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Valores y valores en el
periodismo deportivo

UNA DE ESAS FRASES CELEBRES Y GRACIOSAS DE PERSONAS SERIAS ES
LA QUE SE ATRIBUYE A EARL WARREN, PRESIDENTE DE LA CORTE Su-
PREMA DE ESTADOS UNIDOS, REFERIDA A LA INFORMACION DEPORTI-
VA. CONTABA ESTE FAMOSO JUEZ QUE, AL LEER EL PERIODICO: “YO
SIEMPRE PRIMERO PASO AL DEPORTE. LAS PAGINAS DE DEPORTE REGIS-
TRAN LOS LOGROS DE LA GENTE, Y LA PORTADA NO MUESTRA MAS QUE

LOS FRACASOS DEL HOMBRE” .

Lo positivo en el deporte

Més que una ingeniosa expresion,
muestra una  experiencia cofidiana
que muchas personas fienen al en-
frentarse con la realidad de la infor-
macion  periodistica. Suele  decirse
que los aconfecimientos fragicos
afraen mds la afencion que las denc-
minadas buenas noticias. Se explica,
por esto, que haya una tendencia a
ofrecer contenidos negativos, a dar
cada vez una mayor cabida a lo que
muesfra la capacidad del ser huma-
no de hacer las cosas mal.

En ese panorama tan ennegrecido,
la informacion deportiva se nos pre-
senfa como un ferreno con unas
perspectivas disfintas. Lo que sucede
es que lo noficioso del deporte casi
siempre es posifivo, pues lo importan-
fe es que alguien gana. Por esto,
fambién, el objeto informativo estd
centrado en valores que se pueden
calificar como positivos.

Triunfar, ¢el Unico valor?

Una figura que suele ir asociada al
seguimiento de la acfividad deporti-
va es la del forofo (en este dmbito
cada vez mds se estd convirtiendo en
un fenémeno femenino, aunque siga
siendo mayoritariamente masculino).
Este nuevo factor afiade un elemento
no esencial: lo posifivo Unicamente es
que gane mi jugador o mi equipo
favorito. Incluso se da un paso mds:
lo valioso es que pierda el rival. En
Espaiia (aunque no es el tnico pais
al respecto] un elemento mas del
paisaje social es la rivalidad enfre el
Real Madrid C. F. y el Barcelona C.F.
Se estructura la personalidad de una
aficién no sélo por lo adhesién, sino
por la exclusion y el deseo de fodo lo
malo para el contrario.

No hace falia profundizar mucho en
esfa linea para rechazar lo negativo

de esfa acfitud. Dejando a un lado
los extremos que degeneran en vio-
lencia, nunca jusfificada, la mutilo-
cién de parte de la realidad no pue-
de considerarse como lo mejor. No
parece que este sea el planteamienfo
que predomina en los medios, pues
esfos son claramente partidarios, van
con una camiseta para identificarse
claramente en el mercado y explotar
mejor su "forofismo”. Habria que
plantearse si esto beneficia al publico
y al deporte mismo.

Los valores personales

En la linea de defender valores, esta
vez los que solemos definir como hu-
manos, nos enconframos con  ofro
caso inferesante. los protagonistas
del deporte se convierfen en mode-
los, no solo por lo bien que desempe-
fian su actividad, sino por cémo lo-
gran los friunfos profesionales. Son
buenas personas que también friun-
fan en el desempefio deportivo. Se
explica por esto que los deportistas
se hayan convertido en profagonistas
de la ensefianza en las escuelas de
negocios, como lefamos hace unas
semanas que el [ESE presentaba co-
mo caso de estudio a Rafael Nadal,
para aproximarse al fema de la ges-
fion del talenfo (hitp:/ /www.expan-
sion.com/2009/03/03/empre-
sas/ 1236084752 himl).

Es facil encontrar ofros ejemplos,
porque la acfividad deporfiva se
presta a descubrir esos valores hu-
manos que muchas veces no encon-
framos. Los medios de comunicacién
saben explotar los filones de interés
de estos casos, si bien a veces les
falia lo perspectiva para fomentar
los aspectos de los protagonistas
que sirven a fodos para la vida cofi-
diana. -
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La revolucion audiovisual en Espana

TRAS UNOS ANOS DE CIERTO ASENTAMIENTO DEL SECTOR TELEVISIVO, NOS ENCONTRAMOS EN LA ACTUALIDAD
ANTE UNA REVOLUCION DEL MERCADO. LAS CAUSAS: LA POSIBLE FUSION DE LOS OPERADORES PRIVADOS,
LA CRISIS ECONOMICA Y FINANCIERA DE LAS COMPANIAS AUDIOVISUALES Y LA DESAPARICION DE LA PUBLI-
cipAD DE TVE. TRES FACTORES NOVEDOSOS EN EL PROCESO DE IMPLANTACION DE LA TDT eN 2010.

Lo importante de esta revolucion es
cémo va a afectar a los contenidos,
a la audiencia y a los profesionales
del sector.

