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Mas de dos décadas de
Comunicacion y Sociedad

EN JUNIO DE 2009 COMUNICACION Y SOCIEDAD, LA REVISTA ACADEMICA
DE LA FAcULTAD DE COMUNICACION DE LA UNIVERSIDAD DE NAVA-
RRA, CUMPLIO 21 ANOS. ES, QUIZA, LA PUBLICACION MENOS CONO-
CIDA POR LOS ESTUDIANTES Y LOS ANTIGUOS ALUMNOS, SIN EMBAR-
GO, ES UNA DE LAS PUBLICACIONES CIENTIFICAS SOBRE COMUNICACION
MEJOR VALORADAS EN ESPANA, TAL Y COMO LO MUESTRAN LOS ME-
DIDORES DE REVISTAS DICE, INRESH E INREC.

Comunicacién y Sociedad completa
el grupo de publicaciones de la Fo-
cultad de Comunicacién con Nues-
tro Tiempo 'y Perspectivas del mundo
de la comunicacion. Como cada
una de ellas, tiene su identidad es-
pecifica: se diferencia de Nuestro
Tiempo por el tono cientifico de sus
arficulos —frenfe al periodistico de
NT- v de Perspectivas por dirigirse
a esfudiosos de la comunicacion
social, mds que a sus acfores.

A lo largo de esfos 21 afios, Comu-
nicacién 'y Sociedad ha publicado
42 ndmeros, escrifos por mas de
300 especidlistas de todo el mundo.
El primer ejemplar, de junio de
1988, contfenia arficulos de Gian-
franco BETTETINI (Universidad Caté-
lica de Milén, lalia); Juan José
GARCIA NOBLEJAS (Universidad de
la Santa Croce, lialia) y Francisco
IGLESIAS (1) (Universidad Complu-
tense de Madrid). El disefio de Ricar-
do Bermejo le dio, ya enfonces, su
impronfa visual de revista seria y
afractiva al mismo tiempo.

A partir de esa fecha, han sido cien-
fos los experfos en periodismo, publi-
cidad, cine, felevision y nuevos me-
dios que han colaborado en ella, y
con femas tfan diversos y relevonfes
como la espiral silencio. la
opinién pubﬁ:cz y los efecfos de los
medios de comunicacién en el do-
ble nimero de 1993, de Elisabeth
NOELE-NEUMAN; los temas vy los
aspectos: explorando una nueva dr-
mensién de la agenda setting en el
primer nimero de 1995, de
Maxwell McCOMBS; la paradoja
de los periodistas italianos: difusores
tedricos, pero defensores prdcticos.
Problemas metodolégicos e interpre-
fativos en el segundo numero de
1999, de Paoclo MANCINI: Géne-
sis de una ley en el primer nimero
de 1994, en el que Michel SAPIN

[Consejo Politico y Monetario del

Banco de Francia) explicaba su po-
lémica “ley Sapin” contra las Cen-
trales de Medios; o los documenta-
les y el modernismo: 1919-1939 en
el nimero 2 de 2001, de Bill NI
CHOILS, vy El cine bajo la presién
del mercado libre. las estrategias
del autor en el filme de largometraje
polaco después del afio 1989 en el
nimero 1 de 2004, de Tadeusz
MICZKA.

Lo mejor de Comunicacion y Socie-
dad se ha gestado a lo largo de
estos 21 afios de autores, articulos,
directores, comités de redaccién vy
consejos ediforiales: se trata de una
enorme base de datos con todos los
trabajos publicados, afio fras afio,
que chora estd disponible en la
edicién online de la revista en la di-
reccion www.comunicacionysocie-
dad.com. Una herramienta de docu-
mentacion imprescindible para los
investigadores en el drea de Perio-
dismo, Comunicacién Audiovisual y
Publicidad y Relaciones Publicas.
Con ella, la revista de la Facultad
cumple mejor que nunca con su ob-
jetivo editorial de servir de escenario
al didlogo entre estudiosos y exper-
fos en comunicacion de fodo el
mundo, a quienes, como siempre,
ofrece sus pdginas y website para
sus articulos, nofas vy resefias de i-
bros.

Como colofén del 50 aniversario de
FCOM, el pasado mes de julio de
2009, la significativa base de datos
de revistas cientificas del mun-
do Web of Science, de Thompson-
Reuters, incluyd a Comunicacion y
Sociedad en su reciente division de
Comunicacién, convirtiéndola en la
primera publicacién espariola de la
especialidad  comunicacion  social
que incorpora, y refrendando de ese
modo su calidad cientifica.
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The Wall Street Journal,
la fuerza de la excepcidon

