnica de la productora y también se ha especializado en la captura de
imagenes panoramicas en grandes eventos. Ambas productoras nacieron en 2008. La
idea es que nos cuenten cémo se han abierto paso en un nicho audiovisual y los
distintos trabajos que han realizado a lo largo de su carrera.

Alex Badia:

Me resulta complicado empezar a hablar de una productora audiovisual sin hablar de
la crisis, que todos conocéis y puede que os provoque alguna inquietud, sobre todo a
quienes estéis pensando en trabajar en el terreno audiovisual, para saber qué
panorama os vais a encontrar. Ayer estuve leyendo que segin datos de hace un afio,
habia un 20% de paro en el terreno audiovisual en Valencia. En este sentido me
gustaria compartir con vosotros lo que ha sido nuestra experiencia. Nosotros somos
una productora que nacié como empresa en 2008, cuando todo empez6 a irse al garete,
y a dia de hoy hemos conseguido crecer, mantenernos y seguir trabajando. Me gustaria
contarlo a tres niveles; a nivel de los formatos, de contenidos y sobre el modelo
empresarial y modo de trabajo, que es algo que hemos ido aprendiendo sobre la
marcha y es fascinante conseguir tener un modelo de empresa con el que te sientas
identificado.

Por la parte de internet, siempre hablando desde nuestro punto de vista, nosotros
éramos una asociacidon cultural, y en 2008 decidimos constituir una empresa y
dedicarnos a hacer documentales. Desde fuera se podia interpretar como una locura
con el panorama de ese momento. Decidimos utilizar internet como nuestro medio de
comunicacidon, nuestro medio de distribucion. Lo que pasa cuando empiezas a trabajar
con internet es que habia mucha gente utilizando las herramientas que daba la web
que permiten la interactividad, la participacién. Te permite contar las historias de
manera distinta y ademas te permite relacionarte con tu publico de una forma distinta
y favorecer la colaboracién con el producto que estds ofreciendo, y en este sentido
eliminar la linea que separa al emisor del receptor. Por poner uno de los ejemplos de lo
que nosotros estdbamos viendo en ese momento y nos gusté mucho: un web
documental que hizo el Canal Arte, que es de los pioneros en Europa en documentales
interactivos, se llama Gaza Sderot, es una serie de entrevistas en varios dias a los dos
lados entre la frontera de Gaza y Sderot.

Cuando pones contenido en internet lo primero que tienes que pensar es la interfaz,
porque es un factor muy positivo. La interfaz es una herramienta que puede ser
narrativa en si. En Gaza Sderot basicamente se ve la frontera y un mapa que te indica a
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primera vista donde te estds metiendo. El hecho de trabajar en internet y tener que irte
a la web te permite trabajar con profesionales de otros sectores del disefio o la
programacion web, y eso es muy enriquecedor.

Un ejemplo de formato muy sencillo que nosotros soliamos utilizar para hacer las
maquetas de las interacciones entre los videos son las votaciones de Youtube. Este
sistema tan sencillo te permite hacer cosas que pueden tener aspecto de web, un
ejemplo es un documental que hicimos sobre lenguaje de signos o un web documental
sobre las catacumbas de Paris. Las primeras maquetas las haciamos con el sistema de
votaciones de YouTube, es una herramienta que puede ser util.

Sobre el tema de los contenidos, nosotros hemos llevado dos lineas de trabajo a nivel
de contenido: por un lado, trabajar en contribuir a dar visibilidad al trabajo de gente
que valia la pena lo que estaba haciendo, sea el curso de lenguaje de signos, escuela
taller de Alzheimer de Valencia o, mas recientemente, la Asociacion de Victimas del
Metro de Valencia. Los contenidos te ligan bastante con la comunidad; para nosotros ha
sido muy importante trabajar desde una perspectiva local y quitarnos los prejuicios de
que las historias locales que ocurren en Valencia pueden tener un interés universal, y
ahi hay un gran trabajo por hacer a la hora de convencer a los distribuidores. Cuando
empezamos con el tema del metro en 2012, cuando ibas a hablar con una television y le
decias que estabas haciendo un documental sobre este tema, decian que era un tema
muy local, lo cual no significa nada, pero hasta que se hizo el Salvados nos costé
convencer a la gente, tanto de fuera de Valencia como de Valencia, de que esto era un
tema interesante.

El documental sobre el accidente de metro empezé como una apuesta que hicimos
entre nosotros y decidimos poner en abierto en la web responsables.com, todo el
trabajo de documentacion e investigacion que estamos utilizando para el documental,
para que la gente pudiese ver lo que estdbamos haciendo y comprobar las fuentes. Es
un web documental por capitulos y, sobre todo, a partir del segundo capitulo, en el que
se hablaba sobre Canal 9 y como se habia manipulado la informacién sobre el accidente
de metro, se inici6 un trafico muy interesante con los medios tradicionales que
utilizaban nuestros videos, nuestra documentacién, los colgaban en sus webs, a
menudo se descargaban el video y ponian su publicidad, y fue un proceso muy
interesante de cdmo medios tradicionales y algo mas innovador podian convivir, y que
hubiese un trasvase a nivel de contenido y proyeccién. Mas tarde vino el Salvados que
Jordi Evole dedicé al tema y ahora mismo seguimos trabajando en el documental, que
es ya una produccidén internacional con TV3 y Mediapro. Asi que, después de trabajar
mucho, hemos conseguido romper la barrera entre Valencia y el resto del mundo.

Las voces de la memoria fue nuestro primer gran trabajo en web documental y fue lo
primero que colg6 TVE en interactivo. En aquel momento, en 2011, en TVE no tenian ni
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idea de lo que era esto y luego trabajé mucho en este tema, abri6 el RTVE LAB. Quiero
pensar que contribuimos un poco a que conocieran otras formas de contar historias a
través de la web. En principio, Las voces de la memoria era un documental lineal, pero
lo hicimos en formato web documental, que no es el documental llevado a la web, sino
que lo que querfamos era eso, utilizar los recursos que te da la web para contar las
historias de otra forma. Por ejemplo, a nivel narrativo hay videos en el eje cronolégico
de la historia y hay opcién de acceder a mas escenas, personajes y profundizar en el
conocimiento de cada personaje. Este documental habla sobre un coro de enfermos de
Alzheimer y convertimos sus sesiones de terapia en mini videojuegos, ya que
pensamos que es una manera de meter a la gente dentro de la historia. Hemos hecho
varias cosas con distintos niveles de complejidad y de produccién.

Sobre el tema de la financiacién, trabajar en internet o trabajar en varias pantallas, no
solo en la television como medio tradicional, sino ir mas all, como aplicaciones
moviles, también abre pequenas vias explorables de financiacion. Cuantas mas
ventanas abiertas al publico, mas posibilidad de financiacién. No es el caso del web
documental este en concreto, que fue bastante grande, que una de las cosas que
hicimos fue una aplicacién moévil junto con la Confederaciéon de Asociaciones de
Alzheimer de Espaiia, que fue una via de financiacién para el proyecto. Al hablar de
musica, nos parecia que la radio podia tener un papel importante e hicimos una web
que se llama Una cancidn, un recuerdo, para que la gente pudiese descargarse canciones
y los recuerdos que traia y se podia compartir por redes sociales. En principio, se hizo
utilizando la biblioteca de canciones de Bruckner, que la convertimos en aplicacién
movil para iPhone y usamos la biblioteca de iTunes, que permitia que la gente
comprara la cancién y la compartiera, y un pequefio porcentaje iba a la Asociacién de
Alzheimer. Hay muchas herramientas para poder explorar, que es lo fundamental.

Sobre la organizacién empresarial, nosotros nunca nos planteamos ser una empresa,
ha sido un camino de siete afios, muy complicado en ocasiones, pero muy interesante.
Nos ha permitido aprender a utilizar las herramientas para organizar el trabajo de la
forma que mas se adapta a cdmo tu concibes el trabajo, la relaciéon con tus compafieros,
etc. Cuando montamos la empresa éramos tres socios; en ese momento era muy dificil
montar una cooperativa, con lo cual montamos una sociedad limitada, y eso, que no se
corresponde con nuestra forma de trabajar, lo sufrimos hasta que finalmente nos
convertimos en una cooperativa de seis socios, que es en la forma en la que nos
concebimos a la hora de trabajar, de democracia, de autoempleo, mas alla del afan de
lucro que tendria una empresa capitalista. En este sentido, os aconsejo que sea el
formato laboral que sea el que tengdis pensado, vale la pena formarse y aprender. Por
ejemplo, para formarnos hemos utilizado mucho la asociacion de Fevecta, la
cooperativa de trabajo asociado en Valencia; lo hicimos con la empresa en marcha, asi
que fue un proceso mas complejo. Por eso mi consejo es que os forméis todo lo posible.
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Javier Coloma:

Gracias por invitarnos a estas Jornadas de Periodismo. Me parece que estas iniciativas
son muy interesantes, para empezar desde las aulas a formarse y a conocer a gente que
ha avanzado y tiene una empresa y, sobre todo, tened en cuenta que hay un campo muy
amplio para vosotros que es internet y podéis hacer cualquier cosa. Si se os ocurre una
idea, por muy loca que sea, tenéis que ser vosotros quienes la defendais en un minuto
en cualquier parte, con mucha pasién para llegar al final, y, sobre todo, utilizar estas
herramientas que os esta dando la Universidad Miguel Hernandez, con estas Jornadas,
el Master en Innovacién en Periodismo, que me parece muy interesante, en el que os
van a ensefiar a utilizar herramientas que son el futuro. Tenéis que ser unos
“todoterreno”, aprender todas esas herramientas que estan a vuestra disposicion para
poder salir adelante.

Conoci a Antonio a finales de 2011. Le hice una entrevista cuando trabajaba en la COPE,
porque siempre he intentado buscar historias locales pero que pudiesen ser
interesantes para el mundo... Entonces descubri que habia un chico de Elche que tenia
una productora que se llamaba Foto y video 360, que captaba de manera inmersiva la
realidad, y le llamé. Coincidi6 que compartimos periédico, que compartimos instituto y
entonces fue muy facil hacerle la entrevista, me quedé fascinado de lo que hacia y
decidimos quedar para que me contara de manera mas detallada en qué consistia. Ahi
nos dimos cuenta de que ya teniamos sintonia y que podiamos colaborar. Soy
periodista, operador de cdmara y podia ayudarle. A partir de ahi empez6 nuestra
aventura, que ha sido muy complicada, porque no es facil materializar tu idea, no es
facil convencer a los demas de lo que estas haciendo, que tu crees que es bueno. Poco a
poco hemos ido formando a clientes que, en un principio, no tenfan ni idea de lo que
era el video 360, la interactividad, multimedia.

Antonio Garcia:

Coloma es periodista; yo tengo un perfil muy técnico y me di cuenta que necesitaba un
apoyo a la hora de contar historias con imagenes. Javier era una persona muy
competente y me podia apoyar. Os voy a ensefiar lo que hacemos para que entendais
que para contar historias usamos imagenes de 360°... Posiblemente hayais visto cosas
asi, el Google Street View se basa en esto. Nosotros lo que estamos haciendo es
incorporar video, con 3602, asi que podemos mirar en todas las direcciones, pero es
video, con movimiento, es un paso mas con unas imagenes complementarias, que
estamos mostrando todo, tenemos las posibilidades de zoom como cualquier otro
video y lo unimos a redes sociales y aqui veréis que tenemos enlazado a Twitter. Con
este tipo de imagenes que lo abarcan todo intentamos contar historias.
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Javier Coloma:

El compromiso de contar historias es lo mas importante. Vosotros que os estdis
formando, habréis visto que en internet a veces se dejan de lado las historias, los
hechos, los acontecimientos... Contando esto cautivaras de una manera u otra al lector,
tenéis que tener en cuenta que, si tenéis a vuestro alcance alguin curso de guion, debéis
hacerlo porque es una buena forma de plasmar lo que tenéis en vuestras cabezas para
poder contar historias, la combinacién de imdagenes llega mas. Creo que contar
historias donde participe el lector en internet, que él pueda ser su propio director, me
parece muy interesante, porque se pueden colgar imagenes, videos, infografias,
audios... Entonces, tener la total libertad de ver ese documental interactivo, y en
nuestro caso, seria como complementario, ya que es inmersivo, se puede ver a través
de las gafas de realidad virtual, como las famosas Oculus, que ya sabéis que Marc
Kuperberg ha comprado la marca Oculus, porque piensa que es el futuro y
seguramente tarde o temprano podréis ver a través de vuestras gafas de realidad
virtual vuestro perfil de Facebook, historias y espacios inmersivos en ese mismo
momento. Creo que eso es importante a la hora de contar historias. Para que os hagais
una idea de como trabajamos la parte técnica, como son las herramientas.

Antonio Garcia:

Si os fijais, tenemos encima de la mesa estas camaritas pequefias porque estamos
haciendo pruebas y grabando toda la sala en 3602.

Javier Coloma:

Si os metéis en Twitter @coloma360 podéis ver fotografias en 3602 que estamos
haciendo ahora mismo.

Antonio Garcia:

Javier, por ejemplo, usa una herramienta muy interesante, el poder inmediatamente
publicar esta foto y a través de Twitter contar noticias y continuamente generar
contenidos mas llamativos e interactivos, diferentes, contenidos que potencian el uso
de las nuevas tecnologias, de los moéviles y tabletas. De la parte técnica lo que estamos
utilizando son las camaras. A vosotros, futuros periodistas y de comunicaciéon
audiovisual, veo importante en la época en que nos encontramos que tenemos que
diversificar, contar historias, que es una de las partes importantes en el proceso de
creacion de lo que es nuestra empresa, Zakato. Yo trabajaba haciendo fotografia y llegé
un momento en que me di cuenta de que las fotografias en si muchas veces no valen
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para nada en el sentido de que tienen que tener un valor, contar una historia. Muchas
veces lo hablo con Javier, cuando estan los premios de fotoperiodismo, una solo foto
puede decir una barbaridad, pero, claro, tiene que haber un guion, y aqui es donde me
complemento con Javier bastante bien. Creo que para vosotros es muy importante este
punto, no siempre es explicar las cosas en papel y con letra, a veces tenemos que
apoyarnos en las imagenes y detras de todo esto tiene que haber una historia.

Javier Coloma:

Para ser periodista debéis tener una mentalidad abierta, hay que probarlo todo, hacer
entrevistas a personas que os llamen mucho la atencién, conocer las ultimas
tecnologias, ser unos expertos y, si no, lo sois, rodearos de gente que lo sea en los
medios tecnolégicos, saber para quién vais a escribir, hacer estrategias, hoja de rutas y
programar vuestra pagina web... Es importante rodearos de gente profesional que sepa
mucho mas que vosotros en otras areas, contrastar y hacer que la informacién sea lo
mas elaborada posible y todo eso aplicado al video 360, foto 360, video convencional...
Siempre tenéis que intentar que lo vuestro sea lo mas atractivo, interesante, darle un
valor afiadido, espiar a la competencia para hacerlo igual o un poco mejor y que,
cuando vayan a buscar en Google, encuentren vuestra pagina y, sobre todo, que cuando
entren en nuestra pagina vea productos interesantes, diversos y potentes para poder
hacer marketing. Os recomiendo que sedis todoterrenos, que asistdis a todos los
congresos y que participéis en actividades tan interesantes como la de hoy.

Alicia de Lara: En la productora vemos que hay un perfil periodistico y técnico y, en el
caso de Alex, que monté en 2008 la productora, eran tres. Ahora sois seis. Me
interesaria que contarais con quién hay que juntarse para que la cosa funcione.

Alex Badia: Nosotros colaboramos segiin las necesidades que tenga la gente de fuera.
La programacién, por ejemplo, es muy distinta, puedes hacer desde un Wordpress.
Nosotros, dentro de la productora, el primer socio que se incorpord entré como
disefiador grafico; hay un técnico agricola, periodista, técnico de audio y los dos
ultimos socios en incorporarse, en publicidad y comunicacién, empezaron a hacer
practicas con nosotros, estuvieron un tiempo como empleados y al final son socios.
Esta claro que uno de los factores a tener en cuenta es que tenemos que ser comedidos
con la dimensidén para hacer que la cosa sea factible, financiable y es importante que se
puedan hacer varias cosas y responsabilizarse de un proyecto y liberarte para que
alguien lleve una cosa y tii puedas estar llevando otra. En la serie que estamos haciendo
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para TV3 yo soy practicamente un técnico de audio; a mi me envian la citacién con la
fecha y hora en la que tengo que estar y, mientras tanto, puedo llevar mas
responsabilidad en otros proyectos.

Pregunta: Es una pregunta sobre el sistema de las camaras que llevais; la Gopro, por
ejemplo, se ha convertido en un mercado mas grande. ;Pensais que podéis perder
trabajo porque todo el mundo puede hacer una foto en 36027

Antonio Garcia: No es una buena mentalidad pensar de esa manera, te explico un poco
por qué: en muchos foros en los que me meto hay gente que dice que ahora todo el
mundo va a comprar la camara, pero es lo mismo si te quedas anclado, ahora todo el
mundo lleva cdmaras de fotos en los méviles y los fotégrafos hace afios se quejaban y
decian “todo el mundo es fotografo”... Pues todo el mundo es fotégrafo, qué le vamos a
hacer. Entonces hay que adaptarse. Nosotros, sabiendo eso, llevamos muchos afios
trabajando. Ahora todo el mundo tiene este tipo de cdmaras, pero nos damos cuenta de
que lo mismo pasa con los fotégrafos profesionales, posiblemente en muchas
circunstancias te van a hacer una foto con mejor calidad que la que puedes hacer td con
un movil, el problema es encontrar la situacién en la que requieres una mejor foto, no
siempre se requiere esa foto, entonces hay Gopro, esta saliendo cada semana una cosa
nueva, entonces, en nuestro caso, estamos intentando trabajar en proyectos, trabajar
para clientes que requieren de nuestra profesionalidad, de la historia que queremos
contar, guion, la produccion, valores que afiaden calidad a nuestra imagen. Pero, dentro
de unos afios, esta camara, que tiene dos lentes, una a cada lado, los moviles llevaran
una lente a cada lado y te sacaran directamente la foto y el video, y hay que adaptarse a
eso porque no podemos hacer nada al respecto.

Javier Coloma: Es muy facil hacer fotos, pero hacer fotos buenas es muy complicado;
es muy facil hacer series de television, pero hay buenas y malas, siempre triunfan las
que son buenas series porque tienen un buen guion y, a veces, hay series que tienen
planos desenfocados, pero eso tiene mucho sentido porque se ha hecho un guion y se
quiere contar asi. Hacer una buena foto es muy dificil, pocos fotégrafos saben hacer
buenas fotos. Hay que prepararse antes.

Pregunta: ;Para empezar a hacer videos para un blog, qué herramientas podemos
utilizar: ipad, camara...? Y luego, para montar ese video, ;qué programa es mejor?

Antonio Garcia: Utiliza las herramientas que tengas, yo conozco a gente que esta
grabando con el ipad y hay muchas herramientas gratis en internet que son muy
sencillas. Simplifica, sobre todo si estas haciéndolo ti misma, si no te vas a poder
rodear de otros profesionales. Una cosa sencilla, pero con algo detras, posiblemente va
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a contar mucho mas que si te metes en un programa muy complejo y haces una edicién
muy compleja sin historia. Esa es mi opinidn. Te doy paso a la opinién de otro experto.

Alex Badia: La verdad es que nosotros hace muchos afios que trabajamos con el
mismo programa de edicidn, con Final Cut, pero seguro que ahora mismo hay algo
gratuito que te permite editar con un minimo de sofisticacién. En internet muchas
veces vemos videos chapuceros y que no tienen tanta calidad como lo que vemos en
television, para evitar eso se puede utilizar otro tipo de camara.

Antonio Garcia: Muchas veces son trucos, porque, si te pones a grabar con tu iPhone o
con tu iPad y te estds moviendo, si estabilizas esa imagen, graddas un poco la luz.
Haciéndolo asi, la imagen va a quedar mucho mejor, a veces es saber utilizar las
herramientas medianamente bien. No podemos compararlo con televisidn, porque las
camaras que usan, las herramientas, son muy profesionales, por eso digo que a veces
simplificando y utilizando bien las herramientas, aunque sean basicas, obtienes mas
potencia que de la otra manera.

Alex Badia: E1 80% es el audio; si tienes un buen video pero el audio no es muy bueno,
te machaca el trabajo. Cuando empez6 la moda de las Reflex, que graban video, la gente
que venia de practicas traia su Macbook y su Canon, hacia virguerias con ese equipo
pero, si a eso le afiades un buen micr6fono que le puedas conectar a la cdmara, vas que
vuelas. Ademas, yo creo que la tecnologia es una ventaja porque cada vez se tiende a
abaratar y a hacer equipos mas sencillos.

Pregunta: Sabéis que cuando terminamos de estudiar no tenemos financiacién y, con
el tema de la crisis, es bastante dificil emprender. ;Qué consejos nos dais para
conseguir financiacién? ;Qué presupuesto teniais cuando montasteis vuestras
productoras?

Alex Badia: Nosotros teniamos el parén de nuestros trabajos anteriores y ha sido un
proceso muy gradual ir montando el proyecto de empresa. Hemos hecho mucho
trabajo de batalla, es un terreno en el que te curtes como profesional y te permite ir
definiendo tu linea de trabajo editorial, encontrar tu espacio, tu comunidad y la gente
con quien colaboras y trabajas.

Antonio Garcia: A la hora de empezar es complicado conseguir financiacién. Por
ejemplo, hay muchos premios a los que te puedes presentar, no solo hablo a nivel local,
sino a nivel nacional, iniciativas de creacion de empresas en las que te puedes
presentar y conseguir financiacidn, pero, al final, no te va a ayudar mucho, solo apoyar
un poco en el inicio, como poder armarte con la tecnologia que puedas necesitar, pero
es duro, es moverte y rodearte de gente interesante que complemente lo que quieras
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hacer. Por ejemplo, he conocido a mucha gente que ha montado empresas y se han
conocido en foros de emprendedores... Con internet tienes que abrirte mas.

Javier Coloma: Es la pregunta del millén, cada uno ha vivido la experiencia de una
manera distinta. Yo te recomiendo que, a nivel personal y profesional, te formes lo
maximo posible, creas en tu idea. Si la tienes, crea un borrador y mandarlo, siempre
tienes a tu disposicion internet, que es un planeta espectacular. Al final es trabajo.

Pregunta: Me interesa mucho el webdoc interactivo y me gustaria que contarais qué
diferencias implica la produccién de un documental interactivo frente a un documental
tradicional, convencional, lineal, y si el coste se encarece mucho.

Alex Badia: Hay que contar con un equipo especifico de disefio y programacién y esto
tiene un coste. Sobre la forma de produccién, se podria discutir si webdoc es un
formato como tal. Nosotros, en el proyecto del metro, tenemos miles de horas grabadas
en discos duros, que eso ya es una inversion. Obviamente, financiar ese trabajo es duro
y, en primer lugar, consiste en asumir que no vas a financiarlo, que no es algo rentable,
pero es algo que haces porque es importante. A nivel de disefio, de plantear qué es lo
que voy a rodar para el web documental, nosotros hemos tenido experiencias diversas.
La voz de la memoria fue algo que crecié con el rodaje, poder empatizar con los
personajes; cada proyecto tiene un trabajo distinto.

Javier Coloma: Estamos en un momento perfecto, porque el género documental, mas
la aparicién de lo digital, ese matrimonio, se ha convertido en algo maravilloso y, sobre
todo, porque cada afio hay congresos a nivel mundial sobre el documental. Es
complicado hacer un documental, necesitas programadores especificos, herramientas
tecnolégicas potentes para poder hacer un documental interactivo lo méas elaborado.
Nosotros hacemos pilotos de web documental porque los hacemos pequefios y con
poco texto. Me parece que el web documental es el futuro y creo que es lo mas correcto
y divertido en la forma de contar una historia. La interactividad entre el lector y
creador no se ha dado nunca como esta pasando ahora. Ahora mismo esta en panales
para todos los que estamos aqui. Cuando se democraticen esas herramientas y sea
mucho mas facil acceder a ellas, con mas o menos calidad.
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El webdoc y otros formatos audiovisuales innovadores

Eva Dominguez, profesora de la UPF, El cuarto bit (La Vanguardia)

Presenta: Sergio Martinez Mahugo, profesor de periodismo, UMH

Sergio Martinez Mahugo:

Eva Dominguez estudi6 periodismo en la Universitat Ramon Llull y cursé el master
“Interactive Telecommunications Technologies” de la Universidad de Nueva York. Fue
alli donde creci6 su interés por la comunicacién e Internet, tanto que cuando regresé a
Barcelona centr6 sus esfuerzos en proyectos estrechamente relacionados con estos
campos. En la actualidad es analista de medios digitales y del entorno multimedia y ha
dirigido numerosos proyectos de contenidos interactivos, entre los que se encuentra
una serie audiovisual sobre el nacimiento y un proyecto de periodismo para nifios.

Es autora de ‘Microperiodismos’ y ‘Microperiodismos II', una coleccién que agrupa
ejemplos de medios creados por periodistas independientes. Ademads, escribe un
articulo mensual en la edicién digital del periddico La Vanguardia: “El Cuarto Bit”,
donde reflexiona sobre los retos que plantea el auge de Internet para el periodismo.

Eva compagina la innovacién con su trabajo en consultorias y como docente en la
Universidad Pompeu Fabra de Barcelona. En 2013 publicé su tesis doctoral sobre
periodismo inmersivo y continua investigando sobre tendencias emergentes.

Eva Dominguez:

El Centro de Reporterismo e Investigaciéon de EEUU llevé a cabo una investigacion
sobre la limitacion de libertades que hubo después de los atentados de las Torres
Gemelas y, ademas de realizar un reportaje en profundidad, reflexion6 sobre como
podian llegar a toda la audiencia que no leeria un reportaje tan largo. Lo que ellos
llevaron a cabo fue una pequefia animacion. Ya veréis que lo que hicieron graficamente
no es muy sofisticado (se emite la animacién). No os lo pongo entero porque no
podriamos ver todo lo que os quiero ensefiar. Pero, fijaos que, a nivel de grafismo, sin

que se trate de una pieza muy sofisticada, los realizadores estaban muy contentos de
los resultados porque este video tuvo muchisima audiencia y consiguié llegar a gente
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no especializada, a través de la animacidén, especialmente a audiencias mas jévenes.
Hicieron un guion y construyeron una historia a partir de sus investigaciones.

Que el cémic es un recurso que estd teniendo una segunda vida en el Periodismo es
indudable. Tenemos una tradicién de cémic aplicado al Periodismo pero en formato
papel. En formato digital se estan haciendo también cosas interesantes: desde resumir
la campana electoral de EEUU en unas vifietas de coémic utilizando esta navegacion
vertical que se ha convertido ahora en el standard... hasta hacer todo un documental
para tableta o para Ipad.

Este documental se llama Operation Ajax y os voy a ensefiar el trdiler para que lo veais.
La CIA desclasific6 los documentos de esta operaciéon y a partir de toda esa
documentacién se cre6 este documental y el formato que se eligi6 para ello, como digo,
es el cémic. (Emision del trailer). Como han incluido todos los documentos
desclasificados, os recomiendo que os lo descarguéis y lo experimentéis: es un
auténtico disfrute.

Otro ejemplo mas reciente del uso del cémic es este documental interactivo sobre la
piraterfa en Somalia en el que la ilustracién se utiliza para recrear lo que ocurrid, de lo
que no tenemos imagenes. La historia se reconstruye cronolégicamente, a partir del
testimonio de los dos protagonistas: el capitan del barco secuestrado y el pirata somali.
Las entrevistas son el material rodado en audiovisual (imagenes nuevamente). Es una
navegacién cronoldgica y en cada fecha se puede acudir a los diferentes testimonios.

Sergio Mahugo: Queria preguntarte si, visto lo visto, hay que aprender Dibujo e
[lustracién en la carrera de Periodismo.

Eva Dominguez: Yo creo que no; ademas, un trabajo asi se hace en colaboracion, es
imposible, no os planteéis un reportaje interactivo individualmente. Se pueden hacer
cosas mucho mas sencillas; esto es una superproduccién del dmbito del webdoc.

Antes ha estado aqui Alex. Ellos han hecho webdocs muy interesantes, en colaboracién
y necesitas mas gente, evidentemente. Lo que pasa es que si alguno de vosotros tiene
talento para dibujar, eso es una ventaja también para el Periodismo. Cualquier talento
que tengais, no lo separéis de la profesion. Ved como lo podéis integrar en su ejercicio,
qué podéis aportar, porque eso os hace diferentes, es una cualidad que tenéis, el que
dibuja o el que hace otra cosa...

Seguimos con la idea de la ilustracién. Ahora, en lugar de una superproduccién como
esta os ensefio algo que es sumamente sencillo de hacer, y esto os aseguro que lo
podéis realizar solos porque hay programas que ayudan a ello. Y os lo certifico porque
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mis estudiantes lo hacen, y son los videos explicativos; a veces, la manera mas amena,
directa, de explicar algin hecho de la actualidad, o cémo funciona algo, es haciendo un
video explicativo, una ilustracién (Se emiten imagenes). Este video de la BBC no esta
hecho con ese tipo de herramientas pero existen, hay un montén de herramientas de
videos animados, y si alguien estd interesado le digo ddnde las puede encontrar.

Los graficos interactivos no son nada nuevo en Internet, probablemente fue el primer
formato en Internet y tuvo una época especialmente importante, de 2000 a 2004, en
nuestro pais, de muchisima creacion artistica, y ahora el formato se ha asentado. Nos
permite ademas personalizarlos y este de aqui, muy reciente y también de la BBC, nos
posibilita comparar magnitudes con nuestra propia realidad. Asi, poniéndonos un
sueldo de 30.000 libras al afio, veriamos que Ronaldo alcanza esa cifra en 16 minutos, y
también se puede comparar con Neymar, el Real Madrid, el Barcelona o la Juventus.
Graficos personalizados que nos permiten medir la realidad basada en cifras y de los
que hay muchos ejemplos.

Y la infografia vive hoy otra época de innovacidn, integrandose mas en el relato visual,
no formando un relato aparte, sino formando parte de una propuesta con otros
elementos. Como ejemplo, el New York Times analiz6 el impacto de la actuacién del
alcalde de la ciudad, de Bloomberg en Manhattan, cémo habian cambiado los barrios,
con una exploracion tridimensional para finalizar en el “antes y el después”.

Lo mas novedoso que puede hacerse hoy en dia con Internet, lo que permite el Big
Data, es crear infografias que muestran datos en tiempo real como, por ejemplo, este
especial de The Guardian que analiza datos sobre trafico aéreo de las ultimas horas y
que se puede seguir mediante la voz en off que va narrando el contexto. Es de los pocos
ejemplos que tenemos en Periodismo de la incorporacién del Big Data, un paso mas
alla en el uso de las infografias.

Pregunta: ;No es imprescindible haber contrastado muy bien todos estos datos, estas
infografias para que al final redunde en un periodismo mejor?

Eva Dominguez: Claro, si. El periodismo digital no es facil, supone trabajo y hay que
contrastarlo; pero en el caso del Big Data no se contrasta porque son datos facilitados
por las agencias en tiempo real. En el dia a dia lo que hay que valorar son los formatos:
para cuando es la informacion y si vale la pena o no dedicar recursos. El ejemplo de
Ronaldo es muy sencillo y ha funcionado viralmente.
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Pregunta: Me refiero a accidentes como el del barco, o el accidente del aviéon de
Germanwings ayer, porque la reconstrucciéon conlleva mucho trabajo, ha de ser fiel, y
respetar los sentimientos de la gente.

Eva Dominguez: Claro, hay que valorar para qué se hace. Los grandes formatos que os
voy a ensefiar no se usan para hechos de actualidad, de cosas que pasan en el dia, nadie
puede hacer eso, es un esfuerzo titanico; lo pueden hacer grandes medios, se suelen
trabajar estos grandes formatos para temas mas atemporales; ademads, por un criterio
légico: si vas a hacer una inversion en este formato, que dure, que sea vigente el
maximo tiempo posible. Hay que calibrar para qué tema es pertinente cada formato.

Sergio Mahugo: Retomando el hilo del comienzo, ahora lo que preguntan es si hay que
aprender también Programacion.

Eva Dominguez: Yo recomiendo tener nociones de Programacién, pero no para que
programéis vosotros, sino para que conozcais Internet, la tecnologia, el medio en el que
trabajais, a nivel basico. A partir de ahi, cada periodista debe elegir; a algunos les atrae
mas la Programacion pero el periodismo digital tiene enormes posibilidades y
registros; cada uno debe saber en qué ambitos, desde qué competencias vosotros
aportais valor. Yo tengo exestudiantes que se han pasado directamente a la Ingenieria
que empezaron y se entusiasmaron, pero cada uno ha de buscar lo que le guste y hay
muchas opciones.

Debo acelerar porque yo siempre llevo muchos ejemplos y siguiendo con la idea de
integrar los datos hay medios como Boxing. (Se proyectan nuevas imagenes). Bueno,
este es un experimento que ha hecho Boxing, integrar la infografia en el video,
podemos luego entrar a ver que hay aspectos que nos gusten mas o menos, si se
entiende o no se entiende, si realmente estamos pendientes de las dos cosas a la vez, si
o no. Ahi se puede analizar el formato, pero por lo menos lo han probado, lo han
experimentado. Esto va a ser cada vez mas una tendencia, integrar mas los datos, las
infografias, con el relato virtual.

Seguimos en la linea del video (nuevas imagenes). Fijaos coémo este es un video
reciente, como optan por el video para hablar de la belleza masculina y de los
estandares, a partir de estudios publicados. Es un video del que se hizo la versién
femenina y la version masculina, y ha funcionado también muchisimo. Igual si
diéramos esta informacién en una noticia textual, no funcionaria tan bien.

Os ensefiaba este video para que vierais que el relato en Internet tiene una
preeminencia de lo audiovisual enorme. Y esto no significa que este audiovisual sea
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Unicamente video, e incluso cuando es video es un video distinto, porque es un video
para Internet.

El audiovisual en Internet no implica necesariamente video, y no solo eso sino que la
Fotografia, que fue el primer elemento multimedia digamos “visual” por Internet, sigue
teniendo una importancia esencial. Este es un especial a partir de fotografia y audio.

Fijaos en la funcién que tiene el sonido. El sonido es el elemento mas inmersivo en un
relato audiovisual. Es el que te transporta al lugar, el sonido ambiental [sonido del
video]. En relacién a lo que antes comentaba alguien, si esto lo podia hacer una
persona, este tipo de trabajo si que se puede hacer individualmente. Ese tipo de
trabajo, fotografia, audio, el montaje, este si que se puede hacer.

Sergio Mahugo: Al hilo del ejemplo que has puesto de la entrevista a Obama,
preguntan que sin con tanto grafico, al final no es un poco sobrecargar la entrevista. Al
final, una entrevista es conocer a la persona, también al personaje.

Eva Dominguez: Si, como os decia, hay que ver luego qué funciona y qué no, en qué
momento estamos viendo que los datos estan interfiriendo en nuestra experiencia de
la entrevista. Pero a mi lo que me parece interesante, y por eso os lo muestro, es el
hecho de que ya se estén haciendo estos experimentos de incluir el relato de datos, de
la entrevista o de la narracidn, o sea, que estén integrados. Porque hasta ahora siempre
los separamos bastante: “ahora os explicamos los datos y luego la historia”. Nos cuesta
—-también nivel audiovisual- , nos cuesta integrarlos porque parece que, a la que
hablamos de datos juf!, ya estamos entrando en otro estado mental. Entonces se estan
haciendo estos experimentos, es lo que a mi me parece interesante. Evidentemente en
esa entrevista hay muchas de las cosas que ves que no acaban de funcionar, pero son
los primeros que han hecho algo asi. Esta bien aprender de ellos, probarlo, ver cémo lo
podrias mejorar, en qué momento habria que pausar la entrevista para que se viera
mejor el grafico... Bueno, todas estas cosas que, como os decia, es un lenguaje que
estamos explorando, y que seguiremos explorando. Entonces, vamos a aprender de lo
bueno y de lo malo de todo lo que vemos.

Una de las tendencias claras es que cuando se hacen formatos documentales, de
grandes reportajes, mas que contar una historia, lo que se busca es que el usuario tenga
una experiencia en el relato. Y para crear una experiencia tenemos dos elementos
fundamentales que son la interface y la accién. La accién como aquello que puedo
hacer; la interactividad entendida en este caso como lo que yo puedo realizar en el
relato. Crear una experiencia puede ser simplemente navegar por un relato; y esa
navegacién, esa manera en que se exploran los elementos, en que va apareciendo el
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relato, es en si misma innovadora. Estamos muy, muy saturados de ver paginas en
scroll y en paralax pero veréis cdmo en este caso esta adecuado al relato (video).

