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Este es el libro necesario que alguien debia escribir, un li-
bro que desentraiie las metaforas sobre el periodismo, y nos
haga reflexionar sobre el usoy abuso de las alegorias sobre
qué es y qué deberia ser el periodismo. Me alegro enorme-
mente que este texto 1o haya escrito Adriana Amado, con su
caracteristica habilidad para analizar de manera punzante
los medios y remarcar las realidades y las ilusiones colectivas
sobre su papel en la sociedad. Amado descorre el cortinado
de la retérica comin sobre una institucién fundamental de la
vida moderna y la democracia. Ofrece un recorrido analitico
maravilloso, con una prosa admirable, plena de datos con-
tundentes, estrias de humor, referencias tedricas relevantes,
ritmo 4gil y observaciones profundas.

El libro revisa una formidable coleccién de frases céle-
bres, ideales prometidos, suefios y compromisos, etiquetas
vaciadas de sentido, y lugares comunes que construyen for-
mas de dar sentido al periodismo. Estas no son meras uto-
pias, mitos o ideologia que ocultan la realidad o disfrazan las
motivaciones reales de la prensa. Son recursos para entender
la préactica periodistica —aspiraciones, limitaciones, contra-
dicciones, ilusiones, brijula ética. Este vocabulario nos per-
mite entender y malentender. Parafraseando a Wittgenstein,
los limites del lenguaje son los limites parala comprension
del mundo periodistico.

Amado desbroza el matorral de ideas para ayudarnos a
comprender su utilidad y sus limitaciones. Descubre y exa-
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mina el vasto yacimiento de titulares, nombres de periddicos,
frases hechas y deshechas, pronunciamientos editoriales, y
cultura popular para entender nuestro bagaje conceptual y
normativo sobre el periodismo. Nos recuerda que es una ins-
titucion sobrecargada de responsabilidades y expectativas,
que domind la sociedad moderna respaldada en economias
saludables y expansivas, mientras que hoy intenta sobrevivir
en el brutal mercado capitalista en transformacién y ecolo-
glas comunicacionales superpobladas de opciones.

El texto disecciona con cuidadoso bisturi las narrativas
sobre el periodismo, aqui y all4, con un conocimiento enci-
clopédico que enhebra temas y experiencias en una formi-
dable vuelta al mundo. El andlisis pone de manifiesto que las
aspiraciones son mas que simples deseos o petulancias: son
prismas analiticos para imaginar las noticias y 1a ética perio-
distica, y espejos de parques de diversiones que distorsionan
las formas habituales de hacer periodismo.

Es dificil pensar en instituciones similares: hibridos
comerciales con ambiciones de servicio ptiblico. No hay si-
milares supermercados de la realidad noticiosa que infor-
many entretienen, nos den conciencia pasajera sobre “lo que
ocurre” y conocimiento sobre sistemas complejos, ayuden
a caminar la vida cotidiana y ampliar el sentido de mundo,
qocumentan vicios de la politica y vicisitudes del diario tra-
Jjin, infundan esperanza y miedo, alimentan ciudadania y
consumo.

Ni el periodismo ni el piblico fueron modestos a la
hora de arrogarse atributos y expectativas sobre su papel:
primer borrador de la historia, agente civico, detective del
poder, megifono vecinal, luz informativa en el camino os-
curo, cruzado partidario, combatiente de la resistencia, pro-
veedor de contenidos serios y diversiones varias, platafor-
ma publicitaria, testimonial de la vida social, usina de ideas
dominantes. Con tales expectativas, no hay reputacién que
aguante. Nadie puede cumplir tantos requisitos aun en las
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mejores condiciones de solvencia econémica. 6Qué institu-
cién publica o privada puede ser todo esto y mas? éComo
justificar ser una cosa y no la otra? ¢Quién paga por todos
estos beneficios ptiblicos y servicios privados?

Esta malla ideoldgica de altas virtudes no solo tamiza
cualquier entendimiento del periodismo. Justifica ambicio-
nes profesionales de una ocupacién demasiado dindmica,
cruzada por intereses y motivaciones, para encajar perfecta-
mente en el molde de las profesiones clasicas. Cualquier pro-
fesidn esgrime un ideario como su mejor cara, ya sea brindar
salud o impartir justicia, por mas que la realidad sea mucho
méas compleja y con dreas mas grises y menos gloriosas. El
periodismo no es la excepcion. La diferencia es que carece
de unién y consenso minimo para hacer realidad cualquiera
de sus mas preciados ideales. Esto se debe en parte al caos
mismo de la ocupacion, con sus multiples escenarios, tareas,
y contextos de trabajo que hacen imposible cualquier unifor-
midad de practicas.

Tampoco ayuda el hecho de que las palabras consagra-
das del 1éxico periodistico sean ambiguas, controversiales,
disonantes y poderosas. Libertad, verdad, hechos, equilibrio,
pasidn, noticia, independencia, realidad no son precisamen-
te términos claros y concisos. Por eso siempre queda abier-
to qué es el periodismo —profesion, arte, ciencia, ocupacion,
comunicacién, propaganda. No hay canon, ni reglas idénti-
cas, ni protocolos seguidos al dedillo, ni ética ocupacional
comun. Son preguntas que nunca se resuelven y que cada
generacion se ocupa de revisar segiin realidades cambiantes,
prioridades y desafios.

Esto conduce a otro tema diseccionado magistralmen-
te por Amado: 4Cémo se reposiciona el periodismo, con sus
bartulos ideoldgicos y eternas esperanzas de ser hijo prodigo
de lademocracia, en el escenario actual de abundancia infor-
mativa? Hasta hace poco tiempo, el periodismo podia atri-
buirse el papel de dar certificado de realidad, la presuncion
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implicita que una edicidn de papel o un noticiero de una hora
constituian un documento veraz y medianamente completo
de lo acontecido, lo importante, lo necesario, lo curioso. O en
el peor de los casos, un documento imperfecto, una aproxi-
macion sensible, un resumen comprensivo.

Sabiamos que tales presunciones eran exageradas -no
hay realidad que quepa comodamente en 12 o 64 paginas,
actualizaciones informativas, boletines noticiosos, 30 0 60
minutos de television o radio, o sitio en Internet. Hoy en dia,
cuando la informacion desborda por plataformas digitales
y por fuera de las redacciones, es claro que nadie puede si-
quiera aspirar a contar todo lo que ocurre y es relevante. En
el mejor de los casos, hay seleccion, recorte parcial, rafaga de
realidad que forma parte del vendaval de informacion con
que nos enfrentamos cada vez que entramos en conexién
digital. El periodismo flota junto al incalculable resto en los
enormes y constantes cauces de comunicacion publica.

El periodismo contribuye, con noticias, opinidn, titu-
lares, datos, historias, crénicas, testimonios, y el resto de su
rico arsenal. Trata de ordenar el desorden y dar sentido al
vértigo. En sus mejores dias, sobresale en la marafia con sus
verdades enteras y a medias, a pesar de mentiras abiertas
y disimuladas propias y ajenas. Usualmente, sus esfuerzos,
valiosos y humildes, quedan sepultados en la avalancha de
expresiones publicas -videos, memes, posteos en medios
sociales, mensajes, invitaciones a clics. La ironia es obvia:
las mayores posibilidades de expresion que tantas veces el
periodismo justificadamente defendié en nombre de dere-
chos democriticos, diluyen su presencia. 6Como legitimar la
histérica especialidad del periodismo cuando pareciera que
todos informamos y comunicamos?

La saturacién de informacion hace replantear el papel
y el impacto del periodismo. Por mds que uno esté convenci-
do que el periodismo es importante y inico, en tanto no hay
otra institucion encargada de hacer lo que mejor hace (o de-
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biera hacer), no es obvio como sobresale en el ambiente satu-
rado de (des)informacion, rumores, versiones, opiniones y el
resto. De ahi que el problema no sea principalmente debatir
los nobles ideales en el pedestal del buen periodismo, sino
su posibilidad y viabilidad en una realidad comunicacional
diferente a la sociedad moderna donde surgiera.

Reflexionar sobre qué esperamos del periodismo, como
hace este libro, es necesario para entender no solo qué espe-
ramos, sino también cémo afecta la vida cotidiana y la salud
democratica. Adriana Amado nos invita a esta reflexiéon sin
dogmas y levantando con cuidado y suspicacia las piedras
sagradas del periodismo y de esta manera cumple lo que el
trabajo académico riguroso y critico debe hacer.




PREFACIO
LA OTRA VOZ

CHANI GUYOT
DIRECTOR DE RED/ACCION

Entre las cientos de transformaciones que el ecosistema di-
gital trajo al periodismo y alos medios, équé significo parala
voz de los lectores? Si la tecnologia transformé el modo en el
que los periodistas hacen su trabajo, y el modo en el que las
audiencias se informan y entretienen, {qué transformacion
introdujo al modo en que se expresan?

Por supuesto, alli estdn las redes sociales con su expre-
sién coral y su espacio de experimentacion cadtica y fecun-
da. Con su capacidad para parir y matar formatos nuevos y
diversos que expresan el potencial creativo de una audiencia
activa. Hilos de Twitter como potentes microrelatos, sfo-
ries de Instagram como cronicas de transparente cercania,
grupos de Facebook como, ahora si, una nueva version del
dgora de Atenas.

Las redes sociales como el espacio de la expresion y el
intercambio, 1a ocurrencia y la tonteria. Un espacio tutelado
por las plataformas, y las reglas, y aveces, la responsabilidad
colectiva. Pero también un espacio que puede convertirse
en injusto y peligroso. El espacio en donde, a veces, la gente
dialoga.

El lugar reservado para esas cartas nacié con los perio-
dicos modernos, a mediados del siglo xvIiI, cuando se con-
fundian con las columnas de opinidn, y habitualmente eran
anénimas o firmadas con seudénimo. Siempre me gusto pen-
sar la seccidn “Cartas de Lectores” como el espacio en donde
la audiencia puede hackear a su medio. Es uno de los espacios
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privilegiados en donde un medio puede demostrar su toleran-
ciaala critica, su honestidad intelectual, o su coraje. Tal fue
el caso de John Peter Zenger, impresor y periodista alemadn,
fundador de The New York Weekly Journal. E1 25 de febrero de
1733 publico una carta de lectores contra los abusos de poder
del gobernador real de la ciudad, William Cosby. La carta fue
publicadabajo el seudénimo de Cato, y por esay otras publica-
ciones el editor fue acusado de difamacién. Luego de un largo
juicio el jurado finalmente absolvié a Zenger, por el hecho de
que lo que habia publicado era cierto, y asi el editor se convir-
ti6 en un simbolo de la libertad de prensa. Cato (seudénimo
utilizado por los escritores britdnicos John Trenchard y Tho-
mas Gordon) continué publicando cartas que luego fueron
reunidas en el libro Cartas de Cato, considerado “la principal
luminaria de la teoria de la prensa libertaria del siglo xvIir”.
Recién hacia 1920 las cartas de lectores se agrupan e
identifican en los principales periddicos, y a comienzos de los
70 encuentran su actual ubicacion: justo entre las editoriales y
las columnas de opinién. El modelo, creado en The New York
Times por el editor James Reston y el director de arte Louis
Silverstein, luego fue adaptado por los principales diarios del
mundo. “La ideafue destacarlas, darles mds visibilidad y publi-
car un mayor nimero”, me conto el propio Silverstein cuando
compartimos un proyecto en La Nacidn, a fines de los 90,
Sihistéricamente un medio fue al mismo tiempo el in-
sumoy el escenario de la conversacién social, équé le queda
ahora? ¢Le quedan acaso los comentarios a las notas? Sibien
cada tanto se encuentran excepciones, la regla hoy marca
que lamayor parte de los comentarios son un monélogo de
gente mds o menos enojada, bastante convencida de lo que
piensa, con mucha energia y tiempo para expresar su opi-
nion, y poca paciencia y disposicién para involucrarse en una
conversacion.
Mi tesis es que los medios, en cualquiera de los formatos,
seguimos bdsicamente atados al modelo broadcast, unilateral,
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de una sola via, que en el peor de los casos emula la vieja for-
mula: “emisor-mensaje-receptor”. Los medios nos seguimos
pensando como una fdbrica de contenidos, unausina que ge-
neray distribuye, una organizacién que producey entrega. El
problema es que desde este paradigma, los medios ignoramos
de hecho la principal revolucién del siglo X1, la revolucion de
la participacién, Parece que ahora el receptor tiene algo para
decir. Y para hacer. .