LA POSIBILIDAD DE EMPEZAR A COBRAR POR LOS CONTENIDOS DE LOS MEDIOS EN INTERNET ESTA SIENDO
UNO DE LOS ASUNTOS MAS DEBATIDOS DE LOS ULTIMOS MESES. ““IMURDOCH CONTRA GOOGLE” SE HA
CONVERTIDO EN UN SiMBOLO DE LA BATALLA ENTRE PAGO Y GRATUIDAD. DE UN LADO, LOS PALADINES DE
INTERNET RIDICULIZAN LOS ANUNCIOS DEL MAGNATE AUSTRALIANO, SU INTENCION DE COBRAR POR LOS
CONTENIDOS DE SUS PERIODICOS EN LA RED Y SU AMENAZA DE DESINDIZARLOS DE GOOGLE; DEL OTRO, LOS
EDITORES DE PERIODICOS TRADICIONALES, EN SU MAYORIA SIMPATIZANTES DE MURDOCH, CALLAN POR EL
MOMENTO, ATRAPADOS EN SU LARGO FLIRTEO CON LA GRATUIDAD, ESPERANDO EN SUS CUARTELES DE IN-
VIERNO A QUE LA CONTIENDA EMPIECE.

Murdoch amaga, pero no pegg;
Google esquiva y da muestras de su
"Don’t be evil” con anuncios como
el de respefar —e incluso favorecer—
las barreras del pago, si esfas final-
mente se levantan. Y en el centro de
todo el debate un diario, el Wall
Street Journal, la verdadera historia
de éxito que ayuda a explicar toda
esfa polémica.

De MySpace al Wall Street
Journal

Cuando en 2007 Rupert Murdoch
inicié su aventura de la compra de
Dow Jones, empresa editora del
Wall Street Journal, el presidente de
News Corporation era un convenci-
do de que el futuro de los medios
pasaba por abrazar, con todas sus
consecuencias, la légica empresa-
rial de la Red. Sélo dos afios antes
habia marcado el camino para mu-
chos propietarios de medios con la
compra de MySpace, con su posfe-
rior inferés por YouTube, y con la in-
fencién expresa de convertirse en
"un jugador dominante en la Red” (a
dominant player on the web).

En las negociaciones para la adqui-
sicion del diario de Wall Street, casi
fodos los analistas coincidian en que
Murdoch “liberaria” al pericdico de
su cautiverio del pago, posibilitando
asi el despliegue de su extraordina-
rio potencial para convertirse en una
marca lider en Internet. A finales de
2007, con la compra ya cerrada,
Murdoch declard que cambiaria el
sislema de suscripcion del diario
online, para hacerlo accesible “en
fodas las esquinas del planefa”. Pe-
ro solo dos meses después, en enero
de 2008, en el World Economic

Forum de Davos, se refractaba, o

mds bien, matizaba sus infenciones.
Ya al mando de Dow Jones, habia
analizado con defalle el modelo de
negocio del peri¢dico y su conclu-
sién era que habia que liberar algu-
nos confenidos, pero sobre todo que
habia que pensar en cémo cobrar
fodavia mas por ofros.

llegaria después la crisis econémi-
ca, la répida conversién del magno-
fe australiano a la causa del pago
por los contenidos, v la emergencia
del Wall Street Journal como paro-
digma de “ofra forma” posible de
fener éxito en el universo informativo
online. Antes, por supuesto, el diario
sélo habia sido una rareza, una ex-
cepcion anecddfica en el mundo de
la economia de la gratuidad (freeco-
nomics).

Predicando en el desierto

Hasta la “caida del caballo” de
Murdoch, pocos se habian fijado en
serio en el éxito del modelo de ne-
gocio del Wall Street Journal. Al fin
y al cabo —hoy sigue siendo un ar
gumento habitual-, era un diario fi-
nanciero que competia en un merca-
do donde la gente estaba acostum-
brada a pagar. Pero esfe argumento
es falaz o, al menos, débil. De he-
cho, la realidad es que, incluso en
ese mercado, solo el diario de Walll
Street ha conseguido mantener de
forma consistente su modelo. Mu-
chos ofros fitulos han probado con
todo tipo de recetas, y la mayoria
siguen siendo bdsicamente gratui-
fos. Soélo Financial Times y The Eco-
nomist, entre los titulos mds conoci-
dos en ese secfor, han transitado
caminos parecidos, aunque para
nada comparables (ni en el éxifo ni
en la consistencia del modelo). Du-

rante mds de una década, a partir
de 1996, el diario de Dow Jones ha
predicado en el desierfo con su mo-
delo de pago online, o mejor, no ha
predicado, porque nadie deseaba
escuchar.

El Wall Street Journal Interactive co-
menzé en fase de profotipo en
1993, vy siguié experimentando con
diversos formatos hasta 1995. Ese
afio se relanzé con un sistema de
registro que duré hasta finales de
1996, cuando se decidié empezar
a cobrar por los confenidos. Como
sefialaria Neil Budde, inspirador del
modelo y primer editor de la versién
online, siempre se tuvo claro que el
lector debio pagar por contenidos
de calidad, que era lo que ofrecia
el periddico. la primera farifa de
suscripcion fue de 49 dolares anuo-
les, y répidamente se consiguieron
70.000 suscriptores —un 9% de los
700.000 usuarios registrados—.
Desde enfonces, la suscripcién onli-
ne no ha dejado de crecer. Para el
afio 2000 eran ya 461.000, y hoy
—con una farifa que ronda los 100
délares anuales— superan el millén.
De ellos, aproximadamente un 60%
son suscriptores del papel y de la
edicién online, y el resto sélo del

wsj.com.

