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Prólogo


Reunir los conceptos del optimismo y el periodismo en una misma frase en los tiempos que estamos viviendo resulta cuando menos sorprendente. A lo largo de los últimos años, multitud de medios informativos escritos y audiovisuales han cerrado dejando a sus periodistas en la calle. Muchos de los que siguen funcionando han aplicado rebajas salariales drásticas y han prescindido de colaboradores externos, tratando de compensar el declive de la inversión publicitaria y el desplome de las ventas de ejemplares.


Buena parte del público ha dejado de confiar en los medios tradicionales, atrapados –en buena parte debido a sus propios errores editoriales y empresariales– en una espiral de menos ingresos, menos calidad y menos audiencia, y se considera suficientemente informado a través de canales alternativos, desde las redes sociales hasta el contenido patrocinado.


En este clima, publicar un libro titulado Optimismo para periodistas podría responder tanto a la ingenuidad como a la inconsciencia. Yo prefiero tomarlo como una provocación dirigida a los futuros periodistas que siguen saliendo de las facultades y a los profesionales, tanto a los que trabajan en una empresa informativa como a los que habiéndose quedado sin ella, solo pueden plantearse su futuro laboral en régimen de autoempleo. La digitalización de la producción, la difusión y el consumo de las noticias hacen imprescindibles nuevas maneras de trabajar, que permitan al periodismo recuperar la atención que los ciudadanos han dejado de prestarle.


Aún tengo mis dudas de que la cantidad de lectores/oyentes/espectadores que valoran –en el sentido intelectual, pero también en el material– la información de calidad sea suficiente para sostener la producción de dicha información, pero en cualquier caso tengo claro que para servirles ya no basta con tener acceso a los hechos y a sus protagonistas y con saber contar historias. También hay que ser capaz de analizar datos de fuentes diversas y transformarlos en información, presentarla de manera atractiva, incorporar elementos de interactividad y tener en cuenta los múltiples dispositivos y plataformas en los que será consumida, tanto a corto plazo como en un futuro de duración imprecisa.


Si el periodismo pretende seguir siendo relevante más allá de la dictadura del clic y el posicionamiento en buscadores, solo lo será combinando sus principios de siempre con las herramientas y las prácticas que Franco y Pellicer han recopilado exhaustivamente en las páginas de este manual, de enorme utilidad para cualquier periodista, tanto en formación como en ejercicio.


Albert Cuesta


Periodista, analista y profesor
albertcuesta.com
@albertcuesta





Introducción


Algo más que pianistas en un cabaret


Cuando empezamos en esto del periodismo había una vieja broma que decía que todo periodista explicaba a su familia que trabajaba como pianista en un cabaret en vez de confesar la verdadera profesión. Una cuestión de desprestigio social. Ahora, con la crisis del sector, es más probable que un periodista trabaje en un cabaret o en un bar que en la redacción de un medio de comunicación.


Son tiempos de crisis en los medios de comunicación, de baja reputación de la prensa y planes de regulación de las plantillas que acechan a los profesionales. No obstante, a lo largo del libro queremos demostrar con rigor, empeño y humildad que otro periodismo no es solo posible, sino que además de necesario se presenta alentador. Hay que alejarse de los muros de lamentaciones, no cruzarse de brazos, aprender y compartir. La desolación tiene que dar paso a una transformación interior, desde las entrañas. Volver a creer.


La nueva realidad de los medios requiere de cambios, repensar las estructuras, los procesos editoriales, las relaciones con la audiencia y apostar por los contenidos de calidad y las nuevas tecnologías. Hay que experimentar con nuevos formatos, potenciar el papel de las plataformas móviles e invertir en periodismo de datos y de investigación. Es el momento de reinventar los modelos de negocio de este sector, siendo respetuosos con las esencias del oficio, y de creer en sus nuevos profesionales, que tienen un espíritu cada vez más emprendedor y multidisciplinar. El talento digital atrae rentables oportunidades en otros ámbitos, ¿por qué no en el periodístico?


Y hablar de oportunidades no es una cuestión de futuro. Es una estrategia que va en paralelo al tiempo real, a la realidad que nos envuelve. El futuro del periodismo es ahora y lo debemos construir comprometidos con la calidad y con el público.