Su opinién, su experiencia, su conocimiento, su tiempo.
Tras estos cuatro ejes de valor, algunos medios en el mundo
comienzan a experimentar y a ensayar preguntas a las res-
puestas del millén: équé significa para el periodismo el f.em')-
meno de la participacién? éQué puede aportarle al periodismo
lavoz de las audiencias?

Si un medio histéricamente se definid por su caracter
editorial, sus temas, sus firmas y su tono, en el futuro también
1o har4 por su capacidad y estilo de escucha. Y por el modo
en que sepa integrar esa participacion de su audielncia peTra
mejorar el impacto de su periodismo en la conversacion social.

En 1990, afio en que recibié el Premio Nobel de litera-
tura, el mexicano Qctavio Paz publicd La Otra voz, un ensay.o
en el que recupera a la poesia como el vehiculoy experiencia
de 1a otredad, como el lugar de encuentro entre el autor y el
lector mediante el lenguaje.

Tal vez sea la voz de la audiencia esa otra voz que hoy
necesita el periodismo para repensarse y encontrar su lugar

en la conversacion del siglo Xx1. Tal vez seala voz de la audien-
ciala que, una vez mds, pueda hackear alos medios, para que
entonces desplieguen su toleranciaala critica, su honestidad
intelectual o su coraje.




1. INTRODUCCION

No hace tanto, en un curso de posgrado de periodismo na-
rrativo, se me ocurrid leer las crénicas literarias del progra-
ma en clave estilistica, para lo que invité a los estudiantes
a identificar las figuras retéricas que agraciaban los textos
clasicos. La primera sorpresa fue que la mayoria, todos pe-
riodistas graduados interesados'en enriquecer su escritura,
no sabian de qué se trataba. Aun bajando la expectativa a
los tropos basicos, esos que incluyen los primeros niveles
escolares, no lograban reconocerlos. Hasta que una mucha-
cha, licenciada en Comunicacién y periodista multifuncion,
expresé abiertamente su fastidio con el ejercicio. Ella habia
venido a estudiar periodismo y consideraba que demorarse
en los vericuetos gramaticales era una pérdida de tiempo.
Para darle fuerza a su argumento y disuadirme de mi méto-
do pedagdgico dijo, buscando el apoyo de la clase: “Sinadie
habla en metaforas, éno cierto?”. Me queria matar. Metafo-
ricamente, claro.

La anécdota me dejé pensando. Primero, porque habia
dado por sentado que estudiantes de un curso de periodis-
mo narrativo tendrian ciertas inquietudes lingiiisticas y que
identificarian un tropo tan incorporado al habla cotidiana
como la metafora. Que ademas el periodismo actual usa has-
ta el hartazgo. Quizas ahi estaba la respuestay le pasabaa la
estudiante lo que a aquel personaje de Moliére que no sabia
que hablaba en prosa. Quizas el periodismo no supiera que
siempre se habia servido de las metaforas.
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Todo nuestro sistema conceptual ordinario es de na-
turale.za metaférica, y ese sistema de conceptos es el que
organiza las realidades cotidianas, como explicaron Geor-
ge Lakofty Mark Johnson en Metdforas de la vida cotidiana
(198_0). }.'os investigadores proponen estudiar las expresio-
nes lingiiisticas para comprender la naturaleza metaférica de
nuestras actividades. Por caso, cada vez que alguien dice que
las noticias deben reflejar la realidad estd usando la metafora
d.el. ?spej 0, por la cual una noticia deberia devolver con pre-
cision aquello que muestra. El simil alude a la precisién que
se espera del periodismo, pero conlleva conceptualmente la
idea de unaimagen plana e invertida con relacién a aquello
que refleja.

' ‘El sistema conceptual humano organiza las realidades
cotldlf:lnas através de conceptos de naturaleza metaférica, y
su analisis permite comprender la lectura social de las ac‘;i-
vidades: en este caso, el periodismo. La metifora del espejo,
que remite a laidentidad entre la noticia y aquello que rela—,
t.@t, plantea a su vez cuestiones epistemoldgicas en cuanto a
como 1:1na persona puede reflejar con fidelidad un real que
no sera el mismo para diferentes observadores, como explicé
hasta su obra final Eliseo Verén. Sin embarg(;, los semiolo-
go’s que se ufanan de la polisemia de los textos son los que
mas insisten en la metdfora del espejo cuando transmiten a

sus aprendices de analisis critico del discurso la frustracidn
que les genera cualquier noticia que no refleje su perspec-
tiva. Ahora I:?ien, decir que el periodismo es un reflejo de lo
que pasa, primero, no obliga al periodismo a reflejar, y sin
embargo lo pone en falta cuando alguien entiende que; nolo
hac.e. Efn segundo lugar, usar la palabrano va a hacer que el
perlodl.smo empiece a orientarse al reflejo. En este sentido

el nominalismo méagico est4 muy instalado en cierto sem:mi
que .cree que morfemas y palabras terminan cambiando la
re:ﬂld'fld ¥ que por ende deberiamos hablar de “periodisto”
y “periodista”. Con esta palabra no hubo mayores reivindi-
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caciones reformistas como con “presidente” o “sujeto” por
parte de quienes entienden que el primer paso para lograr el
reconocimiento femenino es hablar de “presidenta” y “su-
jeta”. La de periodista es una profesion que siempre tuvo el
morfema femenino. A falta de investigaciones que expliquen
por qué una palabra con declinacién femenina de origen no
garantizo una mayor participacion de mujeres en el sector,
sirve apenas de ejemplo de c6mo las modificaciones en el sig-
nificante solo cambian el signo, aunque no necesariamente
el significado. Con el perddn de Saussure, que por estas mi-
nucias no logra descansar en paz. Ni el objetivismo empirista
ni la imposibilidad comunicativa del subjetivismo extremo
explican la complejidad de la comunicacion que necesita.
Lakoff y Johnson proponen una sintesis “experiencialista”
entre el estado de las cosas y el sistema conceptual que se
aleja tanto de la pretension de verdad absoluta de una me-
tafora como de la imaginacién ilimitada para decodificarla.
Ia naturaleza metaférica del periodismo se pone en
evidencia en el lenguaje cotidiano. Cuando mandatarios
acusan “Clarin miente”, “El Universo miente”, “A Folha
mente” o “NBC NEWS is wrong”, consideran al medio, por
metonimia, intercambiable con el periodista que escribio la
mentira sefialada. Poruna operacion similar, pero en sentido
inverso, el periodista es sinécdoque del sistema cuando las
amenazas que recibe se consideran amenazas a laprensa, es
decir, atodos los medios, sinoesa lalibertad de expresion de
la sociedad, Muchos medios usan esa operacion metonimica
de designar el todo por la parte, como cuando se llaman El
Territorio, La Provincia, El Pais, o dejan cualquier vestigio de
modestia para llamarse El M undo (O Globo, Le Monde, Die
Welt). Algunos van mas lejos todavia y llegan a postularse
como The Sun, La Estrella, El Universo. A las metonimias
espaciales se agregan las que intentan condensar el tiempo
en las noticias diarias: El Tiempo, o Los Tiempos (The Times,
Die Zeit), Epoca. O mas acotados: El Dia, Jornada, Hoy (USA
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Tjoday), La Mariana, Presente. Mas all del tiempo y el espa-
cio, se e.rigen como la institucién y se llaman Democracia, La
Republica, La Nacion. O su transformacién, yse propor’len
como Reforma o Libération. Con mas modestia, pero no por
€so menos metafora, hay medios que se definen por una pe-
quena parte, como el soporte: Pdgina/12, Gazzetta, La Hoja
(The Blade, Handelsblatt). O 1a tecnologia: £l Telégmfa El
Correo (Corriere), La Prensa, Post-Dispatch, The Cour;'er
Journal, Daily Express, Mic. Los menos se llaman como sus,
lectores: Gente (People), EI Ciudadano. En fin, para no andar
con chiquitas, también son L'Humanité.
Estas operaciones cristalizadas desde el inicio de ]a
pren.sa moderna en las marcas comerciales confirman la
multiplicidad de funciones de la actividad periodistica. Cada
aspecto ha sido investigado desde una especialidad dis:.tinta
Muchas veces el estudio del periodismo se reduce a las noti—.
f?laS que elabora (como plantea el andlisis de discurso); alos
1nstr1%rnentos (entiendiendo que la capacitacién digitai esla
solucidn a la crisis profesional); a los medios (que, aunque
sean entidades juridicas de mayor envergadura que, lade un
simple periodista, se mentan como equivalentes en los dis-
cursos de analistas y politicos).

Tradicionalmente, prensa y periodismo fueron consi-
d'erafios equivalentes. Hoy ya nadie cuestiona la equivalen-
cia faci_:ica con la imprenta porque se acepta desde la equi-
valencia metafdrica y simbdélica de la expresion. “Prensa”
comg ‘metonimia de la actividad periodistica, viene del di:
SP051t1v0 técnico con que se imprimian los panfletos y perié-
dlct_)s, antecedentes de las publicaciones periédicas que en
el '51g10 XIX consolidaron la democratizacién de la esfera pu-
bhca:. Laprensa erala actividad de imprenteros encargados
de difundir informacién, notificaciones oficiales, rumores
y qtros tiplos de contenidos. En el siglo x1x apare;:ieron los
prlmerosl Impresos que se ocupaban mas de las novedades
ultramarinas de que de las eventualidades locales, y mds de
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panfletos politicos que de noticias de actualidad. Esos pri-
meros periédicos debfan sus medios de vida y lealtades a los
patronazgos politicos que publicaban su opinion partidista
en las paginas que financiaban. Hacia 1830 comenzaron a
contratar escritores para recopilar noticias, en lugar de es-
perar a que llegaran al medio. Recién a fines del siglo XIX,
cuando los periddicos citadinos se hicieron mas prosperos
y poderosos, algunos de estos medios comenzaron su eman-
cipacion politica, que derivo en la profesionalizacion del pe-
riodismo en los tiempos de entreguerra.

Las normas profesionales de objetividad y balance pe-

riodistico surgieron como contrapeso de la propaganday las
relaciones publicas en tiempos de la Primera Guerra Mun-
dial. El consenso de investigadores como Michael Schudson,
Herbert Gans y Silvio Waisbord ubica el momento en que el
oficio deviene profesién en esa época, de lamano de ideclo-
gos como Walter Lippmann y J oseph Pulitzer, aunque por
diversos caminos, como se repasara en diferentes capitulos.
Las tecnologias de impresién y distribucion de informacion
del siglo xx sostuvieron estas normas profesionales para
consolidar la confianza ptblica y credibilidad frente al peso
que fueron ganando las relaciones publicas y la propaganda
politica en la produccién de informacion durante la posgue-
rra, Las tecnologias fueron desmaterializando los medios
graficos sucesivamente, primero en audio, luego enimageny
después en bits. En el siglo xx1, el periodismo dejé de tenerel
monopolio de la producciony circulacién de la informacion
y la prensa, y ya no es el unico actor social con el privilegio
de los comentarios y la opinién. En una época en que la crisis
mds profunda la padecen los medios de papel, el significante
“prensa” se aleja més de aquella idea original.

El periodismo como actividad encargada delaproduc-
cién de informacién social desde diversidad de practicas
y modelos estd cambiando en la medida en que deja de ser
un producto exclusivo de los medios para desarrollarse en
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plataformas, redes sociales y demds soportes digitales. Sin la
cohesion que le daban los medios y las redacciones, el perio-
dismo empieza a confrontar con otros actores y nuevas prac-
ticas que también aportan informacién.

La dicotomia verdad-mentira es una metafora propia

de la religiosidad, campo conceptual de donde viene la idea
de absolucion por la primera y castigo por la segunda. Los
periodistas serfan, al igual que los sacerdotes, exégetas de los
textos del poder que traducen para que las revelaciones sean
accesibles al lego. Serian también vicarios de otras revelacio-
nes no menos trascendentales por ser terrenales y no venir
de los dioses del cielo sino de sus fuentes, que son, incluso,
mds confidenciales que las que se reciben en la iglesia, por-
que las confesiones al periodista tienen la proteccién consti-
tucional del secreto de las fuentes. La idea de verdad también
es deudora de la fe en la ciencia del positivismo de fines del
siglo X1x, de donde se toman las metéforas de la verificacion,
el procedimiento empirico, la demostracién, las evidencias
y todo el marco conceptual objetivista que se consolida des-
pués de la Gran Guerra. A lo largo del siglo xx, el abordaje del
periodismo sera diferente, segin la perspectiva ideoldgica,
que en cierta manera opera como la religiosidad en la medida
en que determina qué aceptar y qué descartar. Por ejemplo,
silaideologia esla cientificista, el periodismo puede emplear
un procedimiento para la verificacién que garantice que en
cualquier lugar en el que se aplique el método, se llegard alos
mismos resultados (verdad cientifica). Sila perspectivaesla
economicista, el periodismo es un obrero de la Revolucién
Industrial que terminar alienado en la linea de produccién
capitalista, sin posibilidad de producir nada ajeno alos po-
deres hegemdnicos (verdad ideoldgica).

