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Comprometidos
con el espanol

DEL 17 AL 20 pE NOVIEMBRE DE 2004 LOS MEDIOS DE COMUNICA-
CION, LA PRENSA SOBRE TODO, SE HAN OCUPADO DEL ESPANOL, UNA
LENGUA NATIVA DE MILLONES DE HABLANTES, VEHICULADA Y ESTUDIA-
DA POR VARIOS, QUE COMPARTE CON EL INGLES EL PODER SER CALIFI-
CADA DE INTERNACIONAL. EL MOTIVO POR EL CUAL LOS DIARIOS DEDI-
CABAN PAGINAS A LA LENGUA DE CERVANTES NO ERA, PRECISAMEN-
TE, EL CUARTO CENTENARIO DE LA PUBLICACION DE LA NOVELA QUE ES
IMAGEN DE MARCA PARA NUESTRA LENGUA, SINO LA CELEBRACION EN
RosARIO (ARGENTINA) DE UN CONGRESO: EL IIl CONGRESO INTER-
NACIONAL DE LA LENGUA ESPANOLA.

Congresos que estudien el espariol
ya en su aspecto linglistico, ya en
sus manifestaciones literarias, inter-
nacionales y nacionales, con fitulos
mds o menos especificos suele ha-
berlos a decenas y no concitan el
interés ni consiguen mds de una
pégina en los diarios regionales
del lugar en el que se celebran. Es-
te, sin embargo, ha conseguido
mantener la atencion durante varios
dias en los diarios espafioles v
americanos. Su fitulo, Identidad lin-
giistica y globalizacién, ofrece dos
palabras privilegiadas en la socie-
dad de hoy. Dos palabras que evo-
can el hacia dentro v el hacia fue-
ra del idioma, la mismidad vy la
ofredad en términos filoséficos, el
ser de uno vy el darse a ofro; de po-
co serviria la lengua si no nos sir-
viera para comunicar, para comuni-
carnos. El sustantivo identidad se
ve precisado por el adjetivo lin-
guistica, pero en este congreso, co-
mo en cualquier debate que sobre
estas cuestiones se abra, los pro-
blemas no son estrictamente lingiis-
ficos sino sociolingifsticos. Preocu-
pa el uso de la lengua en Infernet,
la pobreza idiomética de cada vez
mas hablantes, la bisqueda de un
espaiol neutro comin para 450
millones de hablantes y todo esto
no es sélo problema lingiistico sino
también cultural.

Aunque sepamos que la lengua no
se define exclusivamente por ser
herramienta de comunicacién, es
ese "cardcter de utilidad comunica-
tiva de la lengua” (Claudio Guillén)

el que mejor sirve a la tareas pro-
fesionales de los periodistas, de los
publicitarios, de los comunicado-
res. Estos profesionales son los "ha-
blantes de calidad” desde hace ya
mucho tiempo, es decir, desde que
son los medios de comunicacion
quienes manejan esa herramienta y
producen con ella actos comunica-
tivos complejos, con objefivos di-
versos que repercufen siempre en
los receptores. Repercutir, o seq,
causar efecto en el hablante y en el
idioma.

El publicitario —sin enfrar en la
cuestion del texto e imagen— bus-
ca que el efecto lleve a la adquisi-
cién y de ahf que sus verbos prefe-
ridos sean persuadir, seducir... que
en su punto de mira haya un desti-
natario bien dibujado y que su ac-
fo comunicativo sea radicalmente
reférico; las fransgresiones que in-
flinge a la norma priman la creati-
vidad y la funcion expresiva, son
en su mayoria efimeras vy la lectura
que hace de ellas el receptor no
tiende a consolidarlos. Frente a és-
fas, los usos periodisticos calan
mas; por esto, el derecho y el de-
ber de los periodistas a manejar
perfectamente el idioma atendien-
do a criterios de correccién y de
adecuacién es irrenunciable. -
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El Redactor Jefe no es un mecanico

ALCANZAR LAS ACTITUDES Y APTITUDES PARA MANDAR A UN EQUIPO DE PROFESIONALES EN LA REDACCION
DE UN PERIODICO NO SE CONSIGUE SOLO CON DESEO NI ESTUDIO; HAY QUE ENTRENARLAS TODOS LOS Di-
AS. EL TRABAJO INTELECTUAL, DE IDEACION, ES EL PROTAGONISTA EN EL QUEHACER DEL REDACTOR JEFE.

Hasta la fecha, gran parte de los
equipos informativos funcionan a la
vieja usanza de las jerarquias labo-
rales, esto es, con los subordinados
inactivos y pasivos hasta que reci-
ben érdenes para saber qué tienen
que hacer. Sin embargo, lo que de-
be conseguir el Jefe es invertir la ten-
dencia para que sea el propio pe-
riodista quien se paute.

Cimentar la toma de decisiones de
abaijo arriba significa que el Jefe im-
plica en el resultado a todos sus pe-
riodistas, a cada uno segin su ni-
vel, de forma que cada peldafio de
la escalera organizativa frabaje con
un umbral de responsabilidad y exi-
gencia més alto. Para ello, el Jefe:

— Impulsa y capacita a sus periodis-
tas para que consigan autopautarse
y proveerse de material informativo
suficiente y de calidad.

- Implanfa dreas, procesos y meca-
nismos de coordinacién para 1) ga-
nar confrol sobre la informacién y
capacidad de edicién; 2) evitar ru-
finas y mejorar la competencia pe-
riodistica; y 3) ganar disciplina en
el trabaijo.

El obieﬁvo confinuo, constante, es
que su equipo frabaje mds en todos
los aspectos de la comunicacion
para que el lecfor trabaje menos en
la comprension de los mensaijes.