Liberalizacién del sector

El Consejo de los Diputados ha da-
do luz verde al proyecto de ley que
permitird a las televisiones fusionarse
sin el limite del 5% accionarial esto-
blecido antes de esta medida. la
Gnica condicién que la nueva ley
esfablece es que la suma de la au-
diencia de los operadores no supere
el 27% de share. El ministro de Indus-
fia, Miguel Sebastian, jusfifico la
medida “por la necesidad de avan-
zar en la liberalizacién del sector te-
levisivo y garantizar la solidez finan-
ciera de los operadores”. El gobier
no brindé asi la iniciativa de la fusién
a dos canales, Cuatro y La Sexta, ya
que los demds superarian ese por
centaje (en 2008 la cuofa media de
Telecinco fue del 18,5% y de Antena
3 del 15,6%).

la industria no ha tardado en reac-
cionar. José Miguel Contreras, conse-
jero delegado de la Sexta, manifes-
t6 que su cadena estd abierta a una
fusion para antes de 2010, y su
aliado no serd ofro distinto a Cuatro.
Por su parte, el consejero delegado
de Antena 3, Silvio Gonzdlez, consi-
derd positivo que se permita la fusién
sin prisas entre cadenas de televi-
sion. Telecinco fambién expresd su
opinién favorable a la fusién con to-
dos los actores, salvo con Antena 3.

No obsfante, algunos dicen que es
mas probable que se dé el infercam-
bio de acciones que la fusién, debi-
do al alto endeudamiento de las dos
compaiifas y a las necesidades fi-
nancieras. Como fodo proceso de
concentracion, tendré consecuencias
positivas para las compafias una
vez que se reestructuren y se aco-
plen, pero consecuencias negativas
para los espectadores —que verdn
como se limita la oferta de canales—

y para muchos de los trabajodores
—en este caso de Sogecable—, cuyo
puesfo desaparecerd ol verse dupli-
cado. la cifra de empleados de la
Sexta es tan reducida —alrededor de
170-, que hace impensable una re-
duccion de su plantilla.

Los Gnicos que han mostrado su de-
sacuerdo han sido los anunciantes.
la Asociaciéon Espaiiola de Anun-
cianfes sefialé en una nota del 23 de
febrero que le parecia una decisién
"sorprendente y precipitada” por fa-
vorecer “a una de las parfes inte-
grantes en el negocio audiovisual,
sin fener en cuenta los infereses de
los anunciantes y de los consumido-
res”. A los anunciantes les preocupa,
sobre fodo, que disminuya la oferta
televisiva y, por tanto, las posibilida-
des publicitarias del sector. Sin em-
bargo, para hacer justicia a la reali-
dad, lo que van a disminuir son los
inferlocutores, pero no los canales,
ya que a partir de abril de 2010
habrg 32 canales de cobertura no-
cional (en lugar de los 19 actuales),
84 aufondmicos y 936 locales.

Situacion econdmica
de los grupos

El ofro factor es la crisis publicitaria,
que repercufe negativamente en las
cuentas de las comparias audiovi-
suales. El principal motivo de la dis-
minucién de ingresos y de resultados
ha sido la caida del mercado publici-
fario. Segun las estimaciones de An-
tena 3, ha disminuido un 28% res-
pecto al primer frimestre de 2008, la
mayor caida de los Glimos seis afios.

Los resultados del primer trimestre de
2009 del grupo PRISA se han resen-
fido de forma nofable. los ingresos
de explotacion han caido un 10% en
relacion al mismo periodo de 2008;
el EBITDA, en un 19,3% vy los bene-
ficios netos, en un 88,4%. La division
audiovisual Sogecable cerrd el fri-
mestre con 456,74 millones de
euros de ingresos {un 10% menos

que el afio pasado] y un EBITDA de
65,59 millones (un 15,7% menos).
Pero no sélo son graves los resulta-
dos econémicos: la deuda actual del
grupo asciende a 5.053 millones de
euros. El estrangulamiento del nege-
cio del futbol de pago, junto con la
posible fusion de Cuatro y la Sexia,
ha llevado al grupo a buscar vende-
dor para comprar fodo el grupo Se-
gecable [Digital Plus, Canal Plus vy
temdticos, TDT, produccién vy distribu-
cién de cine, compra y gestion de
derechos, publicidad —Sogecable
Media—y ofros negocios), con exclu-
sién de Cuatro.

El beneficio nefo del grupo Anfena 3
cayd 74,2% en el primer trimestre de
2009. los ingresos netos del grupo
se situaron en un 19,5% menos que
en el mismo periodo de 2008. El
resultado brufo de explotacién fue un
61,7% menos, mientras que el bene-
ficio antes de impuestos fue un 77%
menos que enfre enero y marzo de
2008. De los negocios del grupo,
Antena 3 TV es la que mayor peso
tuvo en el beneficio del grupo (84%):
cerrd marzo con un beneficio de 7,8
millones de euros, 73,3% menos que
un afio anfes. las ventas de publici-
dad de la television cayeron 23,5%,
y los ingresos nefos bajaron 21,1%.
A cierre de marzo, la deuda finan-
ciera del grupo ascendia a 146,3
millones de euros, frente a los 123,2
millones en los que acabd el primer

trimestre de 2008.

