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      Reacciono contra palabras como “magia” o “inefable”, porque son palabras clasistas, represivas; me quieren hacer creer que en el mundo hay personas que saben crear lo inefable, y otros pobrecitos que no; y que sólo deben contentarse con gozar lo inefable o lo mágico. Yo quiero saber cómo funciona la máquina siempre.




      Umberto Eco
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      Prefacio




      La industria de los medios y los lectores más activos están pendientes de las iniciativas del New York Times y el Huffington Post. Aquel, proveniente del periodismo tradicional, fundado en 1851 e incorporado a la web en 1994, apuesta al modelo freemium, que implica ofrecer contenidos gratis hasta 10 notas mensuales, y en esa frontera, comenzar a cobrar.




      El Huffington Post, nacido como blog en 2005, apuesta a rentabilizar los contenidos free, mientras construye una comunidad de usuarios lectores a través de metodologías de ruptura con la deontología y el periodismo clásicos. Las diferencias entre ambos modelos son múltiples y precisamente de ellas procura dar cuenta este libro.




      Con dos puntos de partida lejanos entre sí, las soluciones divergentes para resolver problemas similares, están a la orden del día. Las páginas que siguen recorren los distintos aspectos abarcados por las dos discursividades que están delineando las nuevas formas de pensar el mundo de los medios.




      En 2008 debí definir el corpus de una investigación que diera cuenta de los cambios que introducía la discursividad del ciberperiodismo, y exploré una decena de medios digitales de distinta naturaleza (OhMynews, Soitu, Tuenti, The Guardian, etc.) hasta que, finalmente, opté por los dos que mejor se prestaban al análisis comparativo, dado lo antagónico de sus orígenes y prácticas. La observación que confrontó al HuffPost y al Times, transcurrió en su primera fase, entre octubre de 2009 y enero de 2010, en base a 973 portadas de ambos cibermedios, de las cuales se analizaron 69. Una segunda fase, determinada por la publicación de este libro, se llevó a cabo entre el 25 de noviembre de 2011 y el 31 de enero de 2012, mediante la captura de 1.829 portadas de ambos cibermedios –entre el 25 de noviembre y el 20 de diciembre– a razón de una por cada uno de ellos con intervalos de 30 minutos.




      En el correr de los dos años transcurridos entre febrero de 2010 y febrero de 2012, se produjeron novedades importantes en lo relativo al modelo de negocios de ambos medios, que obviamente afectaron a sus respectivas discursividades. Y fue precisamente el comienzo del año 2011 el que marcó un punto de inflexión para las dos cabeceras.




      En febrero, el HP fue comprado por America On Line (AOL), lo que generó automáticamente un fuerte incremento de su audiencia (pasó de 35 millones de usuarios únicos en febrero de 2011, a 36,6 millones de usuarios únicos en mayo de ese año).




      Por el contrario, el NYT, que cerró parcialmente sus contenidos el 28 de marzo de 2011, y que venía de un proceso sostenido de crecimiento de su audiencia que a fines de marzo de ese año contaba 38 millones de usuarios únicos, en mayo descendió a 35 millones. Fueron dos movimientos de importancia estratégica para las respectivas conducciones, y ambos anuncian los distintos caminos que se proponen recorrer.




      Este panorama inicial no quedaría completo si no se consignara que el HP, que ya había abierto sus ediciones británica y canadiense, también inauguró su edición francesa junto a Le Monde a fines de enero de 2012 y en junio, su edición española, en sociedad con otro grande del periodismo occidental: El País de Madrid. Asimismo se anuncian ediciones en italiano (junto al Grupo L’Espresso, diario La Repubblica), en alemán, en portugués (Brasil) y en japonés.




      Otros factores, en cambio, no se modificaron. El NYT y el HP siguen sin perderse pisada mutuamente. El HP continúa escrutando profunda y cotidianamente al Times, entre otras cabeceras de referencia, y tomando todos los contenidos de ese y otros medios que juzgue útil según sus criterios de agregación.




      Recientemente fue más allá y copió una de las secciones exitosas al Times, al punto de que éste trasladó la relación al plano legal. Le dirigió al HP una “cease and desist letter”, en que lo conmina a dejar de emitir el blog denominado Parentlode, de nombre sospechosamente parecido a Motherlode, creada tiempo atrás por el NYT.




      El HP ha desarrollado buenas antenas para detectar su público objetivo y a ello debe buena parte de su éxito. Cristina Fernández-Pereda informaba en octubre de 2011 que, en 2010, AOL:




      (...) como muchas otras empresas de comunicaciones, detectó esa especie de corriente subterránea (se refiere a los más de 50 millones de hispanos que residen en los Estados Unidos y que están cambiando el rostro del país) y decidió explorar. Su informe Hispanic Ciberstudy sobre cómo utilizan Internet los hispanos que residen en Estados Unidos, brindó respuestas que servirán para entender el mercado de medios online en la próxima década.