Como un demiurgo, el periodista puede inventar la
realidad con una cuota de drama, de ficcion, de engafio. En
funciones mas laicas, el periodista es el médico que analiza,
disecciona y diagnostica a la sociedad a partir de unos pocos
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sintomas e inocula vacunas contra las ideas equivocadas. O
investiga, interroga, busca evidencias y fien"uncia como abo-
gado o fiscal, aunque no del Poder J udicial sino de ese cuarto
poder que es metafora del control que ejerce sobre los otros
tres. Acttia como soldado cuando ataca o se defiende del ad-
versario, o cuando combate las mentiras y sale en defe.njsa
de la libertad de expresion de la sociedad toda (que tamblerll,
por metonimia, se ve en peligro cuando es amenazada la li-
bertad de expresion de un periodista).

La diversidad de funciones y tareas que adopta el pe-

riodismo se evidencia en el hecho de que la palabra que 10.
designa no parece completa sin un complemento, como Ssi
“periodista” no fuera en si mismo un signl.ﬁcm’lte elolcuente.
Periodismo deportivo, cultural, Politico, ?1ent1ﬁc?, ciudada-
no, social, indigena, ambiental, en funcion de queé se ocfupa.
Periodismo literario, objetivo, empirico, satirico, 1nft? gl‘:f\ﬁco,
de acuerdo a las formas que elige para contar.‘ P.erlodls:n}o
grafico, escrito, radial, audiovisual, y ahora dl.gltal, moyﬂ,
transmedia, a partir de los medios en que se ejerce. O bien
se apoya en el “de”, como hacian las mu;eres.cjasadaf) ane-
xando el apellido del esposo antes de la revoluc.lon feminista:
periodismo de investigacion, de guerra, de cahda(‘i, de dat{)s,
de espectaculos, de precision, de marca, del corazon, (%e S0 LT—
ciones. Periodismo eternamente mutante, porque siempre
es el periodismo y sus circunstancias.

El periodismo estudiado

Los académicos abordan el periodismo en tanto I?rf)fesién,
vocacion, institucion, practica o texto. Comf) :.1ct1V1daC.1 d?:
dicada a la produccién y distribucion de noticias que sn'.v’m
para organizar a partir del siglo x1x un perfil de profesion
liberal en oposicién a la idea de vocacion apoyiz}da en mo-
tivaciones democraticas o personales (la vocacion es aquel
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impulso por el que se sacrifican ingresos, pero no ideales).
El periodismo aparece como institucién social en la idea del
cuarto poder, metafora que sigue teniendo vigencia inclu-
so en sociedades donde los otros tres poderes no est4n muy
organizados. Los investigadores que eligen esta perspectiva
comprenden que el periodismo no puede entenderse aisla-
do de los contextos en que las noticias interactiian con las
audiencias. La institucién estd conformada por las culturas,
practicas, tecnologias, economias, leyes y normas no escritas
que les dan a las noticias su significado y supoder. En todas
las sociedades puede pensarse el periodismo como cuarto
poder, pero en algunas es méas de cuarto que en otras.
Lainvestigacion académica también indaga mas alld del
modelo institucionalizado y estudia la practica, el quehacer
propio de un periodista, recortandolo de los roles cristaliza-
dos para entenderlo como persona, con decisiones y necesi-
dades individuales. En los modelos periodisticos implicitos
en las discusiones ptiblicas siguen vigentes las funciones
cldsicas de los medios que establecié Harold Lasswell hace
siete décadas: la supervisién o vigilancia del entorno, la corre-
lacién de las distintas partes de 1a sociedad en su respuesta al
contexto, la transmisidn de los valores sociales yelentreteni-
miento. Sin embargo, la definicién de los roles periodisticos
tiene multiples matices, segtin se trate de las normas (loque
los periodistas deben hacer); los modelos (lo que les gustaria
hacer); las practicas (lo que hacen); el discurso (lo que dicen
que hacen). Las expresiones del lenguaje corriente asociadas
al periodismo conllevan metaforas de 1a profesion que usan
los distintos actores sociales, Operan como mandatos, como
descripciones o como marcos conceptuales.

La pregunta acerca de qué es ser periodista es critica
en sociedades donde la profesién no tiene requisitos pro-
fesionales delimitados como la colegiacidn o la matricula
profesional, sino que es considerada como parte del ejer-
cicio amplio de la libertad de expresién. La investigacidn
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latinoamericana se concentro en la alternativa de estudiar
al periodismo como produccion textual, es decir, dedu’cixz lo
que es el periodista desde sus discursos. De esta escolastica
viene la decision de analizarlo a través del producto de su
trabajo, las noticias, que se leen desde la semidtica como si
fueran cartas de un tarot que devela los sinos y destinos de
la profesion. .
Cuando se pone el foco del estudio en la noticia, las
metéforas que se utilizan hablan de construccién discur.si—
va, produccion textual, armado de agenda, como si el perio-
dista fuera un obrero y la noticia un constructo que puede
estar bien montado o carecer de bases so6lidas. La metafora
edilicia entiende que una noticia sin fundamentos es en-
deble y se desmorona. En cambip, si es solida no podra ser
derribada, como sabe cualquiera que haya leido la fabula
dellobo y los tres cerditos. Para la industria, las noticias no
son tan deliberadas, sino que irrumpen cual fuerzas de la
naturaleza que impactan, sacuden, conmocionan como te-
rremotos. O se desparraman como avalanchas que no pue-
den contenerse. A veces cobran vida por exceso de sensa-
ciones y son noticias sensacionalistas o que llegan al grado
extremo de morbosas. Entonces se ponen amarillistas por
exceso de bilis, sangrientas, escandalosas. En las metaforas
fisiolégicas se esparcen como virus, especialmente si son
fake news, segun se denuncia catastréficamente por estos
dias, porque circulan de manera descontrolada y se conta-
gian entre los individuos débiles que no tienen anticuerpos
para los engafos.

Pero una cosa es cuando los especialistas hablan del pe-
riodismo y otra cuando los periodistas hablan de si misn}os.
A las cinco metaforas que usan los académicos, la investiga-
dora Barbie Zelizer suma otras siete alas que recurren ha-
bitualmente los periodistas para hablar de su trabajo, que
piensan como espejo, instinto, contenido, historia, criatura,
servicio y compromiso.
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* El espejo es una metafora comiin que alude alaidea de captarlas los sucesos. La narracion seria el aditivo periodistico ala trans-
imagenes del mundo, de observar, de ser testigo (el Daily Mirror cripeidn aséptica de hechos que prescribe el modelo del espejo.
es de1903). Y también de registrar, como se ve en The Daily Uni- Este componente sensacional puede ir desde el sentimentalis-
versal Register (nombre con el que nacié The Times en 1785), asi mo y la exageracion o el morbo hasta el invento de citas y suce-
como The Patriot Ledger o Des Moines Register. Denominacio- sos. En defensa de los excesos literarios, Hunter Thompson, el
nes como Der Spiegel, Der Tagesspiegel, Abilene Daily Reflector, idedlogo del periodismo gonzo, parafraseaba a William Faulkner
The Evening Reflector, Everest Reflector o El Espejo de Mdlaga cuando decia que “la mejor ficcién es mucho més auténtica que
aluden ala idea de representacién precisa, sin deformacién. La cualquier periodismo”. Este enfoque permitirfa reivindicar una
famosa frase con que Walter Cronkite cerraba su programa en frase apdcrifa, atribuida eventualmente a mucha gente, que dice:
la CBS, “And that’s the way it is”, recuerda expresiones como “asi “No permitas que la realidad estropee una buena historia”. Los
son las cosas”, “esto es lo que pasd™: los periodistas solo enfo- nombres de periédicos como El Cronista o Crénica surgen de
can la cdmara para mostrarlo. La expresién que se usa cuando esta metafora, asi como la designacién de “cronica latinoame-
alguien amenaza a un periodista porque no le gustd la noticia es ricana” para el periodismo literario.

“No maten al mensajero”, como si el reportero fuera un mero
portador de una literalidad que apenas transcribe, ‘ « Hay metaforas que usan los periodistas al equiparar su tarea con

2

el cuidado de una criatura: “tener hambre de noticias”, “cuidar

* Elinstinto periodistico que muchos periodistas mencionan con la fuente”, “hacer madurar la historia”, “dejar dormir al texto”.
las metaforas de un sentido innato para la noticia es una especie O “alimentar a la bestia”, en alusion a atender el impulso irre-
de sexto sentido para la informacién. Dentro de esta metafora frenable de buscar informacién, que en el entorno digital tam-
estariala del sabueso periodistico, ese que cuenta con un “olfato bién puede ser “dar de comer a la mdquina devoradora” de los
noticioso” para detectar cuando un asunto huele mal, o al que la ciclos imparables de 24 horas por 7 dias. Asimismo se usa esta
nariz le avisa que ahi hay una noticia. metafora cuando se le pide al resto de la sociedad que “cuide al

periodismo” o que se hable de su “fragilidad” ante las agresiones
¢ Es comun hablar de lo que hay en los medios como contenido. Se del poder. Muchos diarios adoptan el nombre de Monitor; aquel
dice que algo estd “en el noticiero” o “en el diario” como si fueran que cuida de los parvulos, que no sabemos si son metéfora de las
recipientes que contienen la informacién. La idea de “cubrir” un _ noticias o de los ciudadanos.
tema ola “cobertura” que tiene un medio se incluyen dentro de
esta met4fora espacial, reforzada con conceptos como “noticia ) » El periodismo como servicio publico es repetido muchas veces
superficial” o “investigacién profunda”, aquella que llega hasta como argumento para enaltecer la profesion. Se usa con natura-
el fondo de un asunto. Por eso también “esconde”, “oculta” las lidad para hablar de “servicio de noticias”, o “servicio de interés
cosas que no puede publicar, y también “protege” sus fuentes. ptiblico”. Esta metafora se opondria a laidea de periodismo mili-
tante en la medida en que cuestiona la posibilidad de la defensa
* Contar una historia esta en la base del periodismo narrativo, de un interés politico o ideolégico por sobre el interés ptiblico
que es una de las variantes de mas prestigio, pero también de las general. Aunque sea una metafora muy bonita, es una de las que

noticias sensacionalistas que apelan alas emociones para relatar estdn atravesando transformaciones mas radicales: ese interés
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se definia institucionalmente, el medio seleccionaba y publicaba
aquello que la sociedad tenia que saber y ahi acababa la discu-
sion. Pero hoy la participacion de los lectores empieza a delatar,
insolente, la brecha entre ese “interés publico” definido desde el
poder ylos medios con el “interés del ptiblico”.

* El compromiso del periodismo en nuestras latitudes suele aso-
ciarse alo partidario, pero en el entorno digital se consagrd la
idea de engagement para designar el involueramiento de las au-
diencias con la propuesta informativa, una medida mds compro-
metida que la suma de clics. Entiende, por ejemplo, que una cosa
esver lanota y otra muy diferente es comentarla o llevarla alas
redes para compartirla entre amigos y seguidores. El potencial
de expansion depende mds de esto que de las acciones promo-
cionales que en los ultimos afios se especializaron en objetos
coleccionables o descuentos en el mercado. El lugar central que
adquieren los lectores en la circulacion de la informacién en las
redes sociales hace que la participacién empiece a ser un factor
importante en los medios, tanto como la personalizacidon y las
narrativas colaborativas que agregan al periodismo los adjeti-

3 6% 23«

vos “civico”, “ciudadano”, “ptiblico

3 &

, “comunitario”, presentes
también en los nombres de diarios que incluyen las palabras
“ciudadano”, “liberal” o “popular”.