En este ejemplo os voy a mostrar solo la introduccion. Fijaos también en el documental,
otra superproduccidn que utiliza todo tipo de elementos: fotografia, video, audio, este
collage, informacién afiadida, y luego tiene elementos que se bloquean y no puedes
acceder a ellos hasta que no hayas visto previamente otra parte del documental.

Otro tipo de experiencia de navegacion es la inmersioén espacial, en el lugar de los
hechos -dirfamos- cuando el relato visual te transporta al lugar donde ha ocurrido y ta
puedes navegar por él. Enseflo este ejemplo porque es un caso que ya tiene unos
cuantos afnos...

Este, por ejemplo (mas imagenes), es un documental, grandes producciones, que esta
hecho como veis en 3602, que es otra de las tendencias en este tipo de gran formato.
Hay un escenario en 360 y entonces entramos en el documental. Fijaos, ya he llegado
en el helicéptero, estoy en la plataforma petrolifera y a partir de aqui la puedo
explorar, y asi voy conociendo todos los detalles, entrevistados, etc.

Sergio Mahugo: Todo esto, encima, es muy caro.

Eva Dominguez: Esto es caro, si, este es caro, pero hay otras cosas que se pueden
hacer. Estos son muy sofisticados y vais a pensar que esto os queda muy lejos. Y si, os
queda lejos en cuanto a tecnologia, pero el recurso de la navegacion espacial se puede
hacer también con fotografias, que es el ejemplo de Internet y que se consigue lo
mismo, la misma sensacién de que te estan transportando al lugar de los hechos.
(Nuevas imagenes) Esto es un documental sobre el papel que tuvo Canada en la
Segunda Guerra Mundial, que fueron los primeros en llegar, y fijaos que lo que ellos
hacen también es una reconstruccién en 3D de la escena; tiene dos tipos de inmersién
espacial en 360, que giras, pero luego tiene también otro tipo de inmersién que es la
penetracion de la imagen y cuando puedes hacer un zoom potente.

Dejamos este tipo de recursos mas sofisticados, pero la inmersion espacial se esta
haciendo actualmente con tecnologias, como veis.

Esto es Gaza (otras imagenes), aqui no hay sonido ambiental, si lo hubiera seria mucho
mas inmersivo, nos daria la sensaciéon de que estamos alli, pero veis, podéis explorar
cada uno de los escenarios de los lugares marcados en el mapa y ver cdmo, en 360,
estas panoramicas, cudl es el estado... Veis, vamos moviendo la imagen y la podemos
girar. Y el mapa de la izquierda nos indica en todo momento qué estamos viendo, cual
es la orientacion. Y aqui a la derecha tenemos los distintos escenarios.
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Sergio Mahugo: Preguntan de nuevo que todo esto, al final, es normalmente muy
costoso. Y que si hay algun tipo de herramientas gratuitas o ti recomiendas alguna
manera de empezar al que se va interesando por todo esto. ;Por déonde empezamos?
¢(Existe algtn tipo de herramientas?

Eva Dominguez: En cuanto a las herramientas. Hay cosas que no se pueden realizar
con herramientas sencillas. Pero si que hay cada vez mas herramientas para hacer
narrativa interactiva sin tener que programar. Yo tengo en mi web un listado de
herramientas. Si os interesa, lo puedo explicar mas al final.

Si estdis interesados en la narrativa interactiva, este tipo de formatos, yo
constantemente estoy publicando cosas, como los cursillos que se empiezan a dar, las
sesiones a las que es interesante acudir... Entonces, ahora mismo, mucho aprendizaje
de ir a jornadas, seminarios, “hackatones”, hay que ir a “hackatones” narrativos que se
estan haciendo. En Barcelona hemos hecho dos y vamos por el tercero, también se han
hecho en Madrid y se seguiran haciendo, van a ir cada vez a mas; o sea, que si os
interesa, lo que tenéis que estar es un poco con la antena puesta.

Sergio Mahugo: Y una pregunta al hilo del Gigapan de la productora 93metros. Hay un
problema con el que te puedes encontrar, es por el tema de la privacidad, hay que tener
mucho ojo con qué caras sacas; por ejemplo, ahi se veia Sol, se veian edificios de Sol, te
metes y puede salir porque td estas ahi con el zoom, puede salir con el zoom una
persona que estd dentro de su casa.

Eva Dominguez: Otra estrategia para crear una experiencia en el relato es que el
usuario pueda explorar la escena, que pueda hacer cosas en ese escenario. Y ahi hay
multitud de opciones. Por ejemplo, en este especial que emiti6 Radiotelevision
Espafiola sobre el aniversario de la muerte de Kennedy, lo que hicieron es que la
famosa pelicula del asesinato la pusieron en tres velocidades, y en cada velocidad
aparecen distintas capas de informacion. Y de eso se trata, de que el usuario pueda
explorar libremente la escena. Este es un caso sencillo, luego hay mas sofisticados...

Sergio Mahugo: Pregunta Andrea Benavente si al final, en todos estos productos,
prima mucho la estética sobre el contenido.

Eva Dominguez: Si, claro, porque son ahora mismo formas emergentes. Entonces se
estd poniendo gente de todos los ambitos con perspectivas distintas, desde el ambito
documental, desde el ambito del arte. Yo espero que cada vez haya mas periodistas que
estemos creando este tipo de formatos porque entonces nosotros tenemos también
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otra manera de contar las historias y otra forma de poner el foco. Cuanta mas gente
produzca estos formatos, mas opciones, mas variedad vamos a ver. Ahora mismo, si,
estan sobre todo las producciones que os estamos ensefiando, pero os podria mostrar
muchos criterios que no son tan estéticos. Yo lo que espero es que os animéis y haya
mas funcidn periodistica, desde el Periodismo, hacer mas reportajes.

Lo que puedes hacer en la escena, como otra de las estrategias, es invitar a la audiencia
a que pueda participar con contenidos, como que ellos formen parte de la experiencia
de construir el relato. Creo que esta es la asignatura pendiente, donde mas se puede
desarrollar todavia. La audiencia, si tiene una oportunidad, participa. Esto que veis
aqui (Nueva imagen) se considerd, bueno se considera un documental, se llama “18
dias en Egipto” y basicamente es una plataforma donde los egipcios subian material
grafico, o de lo que estaba ocurriendo en las calles. Y lo subian en esta plataforma y por
eso se considera un documental. Fue bastante controvertido si lo era o no, pero el caso
es que si el tema te afecta, la audiencia participa.

“Cover” es una plataforma creada por Jonathan Harris, uno de los nombres propios
también de todo este tema del documental interactivo. El cre esta plataforma para que
la gente contara sus historias, y cuando hubo el movimiento “Occupy”, habia mas
historias en esta plataforma que en ningin medio: los medios venian aqui a buscarlas.
Este es otro documental, que no os lo voy a poner, “Immigrant Nation”, que se esta
haciendo a partir del material que envia la gente de los relatos personales. La idea es
que EEUU es una nacién de inmigrantes... —ensefio solo la intro-, es una nacién de
inmigrantes y por tanto qué mejor manera de contar esa historia que a partir de la
recopilacién de las historias de la gente que vive en ella. Es una plataforma donde td
puedes subir tu historia, la de tu familia, como llegasteis, qué generacién sois, etc. Es un
documental colaborativo-participativo. Si, estd muy chulo.

Este documental es “Immigrant Nation”. Este también os lo explico, no os lo ensefio. Se
trata de un documental que partia de la base de contar con la audiencia para
construirlo. Tuvo dos fases. En la primera, entrabas en la web y te decian: “Estamos
construyendo el diario de los insomnes. Si tu lo eres, explicanos”. Pues podias dibujar,
contar qué te pasaba, por qué no dormias, etc., etc. Y hubo toda una etapa en que ellos
solo recopilaban informacién. Y ahora esta en otra fase, y en esta fase ya puedes
conocer las historias. Y una de las cosas interesantes también que cuenta con unos
protagonistas principales. Ellos han seleccionado unos protagonistas y ti pides una
cita con uno de ellos. Entonces le das tu nimero de teléfono, y en el dia de la cita te
llega al teléfono y te dice que ya puedes entrar y hablar con esa persona. En ese
momento accedes a la entrevista.
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Sergio Mahugo: Preguntan también por Twitter, que casi todos los ejemplos son
americanos e ingleses, y si aqui en Espafia se estd innovando también en ese sentido.

Eva Dominguez: Es porque hay muchisima mas produccion fuera que aqui, eso es asi.
Aqui se estan haciendo muchisimas cosas y ademas se va a hacer mucho mas en los
préximos meses, seguro. En el DocsBarcelona de este afio, en el Certamen del
Documental de Barcelona, ya hay una seccién especial para presentar proyectos
interactivos. Este ya se ha cerrado y se encuentran en la fase de seleccidn, pero estara
también el afio que viene.

(Qué ocurre? Que algunas producciones, estas producciones, como habéis visto, son
caras. Si no hay dinero es dificil producirlas, entonces. Hasta que no se empiecen a
abrir lugares donde se dan ayudas. TV3, por ejemplo, ha convocado una ayuda y se ha
presentado mucha gente, o sea, que va a haber mucha mas produccién. Aqui se estan
haciendo también cosas.

Esto, por ejemplo, es del Lab de Radiotelevision Espafiola (Nuevas imagenes). Es un
reportaje que hicieron un webdoc sobre la historia de la automocién; pero para mi, lo
mas interesante de este webdoc es esta secciéon que se llama “El coche de tu vida”,
donde la gente podia enviar fotos con el coche, con su coche, a lo largo de la vida. Y la
gente envia material, la gente participa si aquello que pides le interesa, es emocional.
Esto tiene también un aspecto emocional: podemos contar la historia del coche, pero la
historia del coche, para cada uno de nosotros, nuestro coche, estd ligada a unos
recuerdos, a unas emociones, a algo que nos paso, y este vinculo emocional es el que
hay que buscar cuando se pide material a la audiencia: tu historia.

El grado més sofisticado para crear una experiencia sera darle un rol al usuario, que el
usuario tenga un rol dentro del relato. Esta hecho con la légica del relato en primera
persona. Eliges un rol, que puedes ser el de periodista, ser cooperante, o puedes ser un
afectado en el escenario de Haiti, cuando ocurrié el terremoto. Y este rol en primera
persona te va diciendo lo que puedes hacer, las situaciones en que te vas encontrando,
y lo que puedes ir eligiendo.

Sobre el rol en primera persona hay muchos casos, cada vez hay mas, mas sofisticadas,
menos. Yo tengo unos estudiantes que hicieron un reportaje con este rol en primera
persona y la verdad es que quedé bastante divertido porque consiguieron que el
concejal del Ayuntamiento hiciera también esto de darle la mano, como si fuera un
videojuego [imagenes con sonido en francés]. Bueno, fijaos que en este interactivo se le
da el rol de arquitecto al usuario, que tiene el reto de construir la segunda torre de la
catedral porque el estudio en el que esta ha ganado la opcién. En lugar de explicarte

como estd la catedral hecha, pues vas ti y la construyes. Y para construirla o
deconstruirla vas aprendiendo sobre los distintos estilos, puedes ir a hablar con un
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especialista, puedes concertar entrevistas, te van a ir apareciendo los entrevistados. Es
la l6gica del videojuego aplicada en este caso a un contenido digamos “pedagégico”. El
rol del usuario no necesita de mucha sofisticacién.

Este es un ejemplo muy antiguo (nuevas imagenes). Es de 2006 y es para que vedis que
a veces no es demasiado dificil dar este rol a la audiencia. Aqui, Sir Ian McKellen
responde a cuestiones sobre la obra Ricardo I1I, y lo interesante de este ejemplo es que
si td no haces nada, te apela a que actties, te dice “oye, venga, esto no es televisidn, no
es tan dificil, haz una pregunta”. Y solo con este recurso le da un rol a la audiencia que
no es “yo estoy aqui, esto pasa solo”, sino que esta esperando una accién.

La entrevista interactiva, por ejemplo, es uno de los formatos poco explorados en
Periodismo. Yo es una de las cosas que hago hacer, la entrevista interactiva, que no es
muy complicada.

Evidentemente, puedes tener el rol en tercera persona en un juego, no solo primera
persona. Este es un ejemplo que no os voy a ensefiar que se hizo en 2009, que fue un
juego hecho para completar, como complemento, de una investigacién periodistica de
The Wire. Se hizo todo un reportaje escrito. Fijaos que también es sobre el mismo tema
de la pirateria somali, y luego lo que hicieron fue un juego en el que tu tienes el rol de
pirata. Lo que ellos pretendian con este juego era que entendieras la logica de la
economia que hay detras de la pirateria; por tanto, no todos los barcos valen igual. Una
vez has apresado un barco hay un periodo de negociacién, cémo negocian. O sea, todo
eso que ellos investigaron lo convirtieron en un juego.

Esta idea del juego se esta integrando cada vez mas en la retérica visual. Fijaos que este
es un documental al que ellos mismos llaman “docugame” y de hecho ya te dicen “play
the game”; es un documental, es una superproduccién. Fijaos que dice “The film
married with the game”. Se ha llevado todos los premios que veis, es una produccién
carisima, hay gente a la que le gusta y gente a la que no le gusta nada. Porque, claro,
todo el escenario y toda la interactividad esta pensada como si ti tuvieras una mision
dentro del rol del documental: tienes que ir a entrevistar a gente y tienes que hacer un
rol muy activo... O sea, es un documental que ha utilizado la l6gica del videojuego.

Y para acabar, la ultima estrategia es la de hacer el relato personalizado; eso hasta
ahora se ha hecho muy poco. Sobre todo se ha hecho en esos graficos interactivos en
los que ti personalizas, personalizas la informacién en funcién de los datos que te va
dando el usuario. Este es un grafico (Nueva imagen) que hizo la BBC cuando el Planeta
llegé a esta cifra histérica de poblacion; entonces, en lugar de darte la idea de “bueno,
estos son todos los habitantes que tiene el Planeta, etc., etc.,,” te dicen dénde estas tu
entre los 7.000 millones. T4, entonces, pones tu fecha y te dicen “Mira, cuando tu
naciste habia esta gente en la Tierra y ahora hay toda esta”. “jAh!, vale, ahora ya lo
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» o,

entiendo mejor”. “;Dénde vives?”. “Vale, pues fijate”. Te dicen que en tu pais cada hora
nacen 56 personas, mueren 46 y llegan 51 inmigrantes —-que no sé yo si esta cifra ya
estd actualizada o no- pero bueno, te dan los datos contextualizados, personalizados.
Aqui hasta ahora esto es lo que hemos hecho, se estdn realizando algunos
experimentos. La BBC hizo uno con un relato de radio. La interface en Internet era esta,
o0 sea, convirtié un relato radiofénico en un relato digital y lo personaliz6. Aqui no lo
podemos experimentar, solo se puede hacer en Gran Bretafia. Desde alli ti entrabas en
este relato y todos los lugares, todas las referencias fisicas y geograficas eran las de tu
barrio: dénde estabas td en ese momento. Entonces, si hablaban de una calle, hablaban
de una calle al lado de tu casa; cuando hablaban de un teatro era el teatro de tu barrio,
la panaderia, etc.

Con todos los datos que nosotros tenemos de la audiencia, cuando se registra nuestro
servicio, se pueden personalizar bastantes cosas. Tenemos que pensar en Periodismo
para qué queremos esos datos, qué valor se le pueden dar en lo que nosotros hacemos.
Evidentemente, la Publicidad ya sabe lo que hacer con ellos, y esta es una campaiia que,
una vez entras con Facebook, ahi esta.

Pregunta: Me gustaria preguntarte cudl es la diferencia, o el limite, entre un
documental web y un juego de realidad virtual. Por ejemplo, como hemos visto el de la
catedral, por ejemplo. La segunda parte es quizds mas un juego que un documental
informativo. ;Cudl es el limite que separa una cosa de otra o estd muy difuminado?

Eva Dominguez: Se estan difuminando, se estdn hibridando totalmente las férmulas
porque aqui el objetivo es el mismo, es explicar cdmo es la catedral, cuales son las
caracteristicas arquitectéonicas de la catedral, qué estilo tiene. Esto td, o lo puedes
explicar en un documental clasico o puedes decir “y si yo dejo que sea el usuario el que
lo descubra, le doy un rol”. O sea, el objetivo de partida es el mismo, lo que eliges es una
estrategia de partida u otra.

Pregunta: Mi duda es como se financian para crear estas superproducciones.

Eva Dominguez: Si se trata de documental, hay una serie de circuitos que son los
mismos que el documental clasico, o sea, es la industria del documental, ;vale?, pero el
documental interactivo. Hay una serie de festivales con pitchings interactivos, por eso
decia que el DocsBarcelona ya lo incorpora este afio. En esta edicién hay un pitching
interactivo. Alli funciona igual que el documental de toda la vida, se busca una
financiacion para luego hacer la produccién. Esto en cuanto al documental, otra cosa es
que ta quieras hacer un reportaje interactivo o desde otro ambito. En el reportaje
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interactivo, la financiacién es la misma que en el reportaje normal. ;Quién te financia
un reportaje? Si eres un free lance, tienes que conseguir que te lo pague un medio, ;no?
O sea, es lo mismo. Digamos, las fuentes de financiacién son las clasicas y luego si que
es verdad que cada vez estan apareciendo mds ayudas, internacionales sobre todo.
Pero, por ejemplo, el afio pasado, en el Docs 21 se dio financiacién para interactivos, lo
que pasa es que mucha gente no se enterd; pero se dio. Lo importante es estar ahora
mismo muy al dia de quién puede financiarte el trabajo. Y esto, Alex seguro que os lo ha
explicado; tu habras explicado todas tus cuitas, ;no?

Alex Badia: El hecho de estar en interactivo no genera tanto gasto extra, pues como en
el audiovisual, por ejemplo, hay algunos elementos mas que hay que incorporar. Pero,
de todos modos, es jodido de financiar, mas que nada porque a veces es complicado
encontrar quien lo distribuya. La financiaciéon no deberia surgir tanto de producir algo,
sino de que se vea, y como son lenguajes bastante nuevos, todavia se esta construyendo
el publico que tenga interés en esto, pues creo que, en la medida en que haya publico,
en general, la financiacién deberia acompafiar. Financiar un documental ya es dificil, ya
es un formato bastante arido a nivel de publico. En resumen, creo que es igual de
complicado en interactivo que en lineal... es mi experiencia.

Eva Dominguez: Sobre el tema de las herramientas que me habéis comentado antes,
en mi web Evadominguez.com tengo una pestafia que se llama “tools”. Ahi encontraréis
infinidad de recursos, de herramientas que utilizo, que estan testeadas, y que empleo
para hacer informacién, pero sobre todo, en cuanto a webdocs y reportajes
interactivos. Si navegais por estas herramientas ya es un buen primer paso para ver
qué podéis hacer, y luego, lo que os decia: estar al dia, sea de “hackatones” en los que
podéis participar o en cualquier evento de este tipo.

Sergio Mahugo: Y luego otra cosa fundamental, es que buena parte de estos ejemplos
que ha puesto Eva los encontraréis en su propio blog “El Cuarto Bit”, en La Vanguardia,
periédicamente esta publicando ejemplos, contAndonos qué cosas se estan haciendo.

Quiero agradecer a Eva que haya venido a las Jornadas y, a modo de resumen, resaltaré
dos cosas que he apuntado: creo que al final os tiene que quedar claro que lo
importante no son las herramientas, sino la creatividad, y cdmo las utilicemos segiin
para contar qué cosas; luego se ha comentado que hay que saber dibujar, hay que saber
Ilustracién, saber Programacién y también dominar el inglés.
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Periodismo de calidad y servicio publico

Una conversacion entre
Ana Pastor, directora de EI Objetivo en La Sexta -por videoconferencia-
Juanlu Sanchez, subdirector de Eldiario.es y profesor del MIP-UMH

Modera: José Luis Gonzalez, Vicedecano de Periodismo UMH.

José Luis Gonzalez:

En el décimo aniversario de las Jornadas Internacionales de Periodismo quiero
agradecer, en un dia como hoy cargado de actualidad, que grandes periodistas como
nuestros invitados estén aqui y compartan su tiempo con nosotros, porque realmente
lo del accidente de ayer del vuelo Barcelona-Diisseldorf trastoc6 mucho los planes de
mucha gente y, aun asi, hoy esta Juanlu en la UMH, que ha hecho el esfuerzo por venir,
estd Ana y ayer estuvo Stephen, que tenia que cubrirlo para The Guardian, o estaba
Mathew, que también lo tenia que cubrir para su medio.

Brevemente, unas pinceladas sobre nuestros invitados. Ana Pastor todavia esta
digiriendo informativamente los resultados de las elecciones andaluzas y, tras haber
realizado en El Objetivo una magnifica cobertura, se suma a nuestras jornadas para
contar experiencias sobre lo que es o deberia ser el periodismo como servicio publico
estrechamente pegado a la ciudadania. Ana Pastor es madrilefia, licenciada en
Periodismo por la Universidad CEU San Pablo de Madrid; aprendié una parte de la
profesion en la SER de la mano de Iiiaki Gabilondo, especializandose en informacién
internacional a través de la cobertura de distintos conflictos en Africa, Asia, etc., y fue
en ese periodo cuando empez6 a perfeccionar el género de la entrevista, que es hoy
uno de sus sellos personales como periodista. Tras dejar la SER y a Gabilondo, tuvo la
suerte de sumarse a una de las épocas periodisticamente mas interesantes de RTVE
bajo el mandato en la direccién de informativos de Fran Lorente. Durante sus afios en
el ente publico ayud6 a que RTVE se consolidara como lider de audiencia, sumando su
granito de arena gracias a programas como 59 Segundos o Los desayunos de TVE, y
desarroll6 en aquel tiempo el género de la entrevista televisiva sin perder esa vertiente
de especializacién en internacional. En aquellos momentos se vio las caras con
personajes complejos de entrevistar de talla global, que la catapultaron al gran publico.
El cambio de gobierno y la salida de Fran Lorente cambiaron los planes de nuestra
invitada, que se marché a La Sexta, donde presenta con éxito el programa El Objetivo,
un espacio de maxima audiencia con formato innovador y tematica nada habitual para
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la franja dominical del prime time. Es una twittera inteligente y dialogante, como
hemos podido ver en los momentos previos a esta charla, es muy buena aficionada al
baloncesto, aunque tiene el defecto de que es ‘merengona’ y no ‘demente’. Muchas
gracias, Ana, por haberte sumado a nuestro décimo aniversario.

Ana Pastor: Gracias a vosotros.

José Luis Gonzalez: Juanlu es sevillano, vuelve a Elche después de la resaca de las
elecciones andaluzas y en medio de todo este tema del accidente, ya que durante el
desayuno nos comentaba que, para el periédico y para su joven redaccidn, ha supuesto
una especie de evaluacién, de cémo salir al paso y cubrir algo tan fuerte. Le
agradecemos el esfuerzo de estar con nosotros y, como siempre, de acudir
generosamente a la cita con la Universidad Miguel Hernandez. Es subdirector de
Eldiario.es, periodista especializado en contenidos digitales, fue cofundador de
Periodismo Humano. Ha sido reportero en coberturas internacionales en Marruecos,
Sahara, Turquia, y su cobertura de la eclosiéon del movimiento del 15M en Espaifia ha
sido publicada y referenciada en medios espafioles e internacionales como el
Washington Posty el New York Times. Es colaborador de La Sexta, profesor del médulo
de contenidos y organizacién periodistica en el Master de Innovacién en Periodismo de
la Universidad Miguel Herndndez y es padrino de la tercera promocién de Periodismo
de la UMH. Bienvenido a tu casa, Juanlu.

Juanlu Sanchez: Muchas gracias.

José Luis Gonzalez: Para introducir, os planteo un par de preguntas. Durante estos dos
dias, en las jornadas se esta hablando sobre innovacién en periodismo, sobre
pequeiios, grandes y medianos proyectos, estamos viendo ejemplos. Juanlu representa
uno de ellos, como es Eldiario.es, y también hemos tenido ponentes de EI Confidencial.
(Estamos ante algo efimero o realmente estamos ante un proceso de cambio y de
revolucién de los esquemas y de la estructura de la profesion en nuestro pais?

Juanlu Sanchez: Este auditorio es un sitio muy especial, en el que hablar siempre da
mucho gusto cuando superas la impresidn que da ver todo esto asi en vertical. Venga, al
grano, yo no creo que sea algo efimero, yo creo que durante los ultimos tres o cuatro
afios, de las propias cenizas de lo que habia sido la exitosa, o al menos comercial,
industria del periodismo, de esas cenizas empezaron a surgir nuevos animales
mitoldgicos, mutados y mezclados con cosas que estaban pasando fuera de la industria;
y de esa mezcla han empezado a surgir cosas que creo que estan para quedarse, o eso
espero. Nosotros bebemos mucho de eso; en nuestro caso, en El diario.es hay muchas
trayectorias profesionales mezcladas, pero muchos de nosotros hemos hecho un
recorrido heterodoxo para lo que es la trayectoria profesional de un periodista que
46



luego acaba trabajando en una redaccién. Yo coincidi con Ana en la SER, entré de
becario y ella era ya una periodista consolidada; luego yo estuve un poco mas de
tiempo y ella ya era una referencia dentro de la radio. Es curioso como ella tiene una
trayectoria mucho mas amplia y mas visible, pero es curioso cémo proyectos en los que
al final podemos coincidir, como puede ser El Objetivo, como puede ser Eldiario.es,
estan formados por miembros con dos recorridos diferentes. Yo, en un momento
determinado, como otra mucha gente, empecé a ver que fuera de las grandes
redacciones de los medios de comunicacién estaban pasando més cosas desde el punto
de vista de la innovacién que dentro, y que, para aprender esos nuevos codigos, habia
que irse un poco a pasar frio, a ver como iba eso de internet y, desde luego, dentro de
una gran redaccién eso no iba a pasar, por las razones que sea, tampoco hay que
juzgarlas, y luego todo eso que hemos aprendido en los blogs, en las redes sociales, en
internet, de los frikis, todo los que hemos aprendido de fuera lo estamos integrando
dentro de un proyecto que quiere mezclarse con lo nuevo, asi que yo creo que eso, que
es muy generacional, estd para quedarse. No sé, Ana, si estas de acuerdo.

Ana Pastor: Os queria dar las gracias por haberme invitado. Siento no poder estar ahi
fisicamente, pero estoy dispuesta a responder todo lo que me preguntéis. Yo no sé
mucho de formatos, Juanlu sabe mucho mas que yo, es uno de esos periodistas que ha
sabido ver las cosas mucho antes que otros que estadbamos en la profesién. Yo creo que
hay una revolucién, por lo que preguntaba José Luis, pero lo que yo puedo ver o sentir
es mas un cambio en esa crisis de dignidad. Y creo, por primera vez, que estamos
siendo conscientes de que los periodistas hemos sido parte del problema. Cuando se
pregunta sobre nuestra profesién, los ciudadanos responden que somos parte del
problema, que lo hemos hecho mal y yo creo que la respuesta es que nos han situado
en el poder, no con los ciudadanos, y eso es una cosa evidente, pero nos han percibido
como parte del poder. A esa conclusién hemos llegado y, de alguna manera, estamos
poniendo solucién. Por suerte hay periodistas que tienen mucha vista, Juanlu o
Eduardo que han visto que los medios tradicionales pueden hacer dos cosas:
reformarse o hacer otro tipo de informacién. Yo no me arrepiento ni un solo dia de ser
periodista desde que lo soy; hace falta gente como vosotros que tenga claro que la
crisis de dignidad solo puede acabar de una manera y es teniendo dignidad, no solo
diciendo lo que quieren oir.

Juanlu Sanchez: Hay aqui muchas conversaciones sobre innovacioén y, por decir con
otras palabras lo que ha explicado Ana, la principal innovacién del periodismo es
reconectar con la sociedad. Por mucho disefio, dibujo y multimedia que hagamos, que
hay que hacerlo, por mucho periodismo de datos e innovacién tecnolégica que
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hagamos, que hay que hacerlo, porque es el cddigo en el que nos movemos, si no
aprendemos también a reconectar con esa gente que opina lo que opina sobre nosotros
segun el CIS y que nos percibe como una instituciéon que les ha fallado en una crisis de
representacién que estalla en 2011. También tiene que ver con otra institucién mas
que son los medios de comunicacion, y decir esto no es una posicidn ideolégica, es casi
traducir el CIS, no tiene mas, y saber adaptarse a eso, no encasillarse en lo que el
periodismo ha sido toda la vida y tiene que ser para siempre, como si el periodismo no
hubiera cambiado, como si los intereses comerciales no hubiesen cambiado el
periodismo, como si los intereses de los grandes grupos de comunicacion o politicos no
hubieran doblegado en momentos clave el periodismo. Hay que hacer autocritica,
quedarse en un punto en que la autocritica puede ser muy sana y caer en la cuenta de
que el periodismo no es un trabajo mads. Al final hay un bien comun, que es la
informacién, y si la informacién pretendemos que sea patrimonio exclusivo de los
periodistas y si la abordamos desde el punto de vista simplemente gremial, al final la
conversacién sobre el rigor y la objetividad es una conversacién solo de periodistas, a
la gente le da igual, nos quedamos con la informacién solo para nosotros y al final no
tenemos la complicidad de la gente... y, como cualquier bien comun, como la salud, que
no solo es una cosa de médicos, o como la educacidn, la informacién no es solo cosa de
periodistas. Parece una tonteria, pero ese cambio de perspectiva y de mentalidad hace
que la innovacion la tengas que meter en el proceso desde el inicio, es decir, desde el
momento en el que montas el medio de comunicacién, cdmo lo sostienes, financias, en

nuestro caso como s0Cios 0 como sea.

Ana Pastor: Déjame que afiada algo. Este fin de semana EIl Mundo y La Razén contaban
que Rajoy cumplia 60 afios, un reportaje en los medios de comunicacién sobre lo que
hace Rajoy en su dia a dia. Esto es una manera de enfocar el fin de semana, pero luego
teniamos otros dos reportajes, casualmente en el mismo medio, El Mundo, uno firmado
por Enric Gonzalez sobre lo que sienten los ciudadanos andaluces y otro de Pedro
Simén sobre la corrupcidn, y yo pensaba que, cuando dentro de 10 afios miremos hacia
atrds y miremos las pdaginas del sdbado, domingo y lunes en los medios de
comunicacidn, veremos dos Espafias, la Espafia que trataban Enric y Pedro Simén y la
que retrataba el 60 cumpleanos del Presidente del Gobierno. Bueno, pues esa savia de
la que hablaba Juanlu también esta ahi, yo creo que si se tiene que hacer un cambio
hacia los ciudadanos, porque no sé si vosotros pagariais por saber que el Presidente del
Gobierno cumple 60 afios. No lo sé, a lo mejor si, pero yo si pagaria por leer a Pedro y
Enric, y esto es una fusién de las cosas que estamos diciendo.
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José Luis Gonzalez: En ese sentido, en el medio televisivo, donde parece mas dificil
innovar, yo queria preguntarte, Ana, aunque también Juanlu lo comente, el hecho de
que algo estd cambiando a la hora de apostar en un horario prime time por un formato
como el vuestro, como el de EI Objetivo, haciendo una televisién que pretendéis que sea
de servicio publico, en una cadena privada y que tenga esas audiencias. Esto era
impensable hace algunos afios, con lo cual, algo estd cambiando, ;no?

Ana Pastor: Si, yo debo decir que he tenido mucha suerte. Tienes que tener un jefe que
confie en ti y, sobre todo, tienes que tener un jefe que te pague todo lo que viene detras,
y ahora me pasa un poco lo mismo. Entonces, cuando yo decido reincorporarme a la
TV, hay varias ofertas y finalmente opto por Atresmedia porque encaja con la filosofia
que tengo sobre la informacién y, ademas, trabajo dentro de una productora, de La
Sexta, con la que yo habia trabajado. Tiene los formatos de innovacién y en su dia opté
por 59 Segundos. Digo que tengo la ventaja de jefes que se lo creen y que protegen el
trabajo que hacemos y creen que no es una demencia preguntar.

Juanlu Sanchez: Yo creo que, como estamos delante de estudiantes de periodismo y
comunicacién audiovisual, hay algo que es una conversacién que fuera no se tiene tan
normalizada, pero yo creo que aqui podemos entenderlo muy bien y es el tema de los
formatos. Cuando hablamos de innovacién, de cémo innovar El Objetivo o Eldiario.es,
partimos de una base y es que estamos haciendo periodismo digital. Una de las cosas
que esta pasando durante los ultimos afios es que se ha querido trasladar el modelo de
la prensa al medio digital, como si cualquier medio digital tuviera que ser heredero de
una redaccion de papel, que también puede ser, pero no necesariamente; de hecho, hay
mucha gente que trabaja en medios digitales que habla del periddico, sigue llamando a
su medio digital el periédico. No trabajamos en periddicos.

Ana Pastor: ;Cémo se llama?

Juanlu Sanchez: Medio digital, que es lo que es porque tiene cédigos propios; de
hecho, la cobertura de ayer del accidente o una cobertura electoral o una cobertura de
casi cualquier tipo que se pueda hacer en Eldiario.es tiene mas que ver con la radio o
con la television que con un periédico. Es inmediato, como la radio, a veces se dosifica
la informacién, como en la radio, se lucha con otros medios de la posible competencia
por ver quién lo da primero, aunque sabes que no es lo mas importante, sino darlo
bien, pero existe siempre esa tensién, como en la radio... Tienes que ser visual, tienes
que jugar desde el punto de vista de la promocién de los contenidos, que en el papel
también se promocionan con otras técnicas, visualizar mas las cosas que para una
pantalla... o sea, tiene mucho mas que ver con la radio y con la televisién que con la
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prensa de papel. Aparte, tampoco es radio ni television, hay que llevarlo a lo siguiente,
y ahi es como empezamos a pensar los formatos que antes presentaba Eva Dominguez
en la charla anterior, esas inspiraciones tan brutales que nos llegan desde fuera y cosas
mas domésticas. Aqui intentamos hacer proyectos, crear debate sobre el servicio
publico, desafiar las versiones oficiales. El tratamiento de las bases de datos, formatos
que tienen que ver con la titulacién, como la visualizacién de datos... hoy mismo hemos
sacado una infograffia con los datos del accidente de ayer, y son formatos que son
imposibles en prensa, en radio y en television, igual que hay muchas cosas de televisién
que nosotros no podemos hacer y cada lenguaje tiene su sentido propio. Hemos
heredado muchos debates sobre el papel, también porque el papel estaba en un debate
interno, pero los que no estamos trabajando en periédicos no deberiamos estar
pensando en cddigos de periddicos, sino en cédigos de medios digitales. Lo siguiente es
el mévil, cuando llegue el periodismo de mévil, que esta llegando, los que trabajamos
en medios de navegador no deberiamos estar pensando en otros problemas de otros
medios, sino ocuparnos de nuestras propias narrativas y cddigos, que son totalmente
diferentes.

José Luis Gonzalez: Me gustaria saber vuestra opinion sobre una cuestién de ambito
local; hace mas de un afio el gobierno de la Comunidad Valenciana y la Generalitat
tomaron la decisién de cerrar la radiotelevisién publica valenciana. Parecia que aquello
podia ser una tendencia, aunque ha pasado un afio y realmente ha sido el inico ente
publico radiotelevisivo que se ha cerrado. De cara a las elecciones, ante un posible
cambio politico, se esta hablando de reinventar o de refundar la radiotelevisién ptblica
valenciana. ;Cémo deberia ser ese nuevo ente publico para que saliera adelante?

Ana Pastor: Voy a hacerte una afirmacién rotunda, quiza te puedo decir como no
deberia ser. Yo sé como no quiero una television publica, no quiero una TV publica en
la que mandan los ciudadanos y no la reivindiquen dejandola morir. La television esta
al servicio de los ciudadanos. Nosotros recibimos muchas presiones, un ejemplo es la
famosa entrevista a Cospedal, que denunciaba que el PSOE les espiaba. Era un
Watergate en toda regla del que no habia pruebas. Yo intenté durante toda la entrevista
que nos diera pruebas y no las dio, y, cuando acabé la entrevista, pidieron que yo
dejara de molestar. ;Qué hizo Fran Lorente? Aguantd el chaparrén y yo segui haciendo
el programa hasta que Fran Lorente dejé de ser mi jefe. Eso ocurre todos los dias,
tienes que tener un jefe que tenga la suficiente dignidad de decir “muy bien, aqui
hacemos periodismo”, y yo creo que eso es importante. El periodismo para mi es
servicio publico siempre, se haga desde donde se haga.
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Juanlu Sanchez: Yo no me atrevo a hacer juicios de valor sobre cosas que no conozco,
pero estoy de acuerdo con lo que dice Ana, yo también trabajo en un medio que es
privado porque, aunque quiera tener sus raices en una comunidad de gente, al final nos
estamos financiando con gente que nos da su confianza. Lo que pasa es que no los
tratamos como clientes de informacién, sino como cémplices de una misién social
comun, pero si creo en la informacién de servicio publico de la TV publica. Lo que decia
Ana, no es un trabajo cualquiera y el servicio publico no solo tiene que ver con estar en
una empresa publica, es un trabajo que tiene una responsabilidad social brutal y se va
extendiendo. Cada uno de nosotros, como ciudadanos, no solo como periodistas,
tenemos una cuenta de Twitter, Facebook, y eso nos hace responsables éticamente.