      La primera es que los latinos que se describen como “predominantemente hispanos”, que hablan español en casa y que consultan medios también en este idioma, son una minoría, un 23 por ciento. Les siguen los hispanos “biculturales” –con un 31 por ciento–, hablan inglés y español con sus familias y la mayoría de la información que consumen está en inglés. Finalmente, el mayor grupo está formado por los hispanos “predominantemente americanos”, un 43 por ciento de ciudadanos que se declaran hispanos pero hablan inglés en casa, han nacido en Estados Unidos y también consumen casi toda la información en inglés.




      Huffington Post es uno de los medios de comunicación que detectó la presencia de usuarios hispanos que llegan buscando contenidos en inglés. Nada más ser adquirido por AOL, tomó una decisión que le da años de ventaja con respecto a otros medios de comunicación mayoritarios de Estados Unidos. El 11 de agosto lanzó una sección exclusiva para hispanos: Latino Voices (El País de Madrid, 24 de octubre, 2011).




      Este dato, junto a otros como el uso del A/B testing (mecanismo de marketing que el HP suele utilizar para determinar algunos de sus títulos principales) constituye una muestra de las nuevas modalidades que los cibermedios exploran y los usuarios no rechazan y les abren posibilidades al tiempo que aportan información acerca del tipo de comunicación que los usuarios esperan.




      El dato más reciente, anunciado el 12 de diciembre de 2011, es que el Huffington Post y El País de Madrid se asociaron para publicar la edición española del HuffPost, que apareció en Madrid el 6 de junio de 2012.




      Todo parecería indicar que el HP acentúa su estrategia de abordar segmentos de lectores, respondiendo a una de sus tantas rupturas con el periodismo clásico como, por ejemplo, el generalismo. Si algo no es el HP, es ese tipo de kiosko en el que se puede encontrar de todo, en que han llegado a constituirse los viejos diarios, que informan como si la sociedad siguiera teniendo la misma homogeneidad y comunidad de intereses que durante el siglo XIX o XX.




      El HP parece saber que el interés común implotó hace ya varias décadas porque así lo refleja en su constitución, sin que ello implique renegar de dividirse en secciones y segmentos. Su forma de percibir la realidad se abre a otro tipo de clasificación que la habitual en los medios tradicionales. Sus Latino Voices, Black Voices y Gay Voices, a los que seguramente seguirán otros nichos en el futuro, indican su plena conciencia de la segmentación de intereses que prevalece en la sociedad actual. De hecho este nuevo cibermedio se transforma en un kiosko de nuevo tipo. Del tipo que cede la palabra a los activistas de aquellas minorías a las que pretende convocar.




      Finalmente, se ha incorporado un epílogo, bajo el título Periodicidad y actualidad en el Huffington Post, que constituye una ponencia presentada en el 14º Congreso de Felafacs (Federación Latinoamericana de Facultades de Ciencias Sociales), sobre Comunicación e industria digital: tendencias, escenarios, oportunidades, desarrollado en Lima, en octubre de 2012.


    


  




  

    

      Introducción




      Del monólogo secuencial a la interacción aleatoria y fragmentaria




      Las épocas de cambio insinúan tendencias a menudo contradictorias, que se terminan de comprender cuando el proceso ha culminado. La irrupción del ciberperiodismo descolocó al universo mediático y uno de los ámbitos de mayor turbulencia es la zona fronteriza de contacto entre editor y lector. Buena parte de las energías teóricas y prácticas que este proceso desencadenó se despliegan en descifrar las demandas de los públicos, cuya ininteligibilidad proviene también de cierta renuencia a asumir y admitir que los medios, el periodismo, aportaron lo suyo en esta crisis. Vale decir, la cuestión no es única ni principalmente tecnológica. Ni cosa de audiencias caprichosas. En la actual situación han confluido procesos sociales –implosión del interés y el conocimiento común–, tecnológicos –convergencia de las industrias de la telecomunicación, la informática y los medios–, y periodísticos –vulnerabilidades recientes y antiguas del periodismo de referencia.




      La “implosión del interés general que empezó en los 70”, expresaba en realidad “la implosión del conocimiento común” de aquella sociedad cohesionada durante el siglo XIX en que los diarios jugaron un rol decisivo. En la década de 1970, por el contrario, empezó “la potenciación de los nichos, no solamente como estructuras de mercado sino como estructuras de creencias, ideológicas y de comportamiento social, que tienen un paralelo con los barrios privados, las comunidades cerradas” (Boczkowski, 2006).