Estas metaforas periodisticas clasicas se configuraron
alrededor de una idea de esfera ptiblica liberal segtin la cual
los medios de comunicacion tenian un papel central en la
discusion ciudadana, que buscaba informacién producida
por un periedismo atento productor de noticias de interéds
social para audiencias masivas. Este proceso erala clave para
entender la potencial influencia de la prensa de masas y su
capacidad de dirigir el interés de la gran mayoria de la ciuda-
dania hacia temas relevantes para la formacién de opinién
politica. Pero requeria también de una ciudadania educada e
interesada en la politica que fuera, por afiadidura, consumi-
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dora de prensa de calidad. Toda esta ingenieria de formacion
de opinidn fue descripta por Jiirgen Habermas en su clasica
teoria de la opinidn ptblica publicada en 1962. Pero en 2018
el mismo filésofo entiende que la infraestructura social que
sostenia esa opinién ptiblica decimononica practicamente no
existe en el mundo en que los milenials adquieren la mayoria
de edad. En una entrevista de ese afio,' el pensador dice que
ya es dificil encontrar sociedades con periodismo despierto,
prensa de masas con prop6sito, opinién piblica atenta. Sin
embargo, cualquiera de esas ideas sigue presente con vigor
dentro del periodismo y en las escuelas en las que se ensefia.

Periodismo mutante

Ante la perplejidad de fenémenos que confirman la pérdi-
da de ascendente de la prensa en las decisiones ciudadanas,
como ocurrié en elecciones en que gand mayoritariamente
]a opcién que el periodismo de prestigio habia desacreditado
con énfasis, muchos se plantean la viabilidad de seguir en-
tendiendo el proceso de produceion, circulacion y consumo
de noticias con la perspectiva racional. Y si el siglo XX em-
pez6 con la guerra de 1914, como propuso Eric Hobsbawm,
quizas para el periodismo haya terminado en 2016, afio con
muchas evidencias de que las instituciones democraticas,
dentro de las que se encontraba la prensa, ya no eran las mis-
mas. Por caso, la eleccion de Donald Trump como presidente
de Estados Unidos puso en evidencia, en la democracia que
se enorgullecia de su cuarto poder, que sus recomendaciones
no afectaron el resultado de las elecciones. La sociedad tomo
una decisién desoyendo las recomendaciones que la prensa

1 Hermoso, Borja (2018) “Jiirgen Habermas: “iPor Dios, nada de gober-
nantes filésofos!”, EI Pais, 10 de mayo, disponible en: <https://elpais.com/
elpais/2018/04/25/eps/1524679056_056165.html>[consulta: 25/3/2021].
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hacia en la direccion opuesta. Cosa que ya se habia visto el
mismo afio en los plebiscitos de Brexit en el Reino Unido y
de lapaz en Colombia, asi como en otros procesos electorales
que desconcertaron a los analistas y a los periodistas. Estos
casos plantean que quizas sea tiempo de dar por finalizada
la idea de que los medios hacen una ciudadania informada
y mejores ciudadanos hacen una mejor democracia, que se
sigue repitiendo a pesar de las evidencias que demuestran
lo contrario. Ese lugar comtin al que se aferran periodistas y
medios para postular su valia en la democracia ha sido repe-
tidamente desacreditado en los tiltimos afios. Y no solamen-
te por los resultados paraddjicos de procesos en que fueron
electas las opciones que la prensa se habia encargado de se-
fialar como inconvenientes. Latinoamérica tiene pendiente
una autocritica de los procesos que dio en llamar de demo-
cratizacion de la comunicacion y que supuestamente venian
aampliar lainformacién piiblica a partir del financiamiento
estatal de nuevos medios nacidos para iluminar a las masas

populares. Las dos primeras décadas del siglo xx1 se cierran
con develaciones de un sistema politico y econdmico atrave-

sado por corrupcion e inequidades que no fueron informadas

adecuadamente por el supuesto pluralismo mediatico que

trafa la supuesta revolucién. éSerd que el periodismo que

fortalece la democracia, como una vitamina, también es una
metafora para revisar?

La metafora biologica del siglo X1x era la evolucién, a
tono con las teorias de Darwin y el positivismo que entusias-
maba con el suefio del progreso técnico a las nacientes ins-
tituciones, dentro de las que estaba la prensa moderna. La
biotecnologia del siglo xx1 habla de la mutacién, con todas
las fantasias de manipulacidn genética y creacién de espe-
cies de laboratorio. Con el mismo recelo se mira al periodis-
mo mutante, como si fuera un engendro y no una version
adaptada a las circunstancias cambiantes que le toca vivir.
Asies que a los periodismos fuera de las redacciones se los
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recela como si fueran virus que amenazan las conquistas
sindicales del siglo pasado.

Las variantes del periodismo mutante se desarrollan
principalmente a la luz de las pantallas, y son resistidas por
quienes creian que el mejor periodismo crecia ala sombrade
los pasillos del poder, aquel que aportd la mayoria de las his-
torias que al cine le gusta canonizar. Como si el periodismo
fuera, en esencia, pedestre, y recorrer despachos y cafete-
rias diera mejores investigaciones que analizar documentos
y datos desde la computadora. Pero ocurre en toda muta-
cion que los especimenes mutantes resultan monstruosos
para la especie dominante. Son los seres anfibios de los que
hablé Alessandro Baricco, esos que estan desarrollando re-
sistencias para sobrevivir en el nuevo medio. O en los nue-
vos medios. El periodismo mutante no es la desviacion: es
la variante que mejor resiste las metaforas del pasado para
pensar nuevos modelos en los que inspirarse.

Las ilusiones del periodismo

Haciendo ejercicio de excepcionalidad, almas en pena atllan
que hallegado el fin del periodismo cargando culpas a una
sociedad ingrata que no quiere pagar por las noticias; a las
plataformas que devoran la torta publicitaria sin compartir-
les siquiera unas migajas; a los operadores que contaminan
el ambiente con fake news. Pero mucho antes, casi dos siglos
atrds, un cronista de la vida cotidiana ya andaba desilusiona-
do con la prensa como pilar de lademocracia naciente. Hono-
ré de Balzac planted con crudeza los términos de la dicotomia
prensa-periodismo en Las ilusiones perdidas, que se publico
en tres partes, entre 1837 y 1843. El devenir del ramplén Lu-
cien Chardon en el pretencioso Lucien de Rubempré prefigu-
ralas reglas de la celebridad como requisito de éxito en esas
redes sociales primigenias que en el siglo X1x eran las tertu-
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lias. “Hoy dia, para triunfar, hay que relacionarse” se presen-
ta como el lema de la época, y en ese afan, Lucien impostara
su condicidn desde la apariencia que se condena a sostener
entre aquellos en los que procura el reconocimiento. Porque
ir ala moda y verse atractivo era indicador social dos siglos
antes de que se inventara Instagram, y provocaba frustracio-
nes similares a las que hoy se atribuyen a las redes sociales:
“Alamagia de la escena, al espectaculo de los palcos repletos
de bonitas mujeres, alas deslumbrantes luces, al espléndido
espectaculo de los decorados y de los trajes nuevos, seguian el
frio, el horror, la oscuridad, el vacio”. Justamente de ese juego
de apariencias rutilantes y falsedad intelectual se sirve el no-
velista para descubrir “el revés de las conciencias, el juego de
los engranajes de la vida parisiense, el mecanismo de todo”.
Dela misma manera, repensar la persistencia de metaforas
de entonces que se pensaban cristalizadas puede ayudar a
revisar el envés del periodismo contemporaneo.

Lucien, escudado en la apariencia social que lo llevaria
aadoptar el apellido De Rubempré, intentara legitimarse por
su talento literario, para caer en la tentacion del éxito facil
que le ofrece el convertirse en un operador politico con co-
lumna en un periddico parisino. Porque parece que en esa
época habia gente que inventaba diarios para perseguir a
opositores politicos con chismes publicados con pretension
de noticias. Alguien malicioso podria equiparar aquello con
las usinas digitales que se encargan de inyectar informacién
imprecisa o directamente falsa de estos dias, pero en el siglo
XIX no eran fake news porque no existia la expresion: apenas
se llamaban bulos, libelos, calumnias. Y no se llamaban “por-
tales digitales” sino “pequefios periddicos”, que ya cargaban
con lafama de “considerar verdad todo lo que es probable”, y
por eso serian excluidos del relato que la historia hizo del pe-
riodismo de los grandes periddicos. Cualquier similitud con
estos tiempos no es ninguna coincidencia, Pareceria que las
desviaciones de los modelos prolijamente disefiados vienen
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desde cuando la profesion era un oficio.

En contraste con la carrera del periodista, la suerte de
su amigo David Séchard esta atada a la imprenta heredada
que intentaba salvar con una férmula de papel que permi-
tiera abaratar los costos. La prensa nace como una plata-
forma de pensamiento y debate publico para la incipiente
democracia, y su financiamiento siempre fue la clave de su
subsistencia e independencia. El periodismo nace en para-
lelo como una de las profesiones de la prensa. La oposicion
entre prensa y periodismo se plantea en la novela en estos
términos: “El comercio es rico, 1a nobleza en general pobre.
La una se venga del otro mediante un desprecio igual por
ambas partes”. Desde entonces, el periodismo despreciara
la venalidad empresarial y los empresarios criticaran ese
desprecio del periodismo por aquello que tenga que ver con
su sustento econdmico.

Durante el siglo X1%, el periodismo se afirmé como ofi-
cio destinado a preparar contenidos para difusion masiva
dentro de una prensa dominada por identidades ideologicas
y, crecientemente, por objetivos mercantiles. Se suponia que
el periodista no se encargaba de las cuestiones técnicas, pro-
pias de artesanos, ni de las financieras, que nacieron atadas
ala propaganday luego intentaron superarse con la publici-
dad, dividiendo el financiamiento en pequefios anuncios que
pagaban diversas personas en lugar de un patrocinador tnico

que usaba el medio como plataforma politica. Entonces ya
era méas barato comprar al periodista que un espacio en el
periddico, como cuenta Balzac:

Fn 1821, los periddicos tenian, por tanto, derecho de vida o de
muerte sobre las creaciones del espiritu ylas empresas de la edi-
cién. Un anuncio de unas pocas lineas insertado enla cronicade
sucesos de Paris costaba un ojo de la cara. Las intrigas eran tan
frecuentes, tanto en el seno de las oficinas de las redacciones
como por lanoche en el campo de batalla de las imprentas, cuan-
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do de la compaginacién dependia la admision o el rechazo de
uno u otro articulo, que las mas grandes casas editoriales tenian
asueldo un literato para redactar estos pequefios articulos en los
que habia que incluir muchas ideas en pocas palabras. Estos os-
curos periodistas, a quienes no se pagaba hasta después de reali-
zada la insercidn, se pasaban frecuentemente toda la noche en la
imprenta para comprobar la entrada en méquina de los grandes
articulos ohtenidos Dios sabe cdmo, o esas pocas lineas que mas
adelante recibieron el nombre de réclames. Hoy las costumbres
de la literatura y de la edicién han cambiado tanto que mucha
gente tildaria de fabulas los inmensos esfuerzos, los incentivos
pagados, las ruindades, las intrigas que la necesidad de conse-
guir esas réclames inspiraban a los editores, a los autores, a los
martires de la gloria, a todos los forzados condenados al éxito a
perpetuidad. Comidas, lisonjas, regalos, todos los medios eran
buenos para ganarse a los periodistas. (Las ilusiones perdidas)

Dos siglos después, lo que escandalizaba al cronista se
volvié practica institucionalizada en formato de viajes, coc-
teles y agasajos varios con la excusa de poner en contacto di-
recto al periodismo con la informacidén institucional, sin que
hayan podido deslindarse, tal y como se intenta hacer enla
ensefianza, los campos del periodismo, de la publicidad que
sustentalos medios y de las relaciones publicas como recur-
so para incidir en los contenidos noticiosos. El periodismo
se ha concebido, en teoria y en la curricula académica, como
ambito separado de otros actores y de otros campos, sobre
la base de procesos de diferenciacion anclados en un objeto
propio (noticias), formas de producir conocimiento (ruti-
nas de trabajo) a partir de terceros (fuentes), lidiando con
los intereses editoriales (empresa) y los limites regulatorios
(institucion). Desde sus origenes el periodismo se plantea
como distinto de la prensa, aunque, obviamente, mantengan
una relacion estrecha y habitualmente no disociada. “Pren-
sa” se refiere ala institucion socialmente discernible parala
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produccién de informaciony sujetaa din4dmicas industriales,
politicas y economicas. “Periodismo”, en cambio, define un
conjunto de practicas e ideales que regulan las actividades de
recolectar informacién y convertirla en noticia. Ese es el ar-
gumento de Silvio Waisbord (2013) cuando dice que, sibien
cualquier andlisis del periodismo debe considerarel contex—‘
to de la prensa, es errado utilizar ambas categorias como si
fueran idénticas. Tan errado como estudiar al periodismo
desde los medios, maxime en tiempos en que dejaron de ser
su tinico espacio de expresion.