Pregunta: Queria preguntaros si la culpa es de las empresas por ofrecer programas
como Mujeres y hombres y viceversa, o de la gente que elige verlos.

Ana Pastor: Creo que tiene mdas responsabilidad quien lo emite. Yo tampoco soy
partidaria de despreciar a la gente que ve estos contenidos. Esa gente vota igual que tu
y yo, consume igual que ti y yo. Yo no desprecio a la gente por lo que ve.

Juanlu Sanchez: Yo estoy de acuerdo, es importante que diferenciemos lo informativo,
con todas sus hibridaciones. Los informativos que coquetean con la damnificacién, los
informativos que se mezclan con lo interactivo, en fin, los informativos, y luego otro
tipo de contenidos que son puramente de entretenimiento. Luego nos metemos a
discutirlo como tal, es decir, yo sé poco de eso y nunca he visto a Ana hacer nada que
tenga que ver con eso y podemos dar nuestra opinién como periodistas, pero opinar
como periodistas como si fuera periodismo lo que hace Mujeres y hombres y viceversa
no, no tiene ningln sentido, lo que pasa es que en la TV, como también pasa en los
medios digitales, caben formatos muy diferentes y, al final, hay que asumir que a ti te
puede gustar mucho la actualidad econémica, a mi me puede gustar mucho la
actualidad sobre derechos humanos, pero a lo mejor lo que tenemos en comun es que
nos gusta el futbol.

Pregunta: Mi pregunta va dirigida a Ana y viene porque en este medio hay que
intentar destacar. Esta claro que, como profesional, lo has conseguido, pero supongo
que no siempre lo habras tenido facil ;Crees que ahora que eres un referente para la
gente, le ponen menos pegas desde arriba a la agresividad y al caracter con el que
destacan algunas de tus entrevistas?
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Ana Pastor: Creo que no soy ningin referente. Mira, aiin sigo aprendiendo cosas:
Juanlu me ha ensefiado hoy que no diga periédico. Una situacién muy interesante
acerca del accidente de avién, una psicéloga que siempre atiende en estas
circunstancias a los familiares, decia que a los periodistas que, cuando nos refiramos a
las victimas, no digamos la palabra “el cadaver” o “el cuerpo”. Es verdad que, a la hora
de descartar los restos de una persona, inevitablemente lo decimos, pero cuando los
familiares ven o escuchan los informativos es como un pufial, porque te estas
refiriendo desde un punto humano a su marido, mujer o hijo. Bueno, pues esto es lo
que aprendi ayer; en esta profesion se aprende todos los dias. Yo creo que el poder en
Espafia es insaciable, nadie te protege de eso, ni que tengas mucha audiencia, ni que la
gente haya entendido que los periodistas somos asi. Yo no sé ser de otra manera ni
quiero, pero eso no significa que me pueda pasar algin dia lo que me pas6 en La 1. Esto
es inevitable, es como un pais en el que los politicos tienen mucha facilidad para
levantar el teléfono y yo tengo la suerte de estar en una empresa que sabe lo que tiene
que hacer y como ha habido muchas presiones para que Podemos no estuviera en los
medios. ;No os extrafia que tltimamente se hable mucho de Venezuela? Maduro sigue
siendo igual de malo que hace dos afios, yo soy igual de critica con Maduro que hace
dos afios, y parece que Maduro acaba de llegar a la actualidad. Hay secuestros exprés,
corrupcidn, presidente del gobierno involucrado en un tema de corrupcién, a mi todo
esto me parece noticia, me gusta la informacién internacional y, sobre todo, Venezuela,
pero no nos despistemos.

José Luis Gonzalez: Juanlu, precisamente por lo que decia Ana, estos dias se ha
hablado de eso de avanzar hacia modelos de negocio como el que vosotros estais
intentando lograr. Lo decia ayer Daniele Grasso, de El Confidencial, conseguir una
independencia que los medios tradicionales no tienen y te permite hacer otro tipo de
periodismo y no tener esas presiones que ellos tienen.

Juanlu Sanchez: Absolutamente, por eso decia que la innovacién tiene que ver con esa
reconexiéon con la sociedad y esa reconexién tiene que ver con el modelo de
sostenibilidad, a quién te debes, que, de alguna manera, las presiones que recibimos
siempre tienen que ver con quién maneja el dinero, con quién lo est4 poniendo y esa
dignidad y resistencia tienen que luchar contra eso. En nuestro caso tenemos a socios
que ponen dinero para que Eldiadio.es exista, para que podamos hacer un trabajo que
no esté ligado Unica y exclusivamente a la audiencia o al dinero de inversores que, en
realidad, nos quieren utilizar para su propio negocio politico, comercial, luchas de
intereses para vender... Tenemos a gente que todos los meses nos pone un poquito de
dinero, ya casi 11.000 personas, y aunque solo sean 11.000 personas son muchisimas,
no hay ninguna publicidad en Eldiario.es que nos dé mas dinero que los socios. En todo
caso, yo prefiero la presion del lector que la presion del anunciante.
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Ana Pastor: Un ejemplo, cuando salieron los famosos e-mails de Blesa, Juanlu estuvo
de invitado en EI Objetivo y también un ciudadano victima de las preferentes, Isidoro, y
cuando entrd la publicidad, el primer anuncio fue de Bankia y por twitter decian que
nos pagaban... ;td crees que si Bankia nos paga vamos a meter a Isidoro en ese
programa? No, pues esta bien tener la presion de los ciudadanos, pero también hay que
explicarles que nosotros no elegimos a los anunciantes y, como dice Juanlu, la presién
te llega de todos lados, a mi por eso me gusta tanto twitter, porque nos obliga cada rato
a ser mejores, a rectificar cuando lo hacemos mal.

Pregunta: Pregunta dirigida a Ana. Me gustaria saber cdmo te preparas las entrevistas
y como consigues llevar a los invitados a tu terreno con esa facilidad como lo has
conseguido con Pablo Iglesias... y saber cudl fue tu momento mdas tenso como
entrevistadora.

Ana Pastor: Para mi una entrevista es un éxito si la audiencia me dice eso es lo que yo
hubiera preguntado exactamente. A la hora de prepararla, la verdad es que en Los
desayunos tenia menos tiempo, pero ahora tenemos una semana entera y ahora tienen
mas transcendencia por ser prime time, porque se les dedica mucho mas tiempo y estan
mas preparadas. Yo normalmente lo que hago es tener una idea de la entrevista que
quiero hacer en cuanto a temas, y lo que surja en el tltimo momento. Pido datos al
equipo de datos que me interesen y también les digo qué preguntarian ellos y, a dos
dias de la entrevista, me siento con el equipo con una o dos personas para entrenarlas,
la iluminacidn y el sonido. Esto no me lo he inventado yo, se hace en otros sitios a la
hora de preparar entrevistas, lo que me sorprende es que haya invitados que todavia
no se han dado cuenta que mis entrevistas se pueden hacer asi y las entrevistas son un
examen tanto para mi como para el invitado. En la entrevista de Pablo Iglesias se
juntaron dos cosas, yo creo que él estaba muy cansado ese dia y no se habia preparado
bien. En Twitter puso que asumia la dureza y yo no tengo nada en contra de él desde
entonces, no castiga ese tipo de actitudes y seria un error suyo si lo hiciera. Otros
politicos se enfadan y no vuelven, o ni siquiera empiezan, porque tengo que deciros
que Pedro Sanchez conmigo no se ha querido sentar nunca, se ve que no ha tenido
tiempo después de haber hecho miles de entrevistas en todos los medios de
comunicacién del pais, pero se ve que no le gustamos. Podemos sobrevivir sin Pedro
Sanchez, pero creo que es un error del lider de la oposicién.

Pregunta: Mi pregunta va dirigida a Juanlu. Yo tengo un profesor que dice que, a pesar
de que hay mucha innovacién en el periodismo, la prensa escrita sigue siendo la que
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decide la agenda de otros medios digitales. Me di cuenta de que en Eldiario.es
empezaron a hablar mucho antes que en otros medios sobre el caso de Bankia y ningtin
periddico se hizo eco de ese tema hasta afios después. Entonces, qué tiene que cambiar
en estos diarios digitales, si tiene que cambiar el &mbito de consumir informacién, para
que a los medios digitales se los tome mas en serio o sean mas influyentes.

Juanlu Sanchez: No estoy de acuerdo con tu profesor y hay casos concretos donde no
ocurre. Yo creo que la agenda setting del periodismo de toda la vida la han marcado
fundamentalmente los periédicos y algiin buque insignia de la radio como Ifiaki
Gabilondo. El centro de gravedad de la agenda setting ha cambiado a lo digital, estoy
absolutamente convencido porque lo veo todos los dias. Nosotros sacamos cada
minuto tema de conversacién, reportajes, testimonios, pequefias y grandes
investigaciones que podamos publicar y luego eso pasa a otros medios de
comunicacién. De hecho, nos encanta eso, nos gusta que se comparta con gente de TV.
La agenda setting esta ahora en internet, pero no te diria que solo en los medios
digitales, sino un paso antes. Las redes sociales como twitter estan obligando a los
medios a tratar temas de los que antes no se hablaba, por ejemplo, la foto del Rey
cazando. Esa foto la twitteamos varios e inmediatamente desaparecié de la empresa de
safaris, pero ya se habia difundido por redes sociales. Si esa foto no hubiese estado en
redes sociales, muchos periddicos no hubieran metido la foto en portada ni de broma,
lo hicieron porque era tan evidente que al final obligas a determinados medios a hablar
de estos temas. Cuando sacamos el correo de Blesa que hablaba de pagos en negro a
través de las tarjetas black, el dia que lo publicamos, solo un medio de comunicacién
nos pregunt6 por aquello. La agenda setting va por capas, ahora se forma en twitter.
Antes, en una portada, o en un informativo, si mentias o se equivocaban, habia que
luchar mucho para dar paso a la verdad, ahora, si mientes en portada, ya eres
mentiroso publicamente.

Ana Pastor: Rectificar es lo que nos ha ayudado.

Pregunta: Pregunta dirigida a Ana. ;Qué entrevistado te ha sorprendido mas tanto
para bien como para mal?

Ana Pastor: Hicimos una entrevista a alguien que sufrié abusos cuando era un nifio
pequefio por parte de la iglesia y que ahora tiene mi edad, una entrevista en la que no
preguntdbamos por abusos sexuales. Creo que me sorprendié la manera en la que
puedes contar algo asi sin contarlo, la decencia, habilidad y valentia de alguien que se
sienta en un programa a hacer eso, y me siento especialmente orgullosa de programas
como ése, pero, si tuviera que destacar entrevistas politicas, te diria Pablo Iglesias, de
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Guindos y Artur Mas. Creo que los tres por la misma razén, porque estan
acostumbrados a las entrevistas.

Pregunta: Pregunta dirigida a Ana Pastor. Mucha gente acusa a La Sexta de darle
mucha presencia a Podemos. ;Qué piensas sobre esto?

Ana Pastor: Al igual que entrevistamos a Pablo Iglesias, entrevistamos a muchos otros
politicos y por ello no es que estemos apoyando su campafia. A mi me llamé mucha
gente felicitindome por la entrevista a Pablo Iglesias. Hay politicos que ni siquiera
quieren sentarse en El Objetivo, nosotros hacemos periodismo.

Pregunta: Pregunta para Juanlu sobre si, como subdirector de un medio digital, no
piensas que estamos haciendo mucho hincapié en el tema de la innovacién, de los
graficos, de los documentales multimedia. ;Se estd dejando de lado el periodismo
escrito? Para Ana Pastor: ;se siente mucha frustracién cuando se entrevista a alguien
que esta mintiendo y sabes que lo esta haciendo?

Juanlu Sanchez: Sobre lo que decias al principio, creo que mas o menos lo
comentdbamos antes, un medio digital no tiene por qué hacerse responsable de un
formato especifico, a mi me gusta el texto escrito, me encanta escribir. El otro dia,
hablando con el responsable de un medio digital americano que se especializa
fundamentalmente en informacién econémica, contaba que, estadisticamente, la gente
lee o textos muy cortos o muy largos y bien elaborados, pero que esa cosa en término
medio de los cuatro parrafos a ellos no les funciona. Asi que si, por supuesto, esto tiene
que estar presente, la manera fundamental a través de la que se comunica internet. El
medio digital es un formato que si es riguroso e igualmente periodistico que una
pirdmide invertida, la cosa es salir de los formatos industriales de la prensa y pensar en
nuevos formatos para el texto.

Ana Pastor: Muchas veces no hace falta decir publicamente que estas mintiendo. El
publico es igual o mas inteligente que nosotros.

Pregunta: ;Hay alguien a quien te negarias a entrevistar en tu programa?

Ana Pastor: Hay mucha gente que me da pereza, pero si son noticia, aunque me den

pereza, estaran en EI Objetivo. Yo entrevistaria a todo el mundo, no dejaria que mi

motivaciéon personal tuviera que decidir sobre cualquier entrevista. Por ponerte un
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ejemplo de los malos, entrevistaria hasta a Bin Laden. Hacer una entrevista no es dar
voz, es buscar explicaciones a las cosas. Yo creo que entrevistaria a casi cualquiera.

Pregunta: Pienso que es fundamental la funcién pedagégica del periodismo y explicar
a las personas el porqué de los hechos. ;Creéis que esta funcién pedagogica es un paso
por el que el periodismo debe pasar? ;Qué nuevo panorama conformaria un nuevo
modelo de medios publicos que fuera efectivo a la hora de informar a la gente?

Ana Pastor: En el caso de los medios publicos es lo que exija la opinién ciudadana.

Juanlu Sanchez: La pedagogia es algo que esta dentro del trabajo que hacemos, parte
de esa exploracién de formatos periodisticos estd en cémo intentar ser mas
pedagoégico, la pedagogia siempre tiene un lado tenebroso que es el paternalismo.

Pregunta: Pregunta para Ana Pastor: Con respecto a Jordi Evole y la Operacién Palace,
¢no te resulta desesperanzador en el sentido de que todo el publico estaba atento y se
lo crefa y al final era mentira?

Ana Pastor: Yo defiendo mucho lo que hizo Jordi en Salvados, para mi hubiera sido una
decepcioén si no hubieran dicho al final del programa lo que dijeron. Y, ademas, es que
nos dio una moraleja. Solo digo tres cosas: una es que no os rindais; otra es que os
necesitamos, y la tercera es los referentes, yo necesito constantemente aprender cosas.

Pregunta: De todas tus entrevistas, Ana, ;cudl crees que es la peor en la que has estado
y a quién no volverias a entrevistar?

Ana Pastor: Tengo muchas, td piensa que soy un ser humano con muchas debilidades
y, por mucho que me preparo, al final sales alli y te equivocas y aciertas, como el resto.
Creo que no estuve bien en la entrevista de Aguirre; entré demasiado en su juego, yo
soy como soy e interrumpo. En Aguirre, como las dos somos muy echadas para
adelante, me sali6 peor. Podria decirte de todas las entrevistas muchas cosas.

José Luis Gonzalez: Vamos a dar por finalizadas estas Jornadas dando un fuerte aplauso
a la madre del periodista Ricardo Ortega, que nos acompaifia esta mafana, a Juanlu
Sanchez, y a Ana Pastor.
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El Periodismo en transicion: la matriz del cambio

Andy Kaltenbrunner, Medienhaus Wien, Austria

1. Introduccion

“Journalism is in trouble” es la primera frase del andlisis del frecuentemente citado libro
de Philip Meyer, The Vanishing Newspaper (2004). Mas de una década después de su
publicacion, la situacidén para muchos medios tradicionales (legacy media) también en
Europa, ha empeorado: un descenso del 42% en la venta de diarios durante los ultimos
14 anos en el Reino Unido (Taylor, 2014); honorarios inadecuados para los periodistas,
que perciben solo unos pocos euros por largos reportajes en destacados semanarios
politicos, incluso en el mercado de habla alemana. Ya desde 2007, la web
“Newspaperdeathwatch.com” documenta el constante debilitamiento del mercado de la
prensa diaria estadounidense. Cuando la reduccién de costes no basta, en todas partes
echan el cierre periddicos y otros medios, como la televisién autonémica Canal Nou en
Valencia, que despidié a sus 1.700 empleados a finales de 2013. Esto ocurrid solo pocos
meses después de que el canal nacional griego ERT cerrara sus operaciones de radio y
television. Las estadisticas del mercado laboral en general muestran un notable aumento

en el ndmero de periodistas desempleados en la Unién Europea.

Lo cual ilustra un fenémeno: la crisis del periodismo tradicional - en los asi llamados
legacy media- y por tanto de sus actores, los periodistas. Simultaneamente, estin
consolidindose nuevos canales de YouTube que disfrutan de miles de suscriptores. Y
surgen proyectos especializados en internet, blogueros, freelancers y periodismo de
datos - con viabilidad también econémica.

Sin embargo, la mayoria de los casos son percibidos y/o documentados solo
marginalmente por la investigacién académica o por las estadisticas del mercado
industrial y laboral. Nuevas responsabilidades y nuevos trabajos surgen también a gran
escala en medios tradicionales como The Guardian, The New York Times y Die Welt que
invierten extensamente en su futuro digital. Algunos grandes magnates de los medios

tradicionales, como el exdirector de El Mundo, Pedro ]J. Ramirez, invierten en proyectos
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digitales mediante iniciativas de crowdfunding, en el caso de El Espariol. Todos estan
buscando nuevas audiencias internacionales con contenidos en todo tipo de dispositivos
electrénicos -y crean nuevos empleos para periodistas de datos, SEO (optimizacién para
buscadores como Google), community managers, expertos en redes sociales y otros
ambitos del periodismo digital, con perfiles de trabajo desconocidos hace apenas un par
de afios.

Lo cual nos lleva a la siguiente cuestién: ;Quién es periodista en 2015 y como cambiara
su trabajo en el futuro? ;Hay algtn sistema que podria ayudar a identificar y clasificar la
enorme variedad de cambios en lo que se estudia internacionalmente como los “Worlds
of Journalism” (Hanitzsch et al., 2011, 273 - 293). Para obtener respuestas relevantes

necesitamos:

. Nuevas definiciones: Las bases de las ciencias de comunicacién en el contexto
internacional necesitan plantearse las siguientes preguntas: ;Qué es lo que define el
periodismo? ;Dénde y como es alin posible distinguir entre periodismo profesional y
periodismo ciudadano? ;Qué tipos de convergencia y delimitaciones existen entre, por
un lado, el periodismo, y, por otro lado la publicidad, las relaciones publicas y los
exitosos proyectos mediaticos corporativos, que estdn cada vez mas integrados en el
trabajo del periodista?

. Nuevas clasificaciones. Se necesitan encuestas que tengan como objetivo
determinar, entre otros parametros, la percepcion del papel de los periodistas y la auto-
concepcién politica, normas morales, condiciones de trabajo en el margen de la
convergencia mediatica. Asi, tenemos que ver las importantes diferencias entre las
culturas mediaticas en general (planteadas por primera vez por Hallin y Manzini, 2004).
Solo hay que pensar en céomo los fundamentos politicamente bipolares del sistema
mediatico espafiol son muy diferentes de los modelos mas corporativistas de Europa
Central en paises como Alemania, o el concepto atlantico de periodismo independiente e
investigativo, en Gran Bretafa y EE. UU.

Los actores en el campo del periodismo dependen de estructuras mediaticas tan
particulares como los recursos disponibles, las normas de su entorno y el contexto social
(Altmeppen y Arnold, 2013: 12). Y la cuestiéon de qué funciones tienen atin los medios

como sistema social (Luhmann 2009) también est4 ganando importancia.
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Philip Meyer analizé y describié esta tendencia negativa en The Vanishing Newspaper.
Pero, al mismo tiempo, Meyer se muestra optimista porque el periodismo podria
sobrevivir en distintas formas y formatos; el profesor opina que se continuaran
necesitando "sistemas que sintetizan y procesan datos para compartir informacién”.
Meyer (2012) acuii6 el término "precision journalism" (periodismo de precisién). Por lo
tanto, la pregunta para todo tipo de periodismo de calidad sigue siendo “si lo antiguo
sera destrozado antes de que lo nuevo ocupe su lugar” como dijo Clay Shirky, profesor
de periodismo de la New York University, en varias ocasiones- y se ha convertido en un
dictamen de muchos investigadores en medios de comunicacién (Shirky, 2009)

El periodismo norteamericano, antes que el europeo, se enfrentaba a un “problema de
ingresos” como analizé el informe anual “State of the News Media” del Pew Research
Center, ya con los datos del mercado del 2008- justo antes de que la crisis econdémica
mundial amplificara la tendencia negatival.

Desde entonces, mediante un enfoque preliminar mas esquematico, se pueden
identificar tres grandes desarrollos, que han transformado constantemente el

periodismo tradicional y, por tanto, han redefinido sus campos ocupacionales (Figura 1):

Figura 1. Ambitos de influencia en la profesién periodistica

Financiacidn

Mgenda
Soctupalitica

Fuente: Representacion del autor

! The state of the News media (2009): http://www.stateofthemedia.org/2009/
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. Los cambios técnicos provocados por internet y la digitalizacion han
incrementado la convergencia en todos los niveles del proceso de produccién;

. Las considerables transformaciones en la publicidad y en la audiencia, que han
ido erosionando los modelos de negocio de los medios tradicionales y la inversién en
el periodismo;

. La alteracién general de la agenda sociopolitica y de la percepcion del sistema
mediatico en el contexto internacional, y sus efectos sobre las condiciones legislativas

y regulatorias que, a su vez, afectan a la actividad periodistica.

Estos campos, que en la actualidad estdn cambiando drasticamente, se pueden dividir
en tres subniveles (macro, meso y micro). La siguiente matriz fue concebida como
base del esfuerzo investigador (Figura 2). Su objetivo es dar una orientacién siempre

que surgen nuevas preguntas sobre las recientes transformaciones del periodismo y

sobre los cambios e innovaciones planteadas casi a diario.

Figura 2. Matriz del periodismo en transiciéon

Cambios debido Cambios en la Cambios en los
ala agenda principios
convergencia sociopolitica basicos de
financiacién
Macro Level 1. Digitalizacién y 1. Cambio en la 1. Bajada de
(sistema convergencia percepcion de los publicidad e
mediatico) técnica medios, “network ingresos de venta
culture”, legislacion y
regulaciéon
Meso Level 2. Convergencia 2. 2. Nuevos
(empresa) en la empresay Internacionalizacién modelos: muros
la redacci6on vs. regionalizacién y de pago,
especializacion crowdfunding,
financiacién de las
TV publicas
Micro Level 3. Periodismo 3. Redes sociales, 3. Disoluci6n de
(trabajo Cross-y blogs, storytelling: fronteras:
periodistico) | transmedia, nuevos formatos periodismo, rel.
nuevas periodisticos, actores publicas,
profesiones, p. €j. e interacciones publicidad,
uso de “big data” comunicaciéon
empresarial

Fuente: Elaboracion del autor
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La idea de la matriz se basa en la conviccién de que para analizar nuevos fenémenos
en el periodismo practico necesitamos una estructura que permita entender sus
causas y sus objetivos. Para una mejor comprension del significado de esta matriz
explicaremos mas a fondo su contenido.

Para cualquier investigador no hay nada mas practico que una teoria aplicable. Pero
las preguntas son variadas: ;Cémo afectan los buscadores o las leyes de copyright al
periodismo? ;Qué ocurre en una redaccidn cuando las plantillas de television, radio e
internet son integradas para la produccién de noticias? ;El periodismo empresarial es
solo algo temporal o estd perdurablemente cambiando el panorama mediatico y las
opciones profesionales? ;En qué nivel influyen las nuevas tecnologias en la
produccién periodistica?

De aqui en adelante, la idea es encontrar un sistema de capas y niveles operacionales
con objeto de explicar mas sistematicamente lo que estd ocurriendo. He aqui el

desarrollo de la matriz que proponemos con mas detalles.

2. Convergencia

2. 1. Digitalizacién y convergencia técnica

A mediados de la primera década del 2000 tuvo lugar la transicion de internet a la Web
2.0. Facebook irrumpié en el espacio virtual en 2004; Twitter surgié en 2006; Instagram
se puso en marcha en 2010. Mediante sus funciones innovadoras y sus novedosas
herramientas de gestion social e informativa (Schmidt, 2009, 71), la nueva web cambié
el mundo de la comunicaciéon. Pocos afios después, estos desarrollos técnicos se
consolidaron en dispositivos convergentes: los primeros smartphones llegaron al
mercado en 2007; y Apple introdujo el iPad en 2010. Estas innovaciones técnicas no solo
alteran la percepcién del usuario, sino que también afectan a las rutinas de trabajo de los
periodistas. Las redes sociales son cada vez mas en una herramienta de investigacién
periodistica (Kraus, 2010; Bichler y Kaltenbrunner, 2013); los smartphones y tabletas se

han convertido en eternos compaiieros del periodista que saca fotos, tuitea e interactua.
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Esto influye también en las nuevas tareas en la administracién, en la formacién y en los

cambios en los procesos de trabajo (Karmasin 2013, S.89).

2.2. Convergencia en la empresa: Integracion en la redaccién

En los dltimos afios, la convergencia en la redaccién ha sido -sobre todo en el caso de los
diarios- la tendencia principal en el desarrollo estratégico de las empresas tradicionales
de prensa en toda Europa (El Mundo o Welt Group). Inicialmente, los proyectos de las
redacciones se solian percibir como tareas principalmente arquitecturales o
tecnolégicas (Garcia-Avilés et al., 2014). Los cambios fundamentales en los métodos de
trabajo de los periodistas y sus - en cierta medida - nuevas tareas se consideran
insuficientemente investigados.

La experiencia en diversas compafiias norteamericanas muestra que, para numerosas
empresas medidticas, la transferencia de la produccién en redacciones integradas trajo
consigo principalmente ahorros en la oficina editorial. Goyette-Coté et al. (2012)
demuestran, con ejemplos de los medios canadienses, que frecuentemente el contenido
periodistico es el que sale peor parado en estas discusiones. La investigacion propia y la
observacién del mercado muestran el mismo fendmeno en varios lugares de Europa.
Grandes redacciones, como la de El Pais, fueron obligadas a una mayor integracién como

parte de la reduccién de gastos implantada desde 2012.

2. 3. Periodismo cross- y transmedia, nuevas profesiones

Del periodista actual se espera que esté tuiteando, grabando en directo vy,
simultaneamente, que escriba analisis profundos y detallados. Los cambios que trajo la
Web 2.0 al mundo de los medios y las transformaciones que caus6 en la realidad
profesional de los periodistas son comparables al impacto que tuvo la imprenta de
Gutenberg. Por ejemplo, Twitter se ha vuelto indispensable como herramienta para
comunicar eventos importantes como accidentes aéreos o revoluciones. En diferentes
paises se usa de diferentes formas. En Austria, Twitter es una herramienta utilizada

especialmente para la comunicacién entre los profesionales en los medios de
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comunicacidén y los politicos. En Espafia, en cambio, casi todos los grupos sociales usan
Twitter para compartir todo tipo de informacion, cotilleos e historias sobre famosos.

Al mismo tiempo, Twitter también se ha convertido en una poderosa herramienta para
la divulgacién de noticias y como como generador de trafico a las web profesionales (e.g.
Armstrong y Gao, 2012, pp. 495-496). Consecuentemente, la presién sobre periodistas
para utilizar twitter es alta.

La cross-medialidad también produce nuevos campos ocupacionales, como el de
community manager, que actia como nuevo intermediario en el periodismo, enlazando
entre los gatekeepers, el responsable de calidad y los moderadores del discurso online
(Braun y Gillespie, 2011, p. 395). Otro caso: el periodista que, para procesar datos,
necesita combinar las habilidades de un disefiador gréfico, estadistico y redactor, pero
del que, simultdneamente, se requiere que muestre un conocimiento detallado del tema.
Nuevas capacidades técnicas, como la optimizacién de motores de busqueda (Dick,
2011), son vistos cada vez mas como exigencias para desarrollar carreras periodisticas
exitosas en el futuro mundo digital.

Como Kaltenbrunner et al. (2014) demostraron en paises germanoparlantes, las nuevas
preguntas generadas por la convergencia mediatica se ven reflejadas en la educacion de
los periodistas, donde el cross-media, las habilidades técnicas y la administracién de la
convergencia son los nuevos focos de numerosos programas de formacion en colegios,

facultades y academias de periodismo.

3. Cambios en la agenda sociopolitica

3.1. Cambios en la percepcidon de los medios, “network culture”, legislacion y
regulacion

La desaparicidn del sistema del gatekeeper tradicional trajo consigo desplazamientos en
la jerarquia de los medios de comunicacién. Surgen nuevos términos importantes, como
transparencia (p.ej. Meier, 2011, p. 230) y responsabilidad: ;A quién rinden cuentas los
periodistas? ;Como se aseguran las empresas mediaticas de que se cumplan sus

responsabilidades ante la sociedad? Esto ultimo ya ha sido investigado en diversos
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proyectos europeos de investigacion sobre los medios (Media Accountability: MEDIAACT
2010-2013; Legal Responsibility: MEDIADEM, 2010-2013).

A los medios de comunicacién se le designan nuevas tareas en la “Sociedad Red”
(Castells, 2011). Para los periodistas, el asunto crucial es de qué manera se podrian
ejercer la experiencia profesional, la competencia en la implementacién periodistica y
los conocimientos sociopoliticos (véase Weischenberg, 1990). Una reflexién profunda
esta aumentando ain mas en importancia a raiz de la competencia entre millones de
comunicadores. “El periodismo que quiera sobrevivir atin en 2020 tendra que depender
cada vez mas de una garantia de calidad, elocuencia, [y] de un analisis critico de la
realidad” (Kaltenbrunner, 2009, p. 108).

Diversos medios nacionales son, ain con mayor frecuencia, obligados a plantar cara a la
competencia internacional del tipo de Google o YouTube, en cuanto al rendimiento
periodistico y a la distribucién de la publicidad. Resulta evidente que las regulaciones en
las politicas nacionales sobre medios estan alcanzando sus estrechos limites. Y estdn
integrando normas diferentes — como por ejemplo la “Tasa Google” - para el copyright
digital en distintos paises europeos. Ni siquiera las medidas supuestamente logicas,
como las subvenciones a la prensa, han sido coordinadas dentro de la UE. No hay
demasiada investigacién detallada disponible en este campo - pero las (nuevas)

regulaciones politicas tienen un impacto drastico sobre los periodistas y su trabajo.

3.2. Internacionalizacién vs. regionalizacién y especializacion

La tendencia de la internacionalizacién de los medios que se ha manifestado claramente
en el pais de origen del autor, Austria, desde finales de los ochenta es igual de evidente
en numerosos multinacionales de medios p.ej. Comcast/NBC, Fox, Vivendi, o Bertelsmann
(véase Institut fiir Medien- und Kommunikationspolitik, 2014). Los medios austriacos,
durante mucho tiempo “concentrados y entrelazados” (Steinmaurer, 2002), han tenido
accionistas mayoritarios como Funke/WAZ-Gruppe, Gruner+Jahr, Bertelsmann, Pro7Sat1-
Gruppe (Fidler y Gossy, 2014). Asimismo, los medios espafioles forman parte de grandes
grupos internacionales, como EI Mundo con Unidad Editorial, integrados en el grupo

Rizzoli, Telecinco y Mediaset como parte del Imperio Berlusconi.
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Simultdneamente, el acceso a la informacién se estd convirtiendo en algo ain mas
especializado. Surgen revistas sobre tatuajes que responden a intereses especiales,
mientras que numerosas publicaciones intentan expandir sus portfolios y valerse de las
oportunidades de compras complementarias y adicionales, a través de apps dedicadas a
coches, perros, acciones, etc. (Karmasin y Diehl, 2013).

Las empresas medidticas tradicionales emplean dos estrategias, aparentemente
opuestas, cuando deben tratar con los conceptos de economia de medios y periodismo.
Sin embargo, se trata de dos caras de la misma moneda: la internacionalizacién expande
redes y mercados, mientras que la creacién de nuevos medios dirigidos a intereses
especiales y la regionalizacién de la informacién y de los discursos (digitales) responden
a los requisitos especificos del publico objetivo de manera selectiva. El tipo de
periodismo que desea conectar a su audiencia con el mundo a todos los niveles y busca
entender intimamente los intereses de su audiencia, requiere una redefinicién

profesional del periodismo y, sobre todo, del perfil ocupacional del periodista.

3.3. Redes sociales, blogs, storytelling: nuevos formatos periodisticos, actores e
interacciones

Uno de los cambios mas significativos en el papel sociopolitico del periodista resulta de
los numerosos desarrollos técnicos iniciados por la implantaciéon de la Web 2.0. Ya en
2008, Bruns resumi6 este desarrollo secamente: “Anyone can edit” (“Cualquiera puede
editar”); se referia no solo a la pérdida de importancia del papel de gatekeeper del
periodista, sino también a las crecientes oportunidades nuevamente abiertas a diversos
actores en la sociedad a involucrarse en el mercado de las opiniones. Todo ciudadano es,
potencialmente, un generador de contenido - por ejemplo en Wikipedia o en su propio
blog - y asi se convierte en un hibrido “produser”. El término es derivado de
“produsage”, que designa al proceso de participacion abierta e integracion de muchos
individuos en el mecanismo de produccién (Bruns, 2008, 22).

En 2015 esta tendencia sefiala un gran cambio para periodistas. Las empresas
comunican su publicidad directamente a través de Facebook; los politicos y los partidos
intentan convencer a sus potenciales electores a través de campafias en Twitter,
mientras que los lectores encuentran muchas tonterias en los blogs, pero también

conocimiento profundo proveniente de renombrados expertos.
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Las fronteras de los cada vez mas confusos perfiles ocupacionales del periodista se estan
difuminando atin mas. No esta claro cdmo estos nuevos actores han de incorporarse al
sistema periodistico, cbmo han de ser evaluados y, no menos importante, si se deben
incluir en una definicién de periodismo mdas amplia. En muchos acercamientos de
storytelling digital y de content marketing en RP, los periodistas se describen como
factores disruptivos evitables. Los comunicadores - ya sea al servicio de partidos,
asociaciones, empresas o comités de acciéon civica - deberian usar sus relaciones
publicas digitales lo mas directamente posible con la meta de crear confianza (Schultz y
Wehmeier, 2010).

Otra seria consecuencia de la convergencia mediatica es la obstaculizacién de la frontera
entre comunicacion privada y publica - notablemente para los periodistas. Los distintos
canales (Twitter, Facebook, foros, etc.) facilitan informacién complementaria. Y también
requieren una reevaluacion de la concepcién periodistica. Muchos periodistas se hallan
registrados en Facebook, tienen perfil en Twitter, estdn en Google+ o tienen cuentas en
Instagram. Pero, ;qué hace uno alli? ;Cémo se debe comportar en la Web 2.0? ;Se es un
individuo privado, o un creador de opinién publica? ;Son las incisivas declaraciones de
periodistas de medios publicos, tan populares en Twitter, una mera expresion de

opiniones privadas?

4. Cambios en los principios basicos de financiacion

4. 1. Descenso en la publicidad y en los ingresos de ventas

Las reducciones de personal en medios importantes; la desaparicion de pequefios
diarios regionales, la continua disminucién en las cuotas del mercado de emisoras
publicas, en particular en la television, que se enfrenta a una feroz competencia por
parte de actores internacionales que emiten via satélite, cable e internet...Todos estos
son claros indicadores de que los medios tradicionales en toda Europa afrontan tiempos
dificiles. Dieciséis diarios estan a disposiciéon de los lectores en el mercado austriaco
actual. En 1983 eran veintinueve (Kaltenbrunner 2014). La mayoria de medios impresos
pierden lectores permanentemente. Hubo solo unos pocos nuevos proyectos en todo el
mundo en la industria del periodismo -la mayoria de ellos fracasaron, como en el caso

de Publico en Espafia, que cerré en 2014, después de solo dos afios en el mercado.
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El descenso de la publicidad es, aparte de la caida de las cifras de venta, la principal
causa de la situacién financiera desesperada. La publicidad es, en 2014 igual que
siempre ha sido, la fuente mas importante de ingresos para la mayoria de medios, como
se puede ver en estadisticas actuales proveniente de los Estados Unidos, donde el 69%
de ingresos se pueden atribuir a publicidad (Pew Research 2014). Lo mismo es verdad
para Europa. Los ingresos de los medios tradicionales se trasladan gradualmente a las
nuevas plataformas digitales como Facebook y Twitter.