      Dicho sea esto para destacar que los procesos sociales macro –que ambientan el cambio mediático en curso– preceden al cambio tecnológico. De modo que las innovaciones en el campo de lo mediático –las que se comprenden y las que todavía no terminan de decodificarse– no obedecen única ni principalmente al factor tecnológico, aunque sin éste tampoco hubieran sido posibles.




      Según Eliseo Verón, la mediatización tiene tras de sí dos períodos bien diferenciados:




      El “de las sociedades mediáticas” o sociedades industriales con medios de masas (siglo XIX en adelante); y el de las “sociedades industriales mediatizadas (que) emerge a medida que las prácticas institucionales de una sociedad mediática se transforman en profundidad porque existen los medios”. De modo que las actuales circunstancias se inscribirían en un “proceso de autonomización de los medios” que ubica cada vez en mayores dificultades a los sistemas políticos, al punto de que si esa autonomización de los medios respecto del sistema político se reforzara, ello indicaría “que estamos entrando en un período nuevo, que nos lleva más allá de la mediatización, tal como la conocimos hasta ahora” (2004:225).




      Si los procesos mediáticos conmueven todos los niveles de la sociedad, quiere decir que el abordaje del nuevo estadio requiere articular los niveles macro y médium ya mencionados. Sin embargo, a los efectos de la definición de una perspectiva de observación eficaz, “la novedad del sistema se captura genéricamente en el nivel micro”, es decir, en el plano del producto (Fernández, 2008:13).




      En ese plano, la apertura y cierre de proyectos, crecimientos vertiginosos y desapariciones no menos súbitas, informa de una fase todavía experimental para el género. Una de las plataformas exploradas para este trabajo fue la malograda red social española SOITU, nacida en diciembre de 2007, que tras reunir un millón de usuarios únicos, cerró en octubre de 2009. Fue una de tantas estructuras que desde el formato conversacional, buscó despegarse del monólogo asimétrico del editor ilustrado y su modalidad secuencial. Todavía se ignora cómo traducir con éxito las características imaginadas para un marco de gestión participativa. ¿Qué grados de centralización admite? O a la inversa, ¿qué grados de descentralización tolera un medio periodístico?




      En la perspectiva micro del producto, un buen escenario para observar la evolución del nuevo género discursivo, parecía recortarse en el vigoroso crecimiento de The Huffington Post, nacido como blog en marzo de 2005, y desafiante de la primacía de un arquetipo del periodismo de referencia como The New York Times. También éste presentaba cifras de crecimiento intenso. Las preguntas comenzaron a reordenarse en torno a esas dos propuestas discursivas. La exploración previa de los soportes permitió registrar múltiples disparidades invariantes: selecciones temáticas con pocos puntos de contacto, retóricas visuales y lingüísticas con énfasis propios y posiciones enunciativas de orientación bifurcada, no obstante fungir, en términos amplios, en el mismo segmento sociodemográfico.




      El menú parecía servido. Por un lado, un diario nacido en 1851 que lanzó su cibermedio en 1994 y simboliza el periodismo tradicional de referencia, mientras realiza encarnizados esfuerzos por adaptarse a las nuevas condiciones. Por el otro, un cibermedio que en cuatro años se había ubicado en la décima posición del ranking mundial de Alexa en la categoría News, a tres posiciones del NYT (7), por encima de The Guardian (12), The Wall Street Journal (14), The Washington Post (17) y Los Angeles Times (18), parecía expresar un perfil innovador que prometía insumos de aproximación a la cocina del nuevo género discursivo.




      Así estaban las cosas en febrero de 2010, cuando terminó la primera fase de esta investigación, que culminó en la tesis titulada “Imágenes del lector en el ciberperiodismo – Estudio comparativo de la discursividad de The New York Times y The Huffington Post”.




      En estos dos años ocurrieron algunas novedades que justifican una actualización, porque la importancia –cuantitativa y cualitativamente hablando– del Huffington Post no ha dejado de crecer y porque las preguntas que abre ese protagonismo en aumento, siguen planteadas y abiertas como hace dos años. Examinarlas y ensayar algunas líneas de análisis sigue siendo una necesidad para quienes observamos con atención la evolución del ciberperiodismo.