Finalmente, Telecinco redujo su bene-
ficio un ©4,08% en el primer frimes-
fre. El resuliado bruto de explotacién
tuvo un descenso del 61,7%. Telecin-
co obtuvo un beneficio neto de un
64,08 por cienfo inferior al del pri-
mer trimestre de 2008. Lla compaiia
precis6 que el beneficio neto ajusta-
do ascendié a 33,36 millones hasta
marzo, un 62% menos, y explicod que
la diferencia de 4,1 millones entre el
resultado neto y el ajustado respon-
de fundamentalmente al impacto de
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TaBLA 1: RESULTADOS DE LAS COMPANIAS. PRIMER TRIMESTRE 2009. MILLONES DE EUROS

Grupo DE ::gr:::csm
PRrisa 862,42
SOGECABLE 456,74
Grupo A 3 174,95
ANTENA 3 TV 149,62
TELECINCO 159,67

Fuente: informacién corporativa. CMT.

las amortizaciones de infangibles en
Endemol, fruto de la diferencia entre
el precio pagado v el valor contable
del Grupo. Los ingresos nefos fofales
—incluyen la facturacién publicitaria
de television y los ingresos publicito-
rios de ofros medios comercializados
por Publimedia Gestion (Infernet, tele-
fexto, canales temdticos y digitales) y
los obtfenidos por el drea comercial
(merchandising, venta de derechos,
sms, efc.)- han ascendido a 159,67
millones de euros (Tabla 1).

Ante semejantes cifras, las reaccio-
nes de los directivos, que se habian
acostumbrado @ dirigir desde la
abundancia, apuntan  hacia  los
"ajustes” de plantillas. Con esfa me-
dida, se olvidan del principio bésico
de que el activo mas valioso de las
empresas son las personas y que las
crisis agudizan el ingenio y la creati-

vidad.

Ademds de la crisis, en el plazo de
un afio ya no se hablaré de cadenas
como las conocemos ahora, sino de
plataformas de television, con cuatro
canales cada una. Por tanto, las
compaiiias se tienen que enfrentar al
refo de “rellenar” de contenidos los
nuevos canales. Este hecho puede
beneficiar a las productoras indepen-
dientes. Quizd es el momento para
desarrollar formatos novedosos y es-
pecializados. Otra posibilidad para
los duefios de las licencias es vender
algunos canales a terceros, como ha
hecho Vocento con Infereconomia y
Disney. Esta decisién acaba con el
control publico de las licencias v eli-
mina una de las barreras de entrada
mas imporfantes del sector audiovi-
sual.

la segmentacion del mercado en
cuanto a nimero de canales afecta-
rd también a los anunciantes, que

UNIVERSIDAD DE NAVARRA
facultad de comunicacién
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19,3% 139,04 19,3%
10,0% 65,59 15,7%
19,5% 22,80 61,7%
21,1% 9,48 77,0%
35,9% 29,26 64,08%

deberdan idear nuevas férmulas para
integrar sus mensajes comerciales en
los programas. También veremos la
fransformacion de la publicidad con-
vencional en mensajes comerciales
individualizados e informativamente
afractivos para los destinatarios de
canales especializados.

Eliminacion de la publicidad
de RTVE

El tercer factor de esta revolucion es
la desaparicién de la publicidad en
los canales de felevision de RTVE.
Por primera vez, un gobiemo espa-
fiol, siguiendo los pasos del francés,
se foma en serio el compromiso de
servicio publico de TVE y cede a las
presiones que durante afios venia
haciendo la Unién de Televisiones
Comerciales en Abierfo. los opera-
dores privados pedion desde hace
afios el final de la competencia des-
leal de TVE con su doble financio-
cion.

las consecuencias de esta medida
son de diversa indole. Segin el Go-
biemo, TVE deberd dar prioridad a
los contenidos culturales, programas
infantiles, espacios donde tengan
cabida grupos politicos, sindicales y
sociales, refransmision de debates
parlamentarios y cine espafiol, al
que desfinard un 20 por cienfo de su
financiacién. Aunque dejard de ser
un canal mayoritario, cuenta con la
baza de que los programas y, sobre
todo, los largometrajes no serén inte-
rmumpidos por los anuncios. Esta
condicién puede ser aprovechada
como una forfaleza del canal para
recuperar a la audiencia desconten-
fa con la saturacién publicitaria.

Los anunciontes fambién han mostra-
do su desaprobacién. Por una parte,
pierden un canal publicitario para

BENEFICIOS DismINUCION
NETOS 2009-08
2,93 88,4%
32,77 26,8%
8,10 74,2%
7,80 73,3%
33,36 62,0%

alcanzar al total de la poblacién v,
sobre todo, aquellos estratos de po-
blacion de mayor edad y de clases
sociales medias y bajas. Por ofra
parte, desaparece una oferta que,
jugando el papel de lider, ofrecia los
mayores descuentos y obligaba a
baijar los precios a sus competidores.

