5

El papel ha muerto.
iViva el papel!

“No sé si seguiremos imprimiendo
dentro de cinco anos.
5Y sabes qué? Tampoco me importa”

Arthur Sulzberger, duefio y editor
de The New York Times

Ya a partir de la segunda mitad del siglo pasado, pero
fundamentalmente durante las décadas de los afios setenta y
los ochenta, comenzaron los primeros intentos de los dia-
rios impresos por hacerle llegar informacién a sus lectores
mediante diferentes canales alternativos al papel. No es ca-
sual que la industria editorial comenzara a rastrear en la tec-
nologia y en la informadtica opciones a la impresion en papel
en paralelo a los primeros signos de declive econémico de
su negocio. Por ejemplo, la proporcién de ingresos por pu-
blicidad en los diarios cayé del 29% en 1970 y al 20,9%
veinte afios después. En cuanto a la circulacién de diarios,
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cada mil habitantes se percibe una caida de 356 en 1950 y de
234 en 1995 (un 35% en cuarenta y cinco afos).!

Asi surgieron, entonces, el videotexto, el teletexto, el au-
diotexto, el fax y el CD-ROM, entre otras herramientas tec-
nolégicas. Pero, por diferentes razones —principalmente los
costos y la escasa demanda—, estos intentos no prosperaron
y hoy son considerados como tibios experimentos iniciales
para traspasar los limites de la tinta y el papel.

A principios de la década del 90, cuando las primeras ver-
siones digitales de los diarios de papel empezaron a aparecer
en la Web, en los Estados Unidos, los pioneros en lanzar al
ciberespacio sus versiones de papel completas fueron el Chi-
cago Tribune, en 1993, y el San José Mercury News de Cali-
fornia, un afio después. Por su parte, en Gran Bretafia fue el
Daily Telegraph quien debuté en la Web en 1994.

César Dergarabedian, editor de tecnologia de Infobaepro-
fesional.com y un estudioso del tema, explica: “El primer
medio en adoptar de manera masiva el uso de Internet fue la
prensa grafica, aunque motivada en principio por el miedo.
La Red atrajo a estos medios por su capacidad de transmitir
informacién de forma rdpida y barata, como un nuevo canal
de distribucién. En esta fase, las empresas periodisticas sabi-
an que debian estar en la Red, pero no sabian muy bien por
qué. El objetivo era sélo estar presentes antes de que otro
competidor se adelantara y ocupara su lugar”.

Aunque en los origenes de la prensa digital, cuenta
Dergarabedian, “los grandes diarios ofrecian parte de su
contenido a los grandes distribuidores de informacién,
como America Online (AOL), que le cobraba a sus suscrip-
tores una pequefa cuota por entregarles el periédico uno o

1. Boczkowski, Pablo, Digitalizar las noticias, Manantial, 2006.
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dos dias después de que hubiera salido a la calle”, poco a
poco, practicamente todos los grandes diarios del mundo ya
se encontraban colgados —o en vias de estarlo— en la Red.
En junio de 1997, 702 diarios norteamericanos (casi la mitad
del total) ya tenian su sitio Web, pero dos afos mds tarde,
apenas dos de los cien diarios mds grandes ignoraban Inter-
net. Por otra parte, segtn las cifras de la version digital de
The New York Times, el trafico de audiencia en su sitio cre-
cia aproximadamente un 50% cada seis meses.

Poco a poco, ademas de replicar el contenido exacto de las
ediciones del papel, los sitios Web fueron incorporando he-
rramientas para que los usuarios pudieran interactuar con los
periodistas, como correo electrénico y la posibilidad de hacer
comentarios al final de los articulos. Pero, de todas maneras,
aquellas versiones Web eran consideradas apenas como un
complemento del diario tradicional y en ese entonces sélo al-
gunos pocos analistas sostenian en publico que llegarian a
convertirse en una amenaza seria para el papel.

Sin embargo, hacia finales de los afios noventa, las versio-
nes digitales (sobre todo las de aquellas compaiifas con mayor
poder econémico), comenzaron a producir contenido pro-
pio, como los “especiales multimedia” (fotos, audio y video,
pero también infografias, mapas y clasificados online) y las
secciones con noticias de “Ultimo momento”, lo que permi-
tia actualizar el sitio varias veces al dia con informacién que,
en su mayoria, provenia de las agencias de noticias y la TV.
Sin saberlo, los diarios online terminarian siendo deglutidos
por este tipo de secciones, relegando la “edicién impresa” al
interior de su estructura.

Con el correr de los meses y el consecuente aumento de
una audiencia dvida por enterarse en Internet de los ultimos
acontecimientos (sobre todo después del mediodia, el hora-
rio de mayor audiencia después de la primera mafana), las
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redacciones digitales tuvieron que ampliar sus equipos técni-
cos con profesionales histéricamente poco relevantes en un
medio periodistico, como programadores, ingenieros en sis-
temas, editores de audio y video y disefiadores graficos, entre
otros. Nacian los periodistas “multimedia”, con caracteristi-
cas bien diferentes de los “tradicionales” del staff del diario.