      Cambios entre 2010 y 2012 que acentúan la tendencia




      Entre 2010 y 2012 ocurrieron algunos hechos que modificaron en parte el estado de las cosas en relación a 2010, si bien de ningún modo incidieron decisivamente en el tenor de las conclusiones. El Huffington Post fue comprado por America On Line (AOL) en 315 millones de dólares y su crecimiento, que a comienzos de 2010 era una tendencia, en 2012 se ha consolidado. El HP es una realidad en dirección a transformarse en un medio global que formula y rubrica acuerdos con casas periodísticas de primer orden como Le Monde, como acaba de ocurrir con el lanzamiento de la edición francesa del Huffington Post, el 23 de enero de 2012:
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      El mismo tipo de asociación se ha anunciado para la edición del HuffPost en español, con El País de Madrid. Y ya ha anunciado que aspira a aposentarse en una decena de capitales de países de punta e incluso emergentes como Brasil y Turquía.
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      Entre 2010 y 2012 no sólo se profundizaron las estrategias respectivas, sino que ambos cibermedios se transformaron en algo así como emblemas de dos modelos posibles, si bien no únicos. Resulta bastante evidente que el grueso del periodismo clásico observa con suma atención la experiencia del NYT, mientras que los innovadores del ciberperiodismo no pueden sino tener muy en cuenta el exitoso camino del HP. La estrategia de éste subyuga incluso a miembros de la elite del periodismo clásico, como el Grupo Prisa, que no sólo anunció su asociación con el HP para lanzar su edición en español, sino que incorporó a Arianna Huffington, co-fundadora del HP a la dirección del grupo editorial (véase El País.com, del 17 de mayo, 2011: “Arianna Huffington se incorpora al Consejo de EL PAÍS”). Por si había dudas, esta nominación y el posterior anuncio de la edición española del HP revela el significativo crecimiento y la proyección de la importancia del HP, incluso más allá del universo ciberperiodístico.




      Resultó llamativo que el New York Times y el Huffington Post revistaran en la misma categoría –News– de uno de los medidores importantes de tráfico en Internet como Alexa. La concurrencia a la que estamos habituados, entre productos similares entre sí, como diarios multitarget, magazines de celebridades o telediarios, se altera en este caso en que un cibermedio tradicional de referencia como el New York Times compite con un cibermedio alternativo de pertenencia en el segmento News. Parece toda una novedad del ciberperiodismo y se abordará como problema a lo largo de este trabajo.




      Desde febrero de 2010 a febrero de 2012, la lábil situación del universo de los medios se movió en diversas direcciones y aportó algunos datos que permiten empezar a esbozar una respuesta. El medidor de tráfico Alexa ha subdividido la categoría News en 19 subcategorías, a saber:




      Alternative (124), Analysis and Opinion, (397), Breaking News (99), By Region (0), By Subject (0), Chats and Forums (23), Colleges and Universities (851), Current Events (147), Directories (111), Extended Coverage (26), Internet Broadcasts (40), Magazines and E-zines (94), Media (1,969), Museums and Archives (60), Newspapers (3,451), Personalized News (15), Satire (93), Weather (198), Weblogs (136).




      De ese modo, el NYT pasó a revistar en el primer lugar en la categoría News subcategoría Newspapers, y el HuffPo figura primero en la categoría News subcategoría Weblogs, con lo cual en parte queda zanjada, aunque formalmente, una incongruencia aparente de estos tiempos iniciales del ciberperiodismo.




      Pero, ¿se trata realmente de una incongruencia? ¿O acaso el ciberperiodismo se caracterizaría por alentar la competencia entre medios de distinta naturaleza? Si se asume que una característica de esta nueva época es la complementación de medios –difícilmente existan usuarios lectores de un solo medio–, parece natural que esta situación realmente existente en el plano de las opciones mediáticas se traslade a los ámbitos de medición y observación que atienden con interés quienes deben invertir sus dineros en campañas publicitarias.




      De hecho algunos segmentos importantes de sus lectorados se superponen, lo cual quiere decir que pese a sus muy diferentes propuestas, trayectorias y metodologías, ambos se transforman en feroces competidores a la hora de lidiar por el tiempo de sus audiencias. Poco parece contar, al momento del consumo, que uno de esos medios provenga del periodismo clásico y que posea una estructura de centenares de periodistas con la cual produce un tipo de información que –aun pese a algunos reiterados errores de los últimos años– ha llegado a transformarse en el periodismo de referencia por excelencia, mientras el otro, toma esa información con desparpajo, al punto de formular sus portadas con artículos y hasta notas editoriales del competidor.




      No es éste el ámbito para dilucidar quién tiene la razón; ni podría ser el objeto de un trabajo de esta naturaleza establecer juicios del orden de la deontología periodística. Sí lo es, en cambio, procurar una descripción detallada de los procedimientos discursivos mediante los cuales, un viejo medio de referencia nacido con la revolución industrial, compite con un nuevo cibermedio que descree de la objetividad y la infalibilidad clásicas, y hace de la descarnada agregación de contenidos el núcleo de su gestión.