Parte de la inversién que va a perder
TVE va a proceder de las televisiones
privadas y de los operadores de fe-
lecomunicaciones: el 3% de los in-
gresos de las cadenas en abierto, el
1,5% de las que operan en soportes
de pago y el 0,9% de las compaiias
telefénicas. Aunque las televisiones
privadas consideran esta medida in-
justa, también piensan que con la
cuarta parte de los 520 millones de
euros de ingresos publicitarios de
RTVE se paliarén algo los efecios de
la crisis y de la segmentacion del
mercado.

Hasta el momento, los acfores del
mercado audiovisual han actuado
como competidores rivales. Quizd
esfa revolucién suponga un cambio
de menfalidad de sus gestores y de-
sarrollen estrategias que fomenten la
cooperacién y la diferenciacion. Lo
diversidad de oferfas y los nuevos
modos publicitarios son una oportuni-
dad para generar unos contenidos
que satisfagan todos los gustos
necesidades que exisfen en la socie-

dad.

mmedina@unav.es

REFERENCIAS:

hitp:/ /www.televisiondigital.es/
Terresire/OperadoresTDT/

hHF://WWW.cmLes/cmt_pH_ext/
SelectOption.do2nav=resoluciones_
informes
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Algunas reflexiones en torno a Malofiej 17

LA XVII cCUMBRE DE INFOGRAFIA MALOFIEJ REUNIO EN PAMPLONA A VARIOS DE LOS PROFESIONALES MAS
DESTACADOS DEL SECTOR. COMO EN ANOS ANTERIORES, LA CONCESION DE LOS PREMIOS SUSCITO POLEMICAS

E INTERESANTES REFLEXIONES.

Del 22 al 25 de marzo tuvo lugar en
la Faculiad de Comunicacion de la
Universidad de Navarra la 17 edi-
cion de los Premios Malofiej de info-
graffa periodistica, organizados por
el Capitulo Espariol de la Society for
News Design (SNDE). Al igual que
otros afios, la cumbre reunié a desta-
cados profesionales de este género
periodistico, procedentes de todos
los puntos del planeta, y se desarrollé
en dos fases. En primer lugar, un jurc-
do internacional evalub mas de
1.300 trabajos impresos o digitales
de 140 medios de 30 paises, al
fiempo que se desarrollaban los falle-
res Show, Don't Tell e Interact, Don't
Show. A continuacién, se celebré la
tradicional cumbre y en ella se mos-
traron las tendencias mds relevantes
que definen la infografia actual y
que, resumidamente, se pueden con-
densar en dos: impulso de la infogra-
fia estadistica y carfogrdfica y, por
ofro, exploracién de nuevos modos
de confar historias, especialmente a
través de la infografia digital.

Respecio a la primera fendencio, se
ha podido constatar, fanto por parte
del jurado como de algunos ponen-
tes, un claro rechazo hacia el trabajo
de la anfigua escuela infogréfica (la
desarrollada por veteranos infografis-
fas-lustradores y sus herederos) a fo-
vor del estilo analiico y frio que des-
prende la infografia de datos y ma-
pas, hoy en auge. En cuonto a la
segunda tendencia, quedd en evi
dencia que es Intemet la plataforma
desde la cudl la infografia despliega
todas sus posibilidades comunicati-
vas vy donde, gracias a la interactivi-
dad, se producen las mayores inno-
vaciones en el modo de confar histo-
rias y de explicar, de manera mds
eficiente, realidades complejas. Vo
yamos por partes.

Eclipsados por NYT

En este confexto, se entiende el éxito
arrollador cosechado por The New
York Times, el mejor representante de
esfas dos fendencias. El diario y su

a
4

edicion online, NYTimes.com, fueron
distinguidos de forma conjunta con el
premio Pefer Sullivan-Best of Show
por la cobertura en papel y online ti-
tulada “The Ebb and Flow of Movies:
Box Office”, que recoge la recauda-
cién semanal de todas las peliculas
esfrenadas en Estados Unidos duran-
te las Gltimas tres décadas. Ademds,
el premio Miguel Urabayen al mejor
mapa recayd también en NYTimes.
com por su frabajo “Electoral Explo-
rer’, dentro de su cobertura de las
elecciones presidenciales norteameri-
canas de 2008. Enfre sus ediciones
impresa y online obtuvo un fotal de 8
medallas de oro, 13 plafas y 12
bronces. la desproporcion entre el
nimero de galardones oforgados al
diario neoyorquino en comparacién
con los ofros medios premiados hace
pensar que, en realidad, hubo Unica-
mente dos competidores: The New
York Times v el resfo (Tabla 1).

Pero hay buenas razones para ello.
Primero, porque sus grdficos digitales
superan con creces en confenido,
técnica, utilidad y disefio a los reali-
zados por ofros medios online. Y si
bien es cierto que el NYT cuenfa con
mds recursos a su disposicion, fanfo
de personal como técnicos, fambién
lo es que destacan en ingenio, imagi-
nacién y perspicacia para buscar
nuevos enfoques y desarrollor, a fra-
vés de la infografia, modos diferentes
y originales de contar historias. A pie
de este arficulo mostramos unos enla-
ces para que el lector juzgue por su
cuenta.