De manera que, ayudados también por el aumento de la
banda ancha en el trabajo y en el hogar, los diarios digitales
fueron incrementando exponencialmente sus audiencias.
Los usuarios comenzaron a incorporarlos a su mentd de me-
dios informativos para enterarse ripidamente sobre casi
cualquier acontecimiento relevante. El primer hecho que de
alguna manera legitim6 a los diarios digitales, demostrando
que ya formaban parte del mapa medidtico de millones de
usuarios, fue el atentado terrorista del 11 de septiembre de
2001 en Nueva York, cuando cayeron las Torres Gemelas.
Guillermo Culell, director de contenidos de Clarin.com en
ese momento recuerda: “Aquella fue la primera cobertura
en tiempo real de un tema de alcance global. Competimos
con la TV y con todos los sitios de informacién del mundo.
A pesar de esto, batimos record de visitas y el sitio se satu-
r6. Légicamente, no estibamos preparados para semejante
cantidad de trifico concurrente y tuvimos que improvisar
soluciones de emergencia como, por ejemplo, limpiar la
home principal y dejar s6lo lo dltimo y lo esencial. Lo
mismo les pasé a la mayoria de los grandes sitios del
mundo. Fue un quiebre general en la concepcion de las co-
berturas de los grandes acontecimientos. Nuestro trabajo
fue totalmente independiente de la redaccién del diario de
papel. Descubrimos que la gente venia a buscar a Internet
un complemento a la oferta de la televisién. Era (ses?) un
lugar dénde podia parar la pelota y elegir sobre qué aspecto
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del evento informarse. Lo paradéjico es que para nosotros
fue la confirmacién de que estdbamos entrando en un cami-
no de aceleracién del flujo informativo, del que (por lo
menos hasta ahora) no hubo retorno”.

Este quiebre en las preferencias informativas de millones
de personas produjo un légico crecimiento en las inversio-
nes publicitarias, destinadas a llegar a un publico cada vez
mayor y participativo. Habia nacido una nueva era: la era
del periodismo digital.

Si bien existe una enorme cantidad de cifras respecto del
duro presente de la prensa grifica —y muchas veces contra-
dictorias entre si— la mayoria de los estudios mds serios
coinciden en afirmar que la prensa convencional atraviesa los
cambios mds rotundos de su historia.

Segtn cifras de la Newspaper Association of America
(NNA)? publicadas en abril de 2008 en E/ Pais de Madrid,
durante 2007 los ingresos por publicidad en la prensa tra-
dicional cayeron casi un diez por ciento, “el mayor retro-
ceso desde que el sector empezara a elaborar sus estadisti-
cas hace 57 afios”. El valor bursdtil promedio de las accio-
nes de los diarios de papel descendi6 casi el 42% en los al-
timos tres afios. En cambio, los ingresos publicitarios de
los sitios Web se incrementaron en 2007 un 18% (y un
32% si se suman los afios 2005 y 2006).

Estas fuertes modificaciones en la torta publicitaria
produjeron drédsticos cambios y consecuencias en la indus-
tria editorial. Desde 2000 hasta el presente, semanalmente,
nos enteramos de hechos que no hacen mis que acelerar la

2. http://www.naa.org/
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profunda crisis de la industria de los medios graficos: diarios
y revistas que despiden empleados para reducir los costos
fijos de su estructura,’ informes de fuertes caidas en su cir-
culaciones y en la pauta publicitaria, medios emblematicos
que deciden abandonar la impresion para reenfocar todas sus
estrategias de negocios y recursos hacia la Web o, directa-
mente, deciden cerrar sus puertas.

Veamos algunos casos emblemdticos:

e En abril de 2007, la prestigiosa revista norteamericana
Life —que retraté como pocas la cultura popular del
siglo xx— dejé de imprimirse después de setenta afios.
Sus propietarios anunciaron que continuarian publicindo-
la en su sitio Web y ofrecen gratis el catdlogo histérico de
la revista, que posee més de diez millones de fotografias.

o L’equipe (el diario mis vendido en Francia) lanzé una
version digital para jévenes de 9 a 14 afios.

e A mediados de 2006, el diario britinico The Guardian
anuncié que su version digital tendria prioridad frente a la
de papel en las primicias financieras que sus periodistas

3. Los despidos en la prensa grifica aumentan afio tras afio. Hasta julio de
2008, la cifra de periodistas de diarios estadounidenses despedidos ascen-
dia a 6.000, casi tres veces mds que durante todo el afio anterior (2.200 tra-
bajadores). Por su parte, En Espafia, durante 2006 se redujeron 17.000
puestos de trabajo en empresas de medios tradicionales (un 88% mads que
en 2005), segtin el estudio de la empresa Challenger, Gray and Christmas,
especializada en temas laborales. El informe sostiene tajante: “Las organi-
zaciones noticiosas no tienen mds opcién que construir una fuerte pre-
sencia online o se perderdn en el olvido”.
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consigan. Es decir, que las noticias importantes no espera-
rian a publicarse en la version impresa del dia siguiente, ya
que saldrian primero en el sitio Web. Segin informaron
desde el diario, el objetivo de la decisién fue no tener re-
servadas durante 24 horas las noticias importantes. “Se
trata de adelantarnos a la competencia”, explicaron.

Playboy Enterprises —cuya revista es una de la mis vendi-
das en el mundo con 15 millones de lectores— anuncié pér-
didas por 1,1 millones de dédlares en el dltimo trimestre de
2007. “Estamos tratando de superar esta dificil transicién y
sentar las bases del negocio del futuro”, dijo Christie Hef-
ner, presidenta e hija del mitico fundador de Playboy Hugh
Hefner, que quiere que el Grupo se introduzca en el mer-
cado online y también en el de los teléfonos méviles.

El dltimo sibado de mayo de 2008, el diario estadouni-
dense The Washington Times anunci6 que ésa seria la tlu-
ma vez que se imprimia en papel los sidbados. Las cifras de
ese dia no alcanzaban a lograr la rentabilidad buscada y de-
cidieron destinar todos sus recursos a su version digital.