En esfos quince afios decenas de
medios han infentado probar —en
general, sin demasiado éxito— con
distintos modelos de negocio. Inter-
net se ha transformado con Google,
se han publicado numerosas necro-
logicas de la prensa, y han corrido
rios de finta y océanos de bits tratan-
do de vislumbrar el futuro de los
medios. Pero casi nunca el Wall
Street Journal aparecia en el horizon-
te. Hasta ahora.

UNIVERSIDAD DE NAVARRA
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En boca de todos

La conversion de Murdoch ha opera-
do el milagro. la excepcién es aho-
ra la piedra de toque. En los comu-
nicados de Google sobre su posfura
ante los problemas de las empresas
periodisticas, o ante el pago por
contenidos; en las declaraciones de
Murdoch a los medios o a la Fede-
ral Trade Commission: en los andlisis
de bloggers progratuidad como Jeff
Jarvis o de emprendedores propago
como Steve Brill: en toda discusion
que se precie, el diario de Wall
Street surge de forma explicita como
referencia obligada.

Se analiza con microscopio cudnto
dejaria de ingresar el wsj.com si
perdiese la audiencia que le llega a
través de Google, o cudl es exacta-
mente su mezcla de "freemium” —el
nuevo concepto que adoptan los
caudillos de la gratuidad para estar
con los tiempos sin tener que desde-
cirse del todo—. El Wall Street Jour
nal es referencia para fodo fipo de
posturas, y en todo fipo de eventos.
Jeff Jarvis, por ejemplo, al comentar
la amenaza de Murdoch de sacar
sus contenidos de Google, destaca
que el wsj.com podria perder hasfa
un 25% de su tréfico en Internet,
mienfras que para el buscador la
pérdida de todos los contenidos de
News Corporation serfa “como la
picadura de un mosquito en el frase-
ro de un elefante”. Steven Brill, por
su parte, foma a la citada cabecera
como modelo para su propuesta de
revitalizar la prensa estadounidense
promoviendo el cobro de conteni-
dos. En Espaiia, Unedisa, en la ce-
lebracion del 20° aniversario de Ef
Mundo, invita al director del periodi-
co neoyorquino, Robert Thomson,
para la conferencia de clausura de
un seminario sobre “El periodismo
del siglo XXI".

Mientras tanto, afortunadamente, el
Wall Street Journal sigue centréndo-
se en lo que lleva haciendo durante
mas de un siglo, periodismo econd-
mico de calidad, sin que su reciente
estrellato le haya ofectado sustan-
cialmente —salvo, quizd, para tener
mas éxito—. Asi al menos parece
deducirse de los Ultimos datos de la
Audit Bureau of Circulations (ABC)
estadounidense, en los que el diario
UNIVERSIDAD DE NAVARRA
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Fuente: Audit Bureau of Circulations, 31 de marzo de 2009.

financiero volvia a ser el periddico
mas vendido en los Estados Unidos,
por delante del USA Today. Era,
ademés, uno de los pocos grandes
medios cuya difusion mejoraba lige-
ramente, en medio de una de las
peores crisis de la prensa norteome-
ricana.

David contra Goliat

El mundo periodistico estd a la espe-
ra de que Murdoch ponga en prac-
fica o no sus pensamientos. En soli-
tario o con Microsoft, en buena ar
monia o a cara de perro con Goo-
gle, la posibilidad de una batalla
entre el pago y la gratuidad perio-
distica en Internet, enfre David vy
Coliat, sigue abierta. Murdoch y
Coogle velan armas, v no estd nada
claro qué resuliado puede tener la
confienda, en caso de que se pro-
duzca.

Lo que si quedard para la historia es
que hubo un periédico que, durante
mds de una década, casi en solita-
rio, mantuvo encendida la llama que
pudo prender la mecha. Si finalmen-
te sucede lo que algunos pronosti-
can —que la mecha prenda, y este-
mos ante un cambio de paradigma
en la gestion de los contenidos pe-
riodisticos en Internet—, el verdadero
David de esta hisforia habra sido el

Wall Street Journal.