Los periodistas hablan del periodismo como si fuera
uno y puro. Pero con laprofesion de periodista se identifican
unos cuantos que nadie querria tener en el club. No hay dia
en (ue no nos crucemos con “pr"opagandists, trolls, misogy—
nists, bigots, thieves, and jerks”, segin enumera Jeff J arvis.?
Propagandistas, provocadores, miséginos, intolerantes, la-
drones, idiotas, por usar las mismas palabras, son insultos
que a diario se les dirigen a los periodistas en las redes so-
ciales, para escdndalo del colectivo periodistico, que reac-
ciona como si el insulto a uno fuera una descalificacion de la
profesion, sin evaluar si el que lo recibe lo merece y siesun
periodista o uno que se hace pasar por tal. La alarma que se
enciende por estos dias en lasociedad ante actitudes supues-
tamente incompatibles con la profesion se parece bastante,
en sus argumentos, a la que se prendia hace dos siglos, yen
los adjetivos que se le atribuian:

El periodismo, en vez de ser una especie de sacerdocio, se ha
convertido en un medio en manos de los partidos; de medio ha
pasado a ser un negocio; y, como todos los negocios, no tiene ni

2 Jarvis, Jeff (2018) “Platforms Are Not Publishers”, The Atlantic, 10 d'e
agosto, disponible en: <https: //www.theatlantic.com /Itechnology/ archi-
ve/2018/08/the-messy—democratizing-beauty—of—the—lnternet/567194/>
[consulta: 8/12/2021].
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credo niley. Todo periddico es, como dice Blondet, una tienda
enla que se venden al ptiblico palabras del color que este quiere.
Si existiera un periédico para Jjorobados, probarian mafiana y
tarde la belleza, la bondad y la necesidad de los jorobados. Un
periddico no estd hecho ya para ilustrar, sino para halagar las
opiniones, Por ello, dentro de un tiempo, todos los periddicos se-
ranviles, hipdceritas, infames, mentirosos, asesinos; matardn las
ideas, las filosofias y alos hombres, y floreceran por eso mismo.
Disfrutaran del privilegio de todo organismo colectivo: se hard el
mal sin que nadie sea responsable de ello. Tanto vosotros como
o, t11, Lousteau, td, Blondet, t4, Finot, seremos unos Aristides,
unos Platones o unos Catones, hombres de Plutarco; todos sere-
mos inocentes y podremos lavarnos las manos de toda infamia.
Napoledn definid este fenémeno moral, o inmoral, como se pre-
fiera, con una frase sublime que le dictaron sus andlisis acerca
de la Convencidn: “Los crimenes colectivos no comprometen a
nadie”. El periddico puede permitirse la més abyecta conducta
y nadie se cree personalmente manchado por ella.

Al periodista de Balzac los amigos de la tertulia le ad-
vierten, igual que hoy le criticarian por Twitter, que no se
entusiasme con la profesion.

No resistirias la constante oposicidn de placer y de trabajo que
se daenlavida de los periodistas; y resistir es el fondo de la vir-
tud. Estarias tan encantado de ejercer el poder, de tener derecho
alavida y ala muerte sobre las obras del pensamiento, que te
convertirias en periodista en dos meses. Ser periodista es llegar
aproconsul en la Reptiblica de las Letras. iQuien puede decirlo

todo llega a poder hacerlo todo! Esta maxima es de Napoledn, y
se comprende.

Aquireside laidea de que el discurso es poder (el que lo
dice, lo puede), base de la perspectiva tedrica marxista que,
como el periodismo moderno, nacié el siglo XIX, se consoli-
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dé en el XX y se esté replanteando en el siglo XX1, junto con
el lugar que tienen en las democracias los Napolem.les.con—
temporéneos, que siguen obsesionados con &’31 periodismo
y su supuesto poder discursivo. Aqui la metafora es la del
periodismo como palabra magica que, como en los cuentos,
transforma con su simple enunciacion. e
TLas metaforas ayudan a entender una cosa en terljl’{l—
nos de otra. Organizan la realidad, facilitan la percepcion
de los hechos y asignan funciones en un orden compartido.
Habitan en los lugares comunes, que son C(.){lfortables por el
simple hecho de ser conocidos, pero tallelen por eso resul-
tan poco estimulantes. El sentido comtin, de hecho, es 1..1na
de las metaforas favoritas de los periodistas..Es el principal
argumento de las criticas que reciben, espec1alr’nente cuan-
do le reclaman al poder, criterio; ala ciudadame}x, sensatez;
y a sus pares, ética profesional. Al senti(lio comin se le su-
pone una obviedad que no admite cuest10{1am'1ento:s. Pe1:0
justamente por consolidado remite al imaginario social mas
conservador. ' ‘

Las metaforas pueden volverse sentido comun CI‘lSt.’fl—
lizado cuando no es posible cuestionarlas, o cuau:do yanadie
pregunta cudnto se ajustan a aquello que clle.s'crlben. C?r.no
en la anécdota que inicia este texto, la repeticion automatica
de un significante lo vacia de su contenido literal para exten-
der el significado a una forma de decir. Este eriisayo propone
desmenuzar las metaforas asociadas al periodismo de:qde sus
origenes para tratar de entender si siguen 51’er.1d0 func'lonales
para describir la profesién o si son restos fosiles de dlno‘.sau-
rios que nadie vio, 1o que no impide que sean reconstruidos
en enciclopedias y museos. . ,

La ciencia cognitiva postula que la gente piensa en ter-
minos de marcos conceptuales y metdforas, presentes en la
sinapsis cerebral. Segtin las investigaciones de George Lakoff,
no bastan los hechos para cambiar las estructura‘s concep-
tuales con las que abordamos la realidad. El recorrido por las
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metaforas muestra que son muchas las formas y funciones
con que se simboliza el periodismo. Algunas metéforas sir-
ven de modelos para orientar la tarea. Otras pueden funcio-
nar como mitos que hacen a la cultura periodistica incluso
cuando persisten solo a nivel relato. También dan cuenta de
las representaciones que distintos grupos sociales tienen de
latarea de los periodistas. Cada instancia es objeto de distin-
tos estudios y distintos especialistas que algunas veces no
se lee‘n e.ntre si. Entonces quienes estudian las condiciones
e.conomlcas de los medios no se vinculan con quienes ana-
lizan la cultura profesional, y ninguno de los dos es tenido
en cuenta por los que diseccionan las noticias para buscar
intenciones implicitas entre lineas.
' Este libro intenta hacer un catdlogo no sisteméatico de
los sistemas conceptuales del periodismo argentino como
parte del periodismo occidental. Los estudios comparados
muestran que las culturas periodisticas a lo largo del mundo
comparten ciertas concepciones generales que en cada lugar
resu‘ltan en diversidad de pricticas. El periodismo gusta de
analizar la crisis del presente con nostalgia de las metéforas
Ijerdidas, como si fuera una época dorada a la que se sue-
pa '_:O_H volver. Este inventario espera encontrar metdforas
1n.01p1entes para los presentes del periodismo, que de tanto
mirar hacia el pasado a veces duda de sus futuros.

2. METAFORA DEL LAZARILLO

Larelacién del periodismo con la democracia se sostiene en
]aidea de la informacién como factor clave para el debate pu-
blico. Cuando un siglo atras el periodista Walter Lippmann
asignaba a la prensa la tarea de “hacer visible el mundo in-
visible para los ciudadanos del estado moderno”, expresaba
la metéfora de la informacién como luz. Entonces, la ideade
que los ciudadanos por si solos no podian acceder a la com-
prension cabal de los asuntos publicos se basaba no solo en
las limitaciones educativas de una buena parte de la pobla-
cién. Para Lippmann, se explicaba por la misma naturaleza
cambiante de la actualidad y por la opacidad de los asuntos
de gobierno. “Una saludable opinion puiblica no puede exis-
tir si no existe acceso a lainformacién” (McChesney, 2013:
41), acceso del que el periodista era guia y experto. Estos
conceptos son herederos de la Iustracién, sintetizados por
Immanuel Kant en 1784 como el “iAtrévete a saber!”, que es
labase de la libertad de pensamientoy de expresion. Iustrar
es “dar luz al entendimiento” segtin la Real Academia Espa-
fiola, y ha sido el motor que acompano al de vapor para mo-
ver el progreso de las sociedades modernas. La Tlustracion
se inscribe, segin Steven Pinker (2018), en los dos ultimos
tercios del siglo xv1i1, y se desarrolla hasta llegar al apogeo
del liberalismo clasico de la primera mitad del siglo XIX, jus-
tamente cuando aparece el periodismo como una profesion
liberal y los primeros periodicos en el formato que podemos
equiparar a los medios actuales.
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Lametdfora de orientacién aparece en nombres como
Il Faro, Norte, Mirador, La Brijjula, El Vigia, La Estrella. El
ABC (ABC News) también habla de la guia basica que debe
consultar a diario el lector. La Razén remite al instrumento
iluminista para llegar al conocimiento. La Vanguardia alude
al que va adelante, La luz se evidencia en EI Sol (The Sun).
La metdfora del que mira para contar la instituyé en 1791
The Observer, uno de los primeros periédicos, v fue tomada
por Le Nouvel Observateur, luego llamado L’Obs. La idea de
alerta social esta presente en Sentinel, Clarin, The Herald
News, The Advertiser, El Radar, Herald Sun. Todos estos me-
dios cuentan con esos nombres, aungue no necesariamente
cumplen las funciones a las que remiten. Aveces, la tarea es
tan elevada que se le atribuye al dios de los pies alados, y el
medio se presenta como El Mercurio (The Mercury News).
Ellema de The Washington Post, “Others cover stories. We
uncover them”, juega con la idea de cubrir (presente en la
Jjerga, metafdricamente, como “hacer una cobertura”, “darle
cobertura a un evento®) y descubrir lo que estd oculto para
otros (el “Atrévete a saber” kantiano).
La metafora del guia lleva implicita la asimetria entre
aquel que conoce el camino, o que ve mas all4 de lo que ven
los otros, y estos t1ltimos, ignorantes o indiferentes respecto
de aquello que el periodista revela. Cuando aparecio el pe-
riodismo, la mayoria de los ciudadanos no sabia leer. En los
primeros tiempos de las democracias, que eran también los de
la prensa, la mayoria de la poblacién era analfabeta o estaba
excluida de la ciudadania, como ocurria con las mujeres y los
inmigrantes. Fue casi obvio que el periodismo se consolidara
como grupo que podia traducir las ideas de los sectores ilus-
trados para guiar al pueblo desde las tinieblas hacia los proce-
sos democriticos, El siglo XIx estd atravesado porlaideadela
iluminacién de las masas en oscuridad, tareaa la que también
se abocaron los educadores. Para Balzac, el periodista puede
ser brillante, pero el periodismo es, en general, oscuro:
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A ti te sobran cualidades para ser periodista: la brillantez y la
rapidez mental. No renunciards nunca a una frase ingleni.osa,
aunque haga Ilorar a un amigo. Yo, cuando veo a los DEI‘IO(]IS’FHS
en los foyers de los teatros, siento horror. El periodismf) esunin-
fierno, un abismo de iniquidades, de mentiras, de traiciones, flue
es imposible atravesar y del que es imposible saliri.nd(-ﬂjnne sino
es protegido, como Dante, por el divino laurel de Virgilio. (2015)

La cultura en red redefine estas asimetrias y las invierte
seglin cuestiones tecnoldgicas, enlas que la generaciér} c}e los
tutoriales gufa alos mayores. La crisis del. modelo tradlcllonal
del periodismo tiene que ver con la crisis de esta rfletafc:ra,
porque la mitad de la poblacion tiene menos de treinta an‘os
y no entiende mucho eso de que un adulto ver}ga a cont..eu le
algo que no pregunto. Es que para las g'eneracmnes nacidas
apartir de la dltima década del siglo .xx informarse es buscalj
en Google, no encender el noticiario de las ocho o esperar
qué dira el diario de mafiana. o .

Una profesién que se asumia a si misma como el faro

tenia el privilegio, pero también la carga, de .gL}llar al‘ re‘sto
de la sociedad englobada en el concepto de cl)pmlon publica.
Pero ni la opinién ptiblica es esa homogeneidad que se d‘es?—
cribia teéricamente, ni el periodismo mantuvo la exclusivi-
dad en la tarea de guiar a una masa que ya no es t:aI pO}'que
se disgrega en comunidades que buscan su propia guia en
referentes mas especializados.