La creatividad

El periédico busca jefes capaces no
solo de hacer un buen frabajo sino
tfombién de ayudar al crecimiento
de la compaiiia. Algo que un jefe
jamés conseguird si se limita @
desarrollar labores mecanicas y rei-
ferativas —por muy bien que las ha-
ga-, pero es incapaz de aportar
creatividad al proceso informativo y
empresarial.

Ser creativo no significa estar some-
tido a una constante fensién que le
obligue a cumplir un cupo de gran-
des ideas en determinado periodo
de tiempo. la creatividad hay que
entenderla como la capacidad infe-
lectual para reaccionar con ideas

tras el andlisis de hechos o circuns-
fancias.

la creatividad es un término con
una cantidad de connotaciones de-
masiado elevada, que sugiere con-
ceptos cercanos a la genialidad.
Pero hay muchos menos genios que
buenos creafivos; personas que,
con humildad, tratan de sacar el
mayor provecho de su grado de in-
teligencia y de su formacion cultural
y profesional.

Junto a inteligencia, formacion y es-
tudio aparece ofro facfor: la técni-
ca. El entrenamiento y dominio de
méfodos y recursos que le ayuden
en el desarrollo de los comefidos en-
comendados [por sus superiores) y
objefivos propuestos [por &l mismo)
en el ejercicio profesional. El Jefe fa-
cilitara su trabajo v el de los demas
cuantas més técnicas adquiera y
cuanfo més las convierta en habito.
Habito que nada tiene que ver con
la rutina sino con la actividad crea-
tiva.

La planificacion

los hechos informativos son vistos
por cualquier periodista cuando los
tiene encima. Mas dificil resulta ad-
quirir el habito de adelantarse o
ellos, preverlos, ser capaz de de-
fectar los que estén por venir o los
que nadie ve.

Desde luego, serd muy dificil que un
periodista acostumbrado a trabajar
al ritmo que imponen los aconteci-
mientos vea algo mas allé del si-
guienfe minuto de su vida. Porque
un mito del periodismo es el que da
por demostrado que es una profe-
sién que no se puede planificar
"porque lo que mandan son las no-
ficias”. Y claro que mandan las ne-
ficias: pero las que el periodista va
a buscar, no las que llegan mientras
él las espera sentado.

Esa espera de lo que esté por venir
se convierte en fopadera de la im-
provisacion. Hasta en los casos de
pequenas —o mejor, menores— noti-
cias, un equipo instalado en la plo-

nificacién como sistema de trabajo
sabra darle cumplida respuesta, sin
sobresaltos y con gran profesionali-
dad. Un equipo enfrenado para te-
ner previsto... hasta lo imprevisto.

El Jefe que planifica su area infor
mativa se esfuerza por fener la visia
entrenada para ver con claridad,
fanfo de cerca como de lejos, los
hechos informativos. El Jefe, en efec-
fo, es bifocal porque sabe planificar
para el plano inmediato y para el
lejano.

La jerarquizacién

Como ofro habito de trabajo, el Je-
fe ha aprendido a distinguir entre lo
urgente, lo importante y lo prescin-
dible. Su prioridad, en este juicio,
es inamovible: més calidad y me-
nos cantidad.

Un exceso de informacién agobia a
quien la da y a quien la recibe. Y,
ademds de ser initil —en el sentido
literal-, actia en detrimento del vo-
lor de las verdaderas noticias. Si el
Jefe se preocupa por conocer lo que
los lectores opinan sabré que ellos
juzgan si su periédico les informa
bien, no si les informa mas. El lector
mejor informado es el que puede
discernir lo fundamental de lo se-
cundario, y es capaz de refener lo
esencial de la noticia mas allé de su
lectura.

Por todo ello, el Jefe desecha la pu-
blicacion de aquellas noticias que
juzga prescindibles. No pierde el
tiempo, ni lo hace perder a su equi-
po, trabajando sobre materias que
sabe que no van a ferminar impre-
sas porque harfan perder el tiempo
al lecfor.

La convicciéon

El Jefe cree en lo que hace, no du-
da vy aplica sus propias apuestas in-
formativas. En el terreno préctico e
inmediafo, esfas apuestas se fradu-
cen fanto en la eleccion de temas
como en su jerarquizacion.

Esta determinacion del Jefe no se re-
fiere en exclusiva a su capacidad,
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DECALOGO DEL JEFE

1. El Jefe es el responsable de la correcia planificacion, distribucién, seguimiento y edicién del material informativo
que compete a su drea.

2. Del trabajo y creatividad del Jefe dependerd la calidad final no sélo de su parcela de responsabilidad sino de to-
do el peri¢dico.

3. El Jefe tiene el control sobre todo el proceso de planificacién, desarrollo y desenlace de la jornada, fanto de las
informaciones como de los informadores que frabajan bajo su responsabilidad.

4. El Jefe no sélo asigna el trabajo sino que lo discute, lo enfoca y acompaiia en su realizacion.

5. El Jefe conoce a la perfeccién a todos y cada uno de los miembros de su equipo. Sabe cudles son sus carencias
pero, sobre todo, sus virtudes. Les dirige y les ensefia para que sean capaces de hacer el mejor periodismo, en be-
neficio propio y del periédico.

6. El Jefe conoce a la perfeccién al equipo profesional del resto del periédico, de modo que sabe en cada momen-
fo cobmo inferactuar: ofreciendo ayuda vy solicitando colaboracion.