Y si eso ocurriese, quizd alguien se
pregunte quién fue el visionario que
a contracorriente fue capaz de

aposfar por un modelo como ese.
Seguramente hubo algin idedlogo
en la redaccién, junfo a Neil Budde,
pero en 1993 el maximo directivo
de la compaiia era Peter Kann. En
una ocasién, preguntado por el por-
qué del modelo de pago, Kann,
antiguo Premio Pulitzer, dijo: “Hice
que el sife fuera de pago porque yo
era un ignorante. No sabia qué ofra
cosa hacer. Sélo pensé que la gente

deberia pagar por nuestros conteni-
dos".

aarrese@unav.es
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PERSPECTI

OEL MUNDO DE LA COMUNICACION

Representar la realidad en la
encrucijada audiovisual de nuestros dias

LA FAcuLTAD DE COMUNICACION CELEBRO DEL 22 AL 24 DE OCTUBRE SU XXIV CONGRESO INTERNACIO-
NAL DE COMUNICACION, BAJO EL TiTULO “LA REPRESENTACION DE LA REALIDAD EN EL CINE, LA TELEVISION
Y LOS NUEVOS MEDIOS”’. EL CONGRESO TUVO UN MARCADO CARACTER INTERNACIONAL, CON EXPERTOS DE
PAisEs como EEUU, GRAN BRETANA, ITALIA, FRANCIA, ALEMANIA O AUSTRALIA. DURANTE TRES DiAS
INTENSOS, SE DEBATIERON ALGUNAS DE LAS CUESTIONES QUE ESTAN CONFIGURANDO EL PANORAMA ACTUAL
DE LOS MEDIOS AUDIOVISUALES, DESDE UNA PERSPECTIVA ACADEMICA Y EN DIALOGO MUY CERCANO CON
LOS FENOMENOS EMERGENTES RELACIONADOS CON LOS NUEVOS MEDIOS Y LA REVOLUCION DIGITAL.

El punto de parfida era faciimente
compartido por los asistentes. Nues-
fra sociedad contempordnea se en-
cuenfra cada vez més condicionada
por los medios audiovisuales, desde
el cine y la television clésicos hasta
las nuevas plataformas (ordenador,
teléfono mévil, etc.) y su progresiva
dependencia de Infernet como pro-
veedor de contenidos. Esas panto-
llas se alimentan de imagenes y so-
nidos registrados por cémaras cada
vez mds ubicuas: las grabaciones
profesionales para las pantallas fra-
dicionales, las imagenes amateur y
domésticas, o las omnipresentes c&-
maras de vigilancia. Se estd configu-
rando asf un mundo que empieza a
dor la razén a la conocida metéfora
de José Luis Borges. El escritor argen-
tino se refiere en uno de sus cuentos
a los osados cartégrafos del Imperio
que decidieron hacer un mapa cuya
escala coincidiera con el mundo
real que reproducia. Un fenémeno
que el socidlogo francés Jean Bau-
drillard ha formulado de modo radi-
cal bajo la idea del simulacro que
impide acceder a la redlidad, y que
curiosamente viene a coincidir con
el nicleo argumental de la popular
pelicula Matrix. Estas metdforas re-
miten inevitablemente al debate con-
fempordneo sobre la consistencia de
la representacion  audiovisual, su
caracter de medio al servicio del
conocimiento de la realidad, o de
simulacro que anestesia nuestros
sentidos.

El documental como
territorio fronterizo

Uno de los temas que recorrieron el
congreso, en especial durante el
primer dia, fue la reflexion sobre el
cine documental como campo em-

a
4

blemdtico en su capacidad para re-
presentar la realidad. John Corner
planted casi en el inicio en qué me-
dida se puede hablar de realismo
en el documental. Tras matizar que
no en el mismo sentido en que ese
t#érmino se aplica a la ficcién, apos-
f6 por un concepto inclusivo, que
hiciese referencia a la dimension
sensorial, la espacial y temporal, y
la proposicional. Al mismo tiempo se
inferrogo sobre si los nuevos géneros
televisivos que de algin modo vam-
pirizan las esfrategias documentales
—en concreto, la telerrealidad— estdn
arrinconando el documental cldsico
o ayudando a abrir nuevas vetas,
poniendo en relacién la vocacion
socio-politica del documental con los
nuevos modos de enfrefenimiento te-
levisivo.

Esa referencia a una de las fronferas
del documental apunta a ofro de los
asunfos recurrentes en esos dias: la
creatividad que se percibe en los
terrenos fronterizos, dificiles de eti-
quetar con esténdares clésicos. Asf,
Julia Wagner analizé Vals con Bas-
hir, un documental realizado casi
exclusivamente con animacién. Nor-
berto Minguez exploré ofra frontera
muy activa, la del documental y el
experimental, con un andlisis de la
pelicula La niebla en las Palmeras.
Desde una perspectiva mdés esfética,
Carlos Muguiro abundé en ese dig-
logo con su andlisis de la obra de
James Benning, documentalista nor-
feamericano conocido por su cine
confemplativo de paisajes. Muguiro
planted una sugerente reflexién so-
bre el acfo de mirar del cineasta y
de la situacién de la camara como
una manera de infervenir en el pak-
saje y habifarlo.