El American Press Institute (API) present6 en abril de

2007 el interesante Newspaper Next: Blueprint for Transfor-
mation Report, un reporte de 96 paginas en formato PDF

que se puede bajar completo en la Web. Entre otros con-

ceptos, sefiala: “La industria estd en un punto de inflexién

estratégico. Un periodo de cambios disruptivos que amena-

za la forma actual de hacer negocios y sin un camino futuro

concreto. Las amenazas vienen en la forma de: Circulacién

en baja; costos en alza y presion para lograr beneficios y

estas tendencias no muestran signos de cambio”.
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Causas

En la baisqueda de causas y responsabilidades para com-
prender los cambios en los comportamientos de las nuevas
audiencias, muchos sefialan con rapidez a la tecnologia y al
crecimiento de Internet. Pero la realidad mediatica es mucho
mds compleja y existen otras razones de peso para explicar la
crisis. Las que siguen son sélo algunas:

Atraso — Informacion atractiva

Con la explosion de los medios electrénicos de informa-
ci6n como los canales de noticias de TV las 24 horas transmi-
tiendo en vivo y los sitios Web de informacién que actualizan
las noticias al instante, ya casi nadie se entera de una noticia
importante a través de los diarios.

Economia (Free culture)

Los diarios mds importantes del mundo suben a la Web
las ediciones de papel completas. El razonamiento de miles
de lectores es: ¢por qué pagar por algo que se consigue gra-
tis en Internet?

Es cierto y vilido el argumento de que leer en la pantalla
de un monitor no es tan practico ni placentero que hacerlo en
el diario de papel comodamente en la mesa mientras desayu-
namos a la mafana. Diversos estudios, como el de Jakob
Nielsen (considerado el padre de la usabilidad), afirman que
la lectura en pantalla es un 25% mds lenta que en papel. Sin
embargo, es un serio error pensar en el lector de diarios en la
Web de la misma manera que se piensa a uno de diarios tra-
dicionales. Los objetivos, las necesidades, los perfiles y hasta
las costumbres culturales de ambos lectores son bien diferen-
tes. La lectura de noticias en la Web es mds rdpida, mas aso-
ciada con el zapping y el paneo visual que cuando leemos un
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diario sentados cémodamente en nuestro sillon. El usuario de
la Web quiere enterarse ripido y mejor de una noticia; en
cambio, el lector de diarios busca mds profundidad, andlisis y
puntos de vista de periodistas y columnistas especializados.

Por otra parte, cada vez surgen mis rdpido nuevos dispo-
sitivos que intentan mejorar la experiencia del usuario frente
a la pantalla. Los dispositivos méviles como el iPhone, los 1la-
mados smarthpones y el reciente Kindle de Amazon para al-
macenar textos son claros ejemplos. Y aunque el papel elec-
trénico todavia no logré afianzarse en el mercado, se espera
su masificacién en un futuro no demasiado lejano.

Brecha etaria

Segun algunos especialistas, la edad limite para adquirir
el hibito de comprar y leer diarios es la de 24 afos. En este
sentido, cada vez son menos los jévenes que incluyen en su
dieta informativa a los diarios y las revistas. Una encuesta
de la consultora Bloomberg, encargada en 2006 por el dia-
rio Los Angeles Times para conocer hibitos de consumo de
medios en los jovenes, arrojé que apenas el 17% de los es-
tadounidenses de 18 a 24 afios lee el diario. Esto significa un
50% menos que hace diez afios. El panorama es todavia
peor en el caso de las revistas: s6lo el dos por ciento asegu-
r6 comprar y leer alguna. Los adolescentes encuestados di-
jeron que prefieren informarse a través de la TV, blogs,
redes sociales y sitios Web de noticias.

“No hay nada mas viejo que el diario de manana”
El periodista Dario Gallo trabajé durante trece afios en la
revista Noticias (Perfil) y a principios de 2008 se hizo cargo

de la versién digital del diario Perfil. Desde su blog Boca de
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Periodista, conté que muchos colegas de medios tradiciona-
les, al enterarse que abandonaba el papel para dirigir el sitio
Web de la editorial, lo tomaron como una especie de castigo
o lo consideraron un retroceso en su carrera. Gallo sostiene
sin embargo al ser preguntado para este libro sobre el tema
que la crisis por la que atraviesa el papel no tiene relacién di-
recta con los diarios, sino con el soporte.

“Creo que durante el imperio romano, Julio César inven-
t6 el prototipo del periédico moderno. Las Acta Senatus, es
decir, el resumen de las sesiones del Senado, las hacia tallar en
una tabla que luego se exponia al publico. Diarios hubo siem-
pre, podria decirse, lo que cambia es sobre qué soporte se im-
primen. Y se podrian mencionar otros ejemplos y de otros
rubros. Los discos de pasta murieron, pero no la musica. Los
diarios digitales, las empresas de todo el mundo ya se dan
cuenta, serdn el corazén del negocio, mientras que el diario
en papel quedard como una excentricidad para aquellos que
puedan pagarlo. En la Argentina, ya es elitista. Diarios como
Pagina/12 o Critica que venden unos diez mil ejemplares du-
rante los dias de semana —en un pais de 40 millones de habi-
tantes— son una expresion de eso. Sus paginas Web, estoy se-
guro, ya quintuplican esos niimeros. Es cierto que es més ro-
madntico y comodo leer un diario de papel, pero siempre y
cuando uno pueda pagarlo. Y no sélo esto, ademds habrd que
considerar si se dispone de tiempo, que es otro factor en la
caida de venta de los diarios.

s Cudles creés que son los principales desafios que tienen
por delante las ediciones digitales de los diarios?