7. El Jefe es entusiasta y transmite entusiasmo. Mantiene una actitud positiva que contagia porque demuestra que es-
tan haciendo un periodismo de utilidad y servicio que complace a los lecfores y a la sociedad.

8. El Jefe tiene sus cinco senfidos en constante alerta. Su “reloj profesional” va ligeramente adelantado sobre el ho-
rario social para intuir los hechos y las tendencias que estan por venir.

Q. El Jefe conoce el perfil, los gustos v las necesidades de los lectores de su érea informativa y de todo el periédico.
Ese conocimiento le sirve de guia en todo su proceso creativo y laboral.

10. El Jefe averigua también por qué no gusta el periédico a los no lectores para poder efectuar las correcciones que
juzgue razonables, factibles y convenientes para afraerlos y convencerlos.

convertida en habito, para apostar y
ganar. Sus convicciones son fambién
morales vy éficas. Cumplir con el de-
recho a la informacion que fienen los
lectores le hace recordar constante-
menfe que ese derecho no consiste
en informar sobre lo que los lectores
quieren saber, sino sobre lo que los
lectores necesitan saber.

Este principio anula en el Jefe cual
quier fenfacion por atender pseu-
doinfereses  informativos como  son
materias de morbosidad, amarillismo
o intimidad, entre ofras lacras del pe-
riodismo honesto (terminos que debe-
rian ser redundantes). Los asuntos de-
licados los aborda sélo cuando son
noficia necesaria, y siempre huyendo
del sensacionalismo y buscando la
verdad: con rigor y respefo hacia las
personas implicadas y sus derechos,
con respeto a los derechos y sensibi-
lidades de los lectores.

La discusion

Discutir (“examinar atenta y particu-
larmente una materia entre varias
personas”] forma parte de los bue-
nos habitos del Jefe porque sabe
que, con criterios profesionales y es-
piritu constfructivo, crecerd y haré

UNIVERSIDAD DE NAVARRA

crecer a los demés. los implicados
por el Jefe para sus cotidianas dis-
cusiones son:

— los superiores: el Jefe apuesta por
el trabajo de su equipo y por sus te-
mas porque considera que son los
mejores; por ello intenta convencer
a los que fienen mdas poder que él
para conseguir fanto logros concre-
fos (mds espacio, mds recursos, ma-
yor destaque en primera pagina.. .
como generales [més periodistas,
mas medios, etc.).

— Los iguales: fener responsabilidad
por un drea concreta no significa
que se mantenga indiferente y aje-
no a lo que ocurre en el resfo del
pericdico. El Jefe opina de todo y
sobre todo: propone ideas, aporta
comentarios, ofrece ayuda y cola-
boracién, sugiere enfoques y solu-
ciones... no porque sea un engref-
do sino, todo lo mads, un egoista:
porque espera que sus companeros
hagan exactamente lo mismo con
él.

— los subordinados: la relacion del
Jefe con sus periodistas estd basada
en la cooperacién porque compar
ten, ademds de criterios informati-
vos vy editoriales, un estilo de fraba-

jo comin y en comin. En esa relo-
cion prevalece: 1.- El didlogo vy no
las &rdenes, porque el periodista
obedece sobre todo por convenci-
miento moral y respeto profesional.
2 - la ayuda constante para que ca-
da dia sea mejor periodista, para
que aumente su autoestima y aporte
valor intelectual a su trabajo. 3.- la
critica constructiva, que confemp|o
fanto el elogio como la censura, pe-
ro siempre con un objefivo de supe-
racion. |

REFERENCIAS:

SANCHO, Francisco, En el corazén del
periédico, EUNSA, Pamplona, 2004.

GILES, Robert H., Newsroom Manage-
ment: a Guide fo Theory and Practice,
Media Management Books, Detroit,
1993.

“Reflections on leadership”,
www.newsroomleadership.com/
Reflections,/index.himl
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La revolucién de los weblogs

EL CARACTER INTERACTIVO, HIPERTEXTUAL Y MULTIMEDIA DE LA INFORMACION DIGITAL NO CONLLEVA NI EL
NACIMIENTO DE UNA NUEVA PROFESION, NI LA DESAPARICION DE LA ANTIGUA. LA COMUNICACION ES LA
PROFESION DE SIEMPRE, SOBRE LA QUE SE PROYECTAN LOS CANONES DE SIEMPRE, SOLO QUE HOY REQUIERE
EL DOMINIO DE NUEVOS LENGUAJES Y SE INSCRIBE EN UN NUEVO PAISAJE MEDIATICO: UN ENTORNO COMU-
NICATIVO EN EL QUE LOS USUARIOS DE LOS MEDIOS SE HAN CONVERTIDO, TAMBIEN, EN PRODUCTORES DE

CONTENIDOS.

la interactividad, la hipertextualidad
y la multimedialidad, los tres rasgos
que configuran el potencial comuni-
cativo de la Red, han sido hasta aho-
ra muy escasamente asumidos por
las versiones electrénicas de los me-
dios tradicionales, pero, en cambio,
estan caracterizando el modo en el
que los nuevos agentes de la comu-
nicacion se esfén apropiando de la

Web.

El weblog, blog o bitécora es un me-
dio inicialmente personal (aunque
hay blogs grupales), que funciona
sin edifores y sin plazos, que no fie-
ne finalidad lucrativa y que se escri-
be, en general, por el placer de
compartir informacién o como veht-
culo de expresion. Ante la “realidod
periodistica” el weblog tiene una res-
puesta mas rapida, mds impresionis:
fa y mas personal que los medios
fradicionales, y a su vez confribuye a
extender las fronferas de la realidad
medidtica. Uno de los efecfos de la
paulatina apropiacién de la Red por
parte de nuevos actores que produ-
cen contenidos es que la agenda pe-
blica ya no estd exclusivamente mar
cada por los grandes medios. Viejos
y nuevos actfores comparten prota-
gonismo en un renovado ecosistema
comunicativo.