El “archivo”, ofro de los asuntos de
creciente inferés en la reflexion aca-
démica, fue abordado por dos po-
nentes extranjeros. Kristian Feigelson
estudié la obra de Pefer Forgacs,
cineasfa hingaro conocido por su
frabajo con cine doméstico de los
afios 30y 40. Su reflexion apunté a
uno de los femas nucleares de la
historiografia contempordnea, la re-
lacion entre la historia y la memoria,
y el estatuto de las imégenes reciclo-
das en la elaboracién de la crénica
histérica. Ursula Béser, por su parte,
se centrd en el conocido documental
Control Room, sobre la cobertura
medidtica del inicio de la guerra de
Irak, para reflexionar sobre las diver
sas mediaciones que realizan las
imégenes de archivo, con la singula-
ridad de enfrentar la versién audiovi-
sual de AlJazeera, la versién oficial
del ejército vy las de las felevisiones
occidentales.

El realismo en la ficcion
audiovisual

La ficcion, en el cine o la television,
constituyd el ambito de  discusién
mas relevante durante el tercer dia.
Arrancd con la ponencia de laura
Rascaroli, que se cenfré en un cam-
po clésico como es el neorrealismo
italiano, aunque aplicado @ una
pelicula poco explorada: I cammino
della speranza. En la misma sesion,
Alberto Garcia se centré en un caso
mas reciente: la prestigiosa serie fe-
levisiva The Wire, alabada por el
refrato realista que realiza de la
ciudad de Baltimore y sus diversas
fribus urbanas.

De nuevo, las fronteras fueron prota-
gonistas en esfe dmbito, pues ofras
dos ponencias analizaron obras de
complicada clasificacion. Juan José
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Ménica Herrero, Decana de la Facultad de Comunicacion, y Efrén Cuevas, co-organi-
zador del XXIV Congreso Internacional de Comunicacién, en la inauguracién de dicho

congreso el pasado 22 de octubre.

Garcia-Noblejas analizé la conoci-
da adaptacién de La pasién realizo-
da por Mel Gibson al hilo del pen-
samienfo del francés René Girard.
Garcia-Noblejas afirmé que Gibson
fracasa en su mision realista, pues
va mas allé de la violencia necesa-
ria para representar la pasiéon de
Jesucristo. Ampliando el foco, mani-
fest6 que la represenfacion de la
violencia en las ficciones resulta
realista =y, por lo tanfo, lograda—
cuando no provoca una reciproci-
dad en su recepcién, es decir,
cuando no genera violencia hacia
ofros. Por su parte, Marta Frago
analizé la pelicula francesa la cla-
se, una obra calificada como docu-
ficcion, que pone en escena una
historia inventada pero a partir de la
obra autobiogréfica de un profesor,
que también es guionista del filme y
acta como profagonista. Frago lle-
gaba a la conclusion de que la peli-
cula resulta mas redlista que la aute-
biografia en la que se basa, aunque
paradéjicamente la primera infrodu-
ce mas elementos ficcionales que la
segunda.

La funcion representativa de
las imagenes en la era digital

Quizé el debate mas presente a lo
largo de todo el congreso se generd
en tomo a la cuestion de si la digito-
lizacién de las imagenes y los proce-
sos de generacion de imégenes por
ordenador suponen o no un cambio

UNIVERSIDAD DE NAVARRA

definitivo desde el orden de la repre-
sentacion al orden de la simulacion.
En el orden de la representacion, del
que la fotografia y el cine analégicos
son un ejemplo, la imagen es una
huella o indice de la realidad que
representan. En el orden de la simu-
lacion, la imagen generada artificial-
mente deja de ser una huella que
festimonia lo real, para convertirse
en un signo cuya relacién con la re-
ferencia se torna mds compleja vy
problemdtica. Con esta disyuntiva
como punto de partida comin, las
conclusiones del congreso apuntaron
hacia una apuesta por la confinui-
dod del carécter representativo de
las imégenes, aunque con la exigen-
cia de una redefinicion del concepto
de representacién que fenga en
cuenta las condiciones particulares
que introduce la imagen digital. An-
gel Quinfana, Marta Torregrosa y
Josep Maria Catalar expusieron sus
propuesfas sobre esfa  redefinicion
desde tres ambitos distintos: el realis-
mo de la imagen hibrida del cine y
la fotografia digital; la imagen sinté-
fica y la crisis de la experiencia; vy la
inferfaz como  disposifivo y nuevo
espacio representativo,  respectiva-
mente.

Al continuar con el orden represento-
fivo, las revoluciones fecnolégicas
no imponen cambios esenciales en
la relacion y la funcién representati-
va de las obras. Sin embargo, sf son
las causantes del nacimiento de un

nuevo lenguaije, con nuevas formas
de expresién que implican a su vez
nuevos modos de mirar en un espec-
tador convertido hoy dia en usuario
interactivo. La influencia que esas
nuevas tecnologias fienen en las for
mas de relacion social y la constata-
cién del uso cada vez més frecuente
de los medios de comunicacion co-
mo modo de acceso a la realidad
remiten fambién a la cuestién de las
esfrategias de transparencia utiliza-
dos para ocultar los mecanismos de
mediacién. Un ocullamiento que fie-
ne como consecuencia el olvido del
carécter construido de las obras au-
diovisuales, como se puede obser
var en los formatos de telerrealidad,
cuyo reclamo se basa en la promesa
de acceso direcio a la realidad.