En cuanfo a los grdficos impresos, el
jurado quedé prendido de la capaci-
dod del diario americano por con-
densar, relacionar y presenfar de
manera clara y original informacio-
nes basadas en datos estadisticos de
gran magnitud. En este sentido se
entiende que el premio Peter Sullivan
haya recaido en “The Ebb and Flow
of Movies: Box Office” (ver imagen y
enlace).

L

No obstante, como bien se ha recor
dado desde algin blog, no hay
Malofiej sin polémica. Y, en lo que
algunos expertos ven virtudes, ofros
lo toman por defectos. En este senti-
do, se ha crificado la complejidad
de lectura que éste vy ofros gréficos
del NYT denotan v, por ofro lado,
cierto alarde —término con el que Al
berto Cairo define al premio Sullivan
de esfe afio— de sofisticacion y domi-
nio técnico que empaia la claridad
del grdfico.

Pero dejando a un lado su claridad o
complejidad, la critica deberia cen-
frarse en si el Pefer Sullivan de esta
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edicién es o no un grdfico periodisti-
co. El equipo de infografistas del
NYT ha hecho un gran frabajo de
recopilacion de datos, relacion y ex-
posicién mds o menos acertada, se-
gon disfinfas opiniones. Pero shasta
qué punfo es periodismo fomar una
base de datos e idear un modo de
presentarla al publico, por muy sofis-
ticada que sea? Mas bien, gno debe-
ria el periodista analizar e inferprefar
esos mismos dafos y “descubrir” qué
hechos noticiosos esconden y cudles
pueden ser inferesantes y Utiles para
el lectore En la version online del
gréfico, la noticia se condensa en el
subtitulo, siendo el grdfico una mera
exposicion de datos que fe remiten, si
se desea ampliar la informacién, a
resefias de peliculas elaboradas por
el propio diario. Y esto es lo que
podria enturbiar la concesion del Su-
livan. Sin dejar de ser magnifico,
parece més propio de una enciclope-
dia que de un medio de comunica-
cion.

Condicionados por el pasado

Ofro factor que ha contribuido al au-
ge del estilo de los graficos del NYT
es la precaucién a premiar frabajos
similares a los galardonados en edi-
ciones anteriores. Como ha dejado
anotado Alberto Cairo, se ha dejado
afrés una efapa en la que prevale-
cfan las infoilustraciones (infografias
a gran escala basadas en el dibujo
arfistico) para abrazar la moda de
gréficos “frios, sistemdticos, sin alma,
con un aura cientifica y matematica
que espanfa a los infografistas de la
vieja escuela”, la representada por
Jaime Serra, Xabier Diaz de Cerio,
Fernando Baptisia, Rafa Estrada o
Javier Zarracina.

En esfe sentido, nada cabe reprochar
a los miembros del jurado: lo que se
esperaba de ellos —que sepan detec-
far lo novedoso, la evolucién vy lo
realmente efectivo— ha sido cumplido
con creces. No obsfonfe, y en esfe
punfo Gert Nielsen coincide —sin sa-
berlo— con Cairo, el brillo de la técni-
ca y la revolucién en las formas visua-
les ha deslumbrado a los jueces. En
opinién de ambos, esto ha provoca-
do que no se considerara a fondo si
la forma se adecuaba de la mejor
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TaBLA 1. MEDALLAS OBTENIDAS POR MEDIOS IMPRESOS Y DIGITALES.
XVII CuMBRE MUNDIAL DE INFOGRAFIA MALOFIEJ.

 Pusucaon | Puis | Oro | Puma | Bronc: |
1

AL BaYaN Dubai

AP.ORG EE.UU. 2
BeRLINER MORGEN Post Alemania 3
CLaRiN Argentina 5 9
CNN.COM EE.UU. 1
Conbi Nast PorrroLio EE.UU. 2
ConbE Nast TRAVELER EE.UU. 1
CONSUMER.ES Espaiia 3
DE VOLKSKRANT Paises Bajos 1

DiARIO DE NAVARRA Espaiia 1
Diério pE Noricias Portugal 1
DIARIO DE SEVILLA Espaiia 1
Die Zeir / MAGAZINE Alemania 1

EITB.COM Espaiia 1
ELCOMERCIO.COM.PE Perd 1
EL HeraLoo Colombia 1
EL Munpo Espaiia 2 5
ELMUNDO.ES Espaiia 3
EL Pais Espaiia 4 2
ELPAIS.COM Espaiia 2
ELTIEMPO.COM Colombia 1 1
EmaraT At Youm Dubai 2
EmiRates Business 24/7 Dubai 1
EXPRESSO Portugal 3
Fota pE SAo Pauto Brasil 1

FoRTUNE EEUU. 2
GOETHE INSTITUTE Alemania 1

GOLEEN SECTION GRAPHICS  Alemania 1
HIRU.COM Espaiia 1

I SotE 24 Ore / IL Ifalia 5

KIRCHER BURKHARDT Alemania 1 2
La Nacion Argenfina 1
La NaGioN Costa Rica 1

 Pusucaaion | Puis ] Oko | Puara | Bronee |

La Voz pE Gauiaa Espaiia 1

La Voz pet INTERIOR Argentina 2
MARCA.COM Espaiia 1 3 1
Munpo ESTRANHO Brasil 1
MUYINTERESANTE.ES Espaiia 1
Nat. GeocrapHIC Mac. EE.UU. 4 4 4
NEw ScienTisT Reino Unido 1
Nova Escola Brasil 1
ONLINE ECOSON Paises Bajos 1
PORTFOLIO.COM EE.UU. 2