Absorcion adicional ocurre particularmente a través de Google - un desarrollo discutido
cada vez mas en Europa, por ejemplo, en Dopfner vs. Jarvis (Winterbauer 2014), o en
discusiones sobre copyright auxiliar (Futurezone, 2014). En 2013, la tendencia en
Alemania, el motor Europeo de la economia, es clara: google.de ocupa el puesto més alto
en el ranking de empresas online alemanas con una facturacién de poco menos de dos
billones de euros. Mucho mas atras, estd itunes en el Segundo puesto con solamente 360
millones de euros de facturacién anual (Rentz 2014).

El estado y organizaciones paraestatales tradicionalmente jugaban un papel importante
en algunos paises Europeos como Francia. La financiacién publica ha sido a menudo
subsidiaria en el proceso del significativo descenso en ingresos de publicidad para los

legacy media, que comenz6 en 2008.

4. 2. Nuevos modelos: crowdfunding y muros de pago, financiacion de los canales

publicos

Sin embargo, la bisqueda de nuevos modelos de negocio solamente ha empezado:
reluctantes discusiones de la direccién sobre modelos de pago (Kaltenbrunner, 2013b, p.
67) - inspiradas por el éxito del New York Times que, sin embargo, no puede ser

igualado - se estan convirtiendo en la norma general.

Encomiables logros periodisticos proactivos se documentan en detalle en los medios,
como el caso del Krautreporter (krautreporter.de) en Alemania, que, como grupo
independiente de periodistas, logré 15.000 usuarios registrados, a €60 por suscripcién
digital. Seguian el ain mas exitoso ejemplo del proyecto de crowdfunding del diario

holandés DeCorrespondent.nl o el del elespanol.es en Espafia.
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Las emisoras publicas en todas partes planean desarrollar un nuevo esquema de
financiacién para su publico: una contribucién, una “tarifa doméstica” sobre medios de
emisién publica para reemplazar otros pagos, basadas en dispositivos finales (cada vez
mas dificiles de definir).

Periodistas en toda Europa declararon en un estudio en 2012 que la presion financiera
era la carga mas importante que experimentaban en su dia a dia en el departamento
editorial (Fengler et al., 2014). Para los periodistas, el mercado laboral se esta volviendo
cada vez mas competitivo y la lucha por posiciones bien pagadas es mas despiadada.
Adn no esta claro de qué forma los nuevos modelos de financiacién influyen en el
periodismo. La acumulacién de estos modelos requiere una reevaluacién o, como

minimo, una nueva discusién por parte de los creadores de contenido.

4. 3. Disolucion de fronteras: periodismo, relaciones ptblicas, publicidad y

comunicacion empresarial

La situacion financiera de la industria mediatica conlleva para el periodismo una
adicional ofuscacién de las fronteras. La crisis de financiacién comienza a abrir las
fronteras entre las relaciones publicas y, respectivamente la publicidad por un lado y el
periodismo por otro. Estas fronteras se estan volviendo aiin mas porosas. Aumenta la
hibridacién del periodismo, notablemente en las revistas de nicho. La tendencia es hacia
un “ad-driven discourse” (Beaerug y Harro-Loit 2012, pp.182-183). El nuevo término de
moda “content-marketing” simboliza esta tendencia.

Nuevas cuestiones aparecen en la zona gris, en la confluencia entre el periodismo
supuestamente independiente y las corporaciones mediaticas. Por ejemplo, Austria ha
dado lugar a una referencia a nivel mundial: el Red Bull Media House, que se dedica
principalmente a la producciéon de bebidas, ha emprendido una “campafia finamente
calibrada” en la industria mediatica (Patalong, 2013). En sus publicaciones impresas, en
su propia emisora de television y en diversos portales web, Red Bull produce formatos y
contenidos considerados de alta calidad en lo que concierne al periodismo y disefio,
comercializa sus productos y ofrece informacién deportiva en sus actividades de

patrocinio. Para periodistas, jovenes y maduros, el Red Bull Media House se ha
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convertido en un importante nuevo empleador: la experiencia de trabajo viene junto con
un estilo de periodismo juvenil, feel-good, dirigido a un publico mas joven.

Al final, la absorcién del periodismo de calidad por empresarios de industrias ajenas
también es una tendencia - como se ha mostrado recientemente en la adquisiciéon del
Washington Post por el fundador de Amazon, Jeff Bezos. En la revista alemana Zeit temen
la desaparicién del Washington Post y el final de sus protagonistas: Segiin la economia de
internet que propugna Jeff Bezos, la calidad del periodismo serd despiadadamente
medida por su alcance. Pero por desgracia, “el buen periodismo, en su mayoria, no es
rentable” (Probst, 2013).

Somos testigos de la destruccién tecténica del panorama mediatico como lo conociamos
durante décadas y siglos -pero al mismo tiempo esto crea nuevas oportunidades y
perspectivas para el periodismo. Por ello necesitamos un acercamiento sistematico a su
estructura, analisis e interpretacion. Para lograr este cometido, la Matriz de Periodismo

en Transicidn podria resultar una herramienta util.
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Innovacion en el periodismo deportivo: nuevos medios, formatos y
narrativas

José Luis Rojas Torrijos, Universidad de Sevilla

1. Introduccion

El deporte es un campo informativo que despierta un extraordinario interés entre la
ciudadania y se ha afianzado en las ultimas décadas como la tipologia periodistica que
mayores indices de audiencia alcanza en los diferentes soportes en un elevado niimero
de paises. Y lo hace porque el deporte se ha convertido en “un microcosmos de la vida”,
donde el publico se identifica con los héroes y villanos de la competicion, y el periodismo
deportivo “en el registro oficial de todas las ocurrencias diarias de esos protagonistas”

(Reinardy y Wanta, 2011: IX).

Sin embargo, pese a su popularidad y ser hoy un sostén para el negocio de muchas
empresas mediaticas, el periodismo deportivo sigue sin contar con la valoracién y el
prestigio de otras areas de especializacién ‘mas serias’, tanto dentro de la propia
profesion como fuera de la misma, incluido el ambito académico, donde esta tematica ha
quedado relegada a un lugar secundario en la produccién investigadora y, por tanto, no

ha recibido un analisis tan detallado como otras areas de la industria (English, 2015).

Esta minusvaloracién del periodismo deportivo no se corresponde ni con su
complejidad, al ser un dmbito interdisciplinar y aglutinar un universo tan variado de
modalidades, ni sobre todo con su trayectoria innovadora en la historia reciente de los
medios. Se trata, de hecho, de una de las areas de especializacién més avanzadas desde
un punto de vista técnico, gracias a que siempre ha marcado tendencias en la forma de
presentar las informaciones, a través de un lenguaje atractivo y accesible a todas las
mentalidades y sustentado en la representacidn visual de protagonistas y resultados,
con la introduccién de un disefio agil y adaptable, o mediante un empleo particular del
color y la tipografia en la configuracién de paginas especiales y portadas mas o menos

sensacionales.

Todo esto ha tenido su continuidad en los entornos web y mévil, donde este campo

periodistico sobresale como un extraordinario terreno de avanzadilla para innovar
75



permitiendo a las empresas informativas explorar nuevas narrativas y formatos que
luego puede incluso trasladar a otras areas y secciones mas conservadoras. Tal como
afirma Morrison (2014), “internet no ha hecho mas que acelerar el rol de los medios
deportivos como lideres de la innovacién”, ya que suelen arriesgar mas y situarse
siempre dos afios por delante del resto de la redaccién en aspectos como las técnicas
para buscar una mayor implicacién de la audiencia, el uso creativo de la tecnologia o la
presentacion experimental de las historias. El poder visual de este tipo de periodismo y
el gran volumen de datos que maneja han potenciado su liderazgo innovador en el

digital storytelling.

En un momento en el que la audiencia de los espacios deportivos sigue creciendo, los
medios de comunicacién estan replanteando sus formulas narrativas para adaptarse a
las exigencias de los nuevos usuarios, que, cada vez mas, prefieren acceder a las noticias
a través de redes sociales y dispositivos moéviles. En plena transicién al mobile first, el
periodismo deportivo no deja de diversificarse con el nacimiento de emprendimientos
con otros enfoques y temdticas no suficientemente tratadas en los medios mas
tradicionales (hiperlocales, nichos) y a través de la creacién de nuevos productos
(publicaciones para teléfonos inteligentes y tabletas, eclosion de newsletters); de
explorar otras formas de contar, cada vez mas visuales y explicativas, que se apoyan en
datos estadisticos (infograficos y visualizaciones) y se conjugan con el entretenimiento
(gamificacién, busqueda de contenidos viralizables); de buscar vias para fomentar la
interaccién y la participaciéon de los usuarios; y de rediseflar webs y reformular la
extension y los elementos definitorios de los géneros clasicos (longform, videocroénicas,
reportajes multimedia,...); todo ello para hacer mas facil su consumo en pantallas
pequefias y procurar una mayor eficacia llevando la informacién de interés y con

prontitud alla donde esté la gente.

2. Emprendimientos periodisticos

Internet no solo ha permitido al periodismo deportivo sacar a la luz toda su creatividad
y reinventarse aplicando las ultimas tecnologias para enriquecer la narracién, sino que
ademas lo ha erigido también como un terreno para el emprendimiento. En los ultimos

afios han aparecido numerosos nuevos medios puestos en marcha por periodistas o
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grupos de periodistas que, al margen de las estructuras de las empresas tradicionales
del sector, han acometido proyectos, mas o menos especializados en sus temadticas y

dirigidos a cubrir nuevos nichos del mercado informativo.

Estos nuevos medios, segin sefiala Breiner (2013), han aprovechado “la gran
oportunidad ofrecida por internet de cambiar la estructura, los contenidos y la audiencia
de la web con nuevas tecnologias (méviles, software), nuevos canales de distribucién
(redes sociales, RSS, méviles), nuevas maneras de pensar, el mercadeo de medios, como
vender publicidad, nuevas fuentes de ingresos para medios y cémo dirigir una
organizacion (liderazgo)” y con todo ello “desde el principio se enfatiz6 la importancia
de crear una comunidad fiel por la calidad y la relevancia de los contenidos a una

audiencia particular”.

Esta ola emprendedora tiene su punta de lanza en la informacién deportiva, un campo
donde se han creado desde 2008 en Espafia 65 nuevos medios, micromedios y
proyectos, lo que representa alrededor del 17% del total de las nuevas iniciativas
(Manfredi, Rojas y Herranz, 2015); cada uno con intereses y enfoques singulares, pero
con un denominador comun: la buisqueda de la diferenciacién y la reclamacién de un
espacio propio para ofrecer historias y hablar de protagonistas que o bien no suelen
tener cabida en el periodismo deportivo convencional o bien reciben un tratamiento

insuficiente.

Esta cantidad de nuevos medios deportivos pone de relieve que, efectivamente, se trata
de una area propicia para la innovacién y creacién de proyectos diferenciados y que se
halla en una fase expansiva. En ella se observan, ademas, dos grandes tendencias que
refuerzan la idea de nicho de audiencia: por un lado, la apuesta por lo hiperlocal
(segmentacion geografica) y, por otro, la superespecializaciéon temadtica (futbol
internacional, deporte municipal o hockey hierba) o la oferta combinada de informacién
con otro tipo de servicios. “Se alumbran nuevas formas de gestionar las empresas
orientadas a internet y cada vez mas vinculadas a la marca personal del periodista, asi
como nuevas temadticas, narrativas y formas de presentar los contenidos” (Manfredi,

Rojas y Herranz, 2014).

En otros paises latinoamericanos también han surgido nuevas voces deportivas, tales

como la web polideportiva venezolana Letrasdeporte o las revistas en papel El Escorpion
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(Colombia) y Don Julio (Argentina), esta ultima cerrada en 2015. Ambas reivindican el
periodismo narrativo que cuente historias de ftitbol en su contexto y no se anclen en la
actualidad y toman como fuente de inspiracién un modelo de publicaciones de cultura
futbolistica surgidas en los ultimos afios en otros paises como en Espafia, con Panenka y
Libero, Italia (Undici) o anteriormente Alemania (11Freunde), Francia (So Foot) y el
Reino Unido (The Blizzard). Se adhieren, ademads, a una corriente que se ha extendido a
Estados Unidos con publicaciones independientes como Howler Magazine, Eight By Eight
o, mas alla del fatbol, Victory Journal. La mayor parte de estas revistas guarda rasgos
comunes, como la apuesta cuidada por el disefio y la gran calidad del papel, la
proliferacidn de ilustraciones e infografias, asi como las historias de lectura reposada en

formatos largos.

3. Nuevas formas de presentacion visual de los contenidos

Gran parte de la fuerza creadora de este tipo de periodismo reside en el caracter visual
de sus contenidos, lo que se manifiesta tanto en el disefio de sus soportes como en la
disposicion de los elementos encaminados a la representacion grafica de los resultados.
En una especializacién donde las estadisticas son consustanciales al relato periodistico
para explicar lo sucedido en las competiciones, los medios han apostado de forma
decidida en el ambito digital por ilustrar sus historias no solo con fotografias
espectaculares e infografias estaticas, sino, cada vez mas, con graficos interactivos y

visualizaciones de datos.

Estos nuevos graficos se han erigido como reclamos de las webs periodisticas sobre
deporte y recursos informativos muy eficaces para explicar o expresar los diferentes
aspectos de un encuentro deportivo por medio de numeros, tablas, ilustraciones y

elementos multimedia.

Como expone la disefladora neerlandesa Marije Rooze en su web (1), continuacién de su
tesis doctoral, medios anglosajones como The New York Times o The Guardian ya
demostraron en su cobertura de los Juegos Olimpicos de 2012 cudles son las grandes
posibilidades de la infografia interactiva en video y de la visualizacién de datos en
previas, cronicas y reportajes. Desde entonces los nuevos graficos han proliferado en
muchos medios, sobre todo los que cuentan con mayores presupuestos para dotarse de
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personal suficiente y armar potentes departamentos creativos, como The Washington

Post, Bloomberg, BBC o Le Monde.

Los graficos deportivos siguen evolucionando y hoy dia los especiales interactivos y los
reportajes multimedia son cada vez mas habituales en las coberturas de grandes
eventos, tal como se pudo comprobar en el Mundial de fitbol de 2014. De forma aislada
o dentro de una pieza mayor, el grafico sirve al periodismo deportivo para contar
historias que, de emplearse solo texto, exigirian un esfuerzo mayor al usuario, asi como

para destacar y explicar con mayor claridad aspectos relativos a la competicion (2).

4. Contar historias con nimeros

En este camino, todavia incipiente, los medios han empezado a explotar el verdadero
potencial de las nuevas técnicas de explotacién de la ingente cantidad de datos que se
acumulan en el mundo del deporte. Ciertamente, en pocas especializaciones
periodisticas como la deportiva esta mas presente la estadistica, entendida esta como “la
manera de expresar o explicar los diferentes aspectos de un partido por medio de

numeros” (Marrero, 2011: 132).

La informacién deportiva en el entorno digital se aproxima al denominado “periodismo
de base datos”, una disciplina profesional en la que, como sefala Crucianelli (2013), "se
trabaja con grandes volumenes de datos, se aprovecha al maximo la visualizacion
interactiva y se incorpora al programador al equipo periodistico para desarrollar tareas
que van desde la extraccién de datos y la depuracién de sets de datos hasta el disefio de

aplicaciones de noticias”.

No obstante, tal como advierte Rogers (2013, 22) el periodismo de datos no son solo
graficos y visualizaciones. “Se trata de contar la historia de la mejor forma posible”, una
noticia en la que a veces basta con publicar el niimero sin necesidad de mapas o
infografias. Este mismo autor agrega que esta disciplina es a veces una curacién, que
exige al periodista saber cribar la informacién y surtir de datos clave a cada historia

buscando siempre lo mas iddneo en cada caso (2013, 16).

El periodismo de datos no consiste tampoco en reunir y mostrar datos, sino que se trata

de una estadistica avanzada aplicada a la informacién en la que la clave reside en el
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analisis y las conclusiones extraibles de relaciones entre diferentes variables para llegar
a unos datos que no suele mostrar la estadistica convencional y “conseguir que los

numeros signifiquen algo” para el propésito informativo (Anderson y Sally, 2013: 7).

Estas técnicas de analitica de datos, que tienen su origen en el mundo del béisbol en
Estados Unidos y que luego se trasladaron a otros deportes como el baloncesto, han
irrumpido en los dos ultimos afios en el ambito periodistico con la aparicién de
proyectos unipersonales de profesionales como Nate Silver (FiveThirtyEight.com) o Bill
Simmons (fundador de Grantland.com), en dos webs asociadas dentro del conglomerado
digital de ESPN. Entre esos trabajos sobresalen los mapping de datos generados en la

NBA que realiza Kirk Goldsberry, cartégrafo y estadistico, en Grantland.com (3).

Junto con estos nuevos sitios especializados, se han dado pasos decisivos para el
desarrollo del periodismo deportivo de datos en webs generalistas como The New York
Times, The Washington Post o The Guardian, que han aprovechado la celebraciéon de
grandes citas globales como los Juegos Olimpicos de Invierno en Sochi (Rojas, 2014) o el
Mundial de fatbol en Brasil para reforzar su cobertura informativa mediante el uso de
nuevas herramientas y la experimentacién en la narracién y presentaciéon de los
contenidos. Ademas, en el caso de The New York Times, esta apuesta por el periodismo
de precision a través de los datos también se ha visto plasmada con la creaciéon de The

Upshot, seccién que también recoge trabajos deportivos innovadores (4).

El periodismo de base de datos encuentra en el deporte uno de sus &mbitos con mayores

posibilidades de desarrollo en los afios venideros.

5. El video como clave del engagement

Otro elemento decisivo dentro de la nueva estrategia del periodismo deportivo digital es
el video, que se sitia en el corazdén del engagement tanto en la web como en entornos
moviles, con imagenes mas o menos impactantes y, en su mayoria, de corta duracidn.
Teniendo en cuenta que el consumo de contenidos audiovisuales aumenta, es lo mas
viral y proporciona muchas visitas y tiempo de permanencia del usuario, los medios se
han dotado de sitios de videonoticias (SI Wire, de Sports Illustrated, lanza un docena al
dia de 30-60 segundos; BBC experimenta con la difusién de este formato de video a

través de aplicaciones de chat y en redes sociales) y han adoptado formatos como la
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videocroénica, que ofrece informacién actualizada y ampliada de los encuentros mas

destacados.

Ademas, los videos infograficos se han convertido en un formato ideal para presentar
con brevedad, tanto en los portales como en las aplicaciones para dispositivos mdviles
de forma que puedan ser compartidos de forma masiva en redes sociales, los datos
esenciales de la previa de un gran acontecimiento, el andlisis de una noticia de alto
impacto o el complemento para explicar las claves de algin asunto, mas o menos
complejo, dentro de un reportaje. Igualmente, en el caso de deportes menos mediaticos,
estos videos son explicativos y brindan una oportunidad al periodismo para hacer
pedagogia y sembrar cultura deportiva. Asi son, por ejemplo, muchos de los

videograficos de AFP (5).

Junto con estos videos informativos breves, los sitios de noticias estan profundizando en
el streaming para la emisioén en directo de eventos, asi como en audiovisuales de larga
duracién, ya sean videoentrevistas y videorreportajes, o reportajes multimedia y
especiales interactivos de gran calidad donde la narracién es conducida por graficos en

movimiento (6) o videos en alta resolucién (7).

6. Longform multimedia

En su camino constante hacia la innovacidn, el periodismo deportivo experimenta el
revival del largo formato o longform journalism, una variante narrativa que no es nueva
(Esquire o The New Yorker cultivan textos largos desde hace décadas), pero que va a mas
en los nuevos soportes, donde los medios han decidido aprovechar todas las
posibilidades del storytelling y del disefio digitales en piezas vistosas, estructuradas en
capitulos y con elementos multimedia que se abren y se cierran a medida que se avanza
en la lectura haciendo scroll. Ademas, las empresas apostaron por este formato
colocando en las firmas a algunos de sus redactores estrella, de forma que sirviera como

gancho para reforzar la comercializacién de su marca periodistica (Hyatt, 2014).

Entre los medios deportivos que mas han apostado por el longform multimedia,
sobresalen ESPN, a quien se le atribuye el primer reportaje con narrativa scroll en agosto
de 2012 (‘The Long, Strange Trip of Dock Ellis’) (8); los también estadounidenses

SBNation y Sports Illustrated, que crearon en 2012 y 2013 sus respectivos sitios para
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alojar estos reportajes; y L’Equipe, que en 2013 lanzé su seccién L Equipe Explore. En

Espafia también desarroll6 este formato el digital El Enganche (2014-2015).

El periodismo deportivo narrativo vive su maxima expresion en Estados Unidos, donde
cada afio se edita The Best American Sports Writing, una antologia con lo mejor del largo

formato en los medios de este pais (McDougall y Stout, 2014).

7. Replanteamiento de géneros

La continua experimentacion narrativa en esta tipologia periodistica y los nuevos
habitos de un usuario cada vez mas mdvil han llevado a los medios a redisefiar webs y a
reformular la extensién y los elementos definitorios de los géneros clasicos
(acortamiento de textos, mayor presencia audiovisual e infografica e hipertexto que
genera interaccion) con el objetivo de hacerlos mas adaptables para su consumo en todo

tipo de pantallas.

Asi, ademdas de los ya mencionados reportaje longform, nuevos formatos de video y
reportajes multimedia, en grandes eventos como el Mundial de fttbol de Brasil (Vinagre,
2014) aparecieron el reportaje interactivo, el microinforme estadistico (9), previa
grafica (construida solo con datos e infografias, sin texto) (10), la previa especial
interactiva (11), el perfil de largo formato, la composicién fotografica (composite) para

mostrar jugadas en una sola imagen o la crénica de datos (match recap) (12).

La tendencia creciente de aligerar la crénica de texto y construirla a partir de
estadisticas ha llevado a The Associated Press a experimentar en 2015 con un nuevo
software, denominado Automated Insights, que generard crénicas robotizadas de
partidos de béisbol con los datos esenciales, con el fin de descargar de trabajo a
redactores, que se encargaran de buscar historias y hacer piezas mas creativas y

elaboradas.

8. Gamificacién y contenidos viralizables

El periodismo deportivo es informacién pero también entretenimiento. Por ello, muchos
medios han potenciado los juegos y herramientas interactivas como férmulas idéneas

para atrapar la atencion de los usuarios a la vez que para explorar nuevas narrativas. Al
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fin y al cabo “la gamificacién del periodismo ha demostrado ser capaz no solo de
enganchar a la audiencia sino también de liderar la creacién de nuevos habitos de

lectura y comportamiento social en numerosas disciplinas” (Ferrer Conill, 2015).

La ludificacién forma parte de la estrategia empresarial de muchas webs periodisticas
de llegar a mas gente a partir de contenidos no solo noticiosos sino orientados al
infoentretenimiento y que sean viralizables. Asi han surgido sitios como MarcaBuzz, la
traslacion de Buzzfeed al ambito deportivo ideada por Marca, con el fin primordial de
llevar mas visitas a través de textos y videos de curiosidades y anécdotas de personajes

dentro y fuera de la competicién.

9. Pensando en lo moévil

Sin dejar de lado esta aproximacién amena al deporte, los medios deportivos han
comenzado a apostar por las revistas para teléfonos inteligentes y tabletas para dar
respuesta a la creciente cantidad de usuarios que acceden a las noticias a cualquier hora
y desde cualquier parte (segun el estudio State of the News Media de 2015, 39 de las 50
webs periodisticas mas importantes de Estados Unidos ya reciben mas visitas a través

de moviles que por ordenadores).

Estas nuevas publicaciones para méviles nacen tanto en nuevos medios como en otros
tradicionales (en Espafa ya han dado este paso Marca, Sport y As), donde se conciben
como productos complementarios con la web y el papel al ofrecer contenidos no tan
préximos a la urgencia de los acontecimientos -aunque con percha de actualidad- y mas
impregnados de anadlisis y caracterizados por novedosas formas de presentar a los
protagonistas a partir de un amplio despliegue de elementos interactivos y multimedia.
De esta manera, favorecen una lectura mas agil de los contenidos y propician que esta se

convierta en una verdadera experiencia para el usuario (Rojas, 2015).

La importancia creciente por adecuar contenidos deportivos para dispositivos moviles
también ha conducido a los medios a redisefar sus aplicaciones y a replantear en este
entorno nuevos formatos como titulares-fotonoticia, sobre todo ultima hora y
resultados, videos cortos viralizables (GIF, Vine) para su distribucién a través de las

redes sociales.
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Estas nuevas salas de lectura son puertas laterales de acceso a la web junto con las
recuperadas newsletters, boletines con contenidos propios y agregaciéon que los medios
envian por correo electronico de suscriptores con el fin de ampliar su comunidad de
seguidores. Este servicio gratuito ya lo ofrecen también sitios especializados y
periodistas que apuestan por la curacién de contenidos para atender una demanda
creciente de usuarios que quieren estar bien informados y conocer la dltima hora de su
equipo o su deporte favorito. Algunas de ellas como Slugball o Casual Spectator incluso
han creado su propia cuenta en Twitter para dar a conocer sus productos respectivos y

redistribuir algunas de las noticias mas destacadas que recopilan.

10. Retos

A medida que el consumo de las noticias pasa de la web a los nuevos dispositivos, el
periodismo en general y el deportivo en particular afrontan varios retos, que tienen ver
fundamentalmente con atender los requerimientos de la audiencia para ajustar

productos y servicios a sus nuevas necesidades informativas y habitos de consumo.

Se trata de involucrar mas a los usuarios méviles y de redes sociales para hacerlos mas
participes en la generacion y distribucion de los contenidos y fidelizarlos a una marca
periodistica que les satisfaga llegando a ellos de una forma 4agil, cercana y atractiva. Asi
lo hizo Bleacher Report, que fundament6 su crecimiento en el denominado citizen
journalism for sports hasta ser una de las web lideres de la informacién deportiva con

casi 65 millones de visitantes unicos (Morrison, 2014).

En suma, el objetivo es no perder de vista aquello que le interesa a la gente, sea viral o
no, sin dejar de lado el periodismo de calidad, de investigacién, de datos y de largo
formato; hacer compatibles ambas demandas o exigencias para no solo fidelizar
audiencias sino incluso, llegado el caso, recuperarlas a través de la innovacién y la

diferenciacién en una selva digital donde confluyen cada vez més voces.

Notas (lista de enlaces)

(1) http://collection.marijerooze.nl/#!/search?newscategory=sports

(2) http://graphics.wsj.com/wc-penalty-Kicks/#/?sel=65323

http://fivethirtyeight.com/features/lionel-messi-is-impossible




(3) https://www.youtube.com /watch?v=YRPyUwo6ruo&feature=youtu.be

(4) http://www.nytimes.com/interactive/2014/05/12 /upshot/12-upshot-nba-
basketball.html|? r=0

(7) http://www.nytimes.com/interactive/2014/10/28/sports/marathon-videos.html

(8) http://sports.espn.go.com/espn/eticket/story?page=Dock-Ellis

9) http://www.fourfourtwo.com/features/60-second-dossier-pressure-mounting-
messi-take-barca-form-world-stage

(10) http://www.washingtonpost.com/us-and-german-world-cup-
comparison/2014/06/25/b524d528-fcbe-11e3-b1f4-8e77c632c07b_graphic.html

(11) http://espn.go.com/espn/feature/stor id/11754812 /todo-sobre-real-madrid-
vs-barcelona

(12) http://graphics.wsj.com/wc-game-recaps/#/?g=731777
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Pistas para la innovacion periodistica: entre los laboratorios de
medios y las nuevas narrativas

José Manuel Noguera Vivo, Universidad Catélica de Murcia

1. Introduccion

El presente capitulo realiza una fotografia panordmica sobre algunos de los lugares y
procesos donde mayor innovacién periodistica podemos encontrar en la actualidad.
Ademas, analiza cudles han sido en estos casos las claves y puntos en comun para el
desarrollo de esa apuesta innovadora. A falta de una tnica férmula que fuese valida para
casi cualquier medio, lo que si tenemos son muchos medios que aportan una receta
particular, puede que valida exclusivamente para ellos, pero de la que podemos

seleccionar alguna recomendacidn interesante.

En el verano de 2015, los principales laboratorios de medios se reunieron en Bruselas en
un debate sobre los retos y oportunidades para enganchar a las nuevas audiencias. Este
encuentro (el Eurovision Digital Storytelling Labs Network), que celebraba su segunda
edicidn, finaliz6 con cuatro ideas clave: a) El publico no espera, si no encuentra lo que
busca en grandes medios lo buscara en otros alternativos; b) Las ideas pequefias son
ganadoras, lo util y sencillo triunfa mientras que lo que necesita mucha implicacién y
conocimiento tiende a fracasar; c) Hay que testar, si no eres capaz de hacer un prototipo
sencillo en papel tampoco lo hards en digital; y d) Arriésgate a perder, adaptar contenido
para la generacion millenial, youtuber o snapchat requiere mucho esfuerzo y riesgo, pero
genera conocimiento sobre el nuevo entorno. De este modo resumia Miriam Hernanz
(2015) las conclusiones de este segundo encuentro de Laboratorios Europeos. Como

podemos ver, la innovacién es tanto una actitud como un proceso.

Podria decirse que existen dos grandes viveros para la innovacidn periodistica, uno
positivo y otro negativo. El positivo lo representan los citados laboratorios de medios,

que suelen experimentar con numerosos proyectos a la vez hasta que alguno de ellos
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sale a la luz y se consolida. Laboratorios como el de la cadena BBC,2 que mantiene una
lista de proyectos periodisticos3 finalizados, en activo y aplazados. El segundo vivero
imprevisto lo representan los cierres de medios, que también suponen en muchos casos
el punto de inflexién en el que decenas de periodistas deciden asociarse y montar su
propia cabecera a partir de la experiencia obtenida. El caso espafiol mas paradigmatico
de esta situacion fue sin duda el cierre de la edicién en papel del diario Publico en 2012,

que dio lugar meses mas tarde al nacimiento de numerosos medios.

Por otro lado, la innovacién periodistica que estamos presenciando no siempre viene
representada bajo nuevas expresiones, plataformas emergentes o lenguajes
desconocidos, muchas veces no es mas -ni menos- que la suma de acciones ya conocidas
pero combinadas de forma diferente y en el momento oportuno. Mas que una
convergencia de redacciones, se trata de una convergencia de acciones y productos que
rotan alrededor del mismo contenido pero con fines distintos. El 20 de septiembre de
2015 nacié Papel, el nuevo semanal del diario El Mundo para la edicién de los domingos.
En una de sus paginas se estrenaba con una columna el escritor argentino Hernan

Casciari, que se titulaba “Nunca me import6 el futbol”.

Dicha columna de Casciari no solo se estrenaba en el papel, también lo hacia en el digital
y estaba acompafiada de un podcast donde el propio autor locutaba, en seis minutos y
medio, el texto del articulo. Ademas, el diario avisaba de que a partir de las 19.00 h.
Casciari debatiria con sus lectores el texto en los comentarios del articulo. Mas tarde el
diario corrigié el mensaje, para aclarar que el autor estaria en directo con los lectores
para debatir, pero no en los comentarios sino desde Twitter (@casciari). Al margen de la
rectificacidn, lo interesante es observar cémo para algunos medios la publicacién de un
contenido no acaba en el momento de publicar, ya que necesita estar acompafiada de
acciones como un debate con los lectores, o productos afines, o como un podcast del
propio articulo. Mediante combinaciones de productos y lenguajes ya conocidos,
estamos ofreciendo una experiencia diferente, y por tanto, un producto completamente

distinto.

2 bbcnewslabs.co.uk
3 bbcnewslabs.co.uk/projects
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2. Laboratorios de medios espaiioles

El laboratorio de innovacién audiovisual de RTVE* es una de las guias para la innovacién
periodistica en Espafia. Son autores de productos tan disruptivos en su momento como
lo fue el webdoc Montelab (lab.rtve.es/montelab), un docugame ambientado en 2007, en
plena burbuja inmobiliaria en Espafia, para vivir “la experiencia de ser propietario”. La
experiencia no solo es una experiencia interactiva para conocer diversos aspectos de la
crisis inmobiliaria a través de jugar a la toma de decisiones, sino que supone una original
manera de recuperar contenidos ya emitidos de la cadena, como son los programas de

Comando Actualidad que trataban temas afines.

Otras creaciones que ejemplifican la diversidad y calidad de este laboratorio son el
webdoc Las Sinsombrero,5 sobre las mujeres de la Generacion del 27; el interactivo para
San Fermin 2015,% en el que el usuario podia elegir desde qué cdmara queria ver cada
parte del recorrido de los encierros; o el mapa de personajes? de la serie Isabel, que a su
vez estaba conectado a la web de la serie y a otro especial interactivo, en este caso sobre
la conquista de Granada® y estructurado en torno a escenas de la serie. El mapa de

personajes ejemplifica lo que podriamos denominar una narrativa de relaciones.

Otro de los laboratorios de medios que marca la agenda de la innovacién periodistica en
Espafia y con apenas dos afios de existencia es el LAB? de El Confidencial. La agilidad de
esta cabecera nativa digital se refleja a la perfecciéon también en la organizaciéon del
laboratorio. Su responsable, Alejandro Laso, sefialaba en una entrevista a la periodista
Silvia Cobo la horizontalidad del organigrama de esta seccién, lo que permitia su plena
integracion en todas las areas del medio: “El Laboratorio es un area de estrategia de
producto. Tenemos equipos de disefio, de experiencia de usuario, de analitica web, de
mobile, de nuevas narrativas y estd todo abrazado por el equipo de proyectos. El
departamento técnico es parte también del Laboratorio, no es un ente al que hay que
pedirles de rodillas que nos haga algo, sino que desarrollan las ideas que salen del

laboratorio” (Cobo, 2015).

+www.rtve.es/lab

5 www.rtve.es/lassinsombrero/es/webdoc

6 www.rtve.es/noticias/san-fermin/encierros

7 lab.rtve.es/serie-isabel/personajes

8 lab.rtve.es/serie-isabel /conquista-de-granada

9 www.elconfidencial.com/autores/elconfidencial-lab-560
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El LAB de El Confidencial es responsable de buena parte de la filosofia que desprende el
medio. Los casi veinte trabajadores del LAB de El Confidencial se estructuran en tres
grandes dreas: a) disefio y experiencia de usuario; b) nuevas narrativas y c)
participacion y viralidad. Para Laso, la clave donde se inicia el proceso de innovacién es
la métrica: “A través de la analitica web identificamos oportunidades de negocio o

ideamos como innovar en algin tipo de producto” (Cobo, 2015).

El Vocento Media Lab es uno de los laboratorios de medios espafioles de mas reciente
creacion. Su primer escaparate publico es Twitter a través de la cuenta @VocentoLab y
fue presentado durante el Congreso de Periodismo Digital de Huesca en marzo de 2015.
Sus objetivos principales son la capacitacién de las redacciones, el analisis de las
tendencias y la creacién de espacios de experimentacidn para el desarrollo de productos

y nuevas narrativas.

La primera gran iniciativa del Vocento Media Lab fue un programa de formacién en
periodismo de datos para mas de cuarenta periodistas. Esta liderado por el periodista
Borja Bergareche, director de Innovacién de Vocento, un apasionado de la transparencia

en el uso de datos publicos y autor del libro Wikileaks Confidencial.

Estos laboratorios son solo una pequefia muestra de que en los medios espafioles ya
existe desde hace afios una cultura de la innovacién periodistica que, si bien cuesta
implementar en las rutinas de la Redaccion, ya tiene espacios reconocidos para su
desarrollo y experimentacién, tanto en producto como en nuevas narrativas o

investigacién de audiencias.

Fuera de Espafia hay numerosos laboratorios de medios dignos de mencidén, tanto
dentro como fuera de empresas periodisticas. The Guardian desarrolla su Guardian
Labs10 bajo la convergencia de tres lineas de desarrollo: tecnologia, contenido y datos.
La European Magazine Media Association mantiene desde 2012 el Future Media Lab! y
la Fundaciéon Nieman sostiene en Harvard el Nieman Journalism Lab2 -con un foco

permanente en las nuevas audiencias, la web mévil y los modelos de negocio-, mientras

10 http://guardianlabs.theguardian.com
11 http://www.futuremedialab.info
12 http://www.niemanlab.org
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que el area de investigacion y desarrollo del New York Times13 se centra en el desarrollo
de productos multiplataforma y la mejora de las experiencias de usuario derivadas de
estos nuevos desarrollos. En un sentido amplio, también podriamos entender como
laboratorios de medios aquellas secciones de redes sociales como Twitter donde se

recogen las buenas practicas periodisticas.14

3. Cerroé Publico, abrieron muchos mas

Como apuntaba el periodista Pere Rusifiol a principios de 2014, “las huellas de Publico”
pueden encontrarse en medios como eldiario.es, infoLibre, La Marea, Materia o Libero,
entre otros. Como si de una espora se tratase, el cierre de Publico dio lugar a medios tan
diferentes como llenos de talento. Algunos, como eldiario.es, se han reforzado con el
tiempo y han consolidado su identidad y modelo de negocio —con un fuerte componente
en los socios, que a los tres afios de existencia del medio ya llegaban a los doce mil-,
mientras que otros como Materia llegaron a acuerdos con medios mas grandes para
formar parte de éstos. En el caso del micromedio de ciencia dirigido por Patricia
Fernandez de Lis, Materia inici6 su andadura online en el verano de 2012 y en

septiembre de 2014 se ali6 con El Pais para convertirse en su seccién de Ciencia.