A estas aproximaciones tedricas se
sumaron inferesantes exploraciones
desde ofras perspectivas. Este es el
caso de la propuesfa de Efrén Cue-
vas sobre la imagen en directo vy las
consecuencias  epistemoldgicas de
la inmediatez; o el estudio de Wen-
ceslao Castafiares sobre las image-
nes fotograficas en las redes socia-
les, como medio para representar y
construir la identidad personal y so-
cial.

Como suele ser frecuente en los
congresos, al mismo tiempo que el
didlogo entre los expertos resolvio
algunas cuestiones, puso de mani-
fiesto ofras vetas sobre las que con-
viene seguir pensado. las disfintas
aporfaciones sirvieron como  herra-
mientas conceptuales con las que
ahondar en la investigacion sobre el
realismo de las representaciones,
pues en el debafe contempordneo
audiovisual sigue siendo un proble-
ma vivo la cuestion de si este es
fundamentalmente una cualidad estr-
listica de las obras, fundada en la
semejanza, o responde también a
una octitud metafisica y epistemolo-
gica de relacién con la realidad.

ecuevas@unav.es

mtorreg@unav.es

REFERENCIAS:

www.unav.es,/fcom/cicom/oct09/
es/presentacion.him
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Convergencia (0 no) para un
periodismo mejor

EL FUNCIONAMIENTO COORDINADO O INTEGRADO DE MEDIOS Y REDACCIONES YA OFRECE SUS FRUTOS, Y SE
OBSERVA LA TRANSPARENCIA QUE INTERNET APORTA A TODO EL PROCESO INFORMATIVO. ALGUNOS MEDIOS
EXCLUSIVAMENTE ONLINE CONTRIBUYEN DE FORMA DECISIVA A HACER AVANZAR EL PERIODISMO DIGITAL,

PERO LA CONVERGENCIA TAMBIEN PUEDE SER AMIGA DE LA INNOVACION.

El 1 de mayo de 2009, el periodista
David Beriain publicaba este mensa-
ie inaugural en la cuenta de Twitter
@enpiedeguerra: “Saludos de Ser
gio [Caro] y mios desde el aeropuer
to de Dubai, dliimo punto de lujo y
comodidad antes de salir hacia Ka-
bul, nuestro destino”. Ambos reporte-
ros, con palabras y fotos, fueron
dando cuenta de su labor periodisti-
ca y del dia a dia en el polvorin de
Afganistén, contando detalles que
nunca llegarian a una crénica, y re-
servando unos cuantos para las infor-
maciones que se habrian de publicar
o emitir. Cuafro meses después, el 6
de septiembre, El Pais abria el suple-
menfo Domingo con el reportaje
“Cara a cara con los talibanes”, fir-
mado por Beriain y con fotos de
Caro. Esta propuesta editorial, am-
plificada en Elpais.com, precedio a
la emision del reportaje "Afganistén:
esparioles en la ratonera”, que se
programé el viernes 11 de sepfiem-
bre en Cuatro, y posteriormente en
CNN+ vy en Internet.

Los grupos multimedia establecidos y
rentables en soportes  fradicionales
cuentan con la ventaja de disfrutar
del reconocimiento del publico y de
una maquinaria informativa bien en-
grasada. Al menos, para el frabajo
que venian desarrollando hasta aho-
ra. El periodismo de investigacién,
las grandes firmas, o las exclusivas
que consigue de forma més habitual
una redaccién con varias decenas
de profesionales, pueden pasar a la
Red como producfos afractivos y no
como meras republicaciones.

Transmediaticos y
transparentes

El proyecto mencionado es un ejem-
plo periodistico de lo que Henry
Jenkins (2006 denomina transmedia
storytelling o narrativa transmedidti-
ca, término que el aufor desarrolla

en el dmbito de la ficcién, haciendo
referencia a franquicias tan lucrafivas
como Matrix. Cualquiera de las tres
formas mencionadas para acceder a
la informacién tiene autonomia por si
misma —ya sea en Internet, en bruto
y minufo a minuto; o bien con la
profundidad y el finte analitico de un
largo reportaje de la prensa domini-
cal, o a través de la narrativa frepi-
dante de un reporfaje especial de
televisién—, pero  podriamos  decir
con Jenkins que quien haya accedi-
do a los fres habr¢ disfrutado de una
experiencia mds profunda y enrique-
cedora, dado que “en la forma ideal
de narrativa fransmedidtica, cada
medio hace lo que hace mejor”. El
autor de Convergence Culture sostie-
ne que en el mundo de la convergen-
cia, fodas las historias importantes se
cuentfan, todas las marcas se venden
y todos los consumidores se ven cor-
fejados a fravés de miltiples platafor-
mas. Cada producto es un punto de
enfrada a la propuesta editorial en
conjunto.