”El principal desafio es romper las estructuras mentales que
nos dejé el papel. Y apostar a hacer un diario digital con todos
los recursos que se usan para el de papel. Es mds importante

a estas alturas —pero aun no se dan cuenta— mantener una
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redaccion online profesionalizada, con periodistas que actd-
en sin limitaciones de formato, con columnistas que puedan
escribir sin temor diez minutos después de ocurrido un even-
to, con un batallén de cronistas y dejar los periodistas inex-
pertos y con vocacion de oficinistas para la edicién de papel.
¢Por qué? Porque la versién Web cubriria la actualidad con la
fuerza de la radio, la TV y la grifica juntas, y al final del dia
se pasarian esos articulos para ordenarlos sobre papel. Hace
unos afos atrds dije: “No hay nada mis viejo que el diario de
ayer”. Y ahora, con la llegada de los diarios digitales bien se
podria decir “No hay nada mis viejo que el diario de mafia-
na”. Cuando se trabaja en un sitio de noticias online da
mucha pereza leer los diarios al otro dia: la mayoria de las no-
ticias ya fueron publicadas en la Web con 14, 16 y hasta 20
horas de anticipacién. Romper con la mentalidad del papel,
también significa no atarse a convenciones periodisticas del
tipo “extension significa profundidad”, o “texto es més pro-
fundo que imagen”. Un video, sin una linea de texto, puede
disparar muchas mds reflexiones en los “lectores” que tres
paginas de una andlisis brillante.

Blogs en diarios digitales

A partir de 2002, las versiones digitales de los diarios
comenzaron, timidamente, a incorporar a su oferta infor-
mativa a algunos blogs personales y a captar bloggers con
cierta popularidad en la Web. Ademads de la frescura y ori-
ginalidad en los contenidos y en la forma de tratar ciertos
temas, los blogs y los comentarios de sus lectores también
le aportaron a los sitios trafico, debates y opiniones, que

incrementaron significativamente el nimero de piginas
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vistas (o pages views) y las impresiones. Dos elementos
clave para la venta de anuncios publicitarios.

El periodista Daniel Capalbo estuvo al frente de la ver-
sion digital del diario Critica, que se inauguré en marzo con
varios blogs. Para este libro explica qué le aportaron al sitio:
“La idea de incorporar blogs fue de (Jorge) Lanata. Quisi-
mos que hubiera una seccién de blogs mas vinculados al re-
lato que a lo periodistico aunque siempre con un anclaje en
la realidad. La idea original era tener sélo cuatro blogs, pero
ya llevamos mis de diez publicados y activos. Es decir, el
blog funciona, tiene la enorme facilidad de que llega a todos
y que va armando tribus de seguidores. Es una herramienta
maravillosa y el antidoto ante cualquier dictadura. Los
blogs son un fendmeno muy interesante, son una herra-
mienta en principio de libertad y creacién, democratizado-
ra total dado que estd al alcance de todos™.

Ezequiel Fernindez Moores tiene una larga y frondosa
trayectoria en los medios. Escribi6 libros, hizo radio y tra-
baj6 en diarios y revistas, siempre con el deporte como eje
principal. El afio pasado fue contratado para escribir en el
blog Vision de juego en LalNacidn.com, junto a otros pres-
tigiosos periodistas como Victor Hugo Morales, Juan
Pablo Varsky, Roman Iucht, Daniel Arcucci y Marcelo
Gantman. Para él, el formato del blog no le aportd nada a
su trabajo porque “cuando escribo una historia mi atencién
estd puesta en la historia, no en el formato. Es mds, creo
que en un sentido lo que hago es medio antiblog, porque
supongo (no soy un especialista del tema) que deberia es-
cribir més corto, reflexionar tal vez un poco menos y pro-
poner de modo directo alguna participacion de la gente,
etc. Pero me engancho de otro modo”.
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Del papel a la Red

En la actualidad, y gracias a las nuevas herramientas tec-
noldgicas, un periodista puede encontrar en los blogs una ex-
celente alternativa para llevar adelante su trabajo sin depen-
der de los grandes medios. Y ademds, competir casi de igual a
igual con otros sitios informativos. La escritora y analista po-
litica Arianna Huffington y los periodistas Ricardo Noblat y
Jorge Busico (de Brasil y la Argentina, respectivamente) son,
apenas, tres ejemplos que sirven para entender el presente de
los que eligen vias alternativas de publicacion.

Arianna Huffington tuvo una vida de novela: nacié en
1950 en Grecia, estudio en Inglaterra, y emigré a Nueva
York a los 30 afios. Escribié libros, se casé con un multi-
millonario, se divorcid, se postul6 para gobernar California
enfrentando (y perdiendo) con el ex Terminator Arnold
Schwarzenegger. Comenzé con su blog The Huffington
Post en 2005 con la idea de escribir sobre la actualidad nor-
teamericana y otros temas de interés general, pero con
bloggers invitados, entre ellos varias celebridades (politicos,
periodistas, actores, etc.). Fue un éxito. En abril de este afio
logré llegar al primer lugar en la lista de los 50 blogs lideres
del mundo, segtin la clasificacion del diario britdnico The
Guardian. Ademds, Huffington es una de las cien personas
mas influyentes del mundo segun la revista Time.