      Son circunstancias nuevas en las modalidades de producción del discurso de la información. De hecho, esta separación en dos subcategorías distintas –newspapers y weblogs– que busca imponer una lógica obvia de diferenciar, al menos provisoriamente, a dos productos que operan según prácticas en varios aspectos opuestas, no logra disimular que esa desagregación se desdibuja en el plano del consumo, en el cual los usuarios adoptan diariamente sus decisiones. En las circunstancias concretas, parece surgir un tipo de usuario al que no le preocupa demasiado dónde ni cómo o quién produce los materiales informativos que consume, siempre que sus resultados sean confiables.




      Pero además, la confrontación entre el Times y el HuffPost adquirió ribetes concretos cuando el 25 de octubre de 2011, aquel emitió una carta de desistimiento –cease and desist letter– para proteger su título Motherlode blog, de lo que juzga una copia del HP, que inauguró su Parentlode blog. En ese texto, The New York Times le dice al HuffPost: “Si bien nos halaga vuestro interés así como el aparente encanto que les despierta el título, obviamente no podemos permitir que ustedes adopten un nombre cuyo único propósito es establecer en la mente de sus lectores una asociación con nuestro ‘Motherlode’ blog. Lo vemos como un claro intento de capitalizar el prestigio y la reputación del blog original del nytimes.com, y constituye de hecho, una obvia infracción a los derechos de The Times bajo la ley de marcas de los Estados Unidos”.




      El Parentlode Blog del HP fue lanzado el 24 de octubre de 2011 por Lisa Belkin, quien se fue del Times precisamente en ese mismo mes de octubre, después de haber fundado el Motherlode Blog en 2008. La situación parece haberse zanjado en diciembre de 2011, cuando la propia Lisa Belkin anunció su “Bye Bye ‘Parentlode’”(22 de diciembre), y comenzó a editarse “HuffPost Parents”, sección dedicada a temas de familia que continúa hasta hoy.


    


  




  

    

      Parte I:




      Un nuevo género discursivo en fase experimental




      


    


  




  

    

      Capítulo 1




      El vínculo editor-lector bajo una nueva lente




      El foco de este trabajo se ubica en la gestión del vínculo editor-lector en entornos de participación colectiva en donde se han introducido nuevas técnicas y nuevos actores en producción. Se procura dar cuenta de las innovaciones discursivas surgidas de las nuevas condiciones de producción abierta a la participación de los usuarios y los cambios que estos desplazamientos provocan en los contratos de lectura.




      Frente a los medios administrados por un editor ilustrado, la inflexión colectiva constituye un campo experimental que por el momento parece circunscrito a la especulación teórica más que a la concreción en modalidades viables. ¿Pero qué quiere decir específicamente gestión colectiva en producción? Los medios han sido históricamente agentes decisivos en la producción y socialización de la realidad en interacción con las audiencias. Esa interacción es hoy sólo más visible y evidente, ya que la gestión de los medios para determinar su agenda y a través de ésta influir en la agenda pública, se legitimó históricamente por la participación a menudo sorda y escasamente perceptible del público.




      De modo que la gestión de la inteligencia colectiva tiene un pasado, y si bien algunas nuevas condiciones actuales insinúan variables de alcance insospechado y proyección aparentemente ilimitada, su sola existencia no garantiza los resultados imaginados. Incluso un éxito como el de Wikipedia, el emprendimiento colaborativo de más prolongada vigencia, no debe proyectarse ligeramente a otros ámbitos discursivos.




      A los fines de este trabajo definiremos al género del ciberperiodismo como conjunto de textos del tipo discursivo periodístico soportados en dispositivos técnicos cibernéticos. Ese plano debe diferenciarse de la práctica profesional periodística dentro de los medios cibernéticos. Vale la aclaración por cuanto la observación que fundamenta esta tesis se desarrolló alternativamente entre ambos planos conceptuales.




      Buena parte de la novedad discursiva del ciberperiodismo comenzó a desarrollarse a partir de marcas tradicionales que fundaron sus propios cibermedios. La lógica innovadora mezcló las aguas como en toda época de cambio; los medios industriales comprendieron que en su capacidad de adaptación les iba su destino. Tanto la exploración inicial, como la propia observación que sostienen este trabajo, ratificaron que uno de los puntos más críticos de la construcción discursiva del ciberperiodismo es la zona de contacto editor-lector.




      En un comienzo era posible conjeturar que los nuevos cibermedios mostrarían disposición a ceder algún grado de control, mientras que los cibermedios tradicionales manifestarían, por el contrario, cierta renuencia a los cambios más dramáticos. Podía presuponerse que los elementos que confirmaran o no ambas presunciones, se relevarían a partir de la observación del comportamiento de cibermedios en dos campos en los cuales se ha jugado históricamente la relación entre el editor y el lector: el establecimiento de la agenda y el contrato de lectura.