Junto con las vias ya asentadas, la
participacién del lector, oyente o es-
pectador se encauza cada vez mds
a través de herramientas instant-
neas como Facebook o Twitter, don-
de muchos medios han decidido
agrupar y organizar su idenfidad y la
de sus periodistas. la novedad resi-
de en que quien da la cara anfe la
audiencia es, a la vez, el medio en-
fero, con sus secciones y propuesias,
y fambién sus profesionales de forma
individual.

La progresiva integracion
redaccional

la infegracion no es sindnimo al
100% de convergencia. Sélo es uno
de sus posibles resultados; concreta-
mente, es el hecho de que una sola
redaccién con estructura Gnica sumi-
nistre contenidos a dos o mds sopor-

tes (Salaverria y Negredo, 2008).
Infegrar es uno de los modos, pero
no el Unico, de cambiar el proceso
para mejorar el resuliado. Tanto los
grupos multimedia como los medios
nafivos digitales proporcionan abun-
dantes muestras del aprovechamien-
to de las posibilidades del periodis-
mo digital.

En el turbulento panorama empresa-
rial de los medios, como parece
predecible, los movimientos de sillas
en los cuadros directivos anteceden
de manera casi sistemdtica a los
anuncios oficiales de progresiva infe-
gracién redaccional. Cada uno de
los casos tiene sus peculiaridades,
pero a la creacién de una empresa
matriz, que controla las distintas uni-
dades y acoge al hijo discolo anfe-
riormente emancipado en el mundo
digital, le suelen suceder una o vo-
rios oleadas de reorganizacién, por
secciones, por ritmos informativos o
Unicamente dirigidas a determinadas
dreas, como la comercial.

The Washingfon Post ha sido uno de
los diarios més resistentes a la infe-
gracién, pero el entorno le ha allana-
do el camino. Ya existian acuerdos
de colaboracién  entre el Post,
Newsweek, y las cadenas NBC vy
MSNBC, pero hasta hace poco no
se podia hablar de una convergen-
cia efectiva. En febrero de 2008 se
creé el grupo Washingfon Post Me-
dia, bajo el que se englobaba el
periédico y la empresa de operacio-
nes digitales, Washingtonpost.
Newsweek Interactive. Marcus Brau-
chli, procedente de The Wall Street
Journal, asumié la direccién de la
edicién impresa vy de la digital en
julio de 2008. El méximo responsa-
ble del sitio web, Jim Brady, no tardé
en presentar su dimisién después de
cuafro afios en el cargo. Rapidamen-
te, se nombré a dos nuevos subdirec-
fores en enero de 2009. Este pasa-
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De izquierda a derecha, cuenta de Beriain y Caro en Twitter, dos de las pdginas del reportaje “Cara a cara con los falibanes”
publicado en El Pais y promocién del reportaje felevisivo sobre Afganistan en Cuatro.

do mes de septiembre, el Post se
afrevia por fin o poner fecha a su
infegracién definitiva, que supone el
traslado de las operaciones digitales
desde Arlington a la redaccién cen-

tral (Ahrens, 2009).

Pocas horas después de este anun-
cio, se conocia que el periédico
dominical britdnico The Observer,
perfeneciente a Guardian Media
Group desde 1993, se libraba del
cierre a cosfa de una mayor integra-
cién con The Guardian y guardian.
co.uk (Busfield, 2009). No era una
novedad: ya se habia escenificado
de una u ofra forma con el traslado
desde Farringdon Road a las nuevas
instalaciones a finales de 2008, e
incluso ya habia motivado con anfe-
rioridad la renuncia del veterano di-
recfor de la cabecera, Roger Alion,
que fras nueve afos en el Observer
asumio la direccién de The Indepen-
dent. Las circunstancias econdmicas
han llevado a aparcar algunos repa-
ros; las prioridades cambian, y ya
no se frata sélo de defender la iden-
tidad del fitulo, sino también de go-
rantizar su supervivencia.

Renovar con inspiracién
digital

Més alld de anuncios espectacula-
res, debe fomentarse una cultura
corporafiva digifal que funcione co-
mo andamiaje para construir el éxito
de los procesos de convergencia. En
el marco del XXIIl Congreso Interna-
cional de Comunicaciéon ([CICOM)
celebrado en febrero de 2009, José
Luis Orihuela afirmé que los medios
tradicionales deben abrazar las nue-
vas herramientas de la web social y
entablar un didlogo con los usuarios;
y sefalé propuestas como perder el
miedo al cambio, desarrollar una

UNIVERSIDAD DE NAVARRA

voz personal y cercana, y reconocer
y corregir los errores.