El cierre de Publico ayud6 al auge de determinado modelo organizativo, el de los medios
cooperativistas (Yuste y Cabrera, 2014), es decir, medios en los que los propios
periodistas son propietarios de una parte del medio. Muchos de los cibermedios de
reciente creacién son en algin grado cooperativistas ya que han sido sus fundadores y
primeros redactores los primeros socios e inversores. Uno de los mejores ejemplos de

cooperativismo periodistico es el de la revista La Marea.

Tras el cierre de la edicion de papel del diario Publico —que supuso el despido del 85%
de sus trabajadores-, un grupo de trabajadores formé la sociedad cooperativa
MasPublico, que se convirti6 en la editora de La Marea, una revista mensual de papel a la
vez que un cibermedio de publicacién diaria. Como en el caso de otros medios, aqui la
copropiedad se presenta mas que como un modelo organizativo, como una defensa de la
independencia del medio, que de este modo no depende de publicidad gubernamental o

de grandes firmas. Como sefialan en su presentacién, son “100% propiedad de sus socios

13 http://nytlabs.com
14 https://media.twitter.com
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lectores y trabajadores, lo que nos permite ser totalmente independientes de poderes
politicos y empresariales”.’> La inspiraciéon para esta cooperativa fue el diario aleman
TAZ (taz.de), también editado por una cooperativa, con mas de 13.000 socios y 250

trabajadores.

Otro medio nacido de ex periodistas de Publico fue infoLibre, que surge en marzo de
2013. Este cibermedio, si bien presenta una oferta informativa generalista, también
afiade rasgos propios interesantes como secciones permanentes basadas en el fact-
checking (Verdad o Mentira) y el ciberactivismo (Actta), creacién de medios paralelos
en otros canales (revista de papel tintaLibre) o el fortalecimiento de su comunidad a
través del Club infoLibre. Como hemos podido ver también en otras ocasiones, la
innovacién no procede en este caso de acciones pioneras, sino de una suma de acciones
tradicionales o ya conocidas, cuyo valor radica en su especial combinacién para formar

un medio con una personalidad propia.

4. Dos pistas para la innovacién

Los cibermedios que mencionamos en este apartado no son los Unicos que estan
innovando en el panorama periodistico espafiol e internacional, pero sin duda han
sabido distinguirse por algiin motivo particular de su competencia. En cualquier caso y
de forma paradéjica, no podemos olvidar la innovacién que se esta produciendo en los
margenes del periodismo, en proyectos que no son estrictamente cibermedios pero que
necesitan estar dirigidos o protagonizados por periodistas. Asi lo demostré el Ranking
de Innovacioén Periodistica de 2014 publicado por investigadores de la UMH,16 donde el
primer puesto lo ocupaba Civio.es, una fundacién sin dnimo lucro dedicada al fomento

de la transparencia y el libre acceso de los datos publicos por parte del ciudadano.

4.1. Innovacion en la agenda

El cibermedio Quartz (qz.com) no apuesta por el concepto tradicional de Secciones, sino

por uno mucho mas pasional como es el de Obsesiones.l” Es una clara apuesta por

15 http://www.lamarea.com/conocenos
16 http://mip.umh.es/ranking
17 qz.com/obsessions
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historias atemporales que huyen la dltima hora y pueden ser rescatadas en cualquier
momento por la audiencia, con un simple gancho insertado en el siguiente reportaje.
Este modo mas pausado de trabajar permite a Quartz presentar no solo una agenda
propia, sino también construir una comunidad diferente a su alrededor, una comunidad
de seguidores que sabe que se encuentra frente a un producto complementario que no

compite con los grandes medios que proporcionan breaking news.

Otra forma de innovar en la agenda, abandonando la presion de la tltima hora pero sin
perder de vista la actualidad es el modelo de contenidos propuesto por Vox.com. Este
cibermedio, fundado por Ezra Klein en 2014, produce contenidos informativos que
abordan los temas de actualidad desde puntos de vista diferentes y en muchas
ocasiones, buscando conexiones directas con la cultura popular de ese momento. Su
lema, Explain the news, subraya claramente este enfoque. Por otro lado, Vox no olvida la
innovacién en contenidos y apuesta por secciones con lenguajes y secciones nativas de
la Web, como los videos, los mapas, el contenido ordenado en listas o su seccién
denominada Card Stacks, piezas de informacién atemporal agrupadas tematicamente
que pueden insertarse en cualquier pagina web a través del pertinente cédigo embed.
Vox es un ejemplo de cémo algunas decisiones que pueden parecer simples, como
innovar en la agenda de temas, necesitan venir acompafadas de otras acciones mas
complejas, como el compromiso de adoptar nuevos lenguajes y formas nativas de

comunicacién digital.

El desaparecido Soitu.es (2007-2009), fundado por Gumersindo Lafuente, fue también
pionero en cuanto a la proposicién de una agenda diferente de secciones. Eran tan
diferentes que algunas de ellas no eran ni secciones, sino mas bien una red de medios
mas pequefios. Secciones como Vida Digital, I love publi, Vida urbana o Hartos del coche
no eran las tipicas Politica, Economia o Sociedad de los medios tradicionales. Soitu cerré
por un deficiente modelo de negocio que se sustentaba demasiado en unos pocos
inversores con poca paciencia, pero su contenido informativo recibié varios premios
periodisticos, algunos de ellos internacionales, como el de excelencia periodistica en
habla no inglesa de la Online News Association (ONA), que recibié en 2009 por segundo
afio consecutivo. El premio equivalente en habla inglesa se lo habia llevado The New

York Times.
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La mayor leccién de Soitu es que la innovacién en la agenda le llevé a plantear dindmicas
de trabajo totalmente diferentes en la Redaccidon. Se crearon diferentes perfiles de
colaboradores y redactores y el flujo de la informacién era muy descentralizado en
determinadas secciones -que se entendian mejor como micromedios que como
secciones al uso-. Innovar en la agenda llev6 a una profunda innovacién también en la

produccion.

4.2. Innovacion en las narrativas

Tras la posibilidad de innovar en la agenda o los contenidos, llega la oportunidad de
atreverse con narrativas diferentes y nativas de la Web. Una narrativa que ni siquiera
necesita poner el foco en la tecnologia. Por ejemplo, bajo el amplio espectro del
periodismo de datos, podemos identificar otras modalidades como las narrativas de la
verificacion de hechos o fact-cheking, donde medios estadounidenses como
FactCheck.org o Politifact.com ya tienen una trayectoria notable. En Espafa el pequefio
medio Maldita Hemerotecal8 no tardé en empezar a colaborar con medios nacionales
como eldiario.es o LaSexta. Aqui el dato o la declaracién es la unidad minima de andlisis
y desde la que se desarrolla toda una narrativa que puede tener desarrollos visualmente

atractivos, como The Obameter, o un simple repaso a la hemeroteca.

Siguiendo la estela del dato, Fundacién Civio es el artifice de numerosos proyectos
basados en la transparencia y el uso de datos publicos. En 2015 ya contaba con casi una
decena de proyectos tan variados como: Medicamentalia, Espafiopoly, Digo Diego,
Espafia en llamas, El Indultémetro, El BOE nuestro de cada dia, ;Quién Manda?, Tu
derecho a saber y ;Dénde van mis impuestos? Cuando en 2009 Tim Berners-Lee reclamé
una Web con mas datos abiertos subidos por instituciones y gobiernos para que
pudiéramos establecer nuevas relaciones entre ellos, seguro que estaba pensando en la

posibilidad de crear relatos como los que presenta ahora la Fundacién Civio.

Este repaso inicial no puede olvidarse de las tradicionales listas, donde Buzzfeed.com ha
sido sin duda la web pionera en el dmbito internacional. Fundado en 2006, este
cibermedio supo entender rapidamente la viralidad de algunas historias basadas en el

DIY (Do It Yourself) y los contenidos amables. Sobre todo si se contaban con pildoras en

18 malditahemerotec.wordpress.com
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forma de listas. Sin embargo ahora, casi diez afios mas tarde, basta un rapido repaso a
Buzzfeed para darse cuenta de que esta compafiia de medios es mucho mas, en términos
de innovacioén, que una pagina con listas de articulos sobre gatos -que siempre ha sido
su tradicional y topica critica-. Buzzfeed entiende las logicas de la viralidad y puede

aplicarlas en el momento que quiera a historias mas serias.

La influencia de elementos como los timelines -lineas de tiempo- o de relatos construidos
a partir de la agregacion de mensajes de terceros -como los que permite Storify- son solo
algunas de las tendencias que se vislumbran en el escenario de nuevos medios. Lo que
nos ha ensefiado la innovacién de los ultimos afios es que el foco debe seguir siendo el
contenido, al que se le pueden aplicar nuevas aristas como es el de la interaccién de la
audiencia. Al respecto y gracias al auge del periodismo de datos, hemos tenido en los
ultimos tiempos muchos ejemplos de productos informativos especialmente concebidos

para adquirir una nueva dimensién cuando el publico interactda con los contenidos.

En las dltimas elecciones autonémicas catalanas (27 de septiembre de 2015), muchos
cibermedios dieron lo mejor de si mismos para ofrecer un seguimiento multimedia en
directo con la evolucién del escrutinio y del reparto de escafios. Uno de ellos era El
Espafiol, que con su especial multimedial® sobre los resultados de las elecciones ofrecia
no solo realizar la consulta habitual sobre cada municipio, sino también que ésta se
pudiera hacer a través de un mapa interactivo de términos municipales. En este mapa el

usuario podia saltar de los resultados de un término a los de limitrofes con solo un clic.

5. Algunos consejos finales

Las narrativas de la agregacién -seleccionando y editando mensajes de terceros-, de
relaciones -visualizando contactos entre nodos inexplorados hasta ese momento- o de la
viralidad -organizando y explicando aquello que se convierte en viral- son solo algunas
de las posibilidades que se presentan para experimentar en la narracién de una historia.
No todo empieza en el periodismo de datos ni éste termina siempre en un mapa
interactivo. El uso combinado de diferentes narrativas permitird que cada parte de la
historia sea entendida en su forma mas nativa para la Web. El desafio del periodista es

que sepa identificar qué narrativa le esta pidiendo cada una de esas partes.

19 http://resultados27s.elespanol.com/
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A partir de las consideraciones vistas en el repaso panoramico que se ha realizado en
este capitulo, se ofrecen a modo de conclusion los siguientes consejos, asumiendo desde
el inicio que la innovacién no puede ser tarea concreta de algunos periodistas del medio,

sino una parte de la filosofia de éste, que impregne a toda la Redaccién:

1. El panorama de medios tiende a autorregularse y, como si de un ecosistema se
tratase (Fidler, 1998), las desapariciones de un medio grande (Soitu, Publico en
papel...) propician la aparicién de otros medios mas pequefios y adaptados al nuevo
entorno. Estos medios suelen ser a la fuerza mas agiles en la toma de decisiones y en

el desarrollo de contenidos, asi como en la deteccién de tendencias de consumo.

2. La innovacién también puede y debe ser, como en el ejemplo del articulo de
Casciari o la oferta global de infoLibre, una convergencia de acciones tradicionales y
de productos vinculados a un mismo contenido. Es mas importante el disefio de una
personalidad distintiva como cibermedio que el desarrollo de una tecnologia
concreta. Lo primero ayuda a especializarse en contenidos, mientras que la
especializacién en tecnologias es una tarea a largo plazo para la que no suele tener

tiempo una Redaccién -a pesar del auge de la creacién de laboratorios de medios-.

3. Del mismo modo, medios como Vox o el desaparecido Soitu nos ensefian que
innovar en contenido nunca es simplemente innovar en contenido, implica el
compromiso de experimentar con nuevos lenguajes y adoptar otras rutinas en la
produccién. Es dificil disefiar un cibermedio con nuevas agendas a partir de las

mismas rutinas de produccién que los medios tradicionales.
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Procesos de innovacion en el periodismo radiofonico: los casos de
Carne Cruda y El Extrarradio

José A. Garcia Avilés, Universidad Miguel Hernandez de Elche

1. Innovacion del periodismo radiofénico en la Sociedad Red

Este capitulo analiza los procesos de innovacién en el entorno del periodismo
radiofénico en nuestro pais. Para ello, se exploran dos iniciativas: Carne Cruda y El
Extrarradio. En el ecosistema mediatico de la Sociedad Red, la implantacién de internet
ha transformado los canales de distribucién, los contenidos y formatos, asi como los
modelos de negocio y la interaccion con la audiencia (Garcia Avilés, 2015). La cultura
social que promueve la Red prioriza formas de intercambio directas, colaborativas,
personalizadas e interactivas. En este contexto, surgen medios radiofénicos con
dimensiones reducidas y presupuestos modestos, que buscan innovar en cuanto al modo
de contar historias, distribuir contenidos, generar ingresos y lograr la participacion de

los oyentes (De Lara et al., 2015).

Ante la crisis de los medios de masas, se plantea el desarrollo de iniciativas basadas en el
servicio y la relacién directa con sus audiencias (Jarvis, 2015). La ruptura entre la
produccioén y la distribucidn, tanto profesional como amateur, esta generando un cambio
de modelo productivo en el sector, acelerado por la migracién digital de las emisoras
clasicas hacia el consumo moévil y el postcasting, lo que "canibaliza" la estructura de
ingresos tradicional (Ranaivoson, Farchy y Gansemer, 2013). El problema es que la
cadena de valor emergente en internet ain no se ha consolidado como una fuente sé6lida

de ingresos para las empresas.

Todo proceso de innovacién, entendida como la capacidad para asumir los cambios y
detectar un problema o necesidad, encontrar una solucién original y desarrollarla
exitosamente, culmina con la emergencia de un producto o servicio nuevo en un
mercado concreto, de forma que trastoca los procesos hasta entonces habituales
(Christensen, 1997). La novedad, siempre que genere una mejora, constituye el
ingrediente esencial de la innovacién (Castafier y Campos, 2002), pero también debe ser

desarrollada y comercializada con éxito.
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La innovacién en el dmbito periodistico no tiene por qué limitarse a un producto,
tecnologia o contenido, sino que puede basarse en una nueva combinacién de ideas,
procesos o recursos previamente existentes (Storsul y Krumsvik, 2013). La innovacién
periodistica también se halla ligada a la implantacién de proyectos que integren a los
profesionales con los recursos disponibles, al servicio de los procesos de produccién. En
aquellos medios que han introducido estrategias innovadoras para elaborar productos
multiplataforma y mejorar la calidad de los contenidos, se constata una comunicacién
eficaz desde la direccidn, asi como una renovacion gradual de los procesos productivos

(Westlund y Krumsvik, 2014).

En los ultimos afios han surgido medios que buscan la rentabilidad mediante propuestas
a priori innovadoras (Anderson, Shirky y Bell, 2012). Por su parte, los medios
consolidados desarrollan estrategias para afrontar los cambios disruptivos en la
industria (BBC, 2015). Innovar, por tanto, resulta necesario en un mercado cada vez mas

competitivo y versatil con la continua irrupcién de multiples factores.

La radiofonia movil ha mutado a una etapa de convergencia “técnico-comunicativa”,
donde el acceso a los contenidos online est4 al alcance de cualquier smartphone (Videla-
Rodriguez y Pifieiro-Otero, 2013). Las emisoras convencionales también cuentan con sus
propias aplicaciones (apps) permiten el acceso a la emisién en directo o a los podcast de
los espacios emitidos -para su descarga al terminal moévil- o ser escuchados por
streaming: Cadena SER, Los 40, M80, Cadena Dial, Onda Cero, EuropaFM, Cope, Cadena
100, RNE y Radio 3, son ejemplos de ello. También surgen diferentes emisoras que
emiten en la red, tales como Tuneln Radio, Radio FM!, Radio.es, Live365 Radio, World
FM Radio e Internet radio. Estas aplicaciones gratuitas, se financian mediante la

publicidad (Videla-Rodriguez y Pifieiro-Otero, 2012).

La radio online estd experimentando un crecimiento notable. El 14 de mayo de 1997
comenz6 sus emisiones la primera radio comercial disefiada especificamente para
internet: Radiocable. El periodista Fernando Berlin lanzé el primer medio espafiol que
apost6 por el modelo de radio a la carta, permitiendo a los usuarios escuchar fragmentos
de sus espacios, sin necesidad de reproducir el programa al completo. Cada manana
Berlin presenta el espacio La Cafetera. Radiocable cosech6 el Premio Ondas, el Premio

del Club Internacional de Prensa y el de “Nuevos Lenguajes”. En la actualidad. La
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emisora colabora con The Washington Post, la BBC, SER y eldiario.es, y ha trasladado a

las redes sociales parte de sus contenidos.

También surgen nichos de especializacién radiofénica en la Red. Un ejemplo es Gladys
Palmera, la radio online especializada en musica caribefia y latina, que desde 2010 emite
exclusivamente por internet, tras una década simultaneando emisiones en FM y en la
Red. Otro caso es Babyradio, la primera radio online destinada a un target entre los 0 y
los 10 afios. Con el eslogan “todo un mundo por descubrir”’, Babyradio emite
programacion infantil accesible las 24 horas. Su pretensién es llegar a los nifios sin

descuidar a los padres y la oferta educativa a las familias.

2. Carne Cruda, la “republica independiente de la radio”

Carne Cruda puede considerarse como uno de los paradigmas de la nueva radio en
Espafia. En 2009, el programa dirigido y presentado por Javier Gallego comenzd sus
emisiones en Radio 3 (RNE). Se trataba de un espacio vanguardista y desenfadado,
donde el conductor utilizaba su talento e ironia para diseccionar la actualidad,
abordando temas de politica, sociedad y cultura con un toque mordaz. “Carne Cruda no
es un programa radical, pero en él tienen voz personas que no suelen aparecer en los
medios y que ofrecen otra visidn de la realidad. Mas critica, pero es que los tiempos son

criticos, y merecen esa visiéon mas aguda”, sefiala Javier Gallego (2015).

El espacio se emitié en Radio 3 de lunes a viernes, de 14.00 a 15.00 horas, hasta agosto
de 2012, cuando se produjo el despido de Gallego y el cese del espacio, tras la llegada del
Partido Popular al poder. En noviembre de 2012, recibié el Premio Ondas al Mejor
programa de Radio. En la gala de entrega, Gallego agradeci6 haber logrado un galardén

de prestigio en la profesidn, a pesar de estar “en paro y desahuciado”.

En enero de 2013, Carne Cruda 2.0. dio el salto a la emisién online alojado en la web de
Cadena SER. Sin embargo, tras emitir en directo dos dias a la semana de 16 a 17 horas y
estar disponible en la radio a la carta, eché el cierre apenas un afio y medio después. En
su despedida en el ultimo programa del 9 de julio de 2014, Gallego manifesté que ya no
compartian objetivos con la emisora de Prisa. Reconocia haber trabajado con libertad,
apoyado en una cldusula contractual que garantizaba la independencia editorial de su

programa. Desvinculado de la SER, Gallego lanzé un mensaje enigmatico a través de sus
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redes sociales: “jCarne Cruda 2.0 ha muerto, viva carnecruda.es, la republica

independiente de la radio! Os esperamos alli!”.

En su nueva etapa, el 1 de octubre de 2014 Carne Cruda empez6 a emitir en streaming
desde su propia web, sustentada por el apoyo econémico de sus oyentes, convertidos en
productores. Javier Gallego se establecié por cuenta propia, tras sus experiencias en la
radio publica y la privada, mediante un sistema de suscripcién y de crowdfunding como

fuente de financiacion:

Necesitamos 40.000 euros para hacer un programa semanal de 2 horas durante 10
meses (de octubre a julio), 70.000 para hacer 2 programas semanales, 105.000 para

hacer 3, 140.000 para hacer 4 y 180.000 para hacer programa de lunes a viernes20.

Apoyados por eldiario.es, y con altavoces como Mongolia y La Marea, el primer dia de
crowdfunding alcanzaron mas de 27.000 euros, el 67% de la cantidad requerida para
elaborar un programa semanal?l. En junio de 2015, la cantidad aportada por los
suscriptores de Carne Cruda habia rebasado los 89.000€ en su primera temporada,
distribuidos entre mas de 2.000 colaboradores, segun la web carnecruda.es. El programa
desarrolla sinergias de promocién y cobertura con eldiario.es. Segun datos de la propia
emisora, en la actualidad superan las 300.000 descargas mensuales. Sus programas
ocupan las primeras posiciones de descarga en Ivox e Itunes; se pueden escuchar en

diferido y también en directo a través de la web.

La expansion de Carne Cruda también aprovecha el alcance de las redes sociales, con
una presencia activa en Facebook, Twitter e Instagram, autorizando su reproduccion a
cuantas emisoras lo solicitan. En la actualidad, comparte sus producciones con diez
emisoras de FM y cinco radios online. Sus programas se estructuran mediante cuatro
grandes areas tematicas (no secciones), que ellos denominan “disecciones”, compuestas
de actualidad, cultura, humor y tecnologia:

Actualidad: integra espacios como “La entrevista”, “Mesa de redaccién”, “La letra

» o«

pequeiia”, “Cuerpo a tierra” y “El Extrarradio”.

Cultura: basada en cuatro tipos de programas: “Bienvenidos en club”,

n o«

“Hablemos en serie”, “El planazo”, “La isla de los malditos”.

20 Cfr. http://www.carnecruda.es/hazte_productor
21 Cfr. http://www.eldiario.es/redaccion/Carne-Cruda-consigue-euros solo_6_301729855.html
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Humor: con una variedad de producciones.

Tecnologia: reflejada en el espacio “Hoja de router”.

Segun Gallego, la radio online equivale a “la radio puerta a puerta, como el vendedor que
ofrece su producto”. Apuestan por el podcast, de modo que cada programa se trocea en
fragmentos pequefios para que pueda compartirse en las redes sociales, a través de
audios de corta duracion, y tratar de que esos contenidos se vuelvan virales. Gallego (en

Gandara, 2012) explica asi su aproximacién al medio radiofénico:

La radio es un medio muy cercano, muy sencillo y muy artesano que se puede hacer
con una facilidad asombrosa y en la que estds muy en contacto con lo que haces y
con tu propio discurso. En la radio la cercania que siente el oyente también la siente
el que hace radio, en definitiva no es mas que lo que estamos haciendo ahora: una

conversacion con un micréfono por medio.

En el estilo de Carne Cruda no cabe el insulto ni la falta de respeto ni la agresién al
honor, de acuerdo con Javier Gallego; se intenta hablar desde la ironia y con datos
contrastados. Gallego (en Gandara, 2012) subraya que su manera de hacer radio no

pretende contentar a todo el mundo, sino plantear determinados puntos de vista:

Tuve algunas experiencias en Carne Cruday hubo reacciones virulentas por parte de
algunos oyentes; sin embargo, en el equipo lo hablamos y nos parecid necesario. Creo
que tanto periodistas como oyentes deberiamos empezar a dudar més de nosotros
mismos. Nos cuesta oir lo que no queremos oir. Y a veces hay que hay que ser crueles,
porque eso es lo que al final hace que se muevan las cosas y que se produzca el
dialogo, cuando se rompe la pared y de repente dos voces opuestas pueden llegar a
entenderse. La informaciéon estd totalmente polarizada, tenemos unos medios

lanzando flechas a otros y defendiendo corrales politicos.

Gallego sostiene que la Cadena SER no deseaba que Carne Cruda diese el salto a las
ondas tradicionales, como ellos pedian, aunque fuese en horarios minoritarios y a pesar
de que en sus emisiones en internet fueron unos de los podcasts mas descargados de la
web de la emisora. “Tampoco quisieron que siguiéramos con nuestra tira satirica de
actualidad en ‘Hora 25’, bastante incisiva, porque parece que esa linea ahora mismo no
es compatible con la direccién que ha querido tomar la cadena” (Gallego, 2015). Subraya

que lleg6 a un acuerdo amistoso entre ambas partes, lo que provocé que la salida fuera
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poco traumatica. Sin embargo, Gallego admite que en la Cadena SER tuvo plena libertad
para trabajar “porque asi lo exigimos al firmar nuestro contrato”, y nadie intenté

modificar sus contenidos.

El caso de Carne Cruda demuestra como la fidelidad de los oyentes hace posible la
continuidad del proyecto. Se trata de la primera radio online en Espafia sustentada
exclusivamente por sus oyentes. En palabras de Javier Gallego, “la comunidad que
habiamos creado manteniéndonos fieles a una linea editorial se convirtieron en aquellos
altavoces que nos permitian difundir lo que estdbamos haciendo. Oyentes que se
quedaron huérfanos cuando perdieron el programa en la radio convencional decidieron
adoptar el programa y ya se sabe que los padres adoptivos tienen que pagar la crianza

de sus hijos” (Carne Cruda, 2015).

La campafia de captaciéon de fondos se llevé a cabo a través de la web y de las redes
sociales (Facebook y Twitter), con el lema “Hazte productor de tu programa favorito”.
Inicialmente plantearon lo que costaba hacer un programa durante una temporada de
diez meses. Pero el crowdfunding no se cerrd y siguieron llegando aportaciones. El
oyente que dona una cantidad se convierte en productor de Carne Cruda. A cambio de su
contribucidn, recibe un diploma o una camiseta. No se trata de una recompensa, sino de
intentar que los oyentes se comprometan con la emisora. Los ingresos mediante el
crowdfunding se destinan a un equipo de cuatro personas: dos redactores, un
responsable de redes sociales y el director. Ademas, contratan a un técnico a tiempo
parcial y alquilan un estudio donde realizan el programa. También han llegado a

acuerdos de publicidad con la empresa Ivox, que regal6 una app del programa.

El proyecto debe su éxito a varios factores. Por un lado, la emisora se ha mantenido fiel a
una linea editorial que defiende un periodismo comprometido y social. Como explican
en su web, Carne Cruda plantea la necesidad de que “se oigan voces alternativas al
discurso dominante y escuchar otras propuestas que no suenan en la radio
convencional. Para que podamos seguir haciendo radio y periodismo profesionalmente.
Para escuchar la radio que quieres oir, no la que quieren que oigas. Para que otros y
otras también la escuchen”. Han sabido crear una amplia comunidad en torno a la marca

“Carne Cruda”. En este sentido, han desarrollado diversas formas de exclusividad para
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que los oyentes-productores se sientan parte del proyecto, a través de regalos o del

acceso premium a ciertos contenidos.

3. El Extrarradio, “periodismo cocinado a fuego lento”

El Extrarradio es un medio nativo digital codirigido por las periodistas Olga Ruiz y Maria
Jests Espinosa, que genera contenidos culturales a través de la entrevista en
profundidad, la crénica, el reportaje y el documental sonoro. “Intentamos hacer una
radio artesana, entendida como una radio de autor dirigida a esa inmensa minoria que
sabemos si existe”, sefiala Ruiz. Apuestan por el slow journalism de largo recorrido, que

les diferencia de otros medios centrados en la actualidad y la inmediatez?22.

El proyecto nacié en septiembre de 2012, cuando ambas periodistas fueron despedidas
de la emisora de Cope Barcelona. “Dejemos de quejarnos y pensemos qué podemos
hacer cada uno de nosotros para mejorar nuestro oficio”, es la actitud que les motivé a
emprender. Ambas fundadoras apostaron por talento joven y por contenidos
diferenciados: “El Extrarradio es como ese equipo de fttbol de 22B que llega a la final de
la Copa del Rey y la gana. Luego decimos que vamos a ganar la Liga. Con un periodismo
cultural relacionado con la calidad y el prestigio; un periodismo que nace desde la

periferia sin animo de competencia pero con voluntad de rigor” (El Extrarradio, 2015).

Segun Olga Ruiz, decidieron llamarse El Extrarradio porque “venimos de las afueras y
somos las afueras que ademas ejercemos el periodismo desde el medio que estd mas
apartado del centro: la radio. Y lo hacemos por Internet. Es decir, somos la periferia de la
periferia de la periferia” (El Extrarradio, 2015). Tras una campafia de crowdfunding de

40 dias, con la que recaudaron los fondos necesarios, el Extrarradio vio la luz.

Los programas del Extrarradio, en formato de capsulas radiofénicas, pueden escucharse
en diferido a través de la pagina web de la emisora, asi como en las diferentes
plataformas de distribuciéon de podcasts. Por eso, El Extrarradio no es una emisora al

uso, “sino una gran cadena de programas que vienen empaquetados en podcast”

22 para un excelente estudio sobre El Extrarradio, véase el Trabajo Fin de Grado de Roberto Prada

Gonzalez, “Innovacion en la radio online en Espafa: el caso de estudio de El Extrarradio”, Grado de

Periodismo, Facultad de Ciencias Sociales y Juridicas de Elche, Universidad Miguel Herndndez, junio 2015.
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(Zurmeta, 2013). El Extrarradio es “radio hecha podcast”, con énfasis en la elaboracion

concienzuda de los contenidos y en eliminar las imperfecciones del directo.

El equipo actual lo integran diez profesionales que apuestan por un medio
independiente, comprometido y original, dispuesto a arriesgar en sus contenidos y en la
forma de abordarlos. En la temporada 2015/16, El Extrarradio introdujo un cambio de

imagen, redisefiando su web y logotipo. Contaban con estos 14 espacios:

-Cuando éramos periodistas: entrevistas a destacados profesionales.

-El afio que vivimos peligrosamente: reportajes sobre politica e internacional.
-Ellatigo de Joyce: dedicado a la literatura.

-El Submarino: programa de radio-ficcién.

-Esto no es Kansas: todo lo relacionado con el cine.

-La Buena Gente: se hace eco de distintas iniciativas solidarias.

-La Japonesa: espacio de humor.

-Los tematicos del Extrarradio: “un paisaje sonoro neorrealista que acompafie a los
protagonistas” de grandes historias.

-Misero Palace: cabaret radiofénico del colectivo "Prostibulo poético”.
-Péinate que viene gente a casa: entrevistas en profundidad.
-Radiarte: musica y arte.

-Relatando: microrrelatos leidos por actores.

-Soy tu: espacio de contenido social, para meterse en la piel de otros.

-Suena en la periferia: reportajes sobre la musica de las afueras.

La férmula de El Extrarradio consiste en “periodismo cocinado a fuego lento”. Elaboran
cada uno de sus contenidos sin prisa, dotdndolos de personalidad propia y recuperando
la pasién y el cuidado por el paisaje sonoro hasta crear un lenguaje propio que se ha
convertido en su principal sefia de identidad y en una apuesta firme por innovar y
experimentar. La cultura constituye una parte esencial de su programacién a través de
géneros como la entrevista en profundidad, el reportaje, el documental y la crénica. En
las redes sociales, El Extrarradio apuesta sobre todo por Twitter y Facebook. En Twitter
usan una estrategia de conversacién con sus seguidores, que a veces se traduce en ideas

para temas o propuestas sobre nuevos enfoques de algunos programas.

104



Su estructura organizativa es sencilla: carecen de una redaccién central y cada
periodista trabaja desde su casa; los equipos técnicos son sufragados por El Extrarradio.
Maria Jesus Espinosa se encarga de la edicién de las piezas de audio. Y aunque la toma
de decisiones pasa por directora y subdirectora, otros dos periodistas, Carlos Moreira y
Carmen Ruiz, también editan los contenidos. Los documentales, entrevistas y reportajes
son atemporales, sin estrecha ligazén con la actualidad. De este modo, no se imponen
una fecha prefijada para publicar las piezas; dejan margen para conseguir a las voces
mas autorizadas en cada caso. La duracién de las piezas ha ido variando con la
experiencia. En un principio se producian espacios de 15 minutos. Después
comprobaron que profundizar en las historias exigia mas tiempo y alargaron la duracién

media, hasta alcanzar en ocasiones los 30 minutos.

En su corta trayectoria han cosechado importantes reconocimientos. En 2013 recibieron
el Premio Ondas a la Innovacién Radiofénica y en 2014, el Premio Luis Arribas Castro a
la Innovacién Radiofénica de la Academia de las Artes y las Ciencias de la Radio en
Catalufia. En este sentido, Ruiz considera que la innovacion de El Extrarradio esta
relacionada con la forma de concebir los elementos que dan vida a la radio y el modo de
ensamblarlos: mezclar el sonido con la palabra, introducir los efectos sonoros, crear

atmosfera con el ambiente y respetar los silencios, para darles protagonismo.

Ambas responsables del medio afirman que no existe una Unica manera de ser
periodista: “cada vez que comenzamos el proceso de un nuevo contenido para El
Extrarradio, nos gusta pensar en la manera en que lo hacia Camba: el lector para él fue
siempre un igual, un confidente y un amigo al que convenia respetar y mimar, al que

jamas se le debia ocultar nada” (El Extrarradio, 2015).

En consecuencia, El Extrarradio combina tradicién e innovacién, con practicas
profesionales asentadas y elaborados recursos creativos. Las fundadoras, Ruiz y
Espinosa, intentan rescatar lo mejor de la radio convencional y aportar valor afiadido. Su
apuesta se centra en cuatro pilares basicos de la narrativa radiofénica: el cuidado del
sonido, las entrevistas en profundidad, los reportajes de largo recorrido y una cuidada
postproduccién. Se trata de un periodismo que innova con formatos y estilos que

rompen con el tratamiento de la radio convencional.
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4. Conclusiones: claves de la innovacion radiofonica

En buena medida, ambos casos revelan que la innovacién en el sector radiofénico se
halla ligada a la implantacién de proyectos que integren las personas y los recursos al
servicio de los procesos de producciéon, y no al revés. El problema no reside en la
cantidad de tecnologia, sino en la calidad de la gestidn; por tanto, parece erréneo dar por
supuesto que los contenidos radiofénicos mejoraran con las nuevas tecnologias, aunque,
por supuesto, su uso resulte esencial. En cambio, obtienen frutos evidentes aquellos
medios que apuestan por férmulas innovadoras para mejorar la calidad de los

contenidos, aportar valor diferenciador y conseguir conectar con sus audiencias.

La innovacién surge, principalmente, en los margenes de la industria periodistica, en
iniciativas como Carne Cruda o El Extrarradio. Como corrobora el Ranking de
Innovacién Periodistica en Espafia 2014, se trata de iniciativas con capacidad para
adaptarse y reestructurar sus flujos de trabajo, con el objetivo de ofrecer productos o
servicios innovadores (De Lara et al, 2015). Estos medios apuestan por un perfil
profesional multidisciplinar, que “ha de saber editar, crear, innovar, idear temas,
disefiar, producir con el ordenador y el smartphone y vender su producto en redes
sociales” (Prada, 2015; 82). Y se requiere dominar el medio: “es preciso conocer y haber

trabajado un género antes de deconstruirlo y renovarlo” (Prada, 2015; 76).

La formula de Carne Cruda, alternativa a la radio convencional, ha logrado sobrevivir
mediante procedimientos de financiacién colectiva como el crowdfunding, y gracias a la
inquebrantable fidelidad de sus seguidores. Aqui estriba la principal razén del éxito de
esta radio: su estrecha conexién con una base de oyentes fieles, que se identifican con
los contenidos y se sienten involucrados con el proyecto. Por supuesto, hay que poner en
valor el trabajo de su artifice, Javier Gallego, que ha logrado un periodismo

comprometido que no encuentra cabida en las emisoras convencionales.