      ¿Debe darse por seguro que algunos segmentos del público aspiran a jugar nuevos roles cuyo común denominador consiste en involucrarse o tan siquiera aproximarse a la gestión productiva? La situación de editores y lectores se encuentra a tal punto bajo presión, que incluso se ensayan nuevas denominaciones para ambas posiciones. En este trabajo se recoge la expresión de Arthur Sulzberger (Publisher del New York Times), quien se ha referido a editores y periodistas como “curadores de noticias”, y se relevan las expresiones “usuario” e “interagente”, para designar el campo que antes ocupaban la lectura y el lector.




      Un rasgo distintivo del ciberperiodismo parece ser la reformulación de “uno de los principios fundamentales de los medios de masas: la polarización de los sujetos”. Se incorpora un nuevo actor, que Alex Primo denomina “interagente”, por entender insuficiente el término “usuario”, que designa a “aquel que usa, se apropia sin determinar transformaciones”. El interagente intervendría en la estructura “de la información a través de procesos de negociación, modificando y dejando en ella trazos de su paso (como) parte de un mundo que se actualiza a través suyo (y) lleva en sí las peculiaridades, informaciones y sustancias del universo que habita. De ahí la naturaleza múltiple de su identidad” (Brambilla, 2006:23).




      Entre los dos polos del discurso de la información, se ha generado ya una gama de posibilidades de intervención, que van desde el simple registro hasta la emisión de contenidos propios por parte de los usuarios. Incluso son cada vez menos los cibermedios que exigen el registro de los usuarios para acceder a los contenidos, procedimiento que ha sido sustituido en parte por el RSS feed, un formato que habilita la suscripción en forma directa a un medio y que se presenta con este símbolo:




      [image: feed]





      Y si bien los usuarios lectores tienden a una actividad mayor en y con los medios, por el momento nada autoriza a referirse a la “gestión colaborativa” –ni siquiera a la gestión colectiva– como si se tratara de una realidad impuesta, ya existente. Se trata sí, de una perspectiva posible e incluso altamente probable, pero frente a la cual se erigen, por el momento, fuertes resistencias de quienes administran los cibermedios.




      En las tensiones y modificaciones del relacionamiento entre los medios y sus lectorados o audiencias, cabe presuponer cambios en dos aspectos clave del funcionamiento mediático: el establecimiento de la agenda y el contrato de lectura. Las variaciones en las imágenes del lector, y el desplazamiento de las posiciones que hasta este momento le habían sido atribuidas, hacia zonas de mayor protagonismo, necesariamente repercutirán en el nuevo modelo de producción –también desde luego en la distribución y consumo– de los medios. En la determinación y descripción de algunas de las modificaciones en producción, está el foco de este trabajo.




      Cuáles son las preguntas que hay que responder




      Si como sostenía Parménides, “la mayor parte de los mortales no tienen nada en sus falibles intelectos que no haya pasado antes por sus falibles sentidos” (Popper, 1972:16), es de orden adelantar que buena parte de la curiosidad y preguntas iniciales que sostienen este proyecto provienen de la práctica de 10 años en el planeamiento, desarrollo y posterior conducción de la versión ciberperiodística de El País de Montevideo, entre 1996 y 2005. Aquel laboratorio vivo en tiempo real constituye la base experimental que este trabajo intenta sistematizar.




      Una vez establecido el foco y dado que “no se puede describir todo”, si bien “no hay ningún principio teórico que nos autorice a dejar de lado a priori tal o cual aspecto y a prestar atención, en cambio, a tal otro”, la cuestión es establecer las preguntas pertinentes. De modo que, transcurrida la exploración inicial de corpus “constituidos según criterios explícitos e investigando la organización de las disparidades interdiscursivas (…) podemos estar en condiciones no sólo de responder a las preguntas que se formulen (sino a) las preguntas a las que hay que responder” (Verón, 2004:128).




      La metodología de análisis consistirá en el estudio comparado de unidades discursivas de dos cibermedios de muy diferente historia, procedimientos y concepción periodística, de modo que las disparidades invariantes –es decir, aquellas diferencias que no son excepcionales sino que se mantienen a través de la sucesión de ediciones en el tiempo– quedarán expuestas a través del mecanismo revelador de sus portadas (lay out, visualidades, procedimientos para establecer la jerarquización temática, criterios de rotación de las ediciones, y de apertura a la intervención del usuario/lector, entre otras).