El periodismo recurria tradicionalmente a estos es-
pecialistas para producir sus contenidos, solo ql?e ahora
los contacta también el resto de la sociedad. La's elites y los
expertos comparten sus novedades en sus propias 1'ede_s, de
donde cada vez mas toman los periodistas sus contemdps.
Antes, esa intermediacion era necesaria para detectarlain-
formacién y traducirla a un lenguaje accesible para el gran
ptiblico, y a eso se dedicaba el periodismo. Ahora, la gente
encuentra sus referentes en distintos temas, y estos han
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aprendido la forma de divulgar sus contenidos de manera
atractiva. La misma técnica que usan para atraer lectores es
la que aplican para captar al periodista: tuits llamativos, re-
des.actualizadas, informacién original. Se ha vuelto género
periodistico la conversidn en noticias los tuits de celebrida-
des, los comunicados de las oficinas de prensé olosinformes
que publican algunos sitios. Muchas veces sin ningin valor
agregado por parte del periodismo.

En 2008 no existia WhatsApp, ni se habian populari-
zado Facebook ni Twitter. Ya por entonces el director edi-
torial de la Folha de Sdo Paulo* acusaba al periodismo de
ha_berse vuelto criptico, porque siempre trataba sobre los
mismos temas y se dirigia alos conocidos de los periodistas
convencido de que les hablaba a todos. La distancia entre’
l(.) que l.os medios ofrecen y lo que los lectores buscan sigue
sin zanjarse. A pesar de que nunca fue tan facil conocer las
preferencias de las audiencias, el periodismo tradicional se
eqfrenta alabrecha entre lo que ofrece y lo que los lectores
eligen. Con laamenaza adicional de que yano se tratadeuna
eltlaccién entre el ment informativo del medio, como ocu-
rria cuando con el periédico de la mafiana algunos elegian
cl'er.tas secciones, o suplementos, o empezar por la tltima
pag.ma. Hoy la competencia por la atencién no es entre las

n?tlcias de un mismo medio. Ni siquiera por las noticias del
dia entre distintos medios. Cuando las personas consultan
sus pantallas miran a la vez mensajes, correos, enlaces, vi-
deos, publicidades, seriados: no es el periodista el que p’()ne
luz sob.re lo importante, porque es la gente la que decide lo
que es interesante, sin consultarle.

. En la segunda década de este siglo los periddicos més
Importantes publicaban més de cien notas diarias, llegan-
do en algunos casos a doscientas. Un empresario argentino

1 F\I'las Fllh() OtaVlo (2008) n el sit Jor
3 nalist:
€ 1 10 stas & Cia A San P al)lo, 28
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suele jactarse en foros periodisticos de que su portal publi-
ca mas de cuatrocientas noticias cada dia. Como si alguien
necesitara tanto. Claro que se mantienen en el mayor de los
secretos los exiguos segundos que los lectores se quedan en
las pocas piezas de la oferta pantagruélica que tientan al ra-
tén a morder ese cebo masticado y enganchado en clickbaits.
Los editores saben que la atencion se concentra en no mucho
mads que el 20 %, por recurrir ala cifra de laley de Pareto, que
tiene una lectura mucho m4s intensa y participativa que la
gran mayoria. Lo que se pone en evidencia es que no siempre
lo que es interesante para las audiencias es importante para
el periodista, quien considera que debe resistir a la tirania
del clic y seguir imponiendo su relevancia. Esta metéfora
del faro persiste justamente en esaidea de que el periodis-
mo debe ser la luz que guia a los barcos hacia la costa para
que no naufraguen atraidos por los cantos de sirenas de los
clickbaits, esas carnadas atractivas pero poco sustanciosas.
Y expresa ese desprecio de las redacciones por la deslealtad
de audiencias que se van atras de cualquier anzuelo. Cuenta
Ja leyenda que hubo un tiempo en que el titulo catastrofe
era una facultad privativa de los editores de tapa. Hoy, mu-
chos tuiteros manejan con la misma pericia las técnicas de la
brevedad, pero con una desfachatez y humor que no pueden
permitirse los medios “serios”. Para ellos la competencia es
desleal incluso cuando es leal, cuando los medios compiten
con comunidades en la red que comparten con frescuray
desenfado las noticias de los medios y de otras fuentes.

El periodismo no parece estar recibiendo con alegriala
posibilidad de conocer en tiempo real las preferencias de sus
destinatarios. Tampoco parece gustarle mucho eso de que se
compartan las noticias con comentarios y ediciones que no
aprobaria el editor en jefe. Mas alla del cambio tecnoldgico,
no habria revolucién sin una casta amenazada con perder sus
privilegios por los barbaros mutantes de ocasion, al decir de
Alessandro Baricco (2008). En el siglo xv, la revolucién no
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fue la tecnologia de la imprenta sino la pérdida de exclusi-
vidad de las explicaciones por parte de la Iglesia a raiz de la
circulacion de impresos. En el siglo xx1, la revolucién no es la
tecnologia digital sino la pérdida de exclusividad de las expli-
caciones de la prensa facilitada por los dispositivos méviles.
Si hacia 2013 un tercio de la poblacién accedia a las
noticias desde sus mdéviles, en 2021 eran tres cuartos yen
expansion. Las noticias de fuentes digitales empiezan a
consolidarse como las primeras fuentes de informacion, in-
cluso mas que la television, que tuvo el cetro durante mas
de medio siglo. Con algunas variantes por pafs, una de cada
diez personas comenta las noticias y la mitad las compar-
te, pero dentro de las plataformas las tasas son mucho m4s
bajas. Seglin CrowdTangle, que mide el ratio de interaccién
para medios en Instagram y Facebook, apenas entre una y
tres personas entre diez mil ponen “me gusta”, comentan o
comparten una noticia en los medios locales. En Latinoamé-
rica un tercio de la poblacién nunca leyé diarios, aunque hay
paises que llegan ala mitad de la poblacién que prescinde de
las noticias. Y ese porcentaje estd en crecimiento. El motivo
principal del abandono de las noticias diarias, paratodaslas
edades y niveles socioeconémicos, es la falta de interés. Solo
una de cada diez personas en la regién lee el diario todos los
dias. Y no se debe a que el diario digital reemplace al de pa-
pel, porque la proporcién se mantiene en cualquier soporte.
Las noticias siempre han sido un producto perecedero,
que se entregaba en paquete cerrado. Hoy no solo circulan
sueltas en distintas redes sociales, sino que casi siempre
llegan procesadas, comentadas, desmenuzadas. Asf como
reaparecen comercios que venden productos a granel para
abaratar costos y minimizar los dafios ecolégicos del exce-
so de empaquetado, también los lectores fraccionan por su
cuenta las noticias. Y un tercio de los lectores, un poco més
0 menos dependiendo del pas, las envia por sus redes o por
correo, y mds de la mitad de los que comparten, las comen-
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tan. Los lectores son ahora los lazarillos de otros lectores de
manera cambiante y reciproca, en modo mas lidico y desin-
teresado que lo que solian ser los periodistas. Por lo tanto, se
han vuelto lazarillos mas amigables.

Del periodismo multimedia al transmedia

Los medios han hecho esfuerzos para incorporar plataforma}s
multimediales y han impulsado a los periodistas a producir
contenidos en diversos formatos para diversas pantallas. PEI:O
el formato que reina en el mundo digital no es el multimedia
sino el transmedia. Aunque muchos lo confunden con el con-
tenido disefiado para ser compartido en varias plataformas,
las narrativas transmedia se basan en los contenidos pl‘Odl‘l-
cidos por los usuarios, que es algo muy distinto a que e-l mf.:dlo
abra una pagina en Facebook, habilite espacios pa'rtlmpajtlvo‘s
paralos lectores o disefie contenidos con potencaa% de virali-
zarse. Con la pandemia del coronavirus, que altero todas las
practicas habituales durante 2020, posiblemen.te. hayamc?s
comprendido que “viral” no es un concepto positivo. Nadie
quiere contagiarse un virus. Y se espera t.que u}m p.ersona
llegue a los contenidos de los medios por interes, dlsifrute,
curiosidad, no porque se los mandan las tias y los cunado.s
insidiosamente al WhatsApp. Las noticias merecerian una di-
fusion mas digna. Hace afios, Henry Jenkins (2018), ellimpul-
sor del concepto “transmedia”, ya habia sugerido la idea d.e
“spreadable media” paramarcar el potencial de ser coml?artl—
do, difundido, diseminado, mejor que contagiado (J enk-lns et
al., 2013). Transmedia es incluso mucho mds que admim_strar
los comentarios que los lectores dejan en las 1'ed(?,§ sociales.
Es incorporar a los destinatarios a una conv_ers.acmn que los
haga sentir parte de las noticias. Y que el per10c_11§ta se sume a
la tertulia que se da de hecho a partir de las noticias, seaen las
redes sociales de los lectores o en las propias del periodista.
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Los medios incorporaron a los community managers

priorizando gente de tecnologia con la esperanza de que sus
habilidades digitales atrajeran hacia la comunidad del medio
alos que andaban entretenidos en sus propias comunidades.
Confundieron al principio las redes sociales con otras panta-
llas que multiplicaban el soporte tradicional de papel, audio
0 imagen. Supusieron que el posicionamiento en btsquedas
en laweb y la optimizacién de la indexacién del medio eran
exigencias del marketing, y las dejaron en manos de respon-
sables de SEM (search engine marketing) y SEO (search engi-
ne optimization). Incluso los cargos de community manager,
gestor de comunidades y desarrollador de audiencia fueron
concebidos con la perspectiva publicitaria. No es extrafio
que los periodistas vean esas funciones como ajenas a sus
habilidades, y las perciban, aun en 2021, como una amena-
Zay no como una herramienta. Ni siquiera el reportero que
se anoto en todos los talleres de periodismo digital recibio
nociones de la tinica tarea fundamental en esta era: los co-
mentarios a las noticias. El periodismo digital es entendido
por los periodistas y por los profesores de las escuelas de
periodismo como la evolucidn de la maquina de escribir y
de la Rolleiflex en un teléfono mévil. Pero la digitalizacion
del periodismo no es producir contenidos digitales: eso ya
se hacia y se seguira haciendo. La transformacién es 1a in-
corporacion en tiempo real de la interaccién de los usuarios
con esos contenidos.