El caso de Ricardo Noblat es algo diferente al de Huf-
fington, pero similar en cuanto a la repercusién que logré con
su blog personal. En tanto periodista politico, Noblat circu-
16 por diferentes diarios a lo largo de su vida hasta que, en
2004, decidié abandonar su puesto como columnista en el
diario O Dia de Rio de Janeiro para seguir el consejo de un
amigo: escribir su blog. Sin muchas ganas, empezd a escri-
bir desde el living de su casa hasta que se sorprendié por la
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cantidad de visitas. Un afio después, Noblat desnudé algu-
nos casos de corrupcién dentro del gobierno del presidente
Lula y, en poco tiempo, pasé de 200.000 a 2 millones de vi-
sitas Uunicas por mes. Hoy su blog influye sobre la agenda
politica de Brasil y fue adquirido por el poderoso diario O
Globo. Sus colegas de otros diarios le piden que los nombre
en sus columnas para derivarle trafico. “Trabajo mis horas
por dia en el blog de las que jamds trabajé en diarios o re-
vistas”, contd Noblat en una entrevista. Sobre los blogs pe-
riodisticos, opind: “Es bueno porque genera una crisis de
identidad en el periodista, que deja de tener el monopolio de
la informacién. Lo veo como el vehiculo mas democritico,
al que mds gente puede acceder y a mayor velocidad. Ade-
mds, es mis proximo al ciudadano, porque el periodismo
ain mantiene un lenguaje mds sofisticado, como si informa-
ra desde un escalén mds alto de la escalera. Un dato no
menor: el blog es muy leido entre los j6venes”.

“No deja de sorprenderme el fenémeno que estin pro-
duciendo las nuevas tecnologias: un tipo solo puede conver-
tirse en fuente de informacidon para millones. Medios me-
diocres dejan a mucha gente insatisfecha que va a buscar a
los blogs. Yo no creo que, como piensan algunos apasiona-
dos, Internet produzca una revolucién mayor que la de Gu-
tenberg, pero me parece que se estin pateando tableros”,
declar6 el periodista Jorge Halperin, en un reportaje publi-
cado en 2007 por Pdgina/12.

Jorge Busico tiene 50 afios y desde hace treinta trabaja
como periodista especializado en tenis y rugby. Pertenece a
aquella generacion de periodistas que tipeaban sus articulos
en maquinas escribir y no tenian celular, ni TV por cable ni,
por supuesto, Internet. A los 48 afios, decidi6 alejarse del dia-
rio Clarin, donde era prosecretario de redaccion de la seccion
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Deportes. Sin conocer las cuestiones técnicas mds bdsicas, lo
primero que hizo cuando se alejé de Clarin fue abrir su pro-
pio blog.* En pocos meses, a fuerza de posts diarios, logréd
juntar una pequefa comunidad interesada en el rugby y el pe-
riodismo. El afio pasado fue el primer blogguer local que
viaj6 al mundial de Rugby en Francia acreditado como tal.
“Ahora disfruto de editar y producir mis propias notas y de
plasmar mis ideas sin depender de otro”, cuenta. “El blog me
dio varias cosas. Rescato dos: libertad y sentido de pertenen-
cia. Por primera vez senti el placer de trabajar para mi medio,
especialmente cuando fui al Mundial. También me dio la po-
sibilidad de descubrir un mundo apasionante que hasta aqui
lo negaba. Yo pertenezco a una generacién de dinosaurios, de
redacciones en las cuales el café y la charla eran imprescindi-
bles. Y no reniego de eso. Creo que cuando eso se termind, el
periodismo entrd en decadencia. Sin embargo, este mundo
debe comprendérselo desde todo lo que propone.

—;Qué otras ventajas encontraste con tu blog?

“Hay en esto otros dos aspectos importantes: irme de
Clarin me dio tiempo. Adentro de la redaccién, me hubiera
sido imposible escribir todos los dias. Y el blog me abrié la
cabeza no sélo en lo tecnolégico, en lo que adn soy muy bé-
sico, sino en el campo de la informacién. No tengo dudas de
que las mejores notas (llamadas post desde ahora, aunque re-
niego del término) las hice acd. Y que la mejor cobertura la
hice en Francia. No hay filtros, no hay consignas del otro
lado. Todo depende de vos y eso estd bueno. Ademds, me dio
un contacto con la gente Unico. A Clarin me llegaban e-
mails, pero en mi blog ya he recibido 15.000 comentarios en
veinte meses. | Y nunca escribi tanto!

4. www.periodismo-rugby.com.ar

— 129 —



—; Qué diferencias hay entre el periodismo escrito y el que
ejercés en el blog?

”Para mi no deben existir diferencias. El periodismo es
uno solo. Yo intento hacer lo mismo que en la grifica y que
en lo audiovisual. Sigo privilegiando la informacién, la inves-
tigacién, la opinidn, la descripcidn, el testimonio, el anilisis,
el no ponerse nunca por encima de la noticia ni del protago-
nista. En ese sentido, el blog no me cambié. Edito y escribo
como en el diario, sélo que con miés libertad porque abordo
el tema que quiero y en la extensién que quiero. Sé que lo mio
no es lo tradicional en el blog y quizd sea un error, ya que sigo
privilegiando el texto a la imagen, pero también se debe a que
todavia no sé manejar bien las herramientas (y no sé si llega-
ré a manejarlas bien algin dia).”

Integracion de redacciones

La mayor parte de los grandes diarios del mundo ya ini-
ciaron procesos de integracién o convergencia para unificar
sus redacciones de papel y online. El objetivo es optimizar
los recursos humanos al maximo y hacer mas eficiente la pro-
duccién y el flujo de informacién y contenidos. La creacion
de un entorno comtn de trabajo implica cambios profundos
en la organizacién interna de las redacciones, capacitacion al
personal mediante programas adecuados y modificaciones en
la infraestructura, entre otros proyectos de gran envergadura.

De todas maneras, todavia se observa que la version digi-
tal de los diarios depende en gran medida de los contenidos
de la version de papel y que atin en muchos casos, las redac-
ciones trabajan disociadas y hasta fisicamente separadas.