      Las preguntas se ordenaron en dos bloques, de los cuales el primero indaga en las nuevas condiciones para el establecimiento de la agenda mediática y pública. ¿Qué cambios introduce en el establecimiento de la agenda, la intervención de nuevos actores en la producción del discurso informativo? ¿Cómo se procesa la construcción social de la realidad cuando el protagonismo de las redacciones centralizadas y jerárquicas se abre a nuevos agentes con posibilidades de cuestionar, dar a conocer información y conocimientos a través de estructuras de organización aleatoria y descentralizada? Si como señala Maxwell McCombs, la agenda de los medios termina en general constituyéndose en agenda pública, ¿cómo se procesan ambas cuando la producción llega a dispersarse en múltiples estructuras de producción y agregación que a veces incorporan sólo matices o enfoques diferentes? ¿De qué modo se resuelven las tensiones que las nuevas prácticas generan, cuando el mayor peso en la producción informativa lo llevan las costosas estructuras de los medios tradicionales, mientras el éxito lo obtienen estructuras que indexan o agregan contenidos generados por otros? ¿Cómo se legitiman los nuevos actores, cuando las estructuras mediáticas y los profesionales acreditados para cumplir la función periodística cuentan con más de un siglo y medio de vigencia?




      Un segundo bloque indaga sobre los cambios discursivos en el nuevo ambiente de gestión editorial. ¿Qué y cómo se modifica la noción de contrato de lectura ante el ingreso de nuevos actores como los indexadores y agregadores de contenido que se interponen como nuevas funciones en el proceso de emisión, circulación y reconocimiento? ¿Qué aspectos de la discursividad de los medios se modifican? Si por el momento lo que se denomina descentralización posibilita más agregación que producción de información, ¿los nuevos medios utilizan realmente las posibilidades de la descentralización y la producción colectiva, o sólo multiplican las formas de distribuir, interpretar y abordar lo que los medios tradicionales de hecho ya generaban? ¿Hay un incremento y un enriquecimiento real de la información?




      


    


  




  

    

      Capítulo 2




      Entre el agenda setting, el contrato de lectura, la agregación y la folksonomía




      Los caminos que pueden conducir a dar cuenta del objeto de estudio son múltiples, como los afluentes que lo constituyen. Desde la actualidad de las agendas múltiples y las nuevas formas de redundancia, reconstruir el itinerario del agenda-setting puede contribuir a verificar algunos efectos del cambio de roles en el vínculo editor-lector, y su proyección en la discursividad del ciberperiodismo. La sociosemiótica, aplicada a la nueva intersubjetividad, permite conceptualizar, a partir de lo que la nueva discursividad recibe, las modificaciones en el contrato de lectura, y que el revelador de las portadas de los dos cibermedios observados deberá poner de manifiesto.




      Si el agenda-setting y la sociosemiótica pueden contribuir a hacer visible lo que el ciberperiodismo hereda, un tercer campo intersecta directamente con el nuevo género discursivo, porque ambienta a las nuevas herramientas y modalidades de agregación, lo que Lev Manovich denomina “new paths which facilitate movement of information between people” (2005:1), y que podría circunscribirse un tanto esquemáticamente en la folksonomía.




      El tagging y el key-wording han terminado imponiéndose porque cubren una necesidad de los usuarios lectores, que necesariamente consumen los textos desde perspectivas y enfoques diferentes a los de los autores. Y por cierto que esas prácticas incorporan inestabilidades y ambigüedades que permiten a David Weinberger (2005) hablar del “semi caótico estado de la tagosphere”, pero son las que al mismo tiempo facilitan, precisamente por su flexible capacidad de adaptación a las necesidades de públicos diversos, la circulación veloz de contenidos que parece requerir la discursividad ciberperiodística.




      A continuación, fundamentaré brevemente la pertinencia de esta selección teórica que abarca los tres campos aludidos.




      1) Agenda setting: de la opacidad a la visibilidad




      Algunos indicadores de crisis. Hace décadas se registran indicadores de crisis en el periodismo de referencia, que introdujeron cambios en el establecimiento de la agenda. En el consumo fugaz de un noticiero, las emisoras de radio utilizan en forma discrecional la información generada por los diarios, producto de la investigación de estructuras complejas que insumen semanas de acumulación lenta. Ni la sociedad ni las leyes sancionan esa práctica que si bien revaloriza el papel de los diarios como creadores de agenda, aumenta su vulnerabilidad.