Una de las caracteristicas bésicas
del weblog como medio es que con-
sigue hacer casi fotalmente franspo-
renfe el proceso de publicacion en la
Red, y practicamente simulténeo con
la escritura. Estos rasgos se traducen
en lo informalidad, la esponfanei-
dad v el carécter personal, a veces
intimo, del estilo dominante en los
blogs.

Razones para publicar blogs

Las razones por las cuales la gente
escribe blogs son tan variadas como
las que definen a la escritura en ofros
medios: necesidad de expresion,
afén de compartir saberes, deseo de
infegracion en una comunidad, bis:

H

queda de reconocimiento, explora-
cion creativa, terapia, participacion
politica, defensa de intereses, o sim-
ple exposicion.

Hay muchos periodistas que escri-
ben blogs, no necesariamente de
opinién politica, ni siempre bajo su
nombre real. los freedancers, por
ejemplo, utilizan su blog para man-
fener cierfo grado de visibilidad ante
los medios y no perder el contacto
con sus lectores. Los medios han co-
menzado a publicar weblogs como
parte de sus confenidos en linea o
como formato para deferminadas co-
berturas. Los esfudiantes de periodis-
mo vy los recién licenciados estan
aprovechando las  bitdcoras  para
hacer sus primeras armas, depurar el
estilo, comenzar a forjarse un nom-
bre y dar a conocer su falento o es-
pecialidad. Pero la inmensa mayoria
de los bloggers son gente diversa
que escribe acerca de lo que sabe,
de lo que le apasiona, de lo que lee
o de lo que le pasa, en un medio
que, siendo publico y potencialmen-
te masivo, funciona sin editores.

los atentados del 115, la Guerra de
Irak y la campafia presidencial en
los Estados Unidos, asi como el de-
sastre del Prestige, las elecciones co-
falanas y generales en Espafia y los
afentados del 11TM han puesto de
relieve la importancia informativa de
los weblogs como fuentes comple-
menfarias, alfernafivas v criticas fren-
fe a los medios fradicionales. las
acreditaciones concedidas a blog-
gers durante las recienfes convencio-
nes demécrata y republicana en Es-
fados Unidos marcan un hito de sin-
gular relevancia en el proceso de re-
conocimiento de los weblogs como
acfores medidficos.

En la actualidad existe en Espafia
una evidente tensién entre versiones
electrénicas de medios tradicionales
(fundamentalmente de diarios), me-
dios sélo digitales dedicados a la in-
formacion y opinién sobre temas de

actualidad (los llamados confiden-
ciales) y los weblogs (encabezados
por los de opinién politica, de critica
medidtica y de periodistas freelan-
cers). los fres sectores compiten en el
mercado online por el bien mas pre-
ciado: el tiempo de afenciéon de los
usuarios de la Red.

la imporfancia relativa de los we-
blogs respecto de los ofros dos acto-
res fiene que ver menos con la po-
pularidad {nimero de visitas y canti-
dad de comentarios por historia) v
mds con su influencia potencial o
centralidad  [media ponderada de
enlaces de entrada y de salida), yo
que este segundo elemento es el que
les confiere una alta visibilidad ante
los buscadores y dentro de la propia
comunidad o blogosfera.

la blogosfera, el universo y la cultura
de los weblogs es un sistema com-
plejo, auforregulado, exiroordinaria-
mente dinamico y especialmente sen-
sible a la informacién que producen
los medios fradicionales, en particu-
lar la referida a asuntos politicos y
fecnolégicos.

Funciones multiples
de la blogosfera

Las funciones de la blogosfera en el
nuevo escenario comunicativo son
multiples: es un filiro social de opi-
niones y noficias, un sistema de aler-
fa femprana para los medios, un sis-
tema de confrol y critica de los me-
dios, un factor de movilizacién so-
cial, un nuevo canal para las fuentes
reconvertidas en medios, un nuevo
formato aplicable en las versiones
electrénicas de los medios fradicio-
nales para coberturas de confinui-
dad, caféstrofes y accidentes, un gi-
ganfesco archivo que opera como
memoria de la Web, el alimento pri-
vilegiado de los buscadores por su
renovacion constante v su alta densi-
dad de enlaces de enfrada y de sa-
lida vy, finalmente, es la gran conver
sacién de mltiples comunidades cu-
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yo anclaje comin es el conocimien-
fo compartido.

Por estas razones, la blogosfera
consfituye un buen sistema para me-
dir el pulso de la opinién dominante
en Intemnet sobre casi cualquier fema,
y a la vez se ha converfido en un in-
dicador de la relevancia de las nofi-
cias y opiniones publicadas por las
versiones electrénicas de los medios
tradicionales. la blogosfera se estd
convirtiendo en un sistema de confrol
y criica de los medios tradicionales
y en la caja de resonancia de la opi-
nién politica de la Red.

El establecimiento de agendas en la
blogosfera se produce en fres nive-
les: el general, el comunitario y el
personal. la agenda general se con-
forma a partir de los portales de we-
blogs, de los weblogs de referencia
y metablogs. la agenda comunitaria
es la agenda del grupo de referen-
cia de cada blogger, muchas veces
dependiente del servicio de alojo-
miento que utiliza y de las comuni-
dades que integra como usuario o
colaborador. Finalmente, la agenda
personal es la que surge del propio
blogroll (listado de blogs visitados o
recomendados por cada blogger),
que se materializa en el lector de
fuentes RSS que cada uno utiliza pa-
ra acceder a los contenidos renovar-
dos de esas bitacoras sin necesidad
de visitarlas.

la blogosfera ya es parte del nuevo
escenario medidtico y complementa
las funciones de los medios tradicio-
nales aportando fextura y punfo de
vista personal al fratamienfo de los
femas de actualidad, a la vez que
genera agendas para-medidticas de
gran interés para los comunidades
especializadas.