PRESENTE México 1
PusLico Espaiia 2 10
PusLico Portugal 1
RATIFICATION-MONITOR.EU  Alemania 1

STERN Alemania 1
SUPERINTERESSANTE Brasil 1

SVENSKA DAGBLADET Suecia 1
SZ WisseN MAGAZINE Alemania 1

THE GUARDIAN Reino Unido 2

The New York Times EE.UU. 5 8 1
NYTIMES.COM EE.UU. 8 6 1
THE SUNDAY TiMES Reino Unido 1

THe WasHINGTON Post EE.UU. 4
WASHINGTONPOST.COM EE.UU. 1
WEAINTPLASTIC.COM 1

WELT AM SONNTAG Alemania 1 1
WWII MacAzINE EE.UU. 1
TOTAL PUBLICACIONES IMPRESAS 13 40 67
TOTAL PUBLICACIONES DIGITALES 5 15 29

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos de la SND.

manera en cada caso a la informa-
cion que se pretendia fransmitir.

Pero esfa crifica resulta injusta. Preci-
samente, la adecuacién de la forma
con el contenido fue uno de los pun-
fos que mas salié a relucir en el de-
bate. Y ciertamente, el Sullivan de
esfe afo resulla muy original en este
punto. Quizd lo que se eche en falta
sea la aparicion de nuevas catego-
rias que fengan en cuenta el estilo
del gréfico a la hora de juzgar los
frabajos presentados. Hasta el mo-
mento, los grdaficos que se envian se
organizan en forno a siefe catego-
rias: noticias de actualidad inmedia-
fa, reporfajes, una columna, uso
continuado (pégina del tiempo, bol-
sa y ofros), criterios (infegraciéon en
la pagina, uso de tipografia y forma-
fo novedosol, portafolios y promo-
cionales. Ahora que Malofiej llega a
su mayoria de edad (el préximo afio
celebraremos la 18° edicién) y vien-
do que existen ya varios esfilos y
tendencias consolidadas, tal vez sea
el momento de empezar a evaluar
fambién los frabajos de acuerdo con
estos criterios.

idiazd@unav.es

ENLACES

"The Ebb and Flow of Movies: Box
Office”: http://www.nytimes.com/
interactive/2008,/02 /23 /movies/
20080223 _REVENUE_GRAPHIC.
himl2scp=18&sq=ebb&st=cse

Electoral Explorer: hitp://elections.
nytimes.com /2008 /results /president/
explorer. himl2scp=1&sq=electoral %20
explorer&st=cse

You Finish You Win:

hitp:/ /www.nytimes.com,/
inferactive/2008/10,/31 /sports/
playmagazine/2008103 1 _skiing_
graphics.himl2scp=1&sg=You%20finish
%20you’%20win&st=cse

Posts Y BLOGS
PARA SEGUIR EL DEBATE

"Mantras. Alberto Cairo” y "Debate
inferblogs: Malofiej 2009", en www.
infografistas.com, de Chiqui Esteban.

"Too sexy for its own good? Ebb and
Flow at the Box Office”, en

www.visualjournalism.com,
de Cert K. Nielsen.

"De modas y premios: reflexiones so-
bre Malofiej 2009" y “De modas y
premios (2)", en www.albertocairo.
com, de Alberto Cairo.

facultad de comunicacién
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La participacion ciudadana en la web
de noticias de la BBC

EN GRAN BRETANA, LA BBC SIEMPRE HA LIDERADO EL PRESTIGIO DE LA INFORMACION. EN EL AMBITO TE-
LEVISIVO, TAN SOLO SKY NEWS PUEDE SEGUIR SU RUEDA EN CALIDAD. ESTA PRIMACIA DE LA CADENA PU-
BLICA TAMBIEN SE APRECIA EN COMO ESTA APROVECHANDO SU MIGRACION ONLINE PARA ESTABLECER NUEVOS
CAUCES COMUNICATIVOS CON LA AUDIENCIA Y ENFRENTARSE A UNO DE LOS RETOS DE LOS MEDIOS EN EL

ENTORNO DE LA WEB: EL DEL CONTENIDO GENERADO POR EL USUARIO.

Como apunta Nguyen, desde que
Infernet empezo su penetracion en la
vida diaria, los medios tradicionales
no han sabido explotar todo el po-
fencial de la red por culpa de una
estrategia  defensiva, de recelo a
perder el mercado ya establecido.
Pero, paraddjicamente, ese miedo
fambién ha acabado actuando co-
mo palanca para el cambio: nadie
querfa permanecer irrelevante ante el
nuevo escenario (Nguyen, 2008).
Esto ha resullado ain mds evidente
en el caso de la television, donde las
limitaciones tecnolégicas (ancho de
banda, compresién de archivos de
video, efc.) hicieron que las felevisio-
nes vieran en la web a un hermano
pobre al que casi habia que alimen-
far a regafiadientes.