La calidad debe imponerse para dar valor a los contenidos y los servicios que debemos ofrecer a una audiencia que ya no es pasiva, sino que forma parte del proceso de producción y distribución de noticias como veremos en las siguientes páginas.


Este libro es el ejemplo de cómo la tecnología y las redes sociales posibilitan nuevas formas de trabajo y de entender la profesión. Ambos nos juntamos virtualmente para construir una serie de artículos conjuntos para nuestros blogs martafranco.es y miquelpellicer.com. Nuestras inquietudes comunes nos hicieron escribir tres artículos que son la base para la posterior construcción de este libro: Los nuevos profesionales en el periodismo digital; El camino hacia las nuevas redacciones digitales y Periodismo participativo o la construcción del Cooperiodismo.


Unos cuantos meses después, con unos cafés, cervezas y aperitivos en la cuenta, hemos querido plasmar nuestras reflexiones y contribuir al debate, no solo analizando la situación actual, sino aportando instrumentos y estructuras para avanzar en esta profesión que consideramos nuestra forma de vida. Será un placer escuchar tu voz y seguir aprendiendo juntos.


Barcelona, diciembre 2013





Capítulo I


Los medios de comunicación en crisis


1.1. Modelos de negocio caducados


Escriben C.W. Anderson, Emily Bell y Clay Shirky en Periodismo Postindustrial que “el buen periodismo siempre ha estado subvencionado” de forma pública, ya sea por las subvenciones que los medios de comunicación han recibido, ya sea por el acceso gratuito al espectro radioeléctrico, ya sea por las suscripciones públicas. De forma privada, los medios de comunicación han actuado como soporte donde los anunciantes se publicitaban.


No obstante, el escritor Philip Meyer publicó en The Vanishing Newspaper en 2004 que si las tendencias actuales continúan el último periódico será publicado en 2040. La gratuidad en internet, mayor difusión y creación de canales informativos más allá de los medios de comunicación y el acceso universal a las fuentes dejan los kioscos como un vestigio del pasado. En el caso de los periódicos, el soporte papel está dejando de ser un producto de masas.


De hecho, según publicaba en abril de 2013, el blog 233grados.com, la inversión publicitaria total dirigida a medios convencionales ha registrado una caída del 16,6 por ciento durante los tres primeros meses de este año 2013, según datos de Infoadex. El total invertido fue de 828,7 millones de euros, frente a los 993,5 millones del mismo periodo de 2012.


En el caso de Estados Unidos –citando igualmente 233grados.com–, la consultora eMarketer afirmaba que la inversión publicitaria en periódicos en este país, ya sean online o en papel, va a caer de forma constante al menos hasta 2016.


Y es que el modelo de negocio caducado es un modelo obsoleto de entender la comunicación global. El periodista Jeff Jarvis argumenta en el libro ¿Y Google cómo lo haría? que “los periódicos asumieron que su ventaja competitiva estaba en poseer los medios de producción y distribución en masa. En la vieja economía basada en la escasez de contenidos, tenía razón. Pero ahora lo impreso supone una carga económica insoportable”. Y lo insostenible es recortado, no sobre criterios periodísticos, sino con los criterios de los balances económicos.


La crisis mundial ha acentuado el proceso de decadencia de la prensa tradicional. El modelo de los medios de comunicación sustentados por los anunciantes está en horas bajas. La inversión publicitaria decrece y aunque aumenta el consumo de medios digitales, estos aún no son suficientemente rentables, porque a pesar de sumar audiencias más globales, el beneficio aún es menor porque se basan en modelos continuistas.


El faldón de publicidad en el periódico se ha transformado en el banner de la web o, en el peor de los casos, en el molesto intersticial que agota nuestra paciencia cuando accedemos a cualquier periódico digital. No hay ningún interés por estudiar los consumidores y la segmentación de públicos y las webs informativas son como una gran sala de Las Vegas, donde se venden espacios publicitarios que el cerebro de la audiencia es cada vez más sabio de hacer desaparecer.


Sin el monopolio de la verdad absoluta, los medios de comunicación siguen anclados en fórmulas obsoletas, periodísticamente pero también comercialmente. El I+D en el negocio de la prensa es inexistente ante feroces competidores como Google que han sabido estudiar y comprender el comportamiento de los consumidores digitales y adaptarse continuamente a los cambios y a las oportunidades.