En lo que respecta a los weblogs es:
pecificamente autobiogrdficos (aque-
llos donde no hay un tema central
distinto de los avatares cotidianos del
propio autor), el lenguaje opera en
algunas ocasiones como ferapia y en
ofras como instrumento e idenfidad
para la conformacion de vinculos so-
ciales. En todos los casos, los we-
blogs producen comunidades activas
y comprometidas, lo que, junio a la
inferactividad, la hiperfextualidod y
la multimedialidad, es ofra de las
asignaturas pendientes de los medios
fradicionales en la era digital.
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SELECCION DE WEBLOGS POR GENEROS:

Autobiograficos:

4Colors http:/ /www.4colors.nef/

Antes muerta que sencilo http://www.amas.com/
Asakhira http://asakhira.blogspot.com/

La roca de la walkyria http: / /walkyria.blogalia.com/

Disefio y usabilidad:

Mzado http:/ /www.alzado.org/
Isopixel http://www.isopixel.net/
Kusor http: / /kusor.net/
Minid.net http:/ /www.minid.net/

Economia y negocios:
Area Estratégica htfp: //area.com.mx /estrategica/

Endocifosis de red http: //armengol.typepad.com,/endoci

tosis/
Estamosdeacuerdo http:/ /www.estamosdeacuerdo.net/
Tinta China http:/ /www.fintachina.com/

Educacion, Ciencia, Investigacion:
(dfedra de Procesamiento de Datos

http: / /www.ilhn.com/datos/

Dialogica http: //dialogica.com.ar/

Educacion y TIC http:/ /weblog.educ.ar/educacionics/
Octefo http: //cent.uji.es/octeto/

Ficcion:

Cuentos de 100 palabras

http: / /cienpalabras.blogspot.com/

En busca de un final http:/ /blogia.com/viajetreo
Matalashoras http: //muchaspalabras.motime.com/
Weblog de una mujer gorda http://mujergorda.bitaco-
as.com,/

Gastronomia:

Al plato http: / /alplato.blogia.com

Buenoparacomer http:/ /www.buenoparacomer.com

El Pingie Gourmet http: / /lacoctelera.com,/gourmet/
Sumito Estévez Weblog http://homepage.mac.com/su-
mitoestevez/iblog/

Humor:

La Risa de Smith hitp://smith.blogalia.com/

Qué buscas QUE? ! http: //www quebuscasque.com/we-
blog.php

Sonrisa de tequila hitp: / /www.sonrisadetequila.com/
Yo contra el mundo! http: / /weblogs.clarin.com /podeti/

Medios y Periodismo:
Cospa.tv http://caspa.tv/
e-periodistas http: / /e-periodistas.blogspot.com/

Mass Media & Nuevas Tecnologias http: / /www.idease-
piens.com/blogs/Medios/

Periodistas21 http:/ /periodistas21.blogspot.com/

Metablogs:

Bitacoras.org http://bitacoras.org/
Blogosfera.org http:/ /blogosfera.org/
Blogzine http: / /blogzine.blogalia.com/
eCuaderno http: / /www.ecuaderno.com

Politica:

Actualidad politica
http:/ /www.ideasapiens.com/blogs/24horas/

Cuaderno de bitcicora sobre Infernet y polifica
http:/ /www.internefpolitica.com/

Puedoprometeryprometo http: //www.puedoprometery-
prometo.com

Sobre la Red http: //redliberal.com /chinchetru/

Tecnologia:

ALT1040 http:/ /alt1040.com/

Bitdcora de las Indias http: //www.lasindias.com,/bitaco-
10/

Blogpocket http:/ /wwuw.blogpocket.com

Denken Uber http:/ /uberbin.net/

Vidjes:

Blog de viajes http:/ /www.blogdeviajes.com.ar/we-
blog.php

La vida loca http: //blogia.com vidaloca

Namasté http: / /www.awacate.com/namaste/
Vlagabonding http: / /www.vagabonding.com/

Servicios de edicion y alojamiento de bitacoras:

Bitacoras.com
http:/ /www.bitacoras.com

Blogalia
http:/ /www.blogalia.com

Blogger

http: / /www.blogger.com
Blogia

http:/ /www.blogia.com

Bloxus
http:/ /www.bloxus.com

Mibitacora.com
http:/,/mibitacora.com

Mofime
http://www.motime.com

Weblogs Universia
http://es.blogs.universia.net
Yo.com

http:/ /blogs.ya.com/

Zona Libre

http:/ /www.zondlibre.org/

REFERENCIAS:

Top500 de las bitdcoras mas influ-
yentes en espafiol

www.bitacoras.com/top500/
Weblogs: el medio y el mensaje

WWW. ideosopiens.com/blo?s//\/\e»
dios/archivos/000254 .htm

Weblog Magazine

www.weblogmagazine.net/
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El gobierno corporativo de los medios

EN LA PASADA CAMPANA ELECTORAL ESTADOUNIDENSE, CON EL ESCANDALO CBS DE FONDO, MUCHAS NO-
TICIAS SEMBRARON LA DUDA SOBRE LA PROFESIONALIDAD PERIODISTICA DE ALGUNOS MEDIOS DE COMUNI-
CACION NORTEAMERICANOS, DEMASIADO COMPROMETIDOS CON LA CAUSA REPUBLICANA O DEMOCRATA. PE-

RO NO TODO FUERON, O NO SOLO FUERON, COMPROMISOS POLITICOS.