La iniciativa de las fundadoras de El Extrarradio, Olga Fuertes y Maria Jests Espinosa,
también aporta aire fresco a los contenidos radiofénicos. Los programas emitidos en
podcasting innovan tanto en sus temdticas como en sus aspectos formales y creativos,
con una narrativa sonora renovada en sus planteamientos y ejecucién. Con una
estructura productiva minima, el equipo de El Extrarradio aprovecha al maximo sus

recursos y el talento periodistico.
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Ambas iniciativas demuestran que la innovacién en contenidos, formatos y enfoques,
permite sostener proyectos viables y plantear proyectos periodisticos que atraiga a la
audiencia. No se trata de grandes medios con redacciones enormes y recursos
abundantes, sino de iniciativas con equipos reducidos, presupuestos adelgazados y
férmulas de negocio basadas en el apoyo de sus seguidores o en vias alternativas de
ingresos. Su viabilidad dependera de la aceptacién que consigan y de su capacidad para

adaptarse y continuar innovando en el futuro.
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La rendicion de los editores de medios digitales

James Breiner, Universidad de Navarra

1. Introduccion

Hay tantos desafios que afrontan los editores de medios digitales en esta época de
cambio rapidisimo que es dificil diferenciarlos. Pero todos tienen que ver con la
migracion de los usuarios y los anunciantes hacia las redes sociales y los dispositivos
moviles. En el proceso, los editores han perdido paulatina y progresivamente su relacion
con la audiencia y los anunciantes. Y este afio han ido un paso mas alla en el conceder de
sus contenidos a las redes sociales como Facebook en un formato que se llama
“contenido distribuido”, o distributed content en inglés (Benton, 2015, 1). Este es el
ultimo de una oleada de acontecimientos tecnolégicos y comerciales que han cambiado
las reglas del juego en la relacidn fatidica entre editores y las plataformas tecnoldgicas,
entre las que incluimos los buscadores y las redes sociales. En este articulo, vamos a
explorar los mas significativos de los desafios, las tacticas de los editores para mantener
algin poder en la lucha por publicidad y usuarios, y cudles son los caminos mas

prometedores para que los editores logren sostenibilidad.

El peso de los gigantes tecnolégicos frente a los medios informativos es evidente en
todos los paises del mundo desarrollado, incluso en Espafia. El 42% de los usuarios
espafioles acceden las noticias por buscadores y 35% por redes sociales (Reuters
Institute, 2015). En Estados Unidos, Facebook reparte el 43% del trafico a sitios de
noticias y busquedas en Google entrega el 38% (Ingram, 2015, 1).

Los editores y los reguladores en Europa han intentado controlar las depredaciones de
Google. En Espaifia, se aprobdé un impuesto en servicios como Google News, que
dominaba la distribucién de noticias digitales. Sin embargo, Google decidié en diciembre
de 2014 de retirar ese portal para evitar pagar el impuesto. A pesar de eso, el resultado
es que Google News, aun con una presencia limitada, todavia atrajo a un 15% de los

usuarios de noticias encuestados (Reuters Institute, 2015).
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Mas sigilosa que el monopolio de Google en busquedas ha sido la tendencia creciente en
los medios de depender de las redes sociales para ganar visibilidad para sus articulos,
especialmente en Twitter y Facebook. La tendencia aceleré en 2012 (Wagner, 2013)
cuando Facebook aposté por las plataformas moviles. El resultado es Google y Facebook
controlan el 72% de la publicidad mévil al nivel global (eMarketer, 2015, 1). Muy
significado este oligopolio, dado que, de acuerdo con eMarketer, la mitad del dinero
invertido en anuncios este afio estara destinada a dispositivos méviles, un total de

US$29.000 millones (eMarketer, 2015, 2).

2. Como medir una audiencia movil

Otra consecuencia de esta migracién de los usuarios y los anunciantes a los méviles es
que es mas dificil para los medios de definir cuantos usuarios tienen, cudles son sus
caracteristicas demograficas y cuales son sus tendencias de comprar varios productos y
servicios (Breiner, 2015, 1). Hay dos razones principales. Primero, una persona que
utiliza multiples dispositivos podria parecerse a multiples personas a los sistemas que
miden el trafico y comportamiento de los usuarios. Es cada vez mas comin que una
persona en un solo dia acceda a Internet desde varios dispositivos, por ejemplo su
smartphone en el paseo a la oficina, un ordenador en escritorio o un laptop en el trabajo
y una tableta en casa (Pew, 2015). Segundo, en los dispositivos méviles, la gente pasa
mucho tiempo no en los navegadores donde se aplican las “cookies” que rastrean los
habitos de navegar de los usuarios -los sitios visitados, los productos buscados, los
libros y las peliculas comprados, su ubicacién etc.- sino en las aplicaciones,
principalmente de redes sociales, fuera de los navegadores. Entonces, los sistemas de

medicidn pierden la pista de los usuarios.

Las métricas son importantes para los anunciantes, que las utilizan para determinar
cuanto pagaran para que sus mensajes aparezcan en una publicacion digital. Los
anunciantes quieren dirigir anuncios personalizados a cada usuario segun sus gustos y
hébitos. Las marcas pagan mas para presentar su mensaje a las personas acomodadas,
los tomadores de decisiones con alto poder adquisitivo, o gente que ha demostrado
interés en el producto o servicio que ofrecen. Pero ni los editores ni los anunciantes

confian en las métricas existentes. Un andlisis en el International Business Times
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captura la esencia de lo que ha aparecido en la prensa especializada:

"...El inico consenso que existe respecto a las mediciones de audiencias online
es que ninguna de las grandes firmas -ya sea comScore, Nielsen, Quantcast

o Google- lo hace particularmente bien" (Zara, 2014).

Los directivos de los medios creen que estos servicios de medicion subestiman la
cantidad de usuarios unicos. Por otro lado, los anunciantes se desesperan porque no
estan seguros de cuantas personas en su mercado meta ven sus anuncios. Un caso
concreto de la discrepancia es WeblogsSL de Espafia. En una entrevista (Breiner, 2015,
2), Julio Alonso, fundador y CEO, dijo que el grupo de publicaciones registraba un total
de 13 millones de usuarios tnicos mensuales a través del servicio de ComScore mientras
que en sus métricas internas, WeblogsSL contaba 20 millones méas usuarios mensuales
desde moviles. Al momento de negociar las tarifas por la publicidad, esta diferencia tiene

un significado importante para ambos lados de la ecuacion publicitaria.

Las mediciones de la audiencia pueden figurar también en la valoracién de publicaciones
digitales. Zach Kaplan, vicepresidente de la firma de capital privado General Atlantic, que
ha invertido US$46,5 millones en el editor digital Vox.com, dijo a la revista Fortune que
no estaba preocupado de que comScore haya contabilizado la mitad del trafico de lo que
reporté el propio Vox. El confié su inversién millonaria en las cifras internas de Vox

(Primack, 2014).

Como ya mencionamos, mas de la mitad del gasto publicitario en medios digitales se
dirige a los moviles. Por lo tanto, el impacto en las decisiones de los que compran la
publicidad para sus clientes (los media buyers) es enorme. Idealmente, los que compran
publicidad quieren hacer un seguimiento del efecto de sus mensajes en varios puntos del

proceso de venta cuando los clientes potenciales, hacen el siguiente:

» muestran interés (al hacer clic en el anuncio)

¢ muestran una necesidad (a través de las busquedas)

¢ piden recomendaciones (en una red social)

¢ buscan productos o servicios (en un buscador o en una red social),

» buscan un proveedor cercano (una recomendacién social basada en la ubicacién)
¢ ejecutan una compra offline con tarjeta de crédito

¢ comentan online su satisfaccién o decepcion (en las redes sociales).
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Esta informacién de seguimiento puede decirle a un anunciante en cudl etapa del
proceso de vender (sales cycle) la inversién de su dinero caus6 el mayor impacto. Pero
con la tecnologia actual es dificil hacer el seguimiento del comportamiento del cliente a
través del ciclo completo. Una encuesta global de los marketers -los encargados de
montar campaiias de publicidad y relaciones publicas- mostré que solo el 5% “disponen
de una perfecta integracion de todos los canales que usan los clientes, lo que les permite
explotar oportunidades” (eMarketer 2015, 2). En otras palabras, los compradores de
publicidad digital no saben con ciencia cierta si se derrochan sus presupuestos en

actividades ineficaces.

Un nuevo servicio de Facebook para anunciantes, Atlas Solutions, promete resolver ese
problema al hacer el seguimiento de un usuario particular a través de multiples
dispositivos (si el usuario utiliza el servicio de Facebook en todos esos dispositivos)
hasta su compra de un producto por tarjeta de crédito. Los clientes de Atlas comparten a
Facebook su historial de clientes que usan tarjeta para que cruce con los datos en linea y
relacionar las ventas realizadas con particulares campanas en linea. Es posible rastrear
los usuarios solamente porque tantos acceden el servicio con su mismo Facebook ID en

multiples dispositivos.

Los editores no tienen ningun servicio comparable. Estan a la merced de Facebook y los
otros gigantes tecnoldgicos con sus batallones de programadores. Los editores nunca
han desarrollado una tecnologia competitiva porque la tecnologia no es su fortaleza. El
resultado es que estos gigantes se han aduefiado de gran parte de la comunidad y de los

anunciantes de los editores (Breiner, 2015, 3).

3. El fin del monopolio

Una historia podria ayudar a ilustrar cémo los medios informativos han llegado a la
situacién precaria en la que se encuentran hoy dia. Esta historia comienza en otra época
de los medios de comunicacién, hace 15 afos, cuando yo era editor del Baltimore
Business Journal, un semanario econdémico. Solia decir a los anunciantes con toda
seguridad que ningln otro medio en esa area metropolitana de 2,5 millones de personas

en Estados Unidos tendria la capacidad de duplicar nuestra audiencia, compuesta por
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CEOs, empresarios y tomadores de decisiones con alto poder adquisitivo.

Pero me equivocaba. El primero en socavarnos fue Yahoo Finance. A través de la
informacién que recogia sobre los usuarios, sus habitos, sus gustos, su edad, su salario,
su patrimonio neto etc., Yahoo podia crear una base de datos de ejecutivos en Baltimore
aun mas grande que nuestro listado de suscriptores. Aun peor, ellos tenfan informacién
mas detallada que nuestra base de datos, que contenia solo lo basico -nombre, direccion,
teléfono, empresa u organizacidon y cargo. En esos dias antes de Internet, haciamos
encuestas de nuestros suscriptores cada dos afios -jsolo cada dos afios!- pero las

respuestas eran anénimas y no se conectaban al listado de suscriptores.

Hace cinco afios, la informacién que Yahoo Finance poseia le permitia vender la
publicidad digital a un precio mucho mas bajo que el periddico. Mediante los sistemas de
publicidad personalizada (targeted advertising), Yahoo podia repartir anuncios mas
relevantes a los usuarios que el periddico ofrecia. Algunos anunciantes abandonaban el
periddico por el precio. A ellos no les importaba el contexto en el que aparecian sus
anuncios. Es decir, en vez de mostrar sus mensajes en el sitio de Baltimore Business
Journal rodeados por las noticias de la economia local, Yahoo los mostraba en el sitio de
una revista de viajes, o golf, 0 moda, o (horror) chicas en bikinis. Esos clientes estaban
comprando ojos -paginas vistas- no una relacién con un medio de comunicacién, sus

contenidos de calidad y sus usuarios.

4, Una relacion rota

Eso fue el comienzo de la desconexién de los medios desde los anunciantes. Un grupo de
intermediarios como Yahoo, Google y, mas tarde, Facebook y otras redes sociales,
estaban introduciéndose en la relaciéon y rompiendo la relacién editor-anunciante. Esos
intermediarios -realmente plataformas tecnoldgicas mas que medios de comunicacion-

se hacian duefios de la relacién con los anunciantes (Breiner, 2015, 3).

Eso ocurrié en parte porque los medios informativos habian entregado sus usuarios a
estas plataformas para aumentar la difusion de sus contenidos. Se podia decir que
Google estaba robando la atencidén de los usuarios de los medios mediante la publicacién
de los titulares y algunos parrafos de las notas y cosechando la publicidad, pero a la vez

los medios habian pactado con el diablo con entusiasmo en el uso de las técnicas de
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optimizacién en los buscadores para atraer a mas lectores. Con el crecimiento de las
redes sociales como Facebook, con su audiencia de mas de mil millones alrededor del
mundo, y Twitter, con sus cientos de millones de cuentas, los medios seguian los
usuarios a esas plataformas en busqueda de atencién y difusién. Pero los medios no
recibian los ingresos de la publicidad en las redes. Su esperanza era de convertir estos
consumidores casuales, que veian sus contenidos en las redes, en sus propios usuarios.
Esa esperanza era despistada, equivocada, demasiado optimista. Por cierto, un pacto con

el diablo.

Para 2013, cuando asesoraba la empresa matriz de Baltimore Business Journal sobre
cémo lanzar un medio digital para empresarios hispanos en Estados Unidos, el enfoque
de los encargados del mercadeo y la distribucidn se centraba en aprovechar Twitter,
Facebook y LinkedIn (la red de gente profesional para compartir los CV y experiencias)
para extender su alcance y fortalecer la marca. Realmente, estaban aceptando que
debian confiar el mercadeo de su producto a terceros que no estaban recompensandoles

por ese contenido.

5. Co6mo los medios responden al desafio

Frente a este desafio, algunos de los nuevos medios digitales han adoptado una serie de
estrategias para sobrevivir. Dos ejemplos son Mic.comde Estados Unidosy
Elmeme.me de Argentina. Mic.com, un sitio de noticias enfocado en la generacién del
milenio y que tiene 19 millones de lectores al mes, esta intentando construir lealtad

entre sus visitantes ocasionales (Breiner, 2015, 4).

Michael McCutcheon, director de contenido de marca de Mic, brind6 el siguiente consejo
a los medios: “Si lo que buscas es un crecimiento grande y rapido, Facebook es la
plataforma en la que tienes que centrarte. Una vez que tengas una audiencia leal,
entonces ahi serd un buen momento pararecurrir a otros canales”, dijo en una

entrevista via Skype. (Desde que concedi6 esa entrevista, se ha salido de Mic).

Uno de los canales que emplea Mic para construir lealtad es un boletin diario por correo
electrénico. Los usuarios que se suscriben al boletin estan eligiendo a Mic como su
fuente de noticias. Incluso si solo el 10% de esa audiencia abre el boletin, McCutcheon

dijo, estarian interactuando directamente con el contenido del medio, en su propio
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jardin vallado, lo que resulta atractivo para los anunciantes que buscan vincular su

marca con la audiencia de Mic, coment6 McCutcheon.

6. Aplicaciones para generar lealtad

Mic también ha desarrollado una aplicacién, Miccheck para iOS, para usuarios de
dispositivos mdviles con el objetivo de convertir al visitante casual que llega a través de
alguna red social en un usuario leal. El usuario de la aplicacién, explic6 McCutcheon,
accede directamente al contenido de Mic, en ese jardin vallado. Los usuarios de
aplicaciones de noticias tienden a revisar sus dispositivos moviles varias veces al dia, lo

que también es atractivo para los anunciantes.

“Nos fijamos cada vez mas en el nimero de visitantes asiduos como medida de c6mo
estamos construyendo una marca con lealtad”, dijo McCutcheon. “Estamos averiguando
qué tan probable es que un articulo en particular convierta a un nuevo lector en un

visitante asiduo”.

Desde el punto de vista del anunciante, la regla de oro del trafico web es la visita directa
que llega a un sitio desde aplicaciones, boletines o a través de la escritura de su URL en

el navegador.

7. Nuevas métricas de atencion

Aunque los medios todavia dan importancia a la medicién de usuarios Unicos y a las
paginas vistas (en parte porque la mayoria de los anunciantes todavia usan estas
métricas para tomar sus decisiones de inversion), existen nuevas mediciones que estan
ganando popularidad. La llamada “web de atencién” (attention web) mide cémo los
usuarios activos se interesan por un determinado contenido a través de la medicién del
desplazamiento del mouse, de lo que comparten, de los comentarios, del tiempo que
pasan en la pagina, de los “likes” o de la calificaciéon de temas como "favoritos” (Ingram,
2014). Estas métricas de atencién estan siendo impulsadas por la compafiia de medicién

web Chartbeat, y McCutcheon cree que se generalizaran atin mas en los préximos afios.

Manejar estas métricas es el objetivo de Elmeme.me, un sitio argentino de noticias

especializado en cultura popular y entretenimiento. Elmeme sufrié una severa caida de
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su trafico en enero de 2014, cuando Facebook cambié su férmula (algoritmo) para
recomendar contenidos a sus usuarios. Lo que los fundadores aprendieron de
esa experiencia es que necesitaban buscar nuevas tacticas para acercarse a su audiencia

y hacerla mas fiel (Breiner, 2015, 4).

8. Involucrandose con los usuarios

Tanto McCutcheon como yo fuimos asesores de los fundadores de Elmeme, Santiago
Sarceda y Mercedes Reina, y de otros emprendedores latinoamericanos durante la

Media Factory News Accelerator de Buenos Aires (Breiner, 2014, 1).

Sarceda dijo que el contratiempo con Facebook les hizo tomar conciencia de la
importancia de conseguir que los lectores regresaran al sitio una y otra vez. Por eso
decidieron que la mejor manera de lograrlo era conversar con los usuarios, pedirles su
opinidn, responder a sus comentarios y animarlos a que hagan sus contribuciones. "La
clave es compartir contenidos que interesen a los lectores y con los que puedan
interactuar”, dijo Sarceda. En febrero de 2015, el 53% de su trafico provino de las redes
sociales, con Facebook representando el 90% de esta porcidn y Twitter el 8%. En tanto,

los motores de biisqueda produjeron el 33% del trafico.

Elmeme sobrevivi6 a la crisis de Facebook y ha prosperado. Después de recibir
US$75.000 de capital inicial en la Media Factory, este medio ha completado su segunda
ronda de inversiones. Desde abril a junio de 2015, su trafico total alcanz6 2 millones de
visitantes Unicos mensuales, la mitad proveniente de dispositivos moéviles (Nguyen,
2015). Ultimamente Elmeme ha alentado a sus usuarios a registrarse en el sitio y
contribuir con articulos. Unas 7.000 personas se han inscrito. Aproximadamente dos de

cada 10 articulos producidos diariamente para el sitio son escritos por usuarios.

Elmeme publicauna guia de estilo de noticias para colaboradores, que contiene
instrucciones sobre cdmo elegir los temas noticiosos, como investigarlos, escribirlos y
verificar la informacion. El equipo editorial revisa y verifica los articulos antes de
publicarlos. Sarceda pretende desarrollar esta idea y ofrecer cursos de periodismo e
incrementar el porcentaje de contenido generado por los usuarios. Con la segunda ronda

de inversiones esperan contratar a un editor de noticias que produzca contenido para la
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edicion mexicana del sitio. México tiene una poblacién tres veces mayor que la de

Argentina y una clase media grande, que representa un mercado atractivo.

Sarceda y Reina también han desarrollado un negocio en la producciéon de contenidos
para marcas, un negocio creciente en los medios digitales que se llama contenido
patrocinado o sponsored content (Breiner, 2014, 2). Muchas agencias de relaciones
publicas y de publicidad necesitan producir articulos para los sitios y blogs de sus
clientes, y ambos emprendedores creen que cuentan con la experiencia y los contactos

necesarios para proveer aquellos contenidos.

9. Contenido distribuido: ;/la Gltima rendiciéon?

La ultima respuesta de los medios informativos a los gigantes tecnolégicos -el llamado
contenido distribuido- parece una rendicién a algunos observadores (Benton, 2015, 1).
Parece que los medios estan admitiendo que su rol en el ecosistema de los medios

digitales es inferior a lo de las plataformas tecnoldgicas.

El contenido distribuido se refiere a la practica en la que los medios entregan a las
plataformas sus contenidos sin un enlace a sus propios sitios. Asi, un usuario de una app
de, por ejemplo, Facebook, puede acceder un articulo de New York Times sin salir de la
app, que elimina la molestia de esperar desde 5 a 10 segundos para que el articulo se

cargue en su smartphone, una eternidad en el mundo moévil (Musil, 2015).

Facebook se llama su servicio “Instant Articles” (articulos al instante). Los ingenieros de
Facebook habian advertido que muchos usuarios méviles, en vez de esperar que cargue
un articulo recomendado en la aplicacién, estaban abandonando el enlace. Por eso, la red
social desarrollé Instant Articles y ofrecié como incentivo a algunos medios de
comunicacién una cuota de los ingresos publicitarios generados por los contenidos en la
plataforma. Unos 10 estan probando el servicio, entre ellos New York Times, BBC News,
Guardian, BuzzFeed y National Geographic. La ventaja para los editores es que, por
primera vez, Facebook estd compartiendo ingresos de la publicidad que los articulos
generan. La desventaja es que los medios pierden el contacto de los usuarios con su
propio sitio web. Crea una grieta entre el medio y sus usuarios, que disfrutan de los

articulos en el jardin vallado de Facebook.
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Ademas de Facebook, otros gigantes han desarrollado versiones similares: Snapchat
tiene 15 medios como socios en su producto Discover, Apple tiene su News, mientras
que Google y Twitter tienen planes para algo similar. De hecho, los medios informativos
estan convirtiéndose en servicios de sindicacién. Han llegado a ser meros proveedores

de contenidos en vez de faros que iluminen al puiblico (Breiner, 2015, 5).

Joshua Benton, director del Nieman Lab de Harvard University, opina que el conjunto de
tendencias en las que los gigantes como Facebook y Google estan quitando poder
econdmico de los medios podria resultar en una gran pérdida de inversién y cobertura
en las comunidades locales - es decir, las ciudades, provincias y hasta paises (Benton,
2015, 2). Mathew Ingram, de Fortune, se preocupa de que los editores vayan a cambiar
la identidad de su marca por algunos ingresos publicitarios, un trato que les sirva a corto
plazo pero vaya a perjudicarlos a largo plazo (Ingram, 2015, 2). Refiriéndose a Instant
Articles, escribid: “El riesgo es que el resultado serd que [Instant Articles] ayude mas a
Facebook, y que eventualmente Facebook -una empresa lucrativa que no ha mostrado
ninguna evidencia de que realmente entienda o aprecie ‘el periodismo’ per se- vaya a
convertirse en la fuente de noticias para millones de usuarios en lugar de las

publicaciones que producen contenidos”.

Es imposible predecir como esta relacién fatidica entre los editores y las plataformas
tecnologicas llegue a evolucionar. Nuevos inventos, ticticas y estrategias emergen casi
diariamente. Hace poco, Apple publicé una nueva versién del sistema operativo para sus
moviles que incluye un bloqueador de anuncios (Benton, 2015, 3). Dado la importancia
de la publicidad en los méviles -insisto, mas de la mitad del mercado global- este
producto podria poner en apuros los medios digitales que apenas estan sobreviviendo.
Estamos en camino, rumbo a un nuevo periodismo digital adecuado para las
comunidades democraticas donde vivimos. Las crisis gemelas de una recesion financiera
y el colapso del modelo de negocio de los medios tradicionales han ocultado, al menos
por el momento, cuales podrian ser los senderos mas prometedores. Todo esta en flujo.

Va a ser un viaje espantoso y emocionante, no apto para los timidos.
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#PeriodismoDeDatos. La innovacion en las imagenes de Twitter

Félix Arias Robles, Universidad Miguel Hernandez

1. Introduccién

El periodismo de datos se ha convertido en una de las principales vias de innovacion.
Mediante la busqueda, la extraccion, la limpieza, el andlisis y la visualizacion de
informacion, esta especializacién permite abordar con profundidad y de forma atractiva
asuntos de interés. Sin embargo, un proceso tan largo, costoso y provechoso solo
adquiere verdadero sentido si consigue cierto nivel de difusién. Muchos medios exhiben
sus visualizaciones en sus portadas durante un tiempo o crean secciones especiales.

Pero con eso ya no basta.

El creciente acceso a la informacién a través de las redes sociales obliga a los medios a
distribuir de forma eficiente sus productos. En Twitter, los elementos audiovisuales
siguen adquiriendo relevancia. Y estos recursos, ademas de fotografias o videos
convencionales, pueden contener cifras, infografias o mapas. El periodismo de datos, por
lo tanto, tiene la oportunidad de aprovechar el magnetismo, la inmediatez y la viralidad

de las imagenes de la red de microblogging para extender su alcance y su impacto.

Este capitulo constituye un primer acercamiento a esta tendencia a partir de las cuentas
de Twitter de los medios espafioles mas innovadores. Mediante la observacién de casi
300 imagenes con datos, se analiza el tipo de visualizacién, la viralidad, la
hipertextualidad y el formato para acercarse a esta innovacion en las redes del

#PeriodismoDeDatos.

2. Datos visuales y sociales
2.1. Mucho mas que graficos

El periodismo de datos asienta sus raices en cuatro tendencias acufiadas a finales del
pasado siglo: el periodismo de precision, el computer assisted reporting (CAR) (Hill,

1999: 26), el periodismo de bases de datos (Gordon, 2007) y el periodismo informatico
121



(Hamilton y Turner, 2010: 151). Estas denominaciones tienen al menos tres elementos
en comun: la investigacién periodistica, el manejo de datos cuantificables y la

visualizacidén en tablas, graficos o mapas.

Desde hace casi una década, autores como Gordon (2007) tenfan muy clara la
importancia de los datos -“a driving force in online journalism”-, porque proporcionan
una fuente inagotable, provechosa, facil de almacenar y tratar y constantemente
presente en la web. Este autor incluso avanzaba algunas de las fases del proceso de
publicacién de estos contenidos -buisqueda, exploracién, visualizacién y storytelling-, a

las que habria que afnadir la extraccidn, la limpieza y el analisis (Arias, 2014).

En cualquier caso, en su evolucién mas reciente, el periodismo de datos adquiere un
mayor cariz social que sus predecesores (Gray, Chambers y Bounegru, 2012) al nutrirse
de otros fenémenos como la transparencia, el cddigo abierto o el big data. Estas
asociaciones han otorgado un notable impulso a esta tendencia, pero también obligan a
realizar un mayor esfuerzo para diferenciar los trabajos con verdadero valor de aquellos

que tan sélo tratan de aprovechar esta corriente (Zafra Diaz, 2013).

Cuando se aplica correctamente, el periodismo de datos proporciona multiples ventajas.
Blejman (2011: 75-76) considera que fomenta una nueva forma de transparencia en la
profesién que mejora la calidad de los medios, aumenta el tiempo de permanencia del
usuario y dificulta cuestiones como el plagio. Segin este autor, esta especialidad
promoverd la creaciéon de numerosos “micronichos” especializados, por lo que los

medios tendran que olvidar que el articulo constituye el centro de su produccion.

Sanchez Bonvehi y Ribera (2014: 312) consideran que el periodismo de datos devuelve
el protagonismo ancestral a lo visual y permite profundizar a través de la simplificacién
formal, sin por ello vulgarizar los datos. Valero, Catala y Marin (2014) afaden que
pueden mejorar las descripciones y la introduccién de contexto. Y el European
Journalism Centre (EJC, 2010: 6-15), desde hace afios, lo califica como una alternativa a

la escritura tradicional y una “avenida al futuro”.

El elemento mas visible del periodismo de datos es la infografia. Este neologismo,
adaptado del inglés infographics a partir la fusion de los vocablos information y graphics
(De Pablos, 1998), hace referencia al formato o técnica (Arias y Garcia Avilés, 2012: 419-
420) donde se combinan, sin yuxtaponerse, cddigos icénicos y verbales (Colle, 2004).
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Tras la evolucion de los graficos estaticos a los interactivos, el gran salto de este

fenémeno se produjo cuando los medios desarrollaron sus proyectos de visualizacion.

Encabezada por el New York Times, esta redefinicién asumié tres principios clave: los
datos, sometidos a tratamiento estadistico e infografico, resultan atractivos sin
necesidad de artificios; la visualizacién de informacién no constituye un objeto
decorativo, sino que funciona como una herramienta de andlisis que mejora la
comprension de los hechos; y la incorporacidon de herramientas interactivas impulsa un
cambio de paradigma en la personalizacién de la visualizacién de informacién (Cairo,

2008: 16).

La distincién entre lo que en inglés se denomina infographics y la information
visualization no siempre resulta evidente. En teorfa, la primera se basa en la
presentacién y la segunda, en la exploracién (Cairo, 2013: 10-11). En este nuevo
paradigma, en lugar de interpretar los datos, el periodista puede limitarse a disefar las

herramientas que el lector emplea para desvelar su propia narrativa (Cairo, 2008: 68).

Pero el periodismo de datos, ademds de visualizaciones, debe introducir contexto y,
sobre todo, historias (Yamkovenko, 2013). Porque, en el fondo, se trata de la apuesta por
el buen desempefio de una faceta de la profesion: “El periodismo de datos no deja de ser
periodismo puro. Su apellido ni lo limita ni lo desvaloriza, solo muestra el hincapié en

una forma de desempeifiar la labor informativa” (Zorraquin, 2013: 214).

2.2. Cifras distribuidas

Las aplicaciones periodisticas de Twitter cada vez parecen mas amplias y evidentes. La
red de microblogging permite establecer contacto, buscar fuentes (Gonzilez y
Zorraquin, 2012: 72-73), seguir eventos en directo, intercambiar opiniones (Caldevilla,
2009: 121), contactar con la audiencia (Greer y Ferguson, 2011: 154) y, por supuesto,
difundir contenidos (Hermida, 2010: 301; Messner, Linke y Eford, 2011: 20).

Twitter se puede considerar como algo mas que una red social. En cierto modo, ha
creado una nueva forma de canalizar e interconectar la informacién (De Choudhury,

Counts y Czerwinski, 2011: 1) e incluso de organizar, en algunos casos, a la ciudadania
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(Garcia, 2011). Gran parte de su éxito radica en su simplicidad, su rapidez y su capacidad

para enlazar textos, redes y espacios personales (Gutiérrez Rubi, 2011: 18).

En este entramado, los elementos audiovisuales cada vez resultan mas importantes. Se
considera que los tuits con imagenes generan el doble de retuits que los que solo
contienen texto (Stadd, 2014). En cierto modo, esta tendencia esta relacionada con el
auge del denominado “meme electrénico”. Aunque el término “meme” ya se habia
aplicado a la biologia y a los estudios socioculturales (Gomez Alonso, 2009: 89), ahora
hace referencia a los mensajes que consiguen captar con mas éxito la atencién del

usuario y se contagian entre las redes (Rodriguez, 2013).

Un grafico o un mapa dificilmente se convertira en un meme. Sin embargo, su inclusién
en un tuit probablemente favorecera su difusion. Sobre todo, ahora que Twitter ofrece
nuevas posibilidades de distribucién como la reproduccién automatica de gifs animados

(Polese, 2014).

3. Metodologia

Con el fin de observar la innovacién en la difusién del periodismo de datos a través de
Twitter, se centré el foco en los medios incluidos en el primer Ranking de Innovacién
Periodistica (De Lara et al., 2015: 236). De este modo, se tuvieron que descartar los
principales medios de las distintas matrices empresariales, aunque algunos como El Pais
o El Mundo estan apostando por esta tendencia con cuentas especificas. Y tampoco se
analizaron nuevos proyectos como El Espafiol, a pesar de que se esta convirtiendo en

uno de los principales exponentes en esta especialidad.

Tras analizar la actividad en Twitter de los 25 medios que componen este ranking, se
decidid estudiar sélo los casos cuyas cuentas —principales o especializadas- contenian
una considerable presencia de imagenes con datos o visualizaciones. De este modo, no
se tuvieron en cuenta aquellos proyectos activos e innovadores en Twitter, como El
Diario o el RTVE Lab, que de momento apuestan mas por los videos o las fotografias mas

convencionales.

Finalmente, se selecciond una muestra de seis medios: Civio (@civio), El Confidencial

(@ECLaboratorio), Vizzuality (@Vizzuality), Porcentual (@Porcentuales), Qué hacen los
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diputados (@que_hacen) y Politikon (@politikon_es). En todos ellos, se extrajeron todos
los tuits que contuviesen algiin material audiovisual, contenido en el apartado “fotos y
medios” de Twitter, y con algiin dato numérico o grafico. Con el fin de obtener una
muestra con cierto volumen y validez -aunque no estadisticamente representativa ni
extrapolable-, se analizaron todos los contenidos publicados entre el 1 de julio y el 31 de

agosto. En total, se recogieron 278 mensajes.

Una vez seleccionados, se estudiaron uno a uno en funcién de las siguientes variables:
-El tipo de visualizacién, con estas categorias: tabla, mapa, barras, columnas,
lineas, tarta, areas, burbujas, dispersion, representacion pictorial y treemap.

-La viralidad, medida por el nimero de retuits y de favoritos.
-La hipertextualidad, mediante la presencia o no de enlaces para ampliar
contenidos.

-Y el formato, con la dnica distincién entre imagenes estaticas (jpg o png),

dinamicas (video o gif) y galeria (mas de una imagen).

4. Resultados

A continuacién se representan y explican los detalles de los hallazgos obtenidos al
analizar el niimero de tuits con datos en imagenes, el tipo de visualizacidn, la viralidad,

la hipertextualidad y el formato de estos elementos audiovisuales.

Civio

El Confidencial
Politikon
Porcentual
Qué hacen

Vizzuality

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 110 120 130

@ lulo Agosto

Figura 1: Tuits con datos en imagenes publicados por cada medio | Fuente:
elaboracion propia (infogr.am)
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En esta primera figura, se observa cémo Porcentual (con 130 tuits) y El Confidencial
(83) constituyen los medios que mas imagenes con datos emplean en sus cuentas de
Twitter. En un segundo nivel, se encuentran la Fundacién Civio (27) y Qué hacen los
diputados (20), mientras que Politikon (8) y Vizzuality (7) registran las cifras mas
modestas. Casi todos los medios publicaron mas tuits de este tipo en julio, pero El

Confidencial y Politikon se mostraron mas fecundos en agosto.

Civio

EL Confidencial

Politikon

Porcentual

Qué hacen

Vizzuality

0

10 15 20 25 30 35 40

@ Retuits Favoritos

Figura 2: Viralidad de los tuits de cada medio | Fuente: elaboracién propia
(infogr.am)

La Figura 2, donde se representa la relacién entre los mensajes publicados y las dos
principales interacciones de Twitter, refleja la disparidad en el éxito de los medios
estudiados. Con mucha diferencia, Politikon obtiene mejores resultados que el resto en
el indice de retuits y favoritos (27,25 y 14,63 respectivamente). A cierta distancia, con
datos muy similares, se sitian Civio (15,26 y 5,33) y El Confidencial (14,91 y 5,82). Un
poco por detrds, se encuentran los tuits de Qué hacen los diputados (12,05 y 2,00),
mientras que Vizzuality (3,17 y 2,17) y Porcentual (3,62 y 1,05) obtienen aqui los peores

registros.

Los datos de este tltimo caso contrastan con el nimero de tuits con graficos reflejado en
la Figura 1. Y lo mismo, pero a la inversa, sucede con el caso de Politikon, donde los
escasos tuits con imagenes con datos obtienen una notable repercusion. La cantidad y la

viralidad, en estos casos, por lo tanto, no siempre estan relacionadas.
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Civio

El Confidencial

Politikon

Porcentual

Qué hacen

Vizzuality

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
® sSi® No

Figura 3: Hipertextualidad los tuits de cada medio | Fuente: elaboraciéon propia
(infogr.am)

La Figura 3 muestra como gran parte de los tuits estudiados contienen algiin enlace. La
hipertextualidad, por lo tanto, se encuentra presente en el uso de las imagenes de
Twitter para la difusion del periodismo de datos. Sobre todo, en la Fundacién Civio, Qué
Hacen los diputados y Vizzuality, donde estos mensajes suponen el 100%, pero también
en El Confidencial (94,32%) y Politikon (87,50%). En Porcentual, en cambio, esta

tendencia se invierte: los tuits con hipervinculos apenas suponen el 22,77%.

Aunque habria que profundizar en la correlacion de los resultados, si se compara este
dato con el de la Figura 2, al menos en este caso, se podria deducir que la ausencia de

enlaces perjudica la viralidad de la informacién compartida.

Lineas
79

Columnas
68

e
(1]
=
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Figura 4: Tipos de visualizaciones publicadas por el conjunto de medios | Fuente:
elaboracién propia (infogr.am)
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La Figura 4 refleja que los graficos de lineas (79, un 28,21%), columnas (68, un 24,29%)
barras (37, un 13,21%) y mapas (34, un 12,14%) conforman los tipos de visualizaciones
mas comunes para difundir el periodismo de datos en Twitter. Las representaciones que
expresan evoluciones temporales, que comparan cantidades o que sitian datos

constituyen, por lo tanto, las mas habituales en esta red social.

Las tablas (18, un 6,43%), en teoria la visualizacién mas sencilla, y los pictoriales (12, un
4,29%), en teoria los mas complejos, también ocupan un lugar relevante en esta
tendencia. Las graficas de dispersion (4, un 1,43%), los treemap (5, un 1,79%) o los

arboles conceptuales (6, un 2,14%), en cambio, presentan un volumen mas reducido.

39

236

® Dinamico (gif, mp4..) @ Esttico (png, jpg...) @ Cileiia

Figura 5: Formato de los tuits de cada medio | Fuente: elaboracion propia
(infogr.am)

Por tultimo, la Figura 5 constata que la gran mayoria de los tuits con elementos graficos
para difundir sus productos de periodismo de datos emplean imagenes estaticas (236,
un 84,89% del total). Las galerias (39, un 14,03%) también tienen cierto peso, pero las

imagenes en movimiento apenas se utilizan (3, un 1,08%).