En efecto, parece dificil que un me-
dio pueda hacer dinero en Internef si
antes no ha adaptado su identidad a
un entorno que, lejos de ser nuevo,
estd ya plenamente colonizado. la
gaobardina que servia al periodista
para moverse por los mentideros pe-
riodisticos del siglo XX quiza no sea
la vestimenta més adecuada para
afravesar la jungla digital de comien-
zos del XX, aunque los caminos
aparezcan cada vez mds desbrozo-
dos y accesibles gracias al trabajo
previo de ofros. Aqui enfra en juego
el aprovechamiento periodistico de
herramientas  exfernas  mencionado
anteriormente, y la competencia con
medios nativos digitales que han he-
cho de la innovacién su bandera.

Los Online Journalism Awards 2009
de la Online News Association
[ONA| resaltaron los logros v el po-
fencial de dos medios espaiioles ex-
clusivamente online: soitu.es, premio-
do por segundo afio consecufivo —en
esta ocasién, en la categoria de
medios grandes, tomando el testigo
de Elpais.com—y lainformacion.com,
web nominada fras escasos meses
de andadura. Ambos se han carac-
ferizado por su aspiracién a jugar en
la misma liga que los medios conven-
cionales, pero con técficas renova-
doras que hagaon avanzoar el perio-
dismo digital implicando més a los
lectores en el medio, o enganchén-
dolos con nuevas narrativas. Pese a
fodo, la refirada del apoyo del
BBVA, inversor principal de soitu,
puso fin al proyecto el pasado 27 de
octubre, paralizando también el de-
sarrollo y la dinamizacién de ufoi.es,
la prometedora plataforma social de
microblogging orientada al uso pe-
riodistico y centrada en el seguimien-

to de temas que lanzaron a finales
de agosto. De cualquier modo, las
aportaciones del sitio al futuro del
periodismo frascienden a su muerte,
que ha fenido una amplia repercu-
sién internacional.

Las empresas de comunicacion con
procesos de convergencia en mar
cha se enfrentan al refo de integrar la
cultura redaccional de la web en lo
estructura general del peri¢dico, o lo
que es lo mismo, al desafio de adap-
tar lo mentalidad del conjunto a las
nuevas circunstancias. El caso de
convergencia del Telegraph Media
Group es famoso por su impresio-
nonte redocciéon radial y didfana,
pero la clave estd en la formacién.
Asi lo han enfendido también los
medios que mantienen un deparia-
menfo al efecto de forma continua-
da, o que buscan apoyos extemnos
para afrontar cambios mas acelera-
dos.

snegredo@alumni.unav.es
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La inversion publicitaria en los medios de
comunicacion en Espafia en 2008

TABLA 1: COMPARACION DE LA INVERSION PUBLICITARIA EN 2007 Y 2008 (EN MILLONES DE €)

% INC.

DIARIOS 1.894 4 1.507.,9 20,4
DOMINICALES 133,5 103,9 22,2
REVISTAS 7218 6173 -14,5
RapIO 678, 1 641,9 -5,3
CINE 38,4 21,0 45,4
TELEVISION 3.468,6 3.082,1 -17,1
INTERNET 4824 610,0 26,5
PuBLICIDAD EXTERIOR 568,0 518,3 -8,8
OTROS (MEDIOS NO CONVENCIONALES) 8.136,1 7.812,9 -4,0
TOTAL 16.121,3 14.915,3 -7,5

TaBLA 2: RANKING DE ANUNCIANTES EN 2008

] TELEFONICA S.A.U. 173,8
2 PROCTER & GAMBLE ESPANA, S.A. 131,9
3 L’OREAL ESPANA, S.A. 107,7
4 EL CORTE INGLES, S.A. 96,4
5 VODAFONE ESPANA, S.A. 87,5

6 VOLKSWAGEN-AUDI ESPANA, S.A. 86,6
7 RENAULT ESPANA COMERCIAL, S.A. 69,7
8 DANONE, S.A. 67,6
9 ING DIRECT, N.V., SUCURSAL EN ESPANA 61.4
10 FRANCE TELECOM ESPANA, S.A. 58,4
11 VIAJES EL CORTE INGLES, S.A. 54,1

12 GENERAL MOTORS ESPANA, S.L. 52,8
13 VIAJES MARSANS, S.A. 514
14 ORGANIZACION NACIONAL DE CIEGOS ESPANA 50,0
15 CIA. SERV. BEB. REFRESC. S.L. (COCA COLA) 475
16 FORD ESPANA, S.L. 45,1

17 AUTOMOVILES CITROEN ESPANA, S.A. 44,0
18 JOHNSON & JOHNSON, S.A. 42,4
19 SEAT, S.A. 42,0
20 PEUGEOT ESPANA, S.A. 40,1

Fuente: Estudio Infoadex de la Inversién Publicitaria en Espaiia 2009

Los anfiguos alumnos de la Faculiad de Comunicacién que deseen recibir Perspectivas en una direccion distinta a la actual pueden
comunicar sus nuevos datos a alumni@unav.es
Para enviar cualquier comentario o sugerencia pueden escribir a perspectivas@unav.es
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