¢Cuiles son las principales dificultades a sortear en la
convergencia de redacciones? Marcos Foglia, gerente de
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Nuevos Medios de Clarin Global opina: “No existe un sis-
tema de fusidon dnico que pueda ser replicado en todos los
medios de todos los paises, ya que depende de multiples va-
riables como el mercado, la competencia, la infraestructura
técnica con la que cuenta la empresa, la cultura de la compa-
fifa, el mercado publicitario, las cuestiones sindicales, etc. Es
decir, que para llevar a cabo un sistema de convergencia, pri-
mero es necesario realizar un profundo anilisis de la situa-
ci6n”. Culell, ya alejado de Clarin.com y ahora al frente de
la version digital de E/ Comercio de Pert, sostiene: “No creo
en la fusion. Creo que hay que crear un nuevo modelo de or-
ganizacion que parta de cero”.

Diferentes modelos de integracion

Existen diferentes modelos de integracion de redaccio-
nes, pero segin algunos especialistas, podemos enumerar
los siguientes:

1) Newsroom: Un drea en comun que centralice la informa-
ci6n, derivindola a las plataformas del multimedia (televi-
si6n, sitio web, diario de papel, radio, etc.);

2) Periodistas mixtos: Compartidos por las redacciones de
papel y la versién online;

3) Periodistas multimedia: Especializados en el manejo de las
nuevas tecnologias, su funcién es producir el material para
las diferentes plataformas. Son redactores, fotografos, edi-
tores de audio, video y fotos, camarégrafos, ingenieros, etc.

4) Redaccion online: Insertada en el corazén de la prensa
tradicional.

La version digital del diario The New York Times es la mas
leida en el mundo, con mis de 20 millones de visitas tnicas
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mensuales. Hace pocos meses se mudé de edificio, uniendo fi-
sicamente a todos sus periodistas, que trabajardn para producir
noticias para diferentes plataformas (y no sé6lo para el papel).
La redaccién unificada ocupa el segundo, tercer y cuarto piso.
“Laidea fue eliminar las diferencias entre las redacciones”, dijo
a la agencia AP el vicedirector, Jonathan Landman.

En nuestro pais, a mediados de este afio, Clarin.com co-
menz6 a enviar a algunos integrantes de su staff periodisti-
co de la versidn digital a trabajar diariamente junto a los pe-
riodistas del diario de papel.

Sin embargo, en los planes educativos de las carreras uni-
versitarias y terciarias de Comunicacién y Periodismo de la
Argentina, todavia no existe ninguna materia relacionada con
el periodismo digital. No se les ensefia a los futuros periodis-
tas las nociones bdsicas para producir contenido multimedia
ni tampoco a manejar las principales herramientas para cap-
tura y edicién de audio, video y/o fotografia digital. En este
contexto, el futuro cercano del periodismo digital se observa
todavia muy limitado y en clara desventaja frente a las multi-
ples opciones que surgen dia a dia en manos de los llamados
periodistas ciudadanos. (Véase al respecto el capitulo 3.)

En noviembre de 2007 tuvo lugar en Buenos Aires el
“Encuentro Panamericano de Comunicacién e Internet”.
Jim Brady, director del Washington Post Online, explicé
cuéles eran para él los cuatro puntos fundamentales dentro
de la estrategia online del diario y también sefialé algunos
conceptos interesantes:

5. Organizado por Infobae.com en la Universidad Catdlica Argentina de
Puerto Madero.
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e La cantidad de visitas en nuestro sitio Web es muy gran-
de y se puede tolerar perder parte de dinero en el diario
impreso para recuperarlo en el online. Tendremos que
ajustarnos el cinturén y entender que el negocio estd
cambiando. A veces hay mucho panico cuando vemos
que un negocio que funcioné durante mucho tiempo ya
no funciona tan bien.

e Nosotros en el .com pasamos de querer ser “de” la red a
“estar” en la red. Esta es una gran diferencia.

® Hay que tomar y asumir riesgos. Asumirlos, porque en ge-
neral las empresas periodisticas no son aventureras, no les
entusiasma. Pero en la Web no tomar riesgos es un fraca-
so. Siempre decimos que si no fracasamos un par de veces
al afio, no estamos haciendo las cosas como debemos.

e Hay que experimentar e innovar, pero el problema es que
los periodistas que vienen de la grafica escrita no evolu-
cionan con la misma rapidez que los nuevos periodistas.

e La compaiiia ya se focaliza en el periodismo y no en el pe-
riédico. Esta diferencia es fundamental. Centrarse en el
contenido de alta calidad de sus publicaciones y no en la
forma en que se publican. Tenemos miles de historias que
salieron mal, pero al cabo fueron elecciones que ayudaron
a construir nuestra reputacion.

A continuacién enumero los cuatro elementos clave de la
estrategia del Washington Post Online:

1) Distribucion: Ya no controlamos cémo se consume nues-
tro periodismo. Por eso hay que hacerse la idea de que no
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2)

3)

sabemos de dénde entran los usuarios: desde el iPhone, no-
tebooks, TV, iTunes, etc. Hay que distribuir el contenido
mediante widgets (lanzamos 20 en 6 meses), otros sitios,
blogs, noticias, Facebook, fotos, redes sociales, sitios no tra-
dicionales. Todo sirve y hay que jugar con cada uno de los
nuevos chiches que aparecen y ver qué aceptacion tienen.