      Otro indicador genérico se evidenció en la convergencia de las industrias de la computación, las telecomunicaciones y los medios que configuró al ciberperiodismo. Medios tradicionales como el New York Times poseen acervos seculares digitalizados (desde 1851) pero quien logró gestionarlos con éxito no ha sido principalmente la empresa propietaria, sino los indexadores de contenidos. Las nuevas empresas como Google o Yahoo no producen información, pero su intuitiva adaptación a las nuevas tendencias y la ubicuidad de sus mecanismos algorítmicos de búsqueda les permitieron apoderarse de las áreas más rentables de la industria y desnudaron la dificultad de los medios tradicionales para instalarse en las nuevas condiciones. Desde la teoría del agenda setting se han formulado interrogantes sagaces que posibilitaron al periodismo pensarse a sí mismo.




      Preguntas históricas y nuevas preguntas del agenda setting. Según la línea teórica denominada agenda setting, ha sido la necesidad de saber y orientarse en medio de la opacidad en que transcurren los hechos relevantes, lo que fundamentó el vínculo entre medios y lectores. Marshall McCombs atribuye carácter fundador a la máxima de Walter Lippmann de 1922: “el mundo de la política con el que nos la jugamos, nos queda fuera del alcance de la vista y de la mente” (McCombs, 2006:23).




      Noventa años después, el mundo y la mediatización introdujeron nuevas preguntas: ¿Qué mueve a los usuarios a incorporarse a las redes sociales? Ciertas minorías ya no se rigen por la desorientación ni se paralizan ante la opacidad del escenario. El mundo de la política es cada vez más visible, y de no serlo, como en Irán (2009), los públicos procuran –a menudo con éxito– desarrollar las formas de que lo sea.




      El temor a la escasa visibilidad fue sustituido por una desconfianza activa que abrió otro flanco vulnerable del periodismo: el de la credibilidad. La búsqueda –probablemente más instintiva que consciente– de cierta autosuficiencia informativa por parte de algunos segmentos de lectores/usuarios parece converger con el surgimiento de medios descentralizados y la flexibilización de los medios tradicionales de referencia, que terminó poniendo de manifiesto sus debilidades. El mundo opaco de la política que denunciaba Lippmann en 1922 parece tener cada vez menos puntos de contacto con la nueva lógica de la relación entre los medios, la política y los públicos.




      El nuevo marco global. La publicidad se distribuye ahora de un modo indirecto y de acuerdo a una racionalidad diferente de la que gobernó la tríada agencias-anunciantes-medios en la era industrial. Al dar cuenta del acuerdo entre Microsoft y Yahoo! para fundar el buscador Bing, el magazine brasileño Veja decía: “Analistas estiman que o Google fique hoje com 75% do faturamento obtido nos Estados Unidos com links patrocinados, que é o negocio mais lucrativo da Internet –sao aqueles anúncios que aparecem ao lado na tela do computador sempre que se faz uma operaçao de busca. Segundo o balanço de Google do segundo trimestre (abril-junio, 2009), 97% de seu faturamento veio desses links” (Veja, 2009[b]:94-95). Bing se creó porque ni Microsoft ni Yahoo! por separado podían enfrentar con éxito a Google. La nueva racionalidad de los medios tiene escala global. Abordar ese modelo escapa al objeto de este trabajo, pero se justifica su mención porque el cambio de escala modifica necesariamente las condiciones de gestión mediática. La escalabilidad parece una nueva condición de la discursividad ciberperiodística.




      De la legitimación social de los periodistas. Para Peter L. Berger y Thomas Luckmann (1979): “los periodistas tienen un rol socialmente legitimado e institucionalizado para construir la realidad social como realidad pública y socialmente relevante. Estas competencias se realizan en el interior de aparatos productivos especializados: los mass media” (Alsina, 1989:30). Esa construcción no se realizó nunca al margen de la interacción de las audiencias y ha sido un mecanismo en cierto modo abierto a la participación del público: “la construcción social de la realidad por los mass media es un proceso de producción, circulación y reconocimiento” (Alsina, 1989:31).




      Más recientemente, McCombs señaló que: “la influencia a la hora de fijar la agenda es, en su mayor parte, un subproducto involuntario de la necesidad que tienen los informativos de centrarse en unos pocos asuntos cada día”. La sociedad ha convalidado el formato para permitir su fácil circulación a velocidades funcionales a la vida cotidiana: el noticiero no debe durar más de media hora o una hora, y el diario debe tener una cantidad limitada de páginas (McCombs, 2006:53). De modo que si “a los periodistas se les atribuye la competencia de recoger los acontecimientos y temas importantes y atribuirles un sentido” y si efectivamente el contrato “se basa en unas actitudes epistémicas colectivas que se han ido forjando por la implantación del uso social de los medios de comunicación como transmisores de la realidad social” (Alsina, 1989:31), algo no menor se modifica si el campo del editor que produce textos autónomos y cerrados comienza a abrirse a la intervención voluntaria, no programada de los usuarios.
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