Una de las noticias més sonadas du-
rante la campafia fuvo como prota-
gonista a Sinclair Broadcast, una ca-
dena de estaciones de felevision pro
conservadora que en el dlfimo mo-
menfo cancelé la emision de un do-
cumental critico con la actuacion de
John Kerry en Vielnam. Lo interesante
del caso es que una de las razones
bésicas de la cancelacion fue la pre-
sion del mercado financiero —las ac-
ciones de lo compaiiia se desplo-
maron—y de cierfos inversores institu-
cionales (fondos de inversién) que
amenazaron con refirar su confianza
a la compadia.

También en los Gltimos meses han si-
do noticia los disfintos problemas de
gobiemno corporativo que asolan a
empresas como Hollinger, Disney, vy
News Corporation. Accionistas, con-
sejeros vy direcfivos de estas compa-
ffas han fenido que lidiar distintos
problemas corporativos  derivados
de la tension entre la propiedad vy la
gestion. Sin llegar a la gravedad de
escandalos como el de Vivendi, se
han unido a la larga lista de corpo-
raciones que de una u ofra manera
estan padeciendo la renovada preo-
cupacion por el gobiemo corporati-
vo que marca la era postEnron.

Los problemas de gobierno
corporativo

El gobierno corporativo tiene que
ver con los mecanismos v sistemas
de confrol para garantizar que las
compafiias y sus directivos actien
buscando el beneficio de los pro-
pietarios [accionistas). Los proble-
mas de gobierno corporativo surgen
sobre todo cuando la propiedad se
separa de la gestion v existe la po-
sibilidad de que los directivos de la
empresa, que guian sus destinos,
fomen decisiones al margen de los
intereses de los propiefarios, ha-
ciéndolo en beneficio propio o de
terceros. Esto, ademds, es mds pro-
blematico cuando una parte del ac-
cionariado estéd muy dispersa —co-
mo sucede en muchas compadias
que cotizan en Bolsa—.

Aunque hay distinfos  mecanismos
que tratan de lograr ese objetivo —o
sea, que lo que gule la gestion sea
el valor para el accionista—, hay dos
que tienen especial importancia: por
un lado, la configuracién y funciona-
miento del Consejo de Administra-
cién, para hacerlo més efectivo y de-
cisivo en la gestion ordinaria de la
empresa; por ofro, el sistema de re-
muneracion de los directivos de la
compaiia, que se trata de alinear
con los intereses de los accionistas a
fravés de sistemas como el de las
stock opfions. Al mismo fiempo, el
buen gobierno se asocia con la ne-
cesidad de una mayor fransparencia
en la organizacién y gestion de las
compaiiias, explicitando inferna 'y
externamente fodos aquellos datos,
decisiones e infereses que puedan
ser necesarios para que el mercado
las valore adecuadamente.

En general, no se pone en duda que
la defensa de la creacion de “valor
para el accionista” actia como prin-
cipio rector del gobierno y la gestién
de las corporaciones, si bien al mis-
mo fiempo todo buen sistema de go-
biemo entiende que en tomo a la ac-
tividad de una organizacion conflu-
yen ofros intereses que también de-
ben ser satisfechos (como los de las
comunidades en las que operan, y
los de ofros participes de su activi-

dad —stakeholders—).

¢Qué pasa con los medios?

Las empresas y grupos periodisticos
no son ajenos a estos problemas de
gobierno  corporativo, sobre fodo
desde el momenfo en que un nime-
ro creciente de sociedades cotiza en
Bolsa. Sin embargo, en este fipo de
empresas, a los problemas de con-
frol de la gestion por parte de los ac-
cionistas se unen ofro fipo de refos
relacionados con lo naturaleza pe-
riodisfica de sus actividades. Es més,
los sisfemas convencionales  utiliza-
dos en ofros seclores para preservar
el principio de la generacién de vor
lor para el accionista pueden entrar
en conflicto con los requerimientos

necesarios para que se genere valor
para la civdadania; un valor que en
el caso de las empresas informativas
se concreta en la oferta de productos
periodisticos de calidad.

Hace ya algin tiempo que junto a
las t6picas discusiones sobre la pro-
piedad de los medios y su impacto
en la calidad, pluralidad e indepen-
dencia de la actividad periodistica,
empiezan a adquirir protagonismo
nuevos aspectos como el del gobier
no corporafivo. Por ejemplo, en
2001, Taking Stocks, una investiga-
cién redlizada por Cranberg, Be-
zanson y Soloski, destacaba cémo
los principales grupos  periodisticos
estadounidenses, todos ellos en Bol-
sa, habian dado cada vez mayor
importancia al criterio del “valor pa-
ra el accionista”. A su vez, tenian en-
fre sus accionistas de referencia un
creciente nimero de inversores insti-
fucionales, en sus Consejos de Ad-
ministracién habia gran canfidad de
directores que también lo eran de
grandes enfidades financieras y
anunciantes, y en sus poliicas sala-
riales habian favorecido la conexién
del salario con el valor de la accién.

Sin infencién de establecer una co-
nexion directa, los autores destaca-
ban que esfas tendencias, intensifi-
cadas en los afios noventa, coincidi-
an con un mayor descontento profe-
sional en las redacciones, con una
sensacion de menor autonomia de
los periodistas respecto a las presio-
nes econdmicas, y con una estre-
chez de recursos econdmicos cre-
ciente. Dicho de ofra forma, una
cierta obsesion con el valor de las
acciones se cormespondia con un
cierto descontento profesional y una
cierta anemia periodisfica.