Además, los periódicos han perdido el monopolio de la publicidad como servicio aparte. Como apuntan en Periodismo Postindustrial, “la pérdida de los anuncios clasificados ante servicios más eficaces como Craiglist, HotJobs u OkCupid ha sido muy comentada, pero se ha hablado menos sobre el crecimiento de las recomendaciones entre usuarios en entornos transaccionales como Salesforce o Amazon.”


Kioscos digitales y muros de pago


En el caso de los medios digitales parece que no se encuentran soluciones únicas e infalibles. En España hay algunos grupos que prefieren reforzar sus apuestas por los quioscos digitales con el método bundling, como Unidad Editorial con Orbyt, o Vocento y Prisa con Kiosko y Más, mientras que en el resto del mundo se alzan muros de pago. En total ya son más de 300 periódicos digitales en los Estados Unidos los que se decantan por esta última opción.


The New York Times ha anunciado unos beneficios de 91 millones de dólares. No obstante, el cacareo de esta cifra está llevando a no considerar qué significa cerrar contenido. Y es que la proliferación de los paywalls es la medida cortoplacista a la crisis de las empresas periodísticas. Los casos del NYT o de The Wall Street Journal y Financial Times no se pueden considerar extrapolables al resto de cabeceras del mundo, donde prima la información commodity y fast food. El efecto de las suscripciones digitales no compensa la reducción de ingresos del papel.


A menudo se habla del poder de ciertos articulistas o reportajes exclusivos como gancho de los muros de contenido. No obstante, levantar muros de pago a partir de contenidos meramente periodísticos es una equivocación. No podemos fidelizar al lector de esta forma con públicos cada vez más promiscuos informativamente.


El consultor Carlos Soria afirma muy gráficamente que “las empresas de comunicación no son fábricas de salchichas sino turbinas de ideas de calidad, con ética y beneficios”. Para Soria el “buen periodismo siempre será un buen negocio. Ganar dinero, no a cualquier precio, es un deber, ya que cuando hay déficit económico hay mayores tentaciones de corromperse”.


Para el consultor en medios Juan Varela, autor del blog Periodistas 21, “hace falta un nuevo modelo de negocio para la información. Todo, todo ha cambiado. El periodismo, el público, la publicidad, la distribución, la comercialización y el paradigma de la comunicación en la sociedad de la información”.


 




Puntos básicos


• La inversión publicitaria total dirigida a medios convencionales ha registrado una caída del 16,6 por ciento.


• La inversión publicitaria decrece y aunque aumenta el consumo de medios digitales, estos aún no son suficientemente rentables, porque a pesar de sumar audiencias más globales, el beneficio aún es menor, ya que se basan en modelos continuistas.


• El I+D en el negocio de la prensa es inexistente ante feroces competidores como Google que han sabido estudiar y comprender el comportamiento de los consumidores digitales y adaptarse continuamente a los cambios y a las oportunidades.


Si quieres conocer más


• El fin de la era de la prensa1


• Muros de contenidos: ¿Vale la pena pagar por ver?2


• Libro negro del periodismo3





 



1.2. Comunicación global sin fronteras


Los cambios tecnológicos y la globalización mediática han obligado a las redacciones de principios del siglo XX a reconvertirse para adaptarse. Gracias a internet la comunicación es inmediata, cambia nuestra forma de informarnos y relacionarnos y se populariza el concepto de aldea global, acuñado por el sociólogo canadiense Marshall McLuhan. Pasamos de la segunda ola o comunicación de masas a la tercera ola, entendida como el fenómeno globalizador.


Los periódicos digitales han roto la vieja clasificación de la prensa local, regional o nacional. En las nuevas redacciones las historias dejan de tener fronteras y pueden interesar por igual fuera del ámbito en el que se ha creado el medio. Es por ello por lo que hay que aprender a aprovechar esas noticias que funcionan en todos los países del mundo, es decir, tener una visión global tanto a la hora de crear historias como para rentabilizar un medio.


“Los empresarios de los medios de comunicación deben tener claro que hay un nuevo entorno y que el país se convierte en el planeta Tierra”, sostiene el catedrático e ingeniero Lázaro Parodi desde el Diario La Jornada, en un análisis de los periódicos de Nicaragua. Según Parodi, la gente está buscando información de otros sitios y lectores que están hambrientos por nuevas formas y contenidos que no existen en su país.