Historias: Hay que narrar historias. El usuario ya no quie-
re s6lo historias escritas, sino animadas y visuales. Me re-
fiero a especiales multimedia, con galerias de fotos, au-
dios, videos, infografias. Un periodista debe convertirse a
video-periodista y “tener la capacidad de pensar tridi-
mensionalmente las historias”. Hay que pensar historias
originales. Por ejemplo, nosotros pusimos a uno de los
mejores violinistas en el subte a tocar con un stradivarius
de tres millones. La mayoria de la gente fue indiferente y
recaudé nada mds que 15 délares en un dia. Esos videos
fueron un éxito en nuestro sitio.

Base de datos - mashup: Ya no se aceptan presentaciones
aburridas con una larga lista de datos innecesarios. Hay
que publicar datos vivos, ordenados, cuadros comparati-
vos, cifras, estadisticas. Parece dificil pero es bastante sen-
cillo, y no hay necesidad de contar con grandes recursos.
Por ejemplo, todo lo que voté un diputado en el parla-
mento, cuando, comparar sus votos con los de otro legis-
lador, etc. También hay que analizar los datos, contextua-
lizarlos. Nosotros publicamos todas las bajas en la guerra
de Irak con sus datos de vida por edad, pueblo, etc. Eso
sirvié ademds, para humanizar la guerra y demostrar que
mueren los mds jovenes. Otro ejemplo: hacer cuadros
comparativos con las coberturas politicas de los medios.
Cuéntas veces mencioné Hillary Clinton temas como la
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4)

salud, qué candidato hablé mas del presupuesto, qué dijo
Rudolph Giuliani en su campaiia, cudntas contradicciones
tuvo cada uno, etc. O realizar completos mapas de delitos
por cuadra, barrios o zonas puntuales. Son infinitos los
temas que se pueden cubrir a partir de una base de datos.

Compromiso hacia el lector: Nosotros sabemos qué vamos
a decir, pero hoy perdemos totalmente el control: no sabe-
mos quién se nos va a meter cuando abrimos la puerta.
Hay que invitar a los lectores a que participen activamen-
te. Tenemos 85 blogs y tres sesiones en vivo por dia de una
hora de preguntas y respuestas entre periodistas y lectores.
Ademis, se le puede escribir un e-mail a cada periodista de
forma publica o privada y armamos boletines de temas
puntuales con periodistas que encabezan grupos de interés
para que cada usuario se una al grupo que quiera. Hay un
periodista que encabeza un grupo con 10.000 personas ins-
criptas. De esta manera se arman discusiones que generan
conexién que antes el lector no tenfa.

Ademis, tomamos en cuenta a las redes sociales. Permiti-
mos que la gente cree su propio sitio con informacién
biogrifica, amigos, fotos, comentarios, se le proporciona
el archivo del diario para que lo use, se les da acceso a
links, fotos, videos y todo lo que esté a nuestro alcance.

sA donde van los diarios digitales? Culell cree que el pa-

norama de los diarios digitales también es sombrio:

“Los tltimos datos indican que también se desaceleré el

crecimiento de audiencia y de publicidad. La publicidad on-

line va hacia otros sitios. Y los sitios de los diarios son, en ge-

neral, aburridisimos. Ninguno invent6 nada original y todos

siguen la corriente de moda, pero siempre desde atris. Creo
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que uno de los problemas es que los sitios de los diarios se
conciben dentro de organizaciones cuya cultura todavia no
entiende de qué se trata esto de Internet. Lo ven como una
amenaza y el clima de innovacién y creatividad no existe. Es,
todavia, una cultura industrial.

s Qué alternativas publicitarias se le ofreceran a los anun-
ciantes desde los diarios online?

”Los diarios online tiene muy poco para ofrecer ahora.
Venden superficie y ubicacién, el mismo concepto que en el
papel. Pero tienen delante una gran oportunidad: vender
ideas. El campo de la publicidad interactiva esta liberado,
nadie lo domina. Se lo disputan las agencias creativas, las cen-
trales de medios, los mismos clientes que producen sus pro-
pios sitios y pequefias o medianas agencias digitales. Y los
diarios podrian entrar a competir en ese terreno, les seria
mucho mds rentable que vender s6lo espacio. Es cuestion de
que lo adviertan, aunque creo que es poco probable.”

Por otra parte, se percibe una mayor independencia entre
la informacién y los medios. Es decir, que los articulos y no-
ticias no estén sélo en la Web corporativa sino diseminados
también por cientos y miles de sitios y blogs gracias a los
feeds de RSS. Los contenidos prioritarios serdn elegidos por
los usuarios a través de rankings (“los més leidos”) o por vo-
tacion directa (como el sistema popularizado por Digg). De
esta manera, puede variar la agenda informativa cldsica, im-
puesta unilateralmente por los medios.

Diferentes modelos publicitarios y de financiacion

Otra alternativa que actualmente se percibe en los diarios
es darles la posibilidad a los usuarios para que se bajen gratis
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de la Web los contenidos del diario impreso pero sélo des-
pués de determinada hora. En ese sentido, el reciente diario
Critica de la Argentina, ofrece gratis en formato pdf la ver-
sién completa del diario del dia para bajar a partir de las tres
de la tarde. También es posible bajar como pdf las ediciones
anteriores completas. Capalbo, editor de Critica, asegura que
40.000 personas descargan el diario desde la Web. “Y es posi-
tivo, porque llegamos a lugares que el diario de papel no
llega, porque los distribuidores no pueden llegar por cuestio-
nes de ecuacién econémica. No sé, sin embargo, cudntos dia-
rios de papel venderiamos, si mds o si menos, si no permitié-
ramos bajarlos de la Web.”

Por su parte, LaNacién.com ya permite “hojear” el diario
completo (incluyendo los suplementos y clasificados) en la
Web tal cual se publicé en papel. Estas modalidades (diario en
formato pdf, etc.) pueden convertirse en un argumento extra
ala hora de vender avisos para el diario de papel, ya que serdn
vistos por mds personas desde la Web.