Ahora que ya hace mas de un afio
de los grandes redisefios de los sitios
web de las televisiones en Espaia (el
Glimo fue la transformacién preolim-
pica de rive.es), puede ser un buen
momenfo para asomarse a observar
como la BBC —un canal de referen-
cia— se enfrenta a uno de los mds
esfimulontes desafios para los me-
dios digitales: el desarrollo y la inte-
gracion informativa de los confeni-
dos generados por el usuario. Unos
contenidos que, como revela un esfu-
dio de Thurman {2008), han sufrido
un notable incremento desde los
atentados de londres de 2005, au-
ténfico momento-motor para el denc-
minado  User-Generated  Confent

(UGC).

Esta participacion del usuario en los
medios puede resultar, por supuesto,
muy variada: desde la simple valora-
cion de una noticia hasta el envio de
material audiovisual a la redaccién,
pasando por encuestas, posibilidad
de abrir un blog o compartir el con-
tenido. Lla web de la BBC, dado su
cardcter institucional y fratando de
mantener su reconocida neutralidad,
fiene especial cuidado a la hora de

6

permitir los comentarios. En este sen-
fido, conviene anotar que la web no
permite que el usuario valore las no-
ticias, una de las herramientas mads
populares en las web de ofros me-
dios tradicionales [Hermida y Thur
man, 2008). En su pagina de térmi-
nos y condiciones especifica los
porqués de la moderacién y razona
sus limites.

En general, toda la confribucion de
los usuarios esté canalizada a través
de dos canales. Los recurrentes blog
de periodistas y la macro seccién
"Have Your Say”. Por un lado, ac-
tualmente (los datos son del 4 de
mayo de 2009) la web cuenta con
mas de cien bitdcoras propias, que
oscilan desde el "The Editors”, don-
de los propios responsables de los
informativos comparten sus dilemas
con el publico, hasta los blog de
corresponsales en Ausfralia o India.
Por el ofro, "Have Your Say” se ofre-
ce como una plataforma abierta a
recoger todo tipo de confribucion
por parte de los usuarios. lo mds
popular son los tradicionales foros
de discusién (siempre moderados)
sobre temas sociales, politicos, cultu-
rales y deportivos [sin evitar polémi-

cas domésticas como la pérdida de
autoridad de Gordon Brown en su
propio parfido). Ademds, en alguno
de estos message boards se ha em-
pezado a dar un salto multimedia, al
permitir que los comentarios no sean
solo escrifos, sino que también pue-
dan enriquecerse con diversos pod-
cast o fotos de los usuarios: ante el
nombramiento de Carol Ann Duffy
como poetisa oficial de Gran Breto-
fia (http://is.gd/P3Cg), por ejem-
plo, el foro permitia haikus grabados
por medio de plataformas sociales
como AudioBoo (http://audioboo.
fm/]. Junto a esto, la BBC anima a
que los usuarios propongan ideas
para los foros de discusién y, en el
caso de que alguno de los temas
propuestos salga adelante, lo hacen
consfar en la portada del tema.

Ciudadanos informadores: un
corresponsal en cada
esquina

Pero, més allé de la popularidad de
los foros, quizd lo més novedoso de
esfa web sea la estrafegia global
para emplear a los ciudadanos co-
mo informadores, utilizando el UGC

cities and villages many timas
»

Also In the news

Hews Front Page Have Your Say Hows Fosds [ 6]
T Page last updated st 10:2% GMT, Tussday, 14 June 2009 11:2% UK
i
e, Iran’s election result: GET N TOUCH
A Your reaction —
SRriERE Mahroud ahmadinegjad has been
Asia-Paciic re-glected as prasident of Iran,
Europe Did the right candidate win? - - .
Hiddle Last Send Ue an SMS or MMS ta +44 7725 100 100
South-Asia » Send your video, pictures and story idoas
oE + Got a good idea for 3 debate?
Business. » Follow Have Your Say on Twittar
Health 73 “
: 3
Sclence & Enviranment. | |tk ve Ahmadinejad did get | | The fundamentalist mulshs e
Technology most of the votes, simply control Iran, not shmadinejad: { j| Are you up for the World Cup?
Eikectalninant because he wisited all the Ha is just 4 face in the sea of S 1t's one year until the World Cup

Islamic despotism

R n South africa. Wil you be therg?
”

Weand 2o - ¥OUR BIG PICTURE OF THE DAY
" David; Minnaapolis; USA Avernar, Tal Aviv, Israel
In Pictures Should the powar of the Royals ba re-axaminad?
The architect Lord Rogers says Prince Charles has broken
Country Profie: the d i ing the rols of
Spocil Reports the monarchy. Is he nght?
R;'“eu IS . What are the chances for Mid-East paace? seiGon] Revan! imane
”:" 1srash PM says he will support a demilitarised Palestinian
::rn:rm state. Can peace be finally achisved? FOUR WORLD NEWS
is Day -

Bditors' !I\;u Can you afford your home?
A i Sk House prices are rising in major cities all over Africa, What g

would yau d6 to gat your dréam home?