Elgrado cero de la interaccién es la lectura, porque no
se puede predecir qué es lo que entiende el lector de eso alo
que le dedicé unos segundos de lectura (si es queelclicenla
nota significé que le dedicé el tiempo que estuvo en la panta-
11a). La aprobacién del contenido con un “me gusta” dice algo
mas, y un poco mas la accién de compartirlo en sus redes. Sin
embargo, sabemos que muchas veces eso se hace con 4nimo
de critica o parodia, es decir que no toda difusién por parte
de los lectores es positiva. Los comentarios son la clave para
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entender qué piensan los destinatarios de la infm:macn’)n.
Por eso no pueden dejarse en manos de un communily mana-
ger que maneja lared de manera general, porque convocana
una amplitud de temas y enfoques que solo puede manejar
el periodista que hizo el articulo. Y porq'u.e refuerzan‘, Ccomo
nada, el valor y la confiabilidad de Ia. n.otlcla.. Los me_dlos ql;e
mejor entendieron los contextos digitales J.erarqmzaron a
funcién ala de director o editor de redes sociales, en alg}lnos
casos con especialidad en la moderacié{l de comen_tam_os.s, aci
directamente conversation editor, como tiene el medio digit
De Correspondent. Esta funcion no se pu_ede delegar, porque
la conversacioén que generan las no'tic1a‘s suele tener ul_lfjl
especificidad que solo el que escribio la pieza puede seililé;
aprovechando los comentarios deyl.os lectores, pero tam "
de los afectados, fuentes alternativas o personas que enri
la informacidn original.
queZCE:S excusas de los periodistas para evitar los ct_)menta—
rios pueden resumirse en dos: una, Flue no tienen Flempc;,e 3_(
dos, que muchas veces los foros estaln llenos de odio y ag
sividad que es preferible ignorar. Mlentra.s’las platafornllas,
que saben que el valor estd en la interaccion y no en L:;\ ec-
tura, dedican mucho esfuerzo a depurar .las conversam(?nte‘s
y combatir el discurso del odio, los medios preﬁf:lren vic 11
mizarse o directamente ignorar todo, ya que': al silenciare
aspecto incémodo clausuran el dialogo 'genumo. .
Lainsurreccion digital que planteo Alessanfiro Barlcclo
en The Game (2019) consiste en que lo que s.uponla que venia
a consolidar el sistema se convirtio en lffl 1nsolen.c1a quelo
cuestiona. Antes el medio era un espaclo ex’cluislvo de'x pe-
riodistas y anunciantes que convocz}ban _al publ}C(). a I;lll‘adr-
los y comentarlos solo en los espa(:l.os bien delimita oi e
las cartas de lectores, donde las criticas ge'znera’lmente iban
hacia los mismos que criticaba el medio.. S-1 }’1abla alguna 01?—
servacién que hacerle al periodismo, se dl}'lgla ala defensolrla
del lector, si es que existia. También podia expresarse en los
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anuncios clasificados o sociales, siempre que se abonara el
importe para ser publicado. Por estos tiempos, las audiencias
son participantes de redes abiertas y no entienden el dere-
cho de admisidn al que estaba acostumbrado el periodismo,
que solo sabia estar disponible para sus editores v paralas
fuentes de poder, con quienes mantenia una asimetria de
sentido contrario a la que imponia a los lectores. Hoy esos
espacios se redefinen desde la reciprocidad de las redes so-
ciales. De hecho, aquellos medios que no tenian habilitados
los comentarios para evitar los disgustos que les daban los
foristas airados se enfrentan al hecho de que las criticas cir-
culan igual, y la mayoria de las veces ni se enteran. Las masas
eran anonimas para el periodismo, mientras que las redes
sociales son, por definicién, la digitalizacion de la identidad,
y aunque todavia no se entiende bien cémo, son también el
fin del anonimato.
Lasimetria es regla fuera del medio. El periodista par-
ticipa en sus redes sociales personales con las mismas con-
diciones y recursos que cualquier usuario. Pero se resiste a
la situacién inversa, cuando cualquier usuario se mete en sus
territorios digitales. Esto descoloca a los periodistas, acos-
tumbrados alos ambientes cerrados de los medios, Muchos
no entienden por qué deberian contestar. Algunos abren una
cuenta en redes solo para ver lo que dicen los demds, como
fisgones. Otros usan las cuentas para promocionar sus arti-
culos o novedades, confundiendo el mundo transmedia de la
participacion con la multiplicacién del contenido en panta-
llas multimedia. Usan las redes como si fueran una interfaz
mas y suman las impresiones como parametro de audiencia.
Las medidas de exposicién al mensaje provienen del mun-
do publicitario, en el que la industria de los medios basé su
financiamiento. A partir de 2018, medios de la relevancia (y
envergadura) de The New York Times o el grupo PRISA em-
piezan a ver que los ingresos por publicidad digital superan
los de las publicidades graficas tradicionales. Pero el replan-
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teo no viene de repensar el sustento desde la publicidad que
se vende a terceros anunciantes o auspicialrltes. El modelo
con més potencial es la suscripeion, que ser1a: equw.alentle a
la compra de ejemplares o de productos asociados, llr{cflugi(i
el crucigrama. En el viejo mundo bastaba la equsmmn e
mensaje. En el nuevo, es necesario que la valoracion del con-
tenido justifique la erogacion. .
Los modelos de suscripciéon no neces1t.a1:1 tantcT alas
grandes masas en las que se apoyaba.la publmldad_,. sino el
compromiso sostenido de una coml‘mldad, que se mide m(tla—
jor con las medidas de engagement (involucramiento) que -e
reach (llegada). E1 habito en el que se apoyanno es lallectul a
sino la conversacion que genera esa lectura. La unidad de
medida no es la masa sino la comunidad. O la persona. La
conversacion no solo enriquece la perspectiva (%el perlcl)dlsta
en cuanto a los temas y enfoques. Tambié:n _ba]a los niveles
de agresividad que tenian los espacios anom‘mos, porque els
dificil mantener la hostilidad a cara descubierta, especial-
mente cuando el que la recibe responde respetuosamente.

Visibilidad o credibilidad

La posibilidad de medir las reacciones de las f:‘ll.l(%iﬁ:l’lClElS,
incluso solo de recibirlas, cuestiona algunos prln?lplos pe-
riodisticos que se dan por firmes, aunque ya no esten fun_c1_o—
nando. Por ejemplo, esa idea de que cua}nto peor l.a noticia,
mejor para el medio, porque las audiencias solo se mFeresan
por las catastrofes y los conflictos, se reformulzt (’en tlenzlposj
en que es posible seguir en tiempo rea}l la atencion que es
piertan los eventos y las noticias asoc’1adas. Este‘monltoreo
en tiempo real permite medir el interes 'q’ue despierta un juc-l
ceso inesperado y comprender su relacion con la necesida
de orientacién, asi como entender la dificultad que r.ewste
mantener la atencién solo con malas noticias. Enun sistema
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que compite por la atencidn, las mediciones confirman que
esta alcanza su pico en el momento critico y decae cuando
los sucesos se resuelven, sin importar cudnto pretendan los
medios exprimir el tema. Incluso una situacién tan excep-
cional como la pandemia de COVID -19, que elevd el consumo
de noticias a niveles inesperados, muestra que luego de los
picos en marzo de 2020, el interés por lainformacidn se es-
tabilizd y volvié lentamente a sus niveles habituales. En cual-
quier caso, la atencién est4 determinada mds por los nodos
que coordinan la conversacién que por la oferta de noticias.
Labtsqueda de noticias sobre el coronavirus no necesaria-
mente empieza en los medios ni termina en ellos.
A diferencia del pasado, en que el medio o el progra-
ma eran la fuente informativa obligada para consultar las
actualizaciones, los nodos de conversacion son cambiantes,
dependen del momento, las circunstancias, los temas, los re-
ferentes del caso. En los nuevos contextos de comunicacidn
es poco probable que un medio pueda convertirse en nodo de
referencia proveyendo tinicamente malas noticias, sin brin-
dar alguna orientacién sobre qué hacer al respecto. Entre las
razones de la caida global de las audiencias, muchas perso-
nas evitan las noticias (news avoidance) por desconfianza,
por exceso de negatividad, por sentir que nada pueden ha-
cer con los temas que abordan, segun investiga el Reuters
Institute for the Study of Journalism. Aquella méxima que
subsiste en las redacciones de que “cuanto peor, mejor” est4
en revision ahora que pueden medirse en tiempo real las re-
acciones ante las noticias.

Elaumento stbito que genera una noticia catdstrofe no
lo explica el gusto masivo por las desgracias. Una cosa es el
aumento obvio de consultas ante una novedad, especialmen-
te cuando se trata de una amenaza al curso de lo cotidiano,
yotraes la preferencia por las noticias negativas. Cincuenta
aios después de haber publicado uno de los articulos mas
citados sobre la produccién de noticias, el profesor Johan
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tiempos. Sin embargo, aun con evidencias incontrastables,
su conclusion genera resistencia en o] sentido comuin, que
asume que todo pasado fue mejor, y que percibe un aumento
delatasade crimenesa pesar de las estadisticas en contrario,
Poco importa que 1as victimas de la pandemia en 2020 sean
menos que las de las pestes de siglos anteriores, ahora que las
condiciones sociales y sanitarias son mucho mejores: aun asi
la catéstrofe se vive ¥y s€ cuenta como algo sin precedentes, El
foco del periodismo en la actualidad no deja mucho espacio
para la comparacién histérica,

Este encuadre cargado de negativismo trae algunos
efectos colaterales. El principal es que no Ppuede separarse
del surgimiento de sentimientos nacionalistas, antiinmi-
gracion o de las restricciones a |a libertad que los gobiernos
sancionan con mis facilidad en tiempos de miedos tan ge-
neralizados como difusos, Pero paraddjicamente, el clima
es mas funcional a la politica que a los medios, que pierden
referencialidad al no ofrecer anclaje para las turbulencias,

El punto aqui tiene quever con el negocio mismo de los
medios, que cabe preguntarse si seguirdn siendo las breaking
news en tiempos en que estallan antes en las redes que en lag
portadas. O si habria que ofrecer refugios mas que amenazas
en estos tiempos de suspicacia generalizada, de miedo a un
virus invisible, a un temblor impredecible, a una catastro-
fe inesperada. No se trata de esas tesis que postulan que las

noticias son las responsables de hacer creer que el mundo es
amenazador, dificiles de defender en momentos en que hay
boca gente prestando poca atencién alas noticias. Lo que
interesa es la funcién que se les asigna a |
vida cotidiana. Fn mundos inestables, la b
ridad se convierte en una prioridad y ahi es
del odio y laviolencia se vuelven atractivo
podria ser una red de contencion que ree

munidades de odio y de indignacién que a
(Castells, 2012).

as noticias en la
usqueda de segu-
cuando los atajos
s. La informacién
mplazara a las co-
zuza el alarmismo
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el periodismo es mds confiable que las plataformas, con mas
de quince puntos de diferencia en Alemania, Irlanda, Sue-
cia, Holanda, Canads, Australia, Francia y el Reino Unido,
En contraste, son consideradas mas confiables en Brasil,
Malasia, México y Turquia, paises donde la prensa tuvo res-
tricciones y alineamientos con el poder que explican la pre-
ferencia por otras fuentes de informacion. Sistematicamente
se observa en los procesos de opinion ptiblica que la pérdida
de confianza en los medios se traduce en una pérdida de con-
fianza en las instituciones de las que se ocupan los medios,
especialmente porque no logran entender la comunicacién
simétrica que exige el entorno de las plataformas (Castells,
2009). Politicos y empresarios tienen menos de la mitad de
la confianza social, lo que es critico para la confianza en las
noticias porque se trata de las principales fuentes de la pren-
sa. No obstante, lo que més pierde confianza es el concepto
de verdad como un absoluto, Distintos reportes coinciden en
que la mayoria de la gente dice tener dificultad para distin-
guir la verdad de las falsedades, Pero cuidado con suponer
que solo se trata de una limitacién de los lectores sin consi-
derar la sofisticacién que ha adquirido la maquinaria de Ia
impostura. Especialmente Ia impulsada por las fuentes de
poder, que abusan de su autoridad para confundirnosoloala
poblacidn, sino también a los que se suponian profesionales
de lainformacién, que caen muchas veces en sus celadas. Ahi
el periodismo ofrece falacias o declaraciones incomproba-
bles bajo el débil escudo de unas comillas para la cita oficial,
con lo que se convierte en un eslabén de la desinformacién.
Es este el aspecto en el que las plataformas se diferencian
de los medios, y el que dificulta cualquier comparacion, por-
que la atencién no se vaalas plataformas sino alas personas
€Omo nosotros que est4n en las plataformas. En el siglo pasa-
do, los medios proclamaban que la confianza era el atributo
en el que apoyaban su prestigio, que ala vez se trasladaba a
los miembros del colectivo, En la cultura milenial de la selfi
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pedian mas regulaciones para la radio hoy las piden p

las plataformas.




64 | LAS METAFORAS DEL PERIODISMO

_ A.unque nunca existio la histeria colectiva en torno del
episodio de Orson Welles, muchos periddicos la publicaron
en sus portadas. Ahora también son los diarios los que de-
dican reportajes y debates a las amenazas de las platafor-
mas. Y asi como entonces pedian regulaciones que acotaran
la amenaza de la radio para el negocio de los diarios, ahora
.reclaman restricciones a la circulacién indiscrimin,ada de
mforr.nacién. Del mismo modo ocurre con los taxistas que
seresisten al surgimiento de aplicaciones que sumen parti-
culares a la oferta de transporte. Taxistas y medios (partes
afectadas) postulan mantener e| statu quo como solucién al
p-r’oblema que surgié precisamente por ese estado de situa-
cion. Ambos grupos piensan que fueron las aplicaciones las
que generaron los cambios, en lugar de tratar de entender

cudles ‘fu.eron los cambios que impulsaron esos desarrollos
tecnolagicos.