Esto muestra que, al menos hasta el momento, los medios todavia no estan
aprovechando una de las principales innovaciones que proporciona Twitter para la
difusion de sus productos mas elaborados. Sélo El Confidencial, donde se publican todos

los casos registrados, emplea los gifs o videos para introducir graficos en movimiento.
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5. Conclusiones

El analisis realizado indica que el uso de imagenes con visualizaciones de datos en
Twitter se ha convertido en un recurso con cierta presencia en los medios estudiados,

pero todavia con un considerable margen de evolucién.

Entre los casos concretos estudiados, destaca la frecuencia de uso de este recurso por
parte de Porcentual y El Confidencial, dos medios con una marcada agenda econémica.
Por el contrario, los medios que mejor indice de viralidad registran en estos tuits son
Politikon, la Fundacién Civio y El Confidencial. Esto refleja que la cantidad y el efecto de

este recurso no siempre estan relacionados.

En términos generales, se observa que los tipos de visualizaciones mas comunes para
difundir el periodismo de datos en Twitter son los graficos de lineas, las columnas, las
barras y los mapas. Se constata también que la gran mayoria de los tuits estudiados
contienen algin enlace. Y finalmente, hay que resaltar que, por ahora, los medios todavia
apenas estan publicando imagenes dinamicas en la red de microblogging, de manera que
desaprovechan una de las ultimas innovaciones para la distribucién de sus trabajos de

periodismo de datos.
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Organizarse para innovar en las redacciones

Alicia de Lara Gonzalez, Universidad Miguel Hernandez

1. Introduccion

El presente capitulo se presenta como un trabajo seminal que tiene como objetivo
elaborar un decdlogo de rutinas organizativas que favorezcan la innovacién en las
redacciones periodisticas. El trabajo toma como punto de partida las iniciativas del
Ranking de Innovacién Periodistica 2014 (De Lara et al, 2015), elaborado por la
Universidad Miguel Hernandez de Elche. En esta ocasion, el estudio analiza los
resultados del ranking, centrandose en el apartado de la organizacién y complementa el
analisis con entrevistas en profundidad a responsables de dos de las iniciativas que
encabezan el listado: Fundacidn Civio?3 y eldiario.es**. En futuros estudios se llevaran a
cabo mas entrevistas a los responsables de los otros tres medios que encabezan el

listado: Acuerdo, El Confidencial y 1a revista Vis-a-Vis.

Podemos decir que se trata de una investigacién complementaria al Ranking, que
profundiza en cuestiones relacionadas con la organizacién del trabajo y con la
incorporaciéon de herramientas tecnoldgicas que contribuyen a mejorar las rutinas
productivas. En cuestiones relacionadas, por ejemplo, con la ubicacién fisica de las
redacciones e, incluso, con la disposicién de los espacios, con la gestion de los equipos y
el trabajo interdisciplinar, entre otros aspectos. Todo ello, con el objetivo de profundizar
en un terreno poco abordado por la literatura académica y que corrobora la idea de que

el concepto de innovacion periodistica va mas alla del producto o servicio.

En su trabajo sobre innovacién periodistica, Deuze (2008: 6) aplica el concepto de
“media logic”, que alude a las especificas formas y procesos organizativos que presentan

las empresas que trabajan con la informacién. El autor subraya la especificidad propia

23 Entrevista realizada por el periodista José Maria Valero, graduado por la Universidad Miguel Hernandez
de Elche (UMH), 2015.
24 Entrevista realizada por José Luis Gonzalez Esteban, profesor de Periodismo en la UMH, que forma parte
de su articulo (2014). La transformacién del ecosistema medidtico espafiol: Mediterranea de
Comunicacion, vol. 5 (2).
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de estas organizaciones porque considera al periodismo una profesiéon que tiene sus
propias formas de afrontar las presiones sociales, econdmicas y tecnoldgicas. Segiin se
aprecia en los medios que han introducido estrategias innovadoras, la innovacién
conlleva también la renovacién de los procesos productivos (Westlund y Krumsvik,
2014) y una organizacién, mediante proyectos que integren las personas y los recursos

al servicio de los procesos de produccién (Garcia-Avilés, 2012).

Desafortunadamente, los cambios mas significativos en las redacciones tradicionales en
cuanto a organizacién en los ultimos afios han tenido que ver, principalmente, con la
reduccién de personal y el descenso del presupuesto y los recursos. La necesidad de
innovar en la organizaciéon de las redacciones radica en la creencia de que los caminos
que han funcionado bien para los tiempos exclusivos de las rotativas y el papel necesitan

actualizarse, en un contexto en el que todo pasa por la web.

Sin embargo, resulta conveniente que, en primer lugar, dejemos claro que el término
organizacion, como el de innovacioén, es capaz de aplicarse a diferentes angulos y que no
solo se centra en el reparto de tareas y en las rutinas de trabajo. Abarca también
aspectos relacionados con cémo se gestiona la direccién de los proyectos y con la
necesidad de crear grupos heterogéneos para ganar en creatividad. De manera que todas
las dreas que participan en la organizacidn parecen caminar, ya sea de forma directa o

indirecta, hacia un objetivo comun: innovar para aumentar la calidad y la productividad.

Por ello, si se desea profundizar en innovacién organizativa, conviene ampliar el rango
de analisis y aplicar el concepto al mayor nimero de aspectos: analizar los cambios que
se han producido en cuanto a los lugares y entornos; los posibles avances en relacion a la
proximidad con las audiencias y las nuevas rutinas de cooperacidn, ya se trate entre
departamentos del propio medio o incluso entre personal de iniciativas periodisticas
distintas que trabajan juntas en determinados proyectos (De Lara et al, 2015). Incluso,
como sefiala Steen (2009: 826), conviene tener en cuenta factores como la capacidad de
liderazgo de los periodistas, algo que, a juicio del autor, resulta decisivo en el éxito de los

procesos de innovacién.

Es decir, por una parte, hemos intentado tener en cuenta el concepto de organizacién
desde su sentido mas amplio, pero, por otra parte, se ha restringido a tres areas

concretas: recursos humanos, gestion de equipos y a rutinas productivas, con el objetivo
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de no solapar el andlisis con las otras tres areas en las que se profundiza en el Ranking:

producto/servicio; comercializacién y distribucién/produccién.

2. Aproximacion al estado de la cuestion

Las nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacién han obligado al periodista
tradicional a una forma diametralmente distinta de hacer periodismo, como sefialan
Lépez y Mellado (2006). Contar con una buena idea de negocio y el factor econémico
solo son dos de los elementos necesarios para dar con la clave del éxito, pero hay otros
factores que juegan un papel esencial: estructuras organizacionales adecuadas; lideres
con visién de futuro y la clasificacién, la seleccion adecuada del equipo o el

establecimiento claro de los objetivos.

Los articulos académicos que abordan en profundidad el concepto de la innovacion
aplicado a la organizacidon de las redacciones son escasos, mas si cabe en el caso espafiol.
La literatura mas interesante en este sentido proviene del mundo anglosajéon. Carl
Sessions Stepp en la pagina web de la American Journalism Research habla de nuevos
puestos de trabajo, estructuras y procesos que han transformado la forma en la que
reporteros y editores operan en el dia a dia. El autor plantea una serie de tendencias

extraidas a través de entrevistas con escritores, editores y consultores estadounidenses:

- Simplificar las cadenas de mando para acelerar las decisiones y reducir la

resistencia al cambio.

- Trabajar en equipo y organizar los grupos de trabajo por temas o

responsabilidades de cobertura.

- Fomentar la organizacién horizontal y reemplazar el enfoque “hagalo porque yo

lo digo”, por las decisiones tomadas en equipo.

- Salas de redaccién sin muros, donde los miembros ya no funcionan para las

secciones particulares y hay mayor flexibilidad.

- Reorganizacién de redacciones de manera que se fomente el trabajo conjunto
entre los perfiles técnicos y los redactores, para que ambos estén mas

involucrados en el desarrollo de la interfaz.
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Respecto a la configuracién de equipos heterogéneos, Cox y Blake (1999) sefialaban
hace ya mas de 15 anos, en los resultados de su estudio sobre gestiéon de recursos
humanos, que los equipos heterogéneos eran mas creativos que los homogéneos (Cox y
Blake, 1991). Es decir, que el aprendizaje viene generado por las interacciones que se
crean entre miembros con perfiles diferentes dentro de un mismo equipo (Reagans and

Zuckerman, 2001).

En este sentido, Jeffrey A. Mello (2015) sefiala en su libro sobre estrategia en los
recursos humanos que el mayor impulsor de una estrategia de diversidad es el
aprovechamiento de las habilidades creativas, culturales y comunicativas de una
variedad de empleados y utilizar esos conocimientos para mejorar las politicas de la
empresa, productos y experiencias de los clientes. Una idea que corrobora Valero
(2015), en su estudio sobre tendencias innovadoras en EEUU: “La incorporacién de
desarrolladores, programadores y disefiadores en las redacciones, o en su defecto, la
contratacién de periodistas que tengan un alto nivel de conocimiento en estas materias

es una tendencia innovadora especialmente relevante”.

Valero (2015) también apunta cambios en las rutinas de trabajo, en las que los
periodistas son capaces de elaborar todo tipo de informacién, ya que poseen los
conocimientos tecnoldgicos necesarios. Respecto a las direcciones, el autor sefiala que la
innovacidn se convierte en algo prioritario, lo que lleva a que se creen cargos especificos
con el objetivo de promoverla. En otros medios se sustituyen las reuniones de redaccién
por la utilizacién de listas de noticias digitalizadas que jerarquizan las informaciones. El
autor también menciona aplicaciones que ayudan a gestionar las plantillas (como es el
caso de Slack), una herramienta que innova en la forma en la que los trabajadores se

comunican e interactdan entre ellos.

Por su parte, Micé et al. (2013) destaca la autonomia de las redacciones online frente a
las del medio matriz, porque, a su juicio, permiten innovar en la produccién informativa,
en la organizacion del trabajo, en los formatos narrativos y en las aplicaciones. Y
respecto a como han cambiado las rutinas productivas ante el protagonismo de la red,
Iglesias y Gonzalez (2012), en su estudio del medio nativo digital VilaWeb, profundizan

en la organizacién del propio espacio fisico de la redacciéon y describen una estructura
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que favorece el intercambio de informacién entre los redactores, la direccién y los

técnicos, algo que, a su juicio, favorece el trabajo colaborativo en la redaccion.

3. Resultados

A continuacion se detallan, en primer lugar, las tres innovaciones relacionadas con el
area de la organizacién que se detallan en el Ranking de Innovacién Periodistica 2014.
En segundo lugar, se expone un extracto de las entrevistas mantenidas con los
responsables de dos de los medios mas innovadores, poniendo el foco en aquellos

aspectos que estan relacionados con la organizacion.

3.1.Innovaciones en la organizaciéon: Ranking de Innovacién Periodistica 2014

A continuacién se presentan las principales tres iniciativas del Ranking directa o
indirectamente relacionadas con el area de la organizacién, detectadas en los 25
proyectos que se encuentran a la cabeza de la innovacién en Espafia en el afio 2014. Se
presentan en primer lugar los retos que pretendian resolver para, a continuacidn,

explicar las iniciativas que les permiten hacerlo.

e Uno de los retos principales que se plantea es la optimizacion de los costes de la
estructura empresarial. Por ello, uno de los medios del Ranking, concretamente la
emisora online El Extrarradio, ubica su estudio, el lugar fisico de emisién, en el
domicilio particular de una de las impulsoras del proyecto, incluso después del

éxito de la iniciativa.

e Publicar contenido de calidad a través de una gran estructura de redactores
especializados es otro reto en relacién a la capacidad de generar contenido. Esta
férmula escapa a la redaccién tradicional al integrar a la comunidad de referencia
en el proceso periodistico, a través de redes de colaboradores que participan en
al creacion de contenidos. Esta opcién es la que ha adoptado la revista de

divulgacion cientifica Naukas.

e La autosuficiencia econémica y la libertad editorial se convierten en una meta
para los medios innovadores, para lo cual es necesario conseguir un respaldo

financiero independiente. Esto se traduce, en algunas de las iniciativas del
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Ranking, en la bisqueda de férmulas empresariales poco convencionales, como
ocurre en el caso de La Marea, que se adopta la férmula de una cooperativa como

modelo de negocio.

3.2. Entrevistas sobre innovacion en la organizacion
3.2.1. Entrevista a Eva Belmonte, responsable de proyectos Fundacion Civio

Para Civio, innovar en periodismo es apostar por las técnicas o profesionales que hasta
ahora no eran habituales en una redacciéon, como informaticos o estadisticos, con el
objetivo de que el trabajo en equipo permita mostrar la informacién de la forma lo mas

sencilla posible, aprovechando toda la tecnologia que esté a su alcance.

Utiliza siempre software libre y una parte de sus proyectos esta creada desde cero por el
propio equipo. “Al crear el software desde el principio con piezas que vas cogiendo de
otros proyectos, siempre puedes aprender y reciclar”, sefiala la responsable. De esta
manera, Civio se convierte en un laboratorio de innovacién en si: “Cada vez que hacemos
un proyecto nuevo partimos de cero, apostamos por cosas distintas y vamos

cambidndolo todo”, explica Eva Belmonte.

Se definen como una empresa propia de Silicon Valley. Cada uno tiene el horario que
considera oportuno, algo fundamentado en la confianza existente entre empleador y
empleado. No hay un horario definido, excepto cuando hay una reunién o algo concreto.
De hecho, algunos de los trabajadores se encuentran fuera de la redaccién. En ese
sentido cuentan, con una organizacién flexible que responde a las necesidades de cada
trabajo particular, en lugar de seguir una jornada laboral establecida. Asimismo la
organizacion es horizontal. Se debate absolutamente todo y todos los miembros del

equipo tienen el mismo peso en el debate.

Las colaboraciones y re-publicaciones de sus articulos son claves en la difusién. Ademas,
cuentan con acuerdos con los medios mas innovadores, como El Confidencial, eldiario.es,
El Espariol o La Marea, que pueden republicar lo que quieran siempre y cuando se lo

comuniquen.

“Hemos aprendido mucho de las fundaciones y asociaciones similares americanas e

inglesas”, sefiala Belmonte y afiade que Civio tiene sus referentes en MySociety de Reino
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Unido y en ProPublica, de Estados Unidos. “Aprendemos mucho y seguimos lo que hacen
estos medios vanguardistas”, apunta y afade: “En este mundo en el que se reutilizan los
trabajos, algunos proyectos nuestros son adaptaciones de proyectos ingleses. Si hay algo

que estd hecho y bien hecho, ;para qué cambiarlo?”, subraya la responsable.

3.2.2. Entrevista a Juanlu Sanchez, subdirector de eldiario.es

El cofundador del medio destaca la importancia que tienen en su iniciativa los sistemas y
las nuevas tecnologias, piezas clave para fomentar la innovacién. En concreto,

herramientas o software utilizado en la distribucién y coordinacién del trabajo.

Sobre la confeccién y organizaciéon de la redaccion, el subdirector Juanlu Sdnchez explica
que se disefi6 pensando en lograr una confluencia entre periodistas veteranos y jévenes,
algo que a juicio de Sanchez, aporta una riqueza muy importante a cualquier equipo.
Pese a tener una estructura redaccional que pudiera denominarse como clasica, la
organizacion del trabajo de la redaccién tiene mas que ver con rutinas de una radio que
de un periédico. Los responsables de la redacciéon de eldiario.es, fundamentalmente
Juanlu Sanchez e Iiiigo Saénz de Ugarte, trabajan con la previsiéon de los programas,
pensando en la produccién de los temas del dia siguiente, pero a la vez preparando
contenidos para publicar con urgencia, a modo de los boletines informativos del medio

radiofénico.

Respecto a las colaboraciones que han ido surgiendo a lo largo de la vida del medio,
Juanlu Sanchez sefiala que han aumentado progresivamente. Se han asociado a
proyectos como Carne Cruda o la herramienta de denuncia ciudadana Filtrala. También
colaboran con otros blogs de ésta indole que, entre otras cosas, permiten aumentar el
trafico en uno y otro sentido. Mas alla del ambito politico destacan otros acuerdos con
otros medios nativos digitales especializados como Jot Down en el &mbito de la cultura o

la revista Alternativas Economicas.

El ntcleo o tronco principal es la redaccién de Madrid, pero ademas han ido surgiendo
ramas en Catalufia, Pais Vasco, Andalucia, Comunidad Valenciana, Castilla-La Mancha,
Asturias, Canarias, Navarra, Extremadura y Murcia. Cada redaccién periférica es una
empresa auténoma que se organiza empresarialmente de la manera que cree

conveniente. Sus ingresos y gastos van al margen de las cuentas generales de eldiario.es.
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Son cooperativas, fundaciones, asociaciones o empresas independientes. Algunos de
estos proyectos han sentado bases importantes y son considerados dentro la empresa
como redacciones asociadas, como es el caso de Catalunya Plural, Diario Norte o
Canarias Ahora. La principal ventaja de esta estructura es que eldiario.es selecciona las
franquicias en relacién a los valores fundamentalmente periodisticos y de regeneracién

social, tal y como explica el subdirector.

4. Claves del estudio

La bibliografia consultada, las propias iniciativas reflejadas en el Ranking de Innovacién
Periodistica y las reflexiones extraidas de las dos entrevistas a los responsables de Civio
y eldiario.es nos permiten elaborar un borrador de aquellos aspectos que se deben tener
en cuenta para profundizar en las innovaciones periodisticas en el terreno de la
organizacion. Las 10 cuestiones concretas sobre las que se debe incidir se reflejan a

continuacioén:

e Jornadas de trabajo: horarios flexibles que no requieren la estricta presencia del

trabajador en la redaccidn.
e Rutinas productivas: organizacion del trabajo por objetivos y coberturas.

e Perfiles laborales: equipos de trabajo multidisciplinares en donde se fomente la
creatividad. Complementariedad de perfiles en la que confluyen periodistas

veteranos y jévenes.

e Filosofia empresarial/investigacion de tendencias: seguir de cerca los referentes

de la innovacion que destacan en el panorama nacional e internacional.
e Tecnologia para todo, incluso para organizar el trabajo.

e Disposicion de los espacios: la ubicacion de las redacciones se hace en relacién a
las audiencias y la disposicion de los espacios de trabajo favorece el intercambio

de opiniones.

e Colaboraciones: apuesta por la colaboracién con otras iniciativas periodisticas de

filosofia afin y con colaboradores especializados.
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e Autonomia: nuevas férmulas empresariales que flexibilicen las decisiones y

permitan la cooperacién econémica y el respaldo financiero

e Transparencia: apertura en la difusién de contenidos y transparencia en lo que a

gestion del propio proyecto se refiere.

e Horizontalidad en la toma de decisiones: flexibilizar las cadenas de mando.
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La Documentacion, apuesta y marca para revitalizar el periodismo
local (del low cost al slow journalism)

Antonio Juan Sanchez Diez, Universidad Miguel Hernandez

1. Contextualizacion para una realidad

La apuesta decidida por la cercania en la informaciéon ha sido insistente desde el
principio de los afios 90 del siglo XX, con especial atencién por parte de las empresas a
productos periodisticos en papel que intentaban, de esta manera, demostrar su casi
obsesiva preocupacién por los lectores y su evidente distancia en el recorrido
informativo con la radio, la television y, mas tarde, con Internet, siempre en el ambito
local. Una cercania que implicaba, ahora ya no tanto, una preocupacion por la distancia
fisica a nivel informativo y también, incluso, emocional por parte de los trabajadores de
la comunicacién. Estar muy cerca del lector, de sus preocupaciones e inquietudes, de sus
criticas, de las injusticias cotidianas y de todo aquello que implicaba colocar a los

ciudadanos como protagonistas de la informacién.

En este trayecto ha costado interpretar Internet, que desde el primer atisbo de realidad
aportaba mejoras que debian ser bien atendidas y, entre ellas, quizas una de las mas
sobresalientes era la disminucién de la distancia entre quien emitia la noticia y quien la
recibia. También con Internet ha cambiado notablemente la manera de producir la
informacién que pone de manifiesto que los productos periodisticos online mas que
considerarse un peligro lo que han provocado es un cambio de modelo... que en algunos

casos ha tardado en asimilarse e, incluso, todavia no se ha logrado hacerlo del todo.

El periodista Borja Ventura (2009: 37) se preguntaba en su ponencia “Periodismo de

proximidad”, en el marco de las IV Jornadas Internacionales de Periodismo de la UMH?25,

25 El Area de Periodismo de la Universidad Miguel Hernandez (UMH) de Elche viene organizando desde
2006 unas jornadas anuales de estudio e investigacion relacionadas con la teoria y practica del periodismo
que potencian el acercamiento a la innovacién en los “mass media” y que analizan y reflexionan sobre
proyectos consolidados y relacionados con la comunicacién en diferentes soportes.

143



si la desaparicién de la prensa significaria la muerte de la informacién local. Su
respuesta fue que no, que habia “webs que son no sélo locales, sino hiperlocales. Ademas
de blogs promovidos por ayuntamientos y entidades publicas”. Existir, sin embargo, no
es cumplir en su totalidad con el espiritu con el que se pusieron en marcha los primeros
productos periodisticos, alla por el siglo XVII, de la mano de las gacetas, y una lucha
constante que fue creciendo con el paso del tiempo y que ajustaba sus coordenadas al

rigor y a la libertad de expresion.

El enfermo sigue muy enfermo y es hora de que la realidad respire un poco de
optimismo. Han sido muchos los intentos por sacar al periodismo local y a sus
trabajadores de una, cada vez mas, acomodada situacién cargada de excusas y de falta de
profesionalidad... con maytsculas, incluso, en muchas ocasiones que se repiten en el dia
a dia. De igual manera, con la llegada de Internet los defectos se han agudizado ya que es
mucho mas sencillo que antes capturar informacién, aunque, como resalta Sdnchez Soler
(2009: 192), se realice sin llegar a contrastar los datos obtenidos y sin preocuparse por
la fuente originaria o sin llegar a saber cudl es y de dénde procede todo lo localizado.
Ademas, 30 afios de actividad profesional me han convertido en testigo de excepcion del
crecimiento del periodismo mdas cercano que también ha dejado en evidencia otras
caracteristicas que han descolorido el espiritu inicial que iba unido al tratamiento de la
informacién y sus buenas razones para la existencia. Asi, en mayor o menor medida,
conviven con el periodismo contemporaneo y la lucha por la innovacidn, el trabajo diario
basado en notas y comunicados, ruedas de prensa y el popular “copiar y pegar” que,
ademas, en muchas de las ocasiones, se realiza a partir de fuentes ajenas que carecen de
ninguna comprobacién. ;Esto es periodismo? Stmenle articulos de opinién de
responsables de redacciéon basados en refritos de lo publicado en los ultimos dias,
realizados desde la comodidad y la ausencia de nuevos datos, y afiadan también la
mezcla cotidiana entre periodismo y publicidad, lo que hace muy complicado distinguir
uno y otra con facilidad. De esta manera, las noticias y contenidos de los productos
periodisticos dedicados a la informacién local se muestran, practicamente, calcados en
todos ellos. ;Donde estd la diferenciacion, dénde el gesto que los distinga de la
competencia, donde la marca que caracteriza el producto? Algo, pues, muy distinto a lo
que recuerda Concha Edo (2009: 98 y 99) destacando que “las mejores noticias surgen

de la nada” y anadiendo que “las noticias buenas, exclusivas y fuera de programa se
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consiguen adoptando una actitud receptiva hacia las fuentes y hacia los temas que no
son convencionales, fijando la mirada en las distintas parcelas de la vida porque estan
llenas de noticias en potencia. A todo ello se afiade, también, un matiz diferenciador para
reconocer que “el esquema tradicional fuente-periodista-lector se ve alterado ahora por
las facilidades de publicar que ofrece la posibilidad de que cualquier persona o entidad
pueda contar con una pagina web” (2009: 102), un blog, un espacio cotidiano en algunas
de las populares redes sociales... lo que provoca un cambio de sentido en el conducto de
comunicaciéon acostumbrado, puesto que “dar a conocer de inmediato determinada
informacién en un dmbito internacional tiene un coste muy bajo, muchos que hasta
ahora se consideraban fuentes deciden pasar a ser informadores directos rompiendo ese

equilibrio tradicional entre lectores, periodistas y fuentes”, segin Concha Edo.

La situacién es tan complicada que, a los condicionantes propios de la estacion actual en
la que vive el periodismo local, en plena crisis potencial de contenidos y de despido de
profesionales sin otra razén que el ajuste econdmico de las empresas, se refleja en el
recorrido cotidiano la amenaza, también, que implica la cercania, con obstaculos
constantes e incluso miedo de los profesionales por meterse en problemas... si hablamos
de fuentes de informacién. En el quehacer diario los periodistas trazan una linea de
confianza que debe ser cada vez mas fuerte con sus fuentes de informacion, y tanto la
proteccién de las mismas como la salvaguarda de la informacién estdn directamente
relacionadas con la credibilidad del trabajo periodistico. “Ademas, cuando la fuente de
informacién esta demasiado préxima, el periodista se vuelve presa facil para la
intoxicacién informativa” (Izquierdo Labella, 2010: 110). La documentacién en estas
circunstancias se convierte en un elemento imprescindible como agente diferenciador
para un texto, en cualquiera de los géneros en los que se refleje... y, junto a ello, también
de manera esencial, hay que permitir que la aportaciéon diferenciadora a nivel de
informacién se convierta en una rasgo del estilo periodistico y de la marca personal
dentro del mundo de la comunicacién. Buscar algo diferente, para no publicar, no
mostrar, lo de siempre... en pocas o en muchas lineas, en un texto escueto o en uno muy
largo, en el formato de siempre o en soportes de futuro inmediato... donde se cuenta una
historia verdadera, contrastada, interesante y narrada lo mejor posible... y luego todo lo

demas, desde documentos de video o audio o fotografias que ayuden a contextualizar la
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informacién. Pero ante todo, sobre todo, que el producto, que el trabajo periodistico, se

haya basado en lo que se dice, en lo que se cuenta y en cémo se escribe.

2. Presente y futuro inmediato de la calidad periodistica

La situacién del periodismo local en la actualidad ha modificado sustancialmente no sélo
el producto final, en muchos casos poco consistente como tal, sino también el perfil de
los profesionales, jornada tras jornada. Los planteamientos de la realidad ha logrado, de
la mano de la revolucién tecnoldgica, multiplicar la eficiencia de los trabajadores de la
comunicacién y ha abaratado considerablemente la produccién de noticias a través de
diferentes canales; y junto a ello se han multiplicado los profesionales, lo que ha
posibilitado un mercado muy competitivo, becarios por doquier y salarios minimos a
cambio de horarios que parecen no tener fin. Con todos estos ingredientes se le ha dado
consistencia a un periodismo de bajo coste (low cost), popular en la etapa mas reciente
en el mundo empresarial y que también ha llegado a los medios de comunicacion...
asumiendo la pérdida de calidad. “El término de periodismo de bajo coste se refiere a la
realizacién de productos informativos de escasa calidad mediante la aplicacién de
nuevas tecnologias y la contratacién de jévenes profesionales con salarios infimos, asi
como a la utilizacién intensiva de becarios no remunerados” (Izquierdo Labella, 2010:
140). En principio, parecia que el nuevo planteamiento sdlo tenia cabida para los
numerosos medios surgidos en Internet que, fundamentalmente, se dedican a la edicién
de teletipos y comunicados... pero que, desgraciadamente, y aunque no lo quieran
reconocer, también ha afectado, y mucho, a los medios locales... “y cuya principal y casi
exclusiva dedicacion es, junto a la edicion de teletipos, la reproduccién de las notas de
prensa que les facilitan el o los ayuntamientos asi como otras instituciones oficiales”. La
situacién es grave porque al extenderse a los medios locales tradicionales ha traido
consigo la reducciéon drastica de las plantillas (en cantidad y calidad de los
profesionales) y, desde luego, también el seguimiento vital, cada vez mayor, a las
agendas que pretenden imponer las administraciones publicas. Ademas, con un riesgo
afiadido porque, como reconoce el propio Luis Izquierdo Labella en su estudio, se trata
de “redacciones donde se ensefia a los becarios que practicamente todo se puede hacer

sin levantarse de la silla, que toda la informacién esta disponible en Internet y que la
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informacién fluye por si misma, por lo que su Unica misién como profesionales es
ordenarla y estructurarla. Medios -se anade- en donde los periodistas han perdido el
origen mismo que persigue la bisqueda de la informacidn, la creacién de fuentes

confidenciales o el control elemental del ejercicio politico”.

Verdades como puiios, realidades que deberian sonrojar y que tendrian que evitarse. Y
en este panorama, ;quién instruye hoy en dia en conceptos como la credibilidad o el
tratamiento de las fuentes? “La falta de un periodismo atractivo, que conecte con los
problemas cotidianos de la sociedad, que sea capaz de reflejar los sentimientos, las

aspiraciones de la gente lleva al desinterés por la prensa” (Vilamor: 1997, 35).

Y asi surge la documentacién como invitada imprescindible para aportar credibilidad y
razén de ser al trabajo periodistico con coordenadas locales. “Qué duda cabe que el
periodismo normal, el del dia a dia, deberia ser siempre un periodismo perfectamente
contrastado, siempre verificado. En la practica diaria, sin embargo, no siempre sucede
asi. Es habitual, tal y como denuncian numerosos periodistas y estudiosos de los medios
de comunicacién, que se publiquen informaciones sin estar perfectamente verificadas y

comprobadas” (Caminos Marcet, 2010: 37).

La realidad del momento actual hace que, junto a la apuesta decidida por fomentar el
uso de la documentacioén en el dia a dia periodistico, aparezca también, desde hace sélo
unos afos, el proyecto decidido por un producto periodistico en el que prima, por
encima de todo, la informacién que se plantea desde un punto de vista reposado y déonde
los grandes protagonistas son las historias largas, extensas y bien acomodadas con
especial cuidado y profundidad, cargadas de datos, que se miran desde distintas
perspectivas y que incluyen profundos analisis. Ademas, estas historias crecen y van
tomando cuerpo sin estar pendientes de la aceleraciéon constante que tanto caracteriza a
los medios digitales, ni de la velocidad contemporanea que se olvida de contextualizar
los textos y las noticias porque el reloj no para de correr y no “hay” tiempo de confirmar
los aspectos y coordenadas de la informaciéon. Rob Orchard, fiel defensor del
denominado slow journalism o periodismo lento (Fanjul: 2015, 76-77), aboga por
recuperar el periodismo reposado, el buen periodismo del que hablaba (en pasado,
presente y futuro) Kapuscinski (2003) y que tan dificil es localizar hoy en dia... si se es

honesto con la profesion y con los profesionales de los medios.
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Orchard (con recorrido profesional en la critica gastronémica y en la edicién de Time
Out), creador (junto a Marcus Webb) en 2011 de la revista Delayed Gratification
(Gratificacién Retardada), se ha preocupado con insistencia en demostrar que la esencia
del periodismo se ha agrietado, ennegrecido, porque muchas de las cosas que se
esperaba que llegaran con los nuevos horizontes tecnolégicos en los medios de
comunicacién estidn amenazando aspectos vitales como la precisién informativa, la

imparcialidad, la contextualizacién de los textos o la profundidad de los mismos.

El slow journalism puede verse como una revolucién en los momentos actuales, donde el
mapa de realidades vuelve a incidir en la velocidad, en la preocupacién por ser los
primeros en editar la noticia sin nada mas, en la falta de fondo en las historias y, lo que
es mas peligroso, en la ausencia, en muchas ocasiones, de toda la verdad informativa, y
segun justifican algunos profesionales... jpor falta de tiempo! El nuevo planteamiento
periodistico hereda mucho de los trabajos, andlisis y virtudes que exhibieron en sus
proyectos y filosofias de trabajo nombres propios que, desde principios del siglo XX, han
venido reivindicando, en la teoria y en la practica, un trabajo periodistico donde se
busque la excelencia en la comunicacion diaria, desde la humildad pero, también, desde
la fidelidad a unos planteamientos que, ahora, en estos momentos, parece que sélo
quieren recuperar todos aquellos que se incluyen bajo el paraguas del slow journalism.
Asi lo vienen demandando las filosofias de vida de Robert W. Desmond (desde 1933),
padre de la documentacién periodistica, el escritor y también periodista Azorin (1943) o
los comunicadores internacionales que crearon escuela con las identidades de Ben
Bradlee (2000) y Tim Radford (2011). Todos, como reconoce el propio Rob Orchard, son
sinébnimo de buen periodismo, como “el slow journalism, en oposicién al que se hace

rapido y mal”.

Pero hay mas, porque esta nueva manera de entender la realidad (caminando por el lado
lento, como dice el lema de la revista espafiola Yorokobu?¢) con la que afrontar las
noticias que llenan el presente también tratan de reivindicar el uso del soporte papel,
“cuando todo el mundo decia que estaba muerto”, para narrar historias largas, ya que
“los hipervinculos distraen”, segin el propio Orchard. Buena maquetacién, con

innovacién en el disefio y una reivindicacién constante de los periodistas son

26 Otras revistas en la misma linea y filosofia de vida periodistica son, por ejemplo, The New Yorker (EE.
UU.), XXI (Francia) y Jot Down Magazine y Estado Mental (Espafia).
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necesarios... que hay que huir de las notas de prensa y del espacio infinito que genera
una web. La documentacién, en este periodismo de profundidad, lucha por convertirse
en una marca y caminar en direccién contraria a la que ha tomado la industria de la

informacion en la actualidad.

Estos planteamientos, que vienen existiendo practicamente desde principios del siglo
XX, quieren provocar una lectura mas bien sosegada de los temas, de los reportajes, de
las opiniones y reflexiones... e incluso de las imagenes de calidad que aportan no sé6lo un
valor informativo, sino también una aportacién estética afiadida. Y todo eso frente al
caos particular nacido en el siglo XXI, a la sombra de las nuevas tecnologias en la
informacién, donde la cantidad sustituye a la cantidad y donde, de igual forma, el dictado
de los gabinetes de prensa y el de las agencias al han ocupado el espacio que venia

dedicandose al criterio propio y personal de las redacciones.

3. Transformacion de los profesionales

Los periodistas en este tratamiento local llegan marcados por el perfil del trabajador
orquesta, es decir, periodistas multitarea y multiplataforma que generan una carrera por
la inmediatez que estd demostrando que es insuficiente para hacer interesante y
atractiva la informacioén... repitiendo errores de mas de un siglo atras cuando la agencia
de noticias del norteamericano Davison Dalziel quiso competir con los grandes nombres
de la empresa periodistica internacional (Havas, Reuters y Wolff) a base de dar primero
la informacién sin confirmar su contenido. La historia reciente ha dejado pruebas de que

no vale todo.

Ahora, comunicacién y sociedad conviven en un tiempo en el que todo tiene fecha de
caducidad... y el periodismo no ha podido evitar el contagio y pagar un peaje excesivo.
“Culpa nuestra, de los periodistas, que siempre encontramos en la falta (permanente) de
medios o en la acumulacién de trabajo, la excusa perfecta para dejar pasar, para olvidar,
para no profundizar, cuando lo que hay que hacer, lo que deberiamos hacer es lo
contrario. Lo que hacia Ryszard Kapuscinski, pararse, escuchar, conocer, recordar,
anotar. Y todo con un objetivo, contar una historia con personajes particulares, capaces
de expresar, a través de sus vidas, sus decisiones, sus miedos, la situaciéon general. Lo
mejor de Kapuscinski es su humanidad, porque ahi estdn sus fuentes, entre la gente, no
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en organismos abstractos, sino en personas como él que son testigos de las cosas que
pasan” (Vico: 2009, 46-47). Y la solucién que también pasa por la profunda apuesta por
el (buen) uso de la documentacion, la apariciéon de nuevas bases de datos y productos-
proyectos periodisticos en Internet, y la contextualizacion y adecuado recorrido
histdrico de los temas locales, para recuperar el periodismo que importa, el mas cercano,

lleno de noticias que realmente interesan a los lectores.

4. La importancia vital: documentar sin excusas

Informacién y documentacién, una mezcla cuya correcta utilizacién es un factor
determinante del buen quehacer profesional. “Documentar algo o documentarse implica
dar u obtener informacién contenida en documentos para probar o transmitir algo”
(Giménez Toledo: 2004, 15). Y era antes y debe ser ahora... y siempre, en los soportes
clasicos o en los nuevos que posibilitan la innovacién y el mapa popular de Internet...
para encontrar respuestas que ayuden a localizar la informacién que se busca o a
distinguir la informacién buena de la mala (inapropiada) en un contexto profesional.
“Trabajar con informacién veraz, fiable, consistente y actualizada se transforma en una
exigencia ineludible en cualquier profesién, aunque en el campo de la Comunicacién
adquiere una relevancia notable en tanto en cuanto el publico destinatario de los
mensajes es amplio y, por tanto, el comunicador debe sentirse responsable de aquello
que cuenta. Ademas en la actividad periodistica el factor tiempo es critico: se trabaja
contrarreloj, se persiguen las primicias y se intenta informar antes que el resto de los
medios, lo que en ningln caso debe implicar una falta de comprobacién y contrastacién
de las informaciones” (Giménez Toledo: 2004, 48). Y todo ello, porque para un
periodista el principio basico y fundamental es “buscar la verdad y contarla” (Cruz Ruiz:

2010, 73).