ElBCtion damo in Iran
Wiy |
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TABLA 1: LA PARTICIPACION CIUDADANA EN LAS WEB DE NOTICIAS DE LAS

TELEVISIONES BRITANICAS

| e8¢ [cmwaa| v | Av [ Su |
Si No No No Si

PERSONALIZACION
INTERACTIVIDAD No

A) VALORACION No

B) COMENTARIOS No
SINDICACION DE MATERIAL Si
ENcuesTAs No
Foros Si

A) INICIADOS POR LECTORES Sugerencia

8) POR PERIODISTAS Si
ENCUENTROS / CHATS No
BLOGS DE PERIODISTAS +de 100
BLOGS DE LECTORES No
ENvios DE USUARIOS Mucho

A) DE HISTORIAS S

8) DE Fotos Si

<) De vibEos Si
RELACION CON MEDIO OFF LINE Si

A) FUENTE INFORMATIVA Si

B) PROGRAMA ESPECiFICO Si: “Your News”

No No Si Si
No No Si No
No No Si Si
Si No Si Si
No No No No
No Si No Si
No Si No Si
No No No No
No No No No
3 No 18 20
No No No Si
No Poco Poco Mucho
No Si (poco) i (poco) Si
No No No Si
No No Si Si
No No No Si
No No No Si
No No No No

Fuente: elaboracién propia. Datos extraidos el 4 de mayo de 2009.

como un modo mds de periodismo v
no Unicamente como medida para
movilizar y candlizar la energia de
la audiencia. Siguiendo su vocacién
de servicio publico, el "Have Your
Say” pretende convertirse en una
herramienta de encuentro social, de
mayor cercania al publico y a sus
inquietudes... pero fambién en una
fuente informativa de primer orden. A
través del “Get in Touch”, la BBC
anima a que los britanicos les envien
videos, fotos y buenas historias, te-
niendo asi, virtualmente, un corres-
ponsal en casi cualquier punto del
planeta. Asi, en el reciente caso de
la gripe porcina en México, dos
médicos relataban sus experiencias
a diario y multitud de turistas mandao-
ban sus testimonios gréficos y audio-
visuales. O, mediante el twitter de
“Have Your Say”, requerir festigos o
mds datos de noticias ain confusas,
como ésta del 28 de mayo: “Nos
llegan noticias de que ha habido un
accidente grave en una carrefera de
montafia en el sureste de Bulgaria.
sHas oido algo al respecto?”.

la inmensa cantidad de informacién
recogida —unas mil fotos y videos en
un dia normal y unos 12.000 co-
meos/mensajes (WhalJorgensen et
al., 2009)- se canaliza a través de
"Your News", el primer programa de
una felevisién briténica hecho entera-

UNIVERSIDAD DE NAVARRA

mente a parfir de material enviado
por los usuarios. Asf lo requieren:
"Queremos las noficias de donde
estds. Puedes filmar una manifesto-
cién en tu mévil, capturar el momen-
fo en el que se derrumba un edificio,
sacar fotos con fu cdmara durante
una formenta de arena o grabarte @
ti mismo, en tu cdmara web, reaccio-
nando anfe las grandes historias de
la semana |(...). No imporfa si vives
en una ciudad, una isla, bajo un ér
bol o en un barco; simplemente sal
ahi fuera y méndanos tus noticias”.
Con lo que manden sus viewsers o
produsers [segin los acrénimos acu-
Aados), la redaccién elabora un
programa que fambién se emite los
sabados a las 15:30 por el BBC
News Channel, ademds de quedar
alojado, obviamente, en la pagina
web.

“;Puede ayudarnos?”’

Por ultimo, la web también le sirve a
la BBC como recurso documental,
para buscar profagonistas para de-
ferminados espacios o reportajes
que se emitirén off line. Asi, bajo la
efiqueta del "Can You Help2” desto-
can varios progromas en proceso de
grabacién, para los que piden festi-
monios. Por ejemplo, con el “sEsté
su frabajo en riesgoe”, la BBCI
buscaba historias personales de em-
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pleados que temieran perder su em-
pleo, con vistas a un documental so-
bre las consecuencias de la crisis.
"Si usted esfd interesado en partici-
par en este documental, por favor
cuénfenos un poco sobre su historia
utilizando el formulario de abaijo.
Puede que la BBC contacte con us-
ted en nombre de los productores,
asi que recuerde incluir un ndmero
de teléfono”. Los femas para los que
se requiere ayuda de la audiencio
son de lo mas variopinfo. Ese mismo
dia también se solicitaban casos de
matrimonios que se hubieran divor-
ciado en la senectud, esta vez para
un reportaje de su segundo canal.

Como se puede apreciar, la gran
variedad de posibilidades  interacti-
vas y los recursos (materiales y huma-
nos) dedicados a gestionar las apor-
faciones ciudadanas convierten a la
BBC, una vez mds, en un referente.
Un medio que esfé aprovechando su
complejo reposicionamiento ante el
futuro digital (leeWright, 2008) para
innovar y realizar un periodismo que,
sin renunciar a su necesaria labor de
gatekeeping, resulta cada vez mds
participativo, més ciudadano.

albgarcio@unav.es
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