“Los diarios y las revistas tendran otras funciones”

Ezequiel Fonseca Zas es gerente de Marketing del Grupo
de Revistas La Nacidn, que edita, entre otras publicaciones,
la version local de Rolling Stone, Brando, Cinemania, Ob!
Lala, Living y Lugares. Se distancia de los que sostienen que
la industria de los medios graficos estd en crisis y explica:

“Siempre me veo en la obligacion de comentar tres aspec-
tos que se me presentan irremediablemente. El primero, que
cuando en esta discusion hablamos del hoy, sélo nos podemos
referir al mes en curso o0 a lo sumo dos meses, porque los cam-
bios de la industria son realmente vertiginosos. El segundo,
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que estamos atin en las primeras cuatro semanas de gestacion
de esta criatura y nadie puede adivinar qué sexo tendra (salvo
algtin gurt de ésos que cada tanto aparecen). Y el tercer as-
pecto, que en el anélisis de la situacién actual de la industria
de los medios y el entretenimiento hay también un problema
de época que en cierto modo es semdantico, porque vivimos en
sociedades occidentales en donde cualquier conflicto media-
namente importante recibe hoy la clasificacion de “crisis”;
una innovacién mds o menos interesante hoy “rompe un pa-
radigma”, y la final de Wimbledon entre Nadal y Federer es
un “hecho histérico”. Por todo esto, no comparto mucho
cuando se habla de la denominada crisis del papel.

Entonces, ;cudl es para usted la situacion actual de los
medios grdficos?

”Dos cosas si realmente estan en crisis: una, es el modo en
que se articulan las relaciones humanas en las sociedades mo-
dernas de Occidente; y dos, lo que entrd en crisis es un mo-
delo de negocios, y mds especificamente, la creacion de valor
en la cadena tradicional de ese negocio. Ambas tiene muchi-
sima relacion con la revolucién digital (pero la primera de
ellas no es menor, y suele estar afuera del anilisis de estos
temas). Facebook o las siete millones de visitas tnicas por
mes en el sitio www.lanacion.com que generaron un millén
de comentarios en las notas, tienen relacién con esos dos fac-
tores en crisis. Es mds, no es un tema exclusivamente tecno-
16gico: MySpace no hubiera sido posible en 1930 y mi abue-
lo jamds hubiera entendido que alguien se hiciera amigo de él
enviindole “una solicitud de amistad”.

Sin embargo, las cifras del sector son contundentes...
”Pero de ninguna manera estin muriéndose el papel, ni las

revistas, ni los clips que las encuadernan, ni los diarios, ni los
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periodistas de grafica... a lo sumo estin muriéndose los bos-
ques nativos, y ése no es un problema menor. Si un negocio
se define fundamentalmente a través de una cadena de valor
entre una oferta y una demanda, lo que entré en colapso con
la digitalizacién masiva de contenidos (o el acceso masivo a
instrumentos digitales o el abaratamiento del acceso a multi-
ples contenidos digitalizados) es la percepcién de valor desde
el punto de vista de la demanda. Hoy no se paga por deter-
minados contenidos y eso estd desvelando a una enorme can-
tidad de ejecutivos de negocios y marketing de la industria.
Hoy un diario no vale lo mismo que hace veinte afios, no da
el mismo valor, y no tiene el mismo valor.

Los primeros programas de television fueron en realidad
programas de radio televisados. Habia nacido un nuevo dis-
positivo pero su lenguaje estaba formdndose (y ni que hablar
de su modelo de negocios). Y del otro lado de la pantalla, pa-
rafraseando a Oscar Traversa, estaba naciendo un nuevo
“erudito que se ignora”, un telespectador que seria el centro
de uno de los mayores negocios del siglo XX, la industria te-
levisiva. Con Internet, en cierto modo, estid sucediendo lo
mismo. Decir que hoy lo que estd en crisis es el papel, es
como si en 1780 en Francia dijéramos que lo que estaba en
crisis era el Palacio de Versalles. Nadie sabe bien qué pasari,
lo que si sabemos es que asi como la televisiéon no maté a la
radio, tampoco las Palms mataron a las biromes.

sPor donde pasa la demanda del lector/usuario en la
actualidad?

”Diarios gratuitos, contenidos online para bajar, la figura
del prosumer, los contenidos macheables, las copias piratas,
EdSullivan y sus DVD’s, la musica que viaja por los pendri-
ves de los amigos, etc.... todo ello remite a que lo que estd en
crisis es la demanda entendida como estuvo hasta ahora:
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como la propensién a pagar por acceder a informacién y/o
contenidos de entretenimiento y como el modo en consumir
esa informacidn y en relacionarse para entretenerse. Son esos
dos aspectos de la demanda.

Entonces mds que crisis, lo que usted observa es una trans-
formacion de modelos...

”Puntualmente, creo que la prensa escrita o grafica, es la
primera unidad de negocios (junto con la discogrifica) en
sufrir este efecto en su modelo de negocios. El efecto no es
menor y realmente estd modificando las reglas de juego y la
comprensién del negocio. Pero acd lo dnico que morird
serdn las ideas viejas, el resto se transforma en la cadena. La
cuestion serd el como. Los diarios y las revistas tendrdn
otras funciones en el mapa de consumo de medios, cubri-
rdn otros roles y reconfigurardn sus modelos: mas anilisis,
mejores entrevistas, mds cultura, mayores coberturas foto-
graficas, revistas coleccionables, revistas de mds calidad,
creatividades especiales para anunciantes, soportes de posi-
cilonamiento de marcas, etc.”
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