Las lineas de trabajo son claras y lo que buscan es favorecer el aumento de la calidad de
la informacidn y, sobre todo, diferenciarla, convertirla en la marca del autor (periodista),
mas incluso que del medio para el que colabora o trabaja. “No se ird al medio donde
escribe ese periodista sino a su sitio personal que es la autoridad moral que realmente le
interesa. La marca sigue teniendo valor pero el concepto de marca es el que cambia. No

va a ser tan importante la del medio como la del generador de informacién” (Collado:
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2012, 16)... Lo que repercute directamente en el otro lado del producto periodistico, el
receptor, ya que, en la actualidad, “los periodistas se estan convirtiendo en los gestores
de su propia marca personal y por tanto comienza a darse una audiencia mas ligada no

solo al medio sino también al periodista de forma personal” (Noguera: 2012, 32).

5. A modo de conclusion

El valor de la proximidad es incuestionable, como factor basico y permanente del
periodismo porque esta en el mismo origen del propio periodismo. Ademas, la mayoria
de los diarios en el mundo son, en mayor o menor medida, locales... y esa estructura, esa
linea local, se ha mantenido unida al periodismo hasta este siglo XXI. La aparicién de
Internet y de los cibermedios ha mantenido, incluso, ese mismo planteamiento, si bien,
se ha modificado levemente el concepto ante las coordenadas mas globales en las que se
mueve el periodismo moderno. Asi, “la aparicién de los cibermedios en la ultima década
del siglo XX, ademas de contribuir a la ampliacién de la oferta informativa de proximidad
y a establecer vias de participacién ciudadana, ha abierto nuevos horizontes para el
periodismo local. La difusién mundial de los cibermedios ha supuesto no sélo la ruptura
de una barrera en la difusién y en la distribucién de los productos, sino que nos ha
obligado a revisar nuestras reflexiones sobre lo que debemos entender por local en una
sociedad donde la comunicacidon, ademas de la tendencia a lo local también muestra otra
simultanea tendencia a lo mundial. Ahora lo local sigue siendo lo préximo, pero hay
nuevos campos de relacion del lugar con su entorno que debemos de tener en cuenta a la

hora de medir los items de cercania de un acontecimiento” (Lépez: 2010, 213).

Es periodismo de futuro, independientemente del soporte en el que crezca y se
distribuya, es periodismo para escribir con L mayuscula, con L de local. Y a esa linea de
trabajo, como destaca el Grupo de Investigaciéon de la Comunicacién de la Comunidad
Valenciana??, hay que unir un dominio de la Red; o lo que es lo mismo, una apuesta por
el ciberperiodismo local de calidad. En todos estos medios alternativos, convertidos en

un nuevo modelo de comunicacién en la red, han llegado con fuerza ante “la pérdida de

77 El GICOV (http://gicov.umh.es) es un grupo formado por investigadores del Area de Periodismo de la
UMH especializados en distintos campos de la comunicacién con el objetivo de realizar estudios e
investigaciones sobre el mercado de la comunicacién local en la Comunidad Valenciana. El estado de la
comunicacién en Elche y en las comarcas del Alto y Medio Vinalop6 (Alicante), o el Ranking de Innovacién
Periodistica 2014, son algunos de los trabajos de investigacién ya publicados por el GICOV.
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credibilidad de los grandes medios y el desarrollo de técnicas comunicacién
innovadoras en el entorno de Internet. A todo ellos les une la firme conviccién de tener
algo que aportar y de que los medios tradicionales no satisfacen el derecho de la

informacién y la libertad de expresién” (Garcia Avilés: 2010, 152).

Lo que es mas evidente es que la importancia de lo local permanece y han sido muchos y
destacados autores los que le han dedicado espacio y reflexién para aunar esfuerzos en
el mismo camino. “Para los periodistas que trabajamos en la gran periferia es muy
importante entender que debemos buscar lo universal en cualquier tema, aquello que
revela el mundo entero en una gota de agua. Porque una gota de agua contiene el
mundo, pero hay que saber encontrar el mundo en una gota de agua” (Kapuscinski,

citado por Gonzalez: 2009, 9).

Esta crisis en la que estd inmersa la Sociedad de la Comunicacién que, como decia Javier
Moreno (Cruz Ruiz: 2010, 13), “zarandea a los periddicos, como a tantas otras cosas, y
reclama con urgencia respuestas y soluciones” muestra también una defensa a ultranza
de los principios basicos del periodismo para que pueda existir como tal, sin que se
pierda la esencia con la que apareci6 por primera vez. Seguramente tiene las horas
contadas, o tal vez esté condenado a su desapariciéon o lo liquide alguno, o una
combinacién de todos ellos, de los factores que conviven en la actualidad en las
coordenadas reales de los medios de comunicacién: “...las nuevas tecnologias, Internet,
la crisis econdmica, los problemas de las empresas periodisticas, la desestructuracién de
las sociedades en este inicio de siglo, la television digital, la superficialidad, los teléfonos
moviles, la ubicuidad de las pantallas, las supuestas deficiencias y falta de curiosidad de
las nuevas hornadas de periodistas, el desapego creciente de los lectores o el simple

paso del tiempo y su consiguiente desgaste”.

Innovacién y documentacién, una combinacién que resultara infalible para hacer del
periodismo un mensaje que llegue a todo tipo de ciudadanos y que no deje a nadie
indiferente, y donde sera relevante, contrastado y veraz, donde no importe el soporte,
donde también se potencien los datos para ganar rigor en el recorrido y donde sélo

veran la luz los mejores relatos, con una marca incuestionable y un estilo inconfundible.
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Economia del periodismo: modelos de negocio en la era de las
plataformas

Miguel Carvajal Prieto, Universidad Miguel Hernandez

1. Introduccién

La economia del periodismo es un tema de conversaciéon recurrente en los foros
profesionales. Hace veinte afios preocupaban mas otras cuestiones, pero el cambio de
paradigma industrial experimentado durante la tltima década ha sido tan profundo que
hoy contemplamos un panorama con nuevos protagonistas y urgencias antes
insospechadas. La innovacion disruptiva en un escenario de convergencia digital ha
provocado la caida de los grandes monopolios de la comunicacién del siglo XX, pero

también ha generado nuevos gigantes tecnolégicos.

Los datos econdémicos negativos, la precariedad laboral y los cierres de medios son la
punta del iceberg del agotamiento de los legacy media?8. E1 modelo de negocio de
aquellas viejas empresas -no del periodismo- parece obsoleto. Las soluciones
planteadas para mantener la rentabilidad tampoco despejan las dudas, cuando no
empeoran el producto. Al mismo tiempo emergen y se consolidan nuevos proyectos
periodisticos que generan optimismo en el sector. Los periodistas comprenden que su
trabajo contribuye a una opinién publica informada, pero que también es una profesion
con la que deben ganarse la vida, y hay que financiarla. El declive del modelo de prensa
industrial les obliga a asumir mas obligaciones, de ahi el auge del periodismo
emprendedor (Manfredi, 2015), y, por tanto, mas riesgos que antes, y eso incluye la

responsabilidad econémica y empresarial.

Algunos autores (Anderson et al., 2012) han bautizado este tiempo de transicién como el

periodismo post-industrial, porque la industria que antes se encargaba del periodismo se

28 Asi llaman los anglosajones a los medios de comunicacion tradicionales. Los informes del primer
cuatrimestre del afio 2015 han sido malos para las unidades de negocio vinculadas al papel: ha bajado la
inversion publicitaria o la circulacién de Tribune, E. W. Scripps, New York Times, McClatchy, Gannett,
Postmedia y News Corporation.
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ha desmantelado: los empresarios se han ido, los accionistas invierten en otros negocios
o viven de las ganancias, y sus medios, especialmente los impresos, sufren o
desaparecen. Los informes pronostican que la revolucién tecnoldgica y los habitos de
consumo terminaran con lo que queda del viejo modelo industrial (publicidad y
atencién), por eso urge inventar nuevos modelos o integrarse en las industrias ya
existentes. La emancipaciéon del viejo sistema exige pensar mas en economia del
periodismo que en empresa informativa, para identificar soluciones que sostengan la
actividad en un nuevo paradigma tecnolégico donde quiza las empresas tradicionales no
tengan cabida. Ademas, el periodismo es demasiado importante como para dejarlo en

manos de los medios de comunicacion?®.

Sin embargo, si el problema en origen era de la empresa periodistica, ahora también lo
es del periodismo por delegaciéon. A esta actividad fundamental para la salud
democratica e intelectual de una sociedad se le plantean tres escenarios, cada uno con
sus propias condiciones e hipotecas. El primero cosiste en encontrar abrigo en el
entramado industrial y tecnolégico de los nuevos gigantes de la industria (Google,
Facebook, Apple, Amazon), que no tienen por qué estar interesados en la actividad
informativa, pero que pueden convertirse a la larga en empresas editoras, como antafio
hicieron Rupert Murdoch, Silvio Berlusconi o Jesds de Polanco. En segundo lugar se
plantea un escenario de dependencia publica, mediante subsidio de las instituciones o
de la filantropia individual o colectiva, como ocurre con una gran variedad de proyectos
periodisticos en Estados Unidos. Pero la existencia de multimillonarios comprometidos,
fundaciones o estados dispuestos a subvencionar no puede esconder el problema

principal: la solvencia del modelo.

El tercer escenario exige buscar un modelo de negocio sostenible, no necesariamente
lucrativo, que permita financiar esta actividad y los recursos pertinentes para
desarrollarla en el medio plazo. Es el escenario en el que nacen nuevos proyectos y se
afanan por consolidar su nicho los medios nativos digitales y aquellos tradicionales que
intentan una reconversion traumatica, muchas veces a costa de la optimizacién de costes

y pocas mediante la innovacién (De Lara et al., 2015).

29 Tuit de Toni Piqué en julio de 2015.
Fuente: https://twitter.com/ampique/status/618688565829087233.
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El objetivo de este capitulo, por tanto, es abordar las posibilidades de quienes se
plantean crear o entender nuevos modelos de negocio para el periodismo. Este texto
podra interesar a periodistas —quien trabaja en una redaccién, como freelance o en una
startup- y a gestores que comprenden que esta actividad necesita ser viable. Para
lograrlo, primero se analizaran los rasgos del nuevo paradigma tecnoldgico e industrial
dominado por las plataformas, después se discurrira sobre su impacto en la economia
del periodismo y por ultimo, tras catalogar los elementos clave del modelo de negocio, se

termina con una propuesta de nuevos modelos.

2. Laerade las plataformas

En su dltimo libro, Jeff Jarvis sefiala que la tecnologia ha transformado la industria
periodistica, sus relaciones, formatos y modelos de negocio, pero también ha generado
muchas oportunidades para mejorar, ampliar, re-imaginar y sostener el periodismo
(2014). Como consecuencia de la convergencia tecnoldgica e industrial, el terreno de
juego donde se desarrolla la actividad mediatica y periodistica lo controlan ahora

grandes plataformas que compiten entre si por una posicién dominante.

La digitalizacion de la informacién ha cambiado el rol que desempefian los proveedores
de tecnologia: antes estaban en el origen o en fases intermedias de la cadena de valor,
ahora ellos son la cadena de valor. La tecnologia deja de ser una mera herramienta de
produccién o distribucién para convertirse en la plataforma donde ocurre la fiesta, pues
facilita la prestacién de servicio y la creacidn (colaborativa) del producto o del contenido

(Cardoso y Moreno, 2015).

El concepto de plataforma es heredero del canal, pero elevado a la enésima potencia.
Muchas compaiiias compiten ahora en esa categoria, pero hay cuatro que influyen de
manera especial en la actividad mediatica y periodistica. Apple es el campeén de la
tecnologia mévil, conoce de forma precisa el patrén de consumo del usuario y ha
disefiado un sistema ideal para que terceros provean de aplicaciones su universo. De
este modo, se asegura que el usuario tenga una variedad de servicios y productos dentro
de su arquitectura. Un solo aleteo en su sistema operativo provoca huracanes en

proveedores de aplicaciones, musica o entretenimiento. Su ultima version, por ejemplo,
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introduce la posibilidad de instalar un bloqueador de anuncios en el navegador, algo

drastico para la industria mediatica.

La posiciéon dominante en la toma de decisiones es tipica en la economia de una
plataforma tipo red social. Millones de usuarios delegan en Facebook su vida privada, se
relacionan, comparten sus gustos, compras y opiniones. Esta plataforma necesita que los
usuarios inviertan tiempo en su espacio, alimenten la red y escalen el valor de los
millones de datos que configuran su gran oraculo big data con el que segmentan de

forma precisa la publicidad, entre otros negocios de servicios business to business.

Google es el mejor ejemplo de plataforma, tanto que parece casi el paradigma de
Internet, a pesar de Tim Berners Lee. Ha desarrollado una estrategia de colonizaciéon del
mercado mediante la oferta de multiples servicios a partir del algoritmo revolucionario
de su buscador y, sobre todo, de una cuenta de correo electrénico gratuita. Controla las
busquedas realizadas en internet y es un canal imprescindible para llegar al usuario
final, tanto para comerciantes y publicistas, como para instituciones, medios e
individuos. Google es la empresa mas importante del mundo en publicidad
programatica, en su portfolio tiene el mercado virtual donde se subastan los espacios
publicitarios que previamente han sido registrados y segmentados a partir de la

informacion de los individuos que Google posee.

Amazon es la plataforma de comercio electronico mas importante del mundo (con
Alibaba). Ha sabido aprovechar su know how para diversificarse como proveedor de
servicios de software en la nube. También es una empresa de SaaS (Software as a
Service) para medios, comercios electréonicos, universidades, instituciones. Dispone de
un amplio portfolio de productos tecnoldgicos y de big data, tan competitivo como
Google y Facebook. Ademads, también cuenta con un soporte fisico, el Kindle3°. Su

fundador, Jeff Bezos, compré el Washington Post en 2013.

Estas corporaciones necesitan consolidar su posicion dominante, por eso adquieren o
compran otras plataformas de éxito: Twitch (Amazon), Instagram y Whatsapp
(Facebook), Youtube (Google), Tumblr (Yahoo) y compiten con Snapchat, Twitter

(Periscope), Vine. En el nuevo paradigma digital, las plataformas que consiguen agregar

30 Seguin los ultimos datos, la tendencia de consumo en Estados Unidos indican que la plataforma para leer
dominante puede que sea el mdvil (phablet), pues se reducen las ventas de iPad y Kindle.
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la oferta y la demanda tienen en su mano un oligopolio tecnolégico, como antafio lo
tuvieron los conglomerados medidticos (Time Warner, News Corporation o
Bertelsmann). Ocurre de modo similar con plataformas de otros sectores: Netflix y Hulu
en los contenidos audiovisuales, Airbnb en el sector del alquiler de viviendas,
Kickstarter en el del crowdfunding, Uber en la gestion de conductores y clientes,
Snapchat en la integraciéon de usuarios en busca de entretenimiento y anunciantes en

busca de audiencias (Thompson, 2015).

(En qué se caracteriza el paradigma digital de estas plataformas? Segun Cardoso y
Moreno, su tecnologia facilita la generacion de metadatos, la interactividad y la
flexibilidad del consumo y la creacién, la convergencia de contenidos y permite un
alcance global (Cardoso y Moreno, 2015). Ese es el sustrato en el que ahora se desarrolla

la actividad mediatica.

Los metadatos (datos sobre los propios datos) se registran automaticamente,
enriquecen el conocimiento del usuario y mejoran la gestién de la informacién. Por eso
el big data es crucial en la comercializacién publicitaria. Cada vez mas negocios se
fundamentan en el conocimiento de meta informacién para ofrecer nuevos productos
(agregacidn, curacidn, filtracién) o para responder ante la accién de una manera precisa
y en tiempo real (publicidad programatica). Las métricas de audiencia evaliian
metadatos para determinar la estrategia de los medios y disefiar servicios y contenidos.
El design thinking y la usabilidad son la superficie del cambio: antes, el cliente era el
punto de llegada de una estrategia de segmentacion, ahora es el punto de partida de una

filosofia user centric.

Estas plataformas facilitan la interactividad ampliando los margenes de actuacién de la
gente antes llamada audiencia (Rosen, 2006) sobre qué, cuidndo, como y dénde
consume3l, El usuario/cliente ahora es el produser sobre el que pivota la economia de la
participacién y su mensaje se llama user-generated-content. Precisamente por la
flexibilidad de estas tecnologias, el usuario puede copiar, distribuir, modificar, editar y
manejar la informacién. Las plataformas facilitan el mashup, el remix de la informacidn.

Ademas, ese contenido generado se puede empaquetar y desempaquetar en diversos

31 En el viejo paradigma los medios gozaban de una posicion dominante, eran los gatekeepers, y se erigian
en la voz de la actualidad, en la portada del mundo, como simboliza la cabecera del New York Times: All
the news that fit to print! El lector/cliente desempefiaba un papel pasivo en aquel sistema comunicativo,
como mero receptor de mensajes.

159



productos, con nuevas capas de valor afiadidas en una cultura que fagocita y recrea de
forma constante. Las plataformas facilitan la convergencia de formatos y pantallas que
impulsan el desarrollo de estrategias crossmedia y transmedia. Al mismo tiempo, el
sustrato de estas plataformas es de alcance global, lo cual facilita la expansion de los

proveedores y genera una cultura globalizada en la que compiten medios y periodistas.
3. La economia de los medios en el nuevo paradigma

La economia de los medios se caracteriza por disfrutar de economias de escala: el coste
adicional por producir una unidad mas del producto tiende a cero. Como la informacién
digital es un bien inextinguible en el consumo, puede aumentar la distribucién sin coste
adicional. Ademas los medios juegan en un mercado de dos lados, la atencién de la
audiencia es a su vez un producto vendible a los anunciantes que pagan mas o menos
por el tamafio y las caracteristicas de la audiencia. Cada vez es mas dificil aglutinar
grandes audiencias con intereses comunes que a su vez atraigan a marcas con ambicién
global, también es mas complicado que un ciudadano pague por comprar un producto

que encuentra gratis en cualquier ventana digital.

El mayor perjudicado por ese cambio de paradigma es el modelo unidireccional,
indefinido y generalista que ofrecen algunos diarios. ;Cudl es el valor de las noticias
publicadas en un periddico local si proceden de agencias que ya las circularon
previamente en las redes? Antes su valor, como saben los economistas, estaba en la
escasez: no habia otra portada, otro medio que las contara. Sin embargo, en el nuevo
paradigma la abundancia informativa, la inmediatez en la cobertura y la facilidad de
acceso complican el modelo tradicional. Lo que ofrecen no es exclusivo, llega mas tarde y
es mas costoso. Por tanto, si no son capaces de atraer a la audiencia, no pueden
“venderla”. Los medios periodisticos dependientes de la escala (grandes datos de
audiencia) son cada vez mas complicados de sostener en un escenario dominado por

plataformas, salvo que ellos mismos sean la plataforma.

Ademas, las plataformas juegan con una ventaja crucial en el terreno publicitario:

segmentan el target de forma perfecta gracias a la informacién de los perfiles3?,

32 En septiembre de 2015 Facebook informé de que a partir de ahora usaré la informacién de los botones
"me gusta” y ‘“"compartir" para vender publicidad mas y mejor segmentada. Fuente:
http://www.technologyreview.com/news/541351 /facebooks-like-buttons-will-soon-track-your-web-
browsing-to-target-ads/
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mientras que los medios ofertan un conjunto de audiencia mas o menos definida. Pero
ellas también compiten en la economia de la atencién porque buscan escala, necesitan
que su red sea amplia y eso requiere que sus usuarios tengan productos y servicios
atractivos. Para aumentar su valor como redes (en tiempo de uso y en escala), las
plataformas buscan contenido, también informacidn periodistica, por eso la mayor parte
de ellas ha iniciado durante 2014 y 2015 algin tipo de proyecto de asociacién con
medios. Instant Articles (Facebook), Apple News (Apple), Discover (Snapchat) son
algunas de las ventanas que ponen a disposicion de los editores para que publiquen su
contenido y comercialicen sus historias. Garantizan un porcentaje o el total de los
ingresos publicitarios y aseguran la distribucién del contenido en un espacio
privilegiado, rapido, sin la torpeza publicitaria, pensado para el lector. Algunos analistas
advierten que esta es una invitacion al suicidio asistido para los medios tradicionales,
una estrategia de “adoptar, extender y extinguir” que acabara con lo poco que queda de
ellos. Sea como fuere, los medios crean un stock necesario para que las redes tengan
valor. Ademas, ellas compiten entre si por una posiciéon dominante y ninguna posiciéon

de liderazgo dura siempre, como ensefia la innovacién disruptiva (Christensen, 1997).

Por tanto, la tecnologia de las plataformas condiciona algunos aspectos clave de las
economias de los medios: a) su capacidad para escalar la audiencia; b) su habilidad para
encontrar el segmento correcto; c) su eficacia para comercializar publicitariamente la
atencidn; d) su capacidad para ofrecer servicios de agregacion o curacién de contenido;

e) su posibilidad de posicionarse en las propias redes sociales.

4. Modelos de negocio para el periodismo

El cambio de paradigma tecnoldgico ha provocado una eclosiéon de estudios sobre los
modelos de negocio, tanto en periodismo como en otras disciplinas. El boom de la
economia digital y la apariciéon de negocios disruptivos despierta el interés de los
académicos por entender cOomo son esos nuevos proyectos empresariales. La
heterogeneidad y la novedad del concepto provocan cierta confusién terminoldgica,
pues a menudo se usa indistintamente modelo de negocio, estrategia, concepto de

negocio, modelo de ingresos y modelo econémico (Morris, 2010).
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Zott et all. (2011) constatan tras una completa revision bibliografica que existen decenas
de definiciones procedentes de campos diversos. Goza de cierto consenso el concepto de
modelo de negocio como forma en la que una empresa crea, distribuye y recoge valor. En
la literatura de enfoque mediatico, los estudios y las propuestas tipolégicas han puesto
el foco sobre todo en el apartado de los ingresos, tomando la parte por el todo, como
indica Vara (2014). Ademas Rimscha (2015) advierte que la ciencia de los modelos de
negocio debe ser tomada con precaucién desde el campo de la comunicacién, pues el
enfoque en la rentabilidad ignora la complejidad y las consecuencias de la tarea

informativa.

Antes de realizar la propuesta, conviene destacar tres cuestiones. Primera, hay multiples
alternativas de modelos negocio pues son multiples las combinaciones posibles de los
elementos que lo integran. Segunda, el modelo de negocio no es un constructo cerrado e
inmovil. De hecho, si algo caracteriza las startups es la blisqueda constante de un modelo
de negocio sostenible, y pivotan o experimentan para conseguirlo. En tercer lugar, es

necesario consensuar los elementos indispensables en un modelo de negocio.

Por esto motivo, es muy valiosa la aportaciéon de Morris (2015), que ha identificado
cudles son los elementos fundamentales en el diseflo de un modelo de negocio tras una
amplia revisién de conceptos y tipologias en diversos campos cientificos. Como
resultado, el autor considera que un modelo de negocio debe integrarse por estos seis
elementos: propuesta de valor, clientes, actividad clave, posicionamiento, modelo de

ingresos y filosofia.

a) Propuesta de valor. Describe en qué consiste el valor creado por el negocio. Puede ser
un producto o un servicio, estandar o personalizado, de gran alcance o enfocado, de
elaboracién propia o ajena, un servicio ofrecido internamente o subcontratado,

distribuido directa o indirectamente, etc.

b) Clientes. Describe a quién se le realiza la propuesta de valor. Puede ser una
organizacion o un individuo, o ambos, otro negocio o un cliente final, puede estar en una
ciudad o en un mercado global, puede ser un cliente dentro de la cadena de valor, puede
ser general o de nicho, multiple o singular, puede desarrollarse mediante una

transaccion o por una relacién.
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c) Actividad clave. Describe la ventaja competitiva fundamental del negocio. Puede ser la
forma de elaborar un producto o prestar un servicio, la manera de vender, su marketing,
su capacidad de recoger y manejar informacién, su tecnologia, su I+D, su creatividad, su
talento intelectual, su capacidad financiera o su habilidad para negociar, su control de la

cadena de distribucién o el acceso a los recursos fundamentales del producto o servicio.

d) Posicionamiento. Describe coémo se posiciona ese negocio en el sector mediante la
estrategia de marketing. Puede ser por una imagen de excelencia, de consistencia, de
velocidad, por la percepcién de calidad en el producto o el servicio, porque se posiciona
como lider de innovacién, como eficiente, como bajo en coste o por su caracter o por su
buena relacién con los clientes, su engagement o su capacidad de conectar

emocionalmente como marca.

e) Modelo de ingresos. Describe cdmo hace dinero y cémo gestiona los costes el negocio
en cuestion. Define la estrategia de precios, si cuenta con fuentes de ingresos fijas,

flexibles, si controla la operacion, si juega en volumen o en margen o ambas.

f) Filosofia33. Describe las ambiciones de los creadores del negocio en el tiempo, qué
esperan de él. Puede ser un negocio de subsistencia con el que se plantean cumplir con
su tarea para sobrevivir en el tiempo. Puede ser un negocio para obtener mas ganancia
por lo invertido. Un negocio en crecimiento, que requiere invertir mucho al principio
para eventualmente generar una ganancia a los inversores. O puede ser un negocio
especulativo, que se base en demostrar potencial de crecimiento para venderlo rapido y

obtener grandes beneficios.

Si aplicamos estos elementos a la actividad periodistica a vuela pluma, observamos la
enorme variedad de propuestas de valor posibles (periodismo de datos, narrativas
transmedia, informacién especializada, prestacion de servicios financieros) y la multitud
de segmentos de clientes, mas alla del tradicional esquema de lectores y anunciantes. A
su vez los distintos segmentos de clientes pueden subdividirse en multiples nichos.

Como en todo negocio, el periodismo puede optar por la escala o por el nicho.

En cuanto a la actividad clave, los negocios periodisticos se podrian diferenciar unos de
otros, por ejemplo, en la forma de elaborar, distribuir o empaquetar la informacion,

mediante el disefio y la usabilidad o a través de la gestion de comunidades. Unos

33 Traduccion libre de enfoque, tiempos y ambiciones del empresario.
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destacan por ser buenos agregadores de informacién viral, otros por su acceso a las
fuentes, por su capacidad para crear comunidad o por su rapidez en la cobertura. Aparte
de la actividad, los negocios periodisticos optan por distintos posicionamientos: el

prestigio de la cabecera, la fiabilidad, el estilo, el tirén de su fundador.

En cuanto a las vias de ingresos, los proyectos periodisticos cuentan con un menu
conocido muy estudiado (Vara, 2014; Casero, 2010). A veces parece el apartado mas
relevante y en ocasiones suelen nombrarse los modelos de negocio a partir de las
fuentes de ingresos. El paradigma digital ademas amplia las opciones y en un escenario
muy competitivo se aconseja un modelo mixto o, como algunos indican, promiscuo en

cuanto a la monetizacién.
1. Comercializacién directa a través del usuario:
a) Suscripcién.
b) Venta directa de ejemplares, ediciones o copias.
¢) Donacién puntual o periédica.
d) Crowdfunding fundacional o periddico.
e) Cuota de asociacion (clubs).

f) Pago por articulos (micropagos), por descarga de aplicaciones (o por sus
mejoras) o por compras dentro de una aplicacidn.

2. Comercializacién publicitaria:
a) Publicidad display: banners, faldones, cortinillas, interstitials, etc.
b) Publicidad nativa: integrada en el espacio, el feed, del contenido editorial.

c) Branded content: contenido asociado indirectamente al anunciante y elaborado

por el editor.
d) Publirreportaje: contenido elaborado por el anunciante y publicado en el medio.
e) Contenido patrocinado: contenido periodistico patrocinado por un anunciante.
f) Anuncios contextuales (publicidad programatica, comprada o subastada).
g) Venta de leads: comercializar informacion de usuarios (e-mails) con terceros.
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h) Afiliacién: cobro de una comisién por cerrar la venta de un producto o servicio.
i) Anuncios en video y en podcasts (display o contextual).

j) Enlaces pagados: recomendaciones de enlaces externos.

k) Ofertas de empleo.

1) Compra grupal de cupones descuento.

3. Comercializacién indirecta por productos o servicios secundarios:
a) Prestacion de servicios.
b) Comercio electrénico ajeno al negocio principal.
c) Gestion de eventos, espectaculos, etc.
d) Formacion, consultoria.
e) Marketing de contenidos.

Como se ve, las vias de monetizacidn de los proyectos periodisticos son amplias, ademas
no se han recogido todas las casuisticas. Conviene sefialar que no todas son compatibles
y que el mix de ingresos debe guardar cierta légica con el producto o el servicio. Algunos
proyectos apoyados en la donacion voluntaria, en una relacién de confianza entre editor
y lector, no casan bien con la comercializacién publicitaria. Al mismo tiempo, el uso de
los llamados muros de pago ofrece una alternativa estricta (hard paywall), mientras que
otros facilitan un sistema poroso (metered model o soft paywall) basado en el nimero de
paginas vistas, en el tiempo de acceso o en algoritmos dependientes del origen del
usuario. Estas fuentes se emplean con el reto de monetizar sin castigar la generacion de
trafico. En cuanto al crowdfunding como una llamada abierta en la web a la donaci6én a
cambio de alguna recompensa (Carvajal et al., 2012), su uso goza de popularidad pero en

ocasiones se limita a un impulso fundacional.

En la comercializacion publicitaria ahora se compite en un terreno de juego dominado
por las plataformas tecnolédgicas, mas eficientes en la segmentacidn. Si el consumo es
cada vez mas social y mas mdvil, las vias de ingresos publicitarias que menos se
resienten ante la emergencia de los bloqueadores (ad blockers) son el branded content y

la publicidad nativa no programatica. Por eso, invertir en un equipo dedicado a crear
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contenido patrocinado o contenido viral puede ser mas eficaz que boicotear la

experiencia del usuario con un intersticial o un banner.

En cualquier caso, la solucién idonea debe contemplar un sistema de ingresos mixto y
coherente, alineado con la estructura de costes y con la filosofia de dicho negocio
periodistico. Por eso, algunos emplean un modelo de subsistencia, como eldiario.es, The
Correspondent, El Extrarradio o The Spain Report, pues buscan la generaciéon de
ingresos necesaria para mantener la actividad en el tiempo. En el lado contrario
contemplamos proyectos fundados para generar impacto mediatico y ser vendidos para

obtener ganancia aun sin solvencia alguna, como algunas startups para millenials.

Tras el analisis del contexto tecnolégico, de su impacto en la economia de los medios y
de los elementos de un modelo de negocio, realizamos una propuesta de modelos para el
periodismo. Evidentemente, no pretende ser conclusiva, solo recoge tendencias y
combina los rasgos del nuevo paradigma digital. Por supuesto, hay modelos ajenos a este
paradigma que funcionan y se sostienen de manera tradicional o mediante una apuesta
anti paradigma digital34. A partir de ellas, pensamos que pueden generarse ideas de
negocio valiosas o repensar algunas de las existentes. Una advertencia final: algunos de
los ejemplos pueden encajar en diversas categorias porque proponen un mix y, como

dijimos, no son modelos cerrados o incompatibles.

-Modelo de negocio periodistico tipo plataforma (platishers) Sea cual sea la
propuesta de valor, la fortaleza de este modelo consiste en la agregaciéon de una masa
critica de clientes y el disefio de una ingenieria tecnolégica que facilite la distribucién y
la co-creacion del contenido y la interactividad de la comunidad. Como dispondra de
informacién de perfiles, serd mas eficiente en la comercializaciéon publicitaria. Por
ejemplo: Medium, Hufftington Post, Gawker, Buzzfeed, Snapchat, Reddit, Aj+. Algunos
medios tradicionales buscan amoldarse en este concepto. Por supuesto, Facebook,
Twitter o Instagram encajarian en este concepto aqui cuando integran equipos

editoriales y ofrecen su portada del mundo elaborada mediante algoritmos.

-Modelo de negocio de periodismo distribuido nativo. La propuesta de valor se
fundamenta en la generacién de contenido (especifico o general) en formatos liquidos,

adaptables e integrados en el rio social de cada plataforma, red y canal de distribucion.

34 Algunos medios impresos sin version digital, como Mongolia.
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El posicionamiento de la propuesta depende de su habilidad por interactuar con las
comunidades nativas y responder tal y como requieren en cada plataforma. El talento
por generar contenido viral abrird la posibilidad de ofrecer servicios de agencia o de
marketing de contenidos para terceros. Son medios nativos sin sitio web. Alimentan las
redes sociales con contenido pensado para cada soporte y después ofrecen sus servicios

a terceros. Por ejemplo: Reported.ly, NowThisNews.

-Modelos de negocio periodistico de curacién. La propuesta de valor de este modelo
se construye a partir de sobreabundancia de informacién y la consecuente necesidad de
la audiencia de encontrar aquello importante y valioso para su comunidad de una
manera rapida y distribuida. La programacién y el uso de algoritmos que faciliten el
proceso periodistico (structured journalism) son cruciales, aunque este modelo requiere
de editores y periodistas con criterio que sinteticen y corrijan el resultado automatizado.
El modelo ingresos usa el patrocinio de newsletters o secciones. Por ejemplo:

Mediagazer, Techmeme, The Skimm, la newsletter de Quartz.

-Modelos de negocio periodistico de tipo viral. La actividad clave de este modelo es
detectar tendencias y responder con velocidad para editar contenido fresco y viralizable.
Su audiencia se caracteriza por una interactividad superficial. Exige programacién
sofisticada para usar métricas de trafico y comportamiento del usuario, aparte también
requiere del uso de féormulas para posicionar adecuadamente el contenido en las
plataformas y buscadores. Este modelo puede apoyarse en publicidad nativa porque
compite en escala y trafico con las plataformas dada su capacidad de generar atencidn.

Por ejemplo: Buzzfeed, Verne, Hufftington Post, Upworthy, Mic.

-Modelo de negocio periodistico enfocado. La propuesta de valor de este modelo se
fundamenta en el periodismo de agenda propia, con comunidad participativa. La
actividad la desarrolla un equipo con un talento especifico, con fuentes propias o
dominio de la tecnologia. La comercializacién de este modelo varia segin depende del
tamafio: si compite en escala, contara con ingresos publicitarios, si compite en enfoque,
contard con suscriptores o clientes de pago. La audiencia estd formada por usuarios
comprometidos o entusiasmados con la marca. Este modelo, como el siguiente, es
compatible con el desarrollo de productos impresos de distintas periodicidades. Por

ejemplo: elDiario.es, De Korrespondent, El Espafiol, Jot Down, Mediapart, The Spain
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Report, Alternativas Econ6micas, El Confidencial, La Marea. Este también es el modelo

de algunos blogueros, tipo Andrew Sullivan o John Gruber.

-Modelo de negocio periodistico global. El proyecto se fundamenta en la capacidad
para crear grandes stocks de contenido periodistico de todo tipo: enfocado, viral,
agregado y distribuido. Procura combinar las herramientas y las habilidades de los otros
modelos para finalmente competir en escala. Su propuesta de valor vende periodismo de
calidad, original, exclusivo, relevante, pero también emplea técnicas de posicionamiento
en buscadores y contenido basado en el clickbait. Su estructura de costes le obliga a
generar multiples ingresos via publicidad (display, nativa, branded content,
programatica) y via lectores. Para ser rentable apuesta por alcanzar un mercado global.
Recurre al muro de pago poroso (metered model) para generar ingresos publicitarios
por trafico en combinacién con pago por suscripcion. Por ejemplo, The New York Times,

Financial Times, The Economist, El Pais, El Mundo, Daily Mail.

En este capitulo hemos visto por tanto que la creacién de contenido es una actividad
valiosa, interesa e influye en la sociedad y también puede rentabilizarse. Para
desarrollarla se requieren recursos econdémicos y humanos, dinero para cubrir gastos, y
tiempo para recoger, analizar, escribir y editar la informacién de una manera atractiva,
correcta y fiable. El periodismo cuesta dinero, pero crear valor. Es algo inimitable e
inalcanzable para los algoritmos semanticos que filtran la informacién, aunque se
disefian c6digos que automatizan, facilitan y amplian algunas tareas de recogida, filtrado
y transmisién de la informacién. Hemos constatado que las plataformas tienen una
posicién dominante porque controlan el flujo de datos y desarrollan cédigos que
distribuyen sin coste la informacién obtenida por otros. Por dltimo, hemos reivindicado
la necesidad de re-pensar la economia del periodismo por el agotamiento del modelo
tradicional. No debe escandalizar a nadie que se busquen alternativas econémicas en un

escenario que lo exige para ejercer la tarea periodistica con independencia.
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