La demagogia del clic v la aristocracia
de la primera plana

En las épocas doradas a las que los lamentos de los periodis-
tas.suelen aludir, la comunicacién era un privilegio de un
emisor que tenia responsabilidades en consecuencia, Ese
esquema emisor-receptor fue muy popular en los manua-
lesldel pasado que diagramaban una flecha de ida de manera
unlqireccional, portadora del mensaje hacia una audiencia
mgswa: Si dex.folvia alguna respuesta, era designada con tér-
minos {ngenleriles tales como “retroalimentacién”. Pero
retroalimentacién no es conversacién. Receptor no es in-

terlocutor. Las metaforas de los circuitos eléctricos delatan

la ;{(%rspectiva mecanicista con la que se enfocd la comuni-

ca(:]?n humana. Entre ellas, la metdfora del “receptor”, que
.rermte al recipiente que porta un contenido, es una im;gen
Implacable de la deshumanizacién de la comunicacion,
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Hacia finales del siglo pasado, 1a aparicion de los blo-

gueros como incipientes competidores en la produccion de
contenidos y la expansién de la web y de las plataformas
cambiaron el contexto sin que los medios abandonaran su
posicion centralizada. Antes bien, se defendieron haciendo
més de lo mismo, sobrestimando el valor del periodismo in-
dustrial y subestimando el potencial de actores alternativos,
con menos experiencia pero con mas capacidad de escucha
de las audiencias y de generacion de alianzas genuinas con
los usuarios. Esos medios que llevaban mas de un siglo sin
competencia y con ventajas que les permitieron consolidar
una posicién dominante, reaccionaron con arrogancia. In-
cluso hay académicos que, sin datos actualizados que los
avalen, siguen ensefiando en las aulas constructos tedricos
que atribuyen a los medios de comunicacién un lugar hege-
ménico en la vida social yuna inflada capacidad de incidir
en las decisiones politicas. El periodismo asumié con certeza
que marcaba la agenda social, y perdié la perspectiva de que
eso puede ser parcialmente cierto en algunas circunstancias
y para determinados grupos, pero no es laregla general. An-
tes bien, la propia crisis de los medios es elocuente respecto
de su pérdida de centralidad.

Bastarecorrer el listado de las buisquedas que afio aafio
compila Google en su sitio de Tendencias para constatar que,
salvo contadas excepciones, el interés de los usuarios del bus-
cador no coincide casi en nada con la agenda de los medios,
ni estos responden las preguntas mds repetidas en el busca-
dor. Ni siquiera ocurre con sus recomendaciones, porque las
peliculas, series o artistas mas buscados suelen ser los vili-
pendiados por la prensa, como ocurrio en 2017 con la can-
cién “Despacito”, o en 2018 con la serie La casa de papel. Lo
mismo pasa con los asuntos ignorados por la prensa, como el
mundial de criquet en 2019, y con los politicos: en 2016, Do-
nald Trump estuvo en el tope de las busquedas, muy por enci-
ma de Hillary Clinton, al igual que ocurrié con Jair Bolsonaro
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frente a Fernando Haddad en Brasil durante 2018. Trumpy
Bolsonaro fueron ridiculizados porla prensa y subestimados
en las encuestas a lo largo de la campaiia, pero el interés en
las biisquedas de la web era inversamente proporcional alas
expectativas de periodistas y consultores. Es que podemos
disimular la preferencia ante un periodista o un encuestador
que llama indiscretamente en horas que corresponden a la
intimidad, pero no le mentimos al buscador cuando tipeamos
apuradamente la duda que queremos consultar, aunque sea
politicamente incorrecta. No es extrafio que el resultado final
se acercara mas al mapa de intereses que anunciaba Internet
que alos prondsticos de los especialistas. La web se ha vuelto
un refugio para los pensamientos por fuera de la correccién
politica: siempre encontraremos un grupo, una burbuja de
afinidad para confirmar las certezas.
En las elecciones de Estados Unidos en 2016 y de Brasil
en 2018, la prensa de referencia apoyé a los candidatos que
no lograron imponerse, a la vez que denosté a los que salieron
electos. La mayorfa de la ciudadania no se sintid representada
por ese enfoque y busco su camino de informacién en las re-
des sociales. La pregunta mas buscada en 2018 en Brasil fue:
“4Qué es fascismo?” .5 El concepto era la acusacidn que se le
hizo a Bolsonaro en la campatia. Los resultados electorales
parecen indicar que, lejos de quedarse con esa calificacién, y
sin importar que la dijeran el lider opositor, artistas popula-
res 0 académicos de referencia, la ciudadania tomaba la idea
para contrastar la validez del adjetivo y poner en cuestién la
version periodistica. A falta de analisis profundos por parte
de los medios, recurria a Wikipedia al desconfiar de la versién
elegida por el partido en el poder y por la prensa. Y revisaba al-
gunos de los innumerables videos, tuits, comentarios, fotos de
personas que estaban dispuestas a dar su versidn del asunto.

5 Google Trends (2018) “Tendencias de 2018 en Brasil”, disponible en:
<https://trends.google.com/ trends/yis/2018/BR/> [consulta: 29/3/2021].
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Con el mismo énfasis con que descalificaron la decisién
popular en muchas elecciones y plebiscitos, los periodistasl
desprecian el clic en los otros tanto como lo desean para s1
mismos. A pesar de defender la democracia y el valcu: de l‘a
opinién ciudadana, en la noticia mas leida hablan de Flrzlmla
y consideran un delirio dedicarse a tratar lo que los publicos
demandan. Para una profesion que entiende que su deber es
ir por delante, responder a las necesidades de inforlmacic')n
es visto como una claudicacion ante el humor cambiante de
la opinién publica, as{ como caer en el marketing de clics,
que venden paginas vistas a los anunciantes. Pero ent}"e 1a
demagogia de dar ala audiencialo que pide, cosa que e‘XlStIO
siempre en los medios, y la aristocracia que deﬁn.e la primera
plana en funcién de lo que las elites consideran 1mporta1?.15e,
estd la sociedad tratando de dilucidar, con la informacion
disponible, lo que le conviene. .

A pesar de que nunca fue tan facil encontfrar pistas
para entender los intereses de la sociedad, en el discurso de
algunos periodistas estd presente la idea de que las mas?\s
son irracionales y manipulables. “Antes de Trump, el Brexit:
c6mo Cambridge Analytica logrd sacar a Reino Unido de la
UE”; “Datos de Facebook podrian haber sido utilizados para
influir en la victoria del ‘brexit’”; “Una investigacién apunta
auna gran trama de propaganda ilegal a favor de ]%olfsona-
ro por WhatsApp” son algunos de los titulares .d’e diarios de
primer nivel de diversos paises. La modalizacion present-e
en ellos relativiza la afirmacion y delata la debilidad de evi-
dencias de esas notas, a la vez que ratifica una concepcién
de votantes manipulables y sin decision propia en la mayo-
ria de los medios globales. Por empezar, se da por sentado
que sin esos mensajes en redes los resultados eleccionarios
podrian haber sido otros. Pero lo curioso es que eée. poder
manipulatorio que se atribuye a las campafias politicas no
tiene evidencias de uso en rubros mas prosaicos. No he en-

contrado denuncias periodisticas similares hechas al poder
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de los avisos digitales para vender tratamientos capilares o
alimentos con propiedades milagrosas para bajar el coleste-
rol, que suelen ser los avisos habituales que se encuentran
todo el afio en las paginas de esos mismos periodicos de los
titulares. Mas raro aun es que ningiin medio haya usado esa
potestad de la publicidad y de las redes de influir sobre los
ciudadanos para vender suscripciones. Por lo menos no se
conocen resultados semejantes de esos avisos publicita-
rios de autoelogio que irrumpen en la mitad de un articulo
0 como una ventana que impide leerlo, esos que limosnean
un clic del lector como contribucién para que el medio pueda
seguir funcionando. Todavia no aparecieron articulos cienti-
ficos que expliquen por qué no funcionala publicidad digital
paravender una suscripcién y en cambio si funcionaria para
imponer un candidato. Sin embargo, hay muchas publicacio-
nes que demuestran de manera empirica que la publicidad
politica no funciona como pregonan esas noticias, y que la
desinformacién no tiene el lugar principal en los consumos
informativos que le asignan los periodistas. En suma, los me-
dios parecen creer que el ptiblico lee cualquier porqueria en
lugar de leerlos a ellos.

Lo que en los setenta era el fantasma manipulador de
la television hoy es la amenaza de la desinformacidn, siem-
pre implicito el sojuzgamiento de la sociedad por lailusién,
En muchas escuelas de comunicacién siguen presentes las
teorias que hablan de las masas alienadas por las industrias
culturales, guiadas solo por la codicia del lucro y el control.
En ninguna se ensefia el arte de la escucha ylaconversacién
como herramienta de la que ningin periodista pueda pres-
cindir. De hecho, los periodistas conocen poco ynada de sus
audiencias, aunque es comtin que las mencionen como gente
que no entiende nada, o insolentes que solo saben criticar
por las redes.

Posiblemente, la impronta tedrica de la ensefianza de
comunicacidn en Iberoameérica, con foco en la teoria critica
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v muy alejada de los estudios con base empirica, haya cris-
talizado en esta idea de las masas obnubiladas, incapaces de
cliquear lo que les conviene. Persiste la idea de hegem(?ni_a
que se desarrolld cuando la oferta de contenidos era 1'1m1—
taday dependia de las alternativas que ofrecian los diales
de laradio y los canales de television. No es menor el he-
cho de que entre los autores mas citados en los estuiiios de
periodismo en Latinoamérica entre 1960 y 2007 estén Max
Weber (que pensd el periodismo de inicios del siglo xx) y
Pierre Bourdieu (que nunca investigo el periodismo pero es
profusamente citado para explicar la profesion a Partir de
un ensayo donde relata su incomodidad en un plato de tele-
vision) (Mellado, 2012). By

El periodismo fue subsidiario de la comunicacion d.e

masas, y empieza su crisis de identidad cuando entra en c1:1—
sis el modelo masivo, Las amenazas de estos tiempos estan
muy lejos de aquellas que advirtieron los filésofos d(-“, tiem-
pos anteriores al surgimiento de Internet. Si en el siglo xx
el temor de los tedricos era el potencial homogeneizado%‘ de
unos pocos medios sobre masas indiscriminadas, en el s_;lglo
xx1 el cuco es la fragmentacion de versiones de la realidad
que se traduce en la aparicién de grupos o personalidades
por fuera de los estandares establecidos.

Se pasd del riesgo de la alienacion de las masas al de
militancia radicalizada de grupos intensos. Afios antes del
cambio de siglo, Nicholas Negroponte, el que habia sido fal
gurt de la primera ola digital, ya advertia sobre la tendencia
del “daily me”, es decir, el diario a medida. Ya prefiguraba un
escenario donde no habria riesgo de una manipulacion ni-
ca, sino que el peligro seria la relativizacion extrema que por
estos tiempos dio en llamarse “posverdad”. La mayor parte
de la academia insiste en que entre los medios y la sociedad
solo puede haber relaciones peligrosas.
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Metafora de la primicia

El periodismo no solo se impuso la carga de guiar a la socie-
dad, sino de guiarla antes que nadie. Durante muchos afios la
medalla mas buscada por cualquier periodista fue la de tener
una primicia, es decir, publicar antes que los competidores.
En un sistema en que el ritmo lo pautaban los diarios, esa
ventaja duraba lo que tardaba en salir la siguiente edicién,
que podia ser hasta veinticuatro horas, y luego volvian las
portadas a competir por los centavos de los paseantes. En es-
tos dias, la supuesta ventaja dura los segundos que tardan las
cuentas de Twitter en replicar la novedad. Con el agregado de
que lo que antes se definia por el arduo trabajo del periodista
para conseguir antes lo que otros no sabfan que iba a ser no-
ticia hoy se convierte en una decisién, por parte de la fuente,
del medio al que le va a dar su entrevista o su trascendido. De
labiisqueda de la primicia a la lucha por la exclusiva.

Esta premisa esta relacionada con otro lugar comun, el
que dice que la informacién es poder. De ahi viene la idea de
que poseer informacidn es disputar una cuota de poder. Pero
esos pardmetros pertenecian a una sociedad en la que lain-
formacidén era un bien escaso, y como tal, cotizado, lo que fue
exacerbado en tiempos de la Guerra Fria cuando los politicos
exageraron el argumento para legitimar ataques y espionajes,
tal como Hollywood exagerd en las secuelas de invasiones y
espias. Pero en estos tiempos, la informacién se duplica cada
dos afios y medio, y la mayoria la considera un bien gratuito
de libre acceso. En este contexto, el bien escaso no est4 del
lado de la oferta (no es Ia informacién, ni los contenidos, ni
las noticias), sino de la demanda, porque la competencia es
por la atencién. Que el poder ya no resida en poseer algo sino
en establecer las pautas del intercambio social es parte del
proceso de “uberizacién de la economia”. La compafiia Uber
no necesita tener unaflota de autos ni conductores profesio-

nales para ser una empresa de transporte de extension global.
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Desde que la sociedad se organizo en red, el poder ya

no estd en las personas o en los bienes. El poder esta en los
protocolos que siguen los distintos procesos de comunica-
cién, que no son otra cosa que las practicas y plataformas
organizativas que configuran la “cultura de compartir” pro-
pia de la sociedad en red (Castells, 2009). Los cuatro pro-
tocolos principales son la digitalizacion, que construyfe el
lenguaje comtin de los medios