Uno de los objetivos de ese estudio
era proponer medidas concrefas que
pudieran ayudar a insfaurar un ver
dadero gobiemo corporativo de las
empresas periodisticas, de tal forma
que los criterios de calidad periodis-
fica —como sucedia con los del valor
de la accién— pasaran a tener peso
en los Consejos de Adminisfracion

UNIVERSIDAD DE NAVARRA
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Fuente: www.theyrule.net/2004/1r2.php

de estas compaiias. Asimismo, se
proponia que esos criferios (aumento
de la difusién, reconocimientos pro-
fesionales, satisfaccion de anuncian-
fes, empleados y lectores, efc.) pu-
dieran servir para complementar el
del valor de la accién como referen-
cia para incentivar y motivar a di-
rectivos y profesionales.

Junto a este fipo de estudios acadé-
micos, algunos profesionales esta-
dounidenses como Jay T. Harris, ex
editor del San José Mercury News, y
Peter C. Goldmark, presidente del In-
ternational Herald Tribune, han de-
mandado mayor sensibilidad en los
Consejos de Administracion de las
compaiias periodisticas anfe los
afropellos que se pueden derivar de
una gestién empresarial llevada a
cabo por equipos directivos dema-
siado obsesionados con el valor de
la accion.

Hacia un mejor
gobierno informativo

Con el objefivo de seguir buscando
principios para una mejor infegro-
cién entre gobierno corporativo y go-
bierno informativo, a finales de
2004 tuvo lugar en Suecia un con-
greso infernacional sobre “Gobierno
corporativo de los medios”, en el
que se hizo un repaso a la evolucién
de dlgunos de los problemas co-
mentados.

UNIVERSIDAD DE NAVARRA
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Una de las conclusiones de ese con-
greso fue la gran variedad de situa-
ciones que se viven en distintos pai-
ses, con extremos como el de Esfa-
dos Unidos (donde predominan los
grupos que cotizan en Bolsa, con ac-
cionariados muy dispersos y activos,
y una clara orientacion al valor de
mercado) v el de Alemania (donde
las empresas periodisticas son ‘em-
presas ideolégicas’, dominadas por
pocos accionistas que confrolan di-
recfamente la gestion, y con Conse-
jos de Administracion que represen-
fan no soélo a la propiedad).

Ofra conclusién central fue que cuan-
do se analizan los casos de las em-
presas periodisticas que cotizan en
Bolsa, algunas de los fendencias
identificadas @ principios de esfa
década no han hecho sino intensifi-
carse. Tomando como referencia el
caso esfadounidense, y centréndo-
nos sélo en dos de los aspecfos co-
mentados hasta ahora, se verifica-
ban los siguientes datos:

1. Inversores institucionales. Entre
1999 v 2004, ha seguido crecien-
do la participacion de los inversores
institucionales en el accionariado de
los grupos periodisticos, lo que im-
plica un mayor peso de inversores
pasivos, preocupados casi en exclu-
siva por el retorno de la inversién, sin
especial preocupacion por la mejora
de lo calidad periodistica de los pro-

ductos de esas empresas. (Véase OF
fima pagina, Tabla 1).

2. Stock options. Entre 1999y 2003
practicamente se doblé el valor de la
compensacion en sfock options utili-
zadas por los principales grupos pe-
riodisticos para incentivar a directivos
y profesionales, con lo que aumenté
el peso del valor de la accién como
eje de motivacion laboral. (Véase OF
fima pagina, Tabla 2).

3. Por Gltimo, en el citado congreso
se volvieron a plantear algunos de
los problemas relacionados con la
composicién de los Consejos de Ad-
ministracion. Uno de los temas cen-
frales es la naturaleza de los conse-
jeros independientes. En el caso de
las empresas  informativas, ademas
de la independencia respecto a la
gestién, tiene inferés considerar el
fenémeno del inferlocking —la pre-
sencia de consejeros que fambién lo
son de ofras compadias—, sobre to-
do por sus posibles efectos en la co-
bertura periodistica de ciertos temas,
y por los conflictos de intereses que
se pueden generar. Asi, por ejem-
plo, en el caso de los grupos esfa-
dounidenses, la representacién de
infereses financieros y publicitarios
en los Consejos no es nada desde-
fiable (Véase Ulima pagina, Tabla

3).

Por supuesto, el mercado estadount-
dense es peculiar, y en cada pas la
reflexion sobre estos tema debe
afender a sus parficularidades. Pero
de lo que no cabe duda es que esa
reflexion se debe dar, ya que la im-
portancia de esfos temas para la
practica periodistica fenderd a au-
mentar, sobre todo en un entorno de
grandes grupos multimedia que bus-
can el crecimienfo vy la renfabilidad,
enfre ofras cosas captando recursos
y refribuyéndolos a través de los mer-
cados de valores. [

REFERENCIAS:
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Aspen Insfitule Conference on Joumalism
and Society. The Aspen Institute, 2001.
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El gobierno corporativo de grupos periodisticos estadounidenses

TABLA 1: PARTICIPACION DE LOS GRANDES INVERSORES INSTITUCIONALES EN EL CAPITAL BURSATIL DE ALGUNAS
GRANDES EMPRESAS PERIODISTICAS ESTADOUNIENSES (1999-2004)

% PROPIEDAD DE LOS DIEZ % PROPIEDAD DEL MAYOR
MAYORES INVERSORES INCREMENTO INVERSOR INSTITUCIONAL INCREMENTO

1999 2004 1999/2004 1999 2004 1999/2004
KNIGHT RIDDER 37,3 55,4 48,7 8,6 11,9 38,1
GANNET 22,1 30,9 39,6 3,6 4.4 21,0
NEw York Times Co. 18,9 36,5 93,6 3,0 Q.2 206,0
WASHINGTON Post 41,0 44,6 8,8 20,7 18,1 -12,6
TrRiBUNE CoO. 18,8 21,8 16,1 3,5 4.3 24,4

Fuente: SOLOSKI, John, "Corporate Ownership and Journalism of Publicly Traded Newspaper Companies'.
Conference on Corporate Governance of Media Companies, Estocolmo, Suecia, 2004.