Para un medio global el paso de las horas significa la incorporación de diferentes públicos según el lugar de origen. Conjugar la multiculturalidad y los diferentes idiomas es un reto complicado de asumir pero con una efectividad relevante. En el caso del Financial Times, por ejemplo, sus diferentes redacciones en Londres, Nueva York y Hong Kong recogen el testigo potenciando el concepto de redacciones abiertas 24 horas.


Es el momento de replantear la estrategia de muchos medios de comunicación que publican la portada en las redes sociales pasada la medianoche y que pocos minutos después se despiden de sus lectores con un entusiasta '¡buenas noches!', desaprovechando el valor de aquellos públicos para los cuales empieza el día.


A modo de ejemplo, en su proceso de integración, El País optó por la deslocalización de una parte de la redacción, un equipo de seis personas que desde México cubría el horario de la madrugada local haciendo la función a su vez de corresponsales. Mataron dos pájaros de un tiro, ningún redactor tenía que hacer horarios humanamente inaguantables a largo plazo y ofrecieron nuevos contenidos bien recibidos por el público latinoamericano, ampliando mercado.


Por su parte, el diario británico The Guardian lanzará a finales de año su edición australiana, que se unirá a su edición norteamericana y a la del Reino Unido. En su objetivo de ser más globales, el próximo paso será unificar todos los sites en el dominio TheGuardian.com.


Lo local contra la uniformidad global


En la era digital nos interesamos por asuntos mundiales que tienen lugar a diez mil millas de distancia a la vez que ponemos atención a lo que pasa en nuestra comunidad.


Sin embargo, como analizan Felipe Chacón y Susana Pozo en Regionalizar la información: El rol del periodismo local frente a la globalización, en la adaptación a un mundo universalizado algunas empresas periodísticas se han transformado en agencias internacionales que tratan de abarcar dentro de su agenda algunos de los acontecimientos más importantes del mundo, perdiendo con ello la cercanía con sus públicos más fieles.


“Al no estar limitados físicamente, algunas empresas periodísticas están corriendo el riesgo de perderse en el mar de medios que ofrecen servicios similares en todo el orbe”, destacan.


Además en el contexto de una sociedad global, los valores-noticia del padre del llamado Nuevo Periodismo Tom Wolfe, que responden a la pregunta: ¿qué acontecimientos son considerados suficientemente interesantes, significativos, relevantes para ser transformados en noticia?, evolucionan y entran en juego otros criterios en los que predomina lo interesante frente a lo importante y los factores de drama, personalización y espectáculo.


Así lo analiza la autora de Comunicación y periodismo en una Sociedad Global. Comunicar la diferencia, Estrella Israel Garzón, en el artículo Paradojas en la comunicación periodística. Valores-noticia en una sociedad global.


En un mundo cada vez más interconectado y globalizado, la información local se hace cada vez más importante contra la uniformidad global y contra la civilización del espectáculo que a veces promueven algunos medios presionados por las tendencias globalizadoras.


Es por eso que en las nuevas redacciones hay que pensar a la vez en lo universal y lo local, que deben ser perspectivas complementarias.


En cuanto al ámbito local, no obstante, debería terminar el tiempo de las redacciones ‘etnocéntricas’, con una visión encasillada en un período donde, por un lado, llegar al ámbito micro y cercano se establece como prioritario. El periodismo local tiene que pensar que su información puede ser leída a muchos kilómetros de distancia por perfiles de destinatarios muy diferentes.


Es la era Glocal, donde se puede conjugar la visión de las redacciones nodales, establecidas en diferentes puntos del planeta –con sus propias idiosincrasias y visiones– para llegar con una visión más cercana al público e interrelacionándose con los diferentes públicos locales.


Como mantiene Arturo Barrios, en Ciberperiodismo e identidad cultural, oportunidad y desafío, la glocalización apunta al alejamiento del concepto de información próxima como una relación geográfica, transformándola en información que establece una relación directa con el “acontecer cotidiano de la comunidad, sus necesidades y carencias, sus deseos de progreso, desarrollo y de una vida mejor en todos los ámbitos.”
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