TABLA 2: VALORACION DEL COSTE DE LAS STOCK OPTIONS EN ALGUNAS GRANDES EMPRESAS PERIODISTICAS
ESTADOUNIDENSES (1999-2003) (MILES DE DOLARES)

INCREMENTO

1999 2000 2001 2002 2003 1999/2003
KNIGHT RIDDER 10.250 25.955 21.902 15.040 14.631 42.7
GANNET 15.195 25.738 34.795 57.762 64.034 321,4
New York Tives Co.  30.370 44213 47.193 48.977 48.403 594
VVASHINGTON PosT 1.900 3.800 4.309 3.617 3.159 66,3
TriBUNE CoO. 36.378 49.835 55.670 85.500 75.826 108,4
TOTAL 94.093 149.541 163.869 210.896 206.053 119,0

Fuente: MAGUIRE, Miles, "Hidden Costs & Hidden Dangers: Stock Options at U.S. Newspaper Companies'".

Conference on Corporate Governance of Media Companies, Estocolmo, Suecia, 2004.

TABLA 3: ENTIDADES FINANCIERAS Y ANUNCIANTES REPRESENTADOS INDIRECTAMENTE EN LOS CONSEJOS DE
ADMINISTRACION DE GRANDES EMPRESAS PERIODISTICAS ESTADOUNIDENSES ENTRE 1988 Y 2000

KNIGHT RIDDER
INSTITUCIONES FINANCIERAS: VANGUARD GROUP OF INVESTMENT CO., CITBANK, STATE STREET CAPITAL FUND, GOIDMAN, SACHS & Co,

FIRST AMERICAN BANK SHARES, SOUTHERN NATIONAL BANK, NORTHERN TRUST BANK OF FLORIDA, DREYFUS THIRD CENTURY FUND, J.P. MOR-
GAN, EMPLOYEES STOCK PURCHASE PIAN, BARCIAYS BANK, BANKAMERICA CO., MAS FUNDS.

ANUNCIANTES: SEACRAMS CO., AT & T.

GANNET

INSTITUCIONES FINANCIERAS: AMERICAN SECURITY BANK, BANK OF HAWAII, PRUDENTIAL GLOBAL GENESIS FUND, INATIONAL SECURITY BANK OF
CHICAGO, LARCHMONT FEDERAL SAVINGS & LOAN ASSO., CRESTAR FINANCIAL SERVICES, GOLDMAN SACHS & CO., PRUDENTIAL MUTUAL FUNDS.
ANUNCIANTES: UAL Co., KELocs, S C JOHNSON & SoN, Coca Cola, AMERICAN EXPRESS.

New York Times Co.

INSTITUCIONES FINANCIERAS: AMERICAN EXPRESS, INEW YORK LIFE INSURANCE, FIRST BOSTON INC., AMERBANC, INC., BANKERS LIFE OF
|OWA INSURANCE, MORGAN GUARANTEE TRUSTEE CO., FEDERAL RESERVE BANK, METROPOLITAN LIFE INSURANCE, CHASE MANHATTAN BANK.
ANUNCIANTES: IBM, AMERICAN EXPRESS, BRISTOL-MEYERS, CONSOLIDATED EDISON, UNITED TELECOMMUNICATION, CAMPBELL SOUP, SEARS,
SEAGRAMS CO., SCHERING PLoucH Co., JOHNSON & JOHNSON.

WASHINGTON Post

INSTITUCIONES FINANCIERAS: GENERAL ELECTRIC INVESTMENT CO., SOUTHEAST BANKING CO., BANKERS TRUST NEW YORK CO., PRUDEN-
TIAL INSURANCE CO. OF AMERICA., BANK OF NEW YORK, RUANNE CUNNIFF & CO., RIGGs NATIONAL BANK OF WASHINGTON, D.C.,
AND MORGAN STANLEY & CO.

ANUNCIANTES: Coca Cola, H.J. HEINZ, JOHNSON & JOHNSON, GENERAL ELECTRIC.

TriBUNE Co.

INSTITUCIONES FINANCIERAS: FIRST NATIONAL BANK OF CHICAGO, PRUDENTIAI-BACHE GLOBAL FUND, LAKE SHORE NATIONAL BANK, FIFTH
THIRD BANKCORP., FIRST CHICAGO NBD CoO., SCHIUMBERGER INFORMATION SOLUTION, VWASHINGTON MUTUAL INC., AND MORGAN

STANLEY DEAN VVITTER.
ANUNCIANTES: PEPSICO, UAL Co., K-MART, SARA LEE, MCDONAIDS, HELENE CURTIS, SEARS.

Fuente: AN, Sontae y HYUN, S. Jin, "The Effects of Interlocking Directorates on Financial Performance of Pub/ic/y on Financial
Performance of Publicly Traded Newspaper Companies”. Conference on Corporate Governance of Media Companies, Esto-

colmo, Suvecia, 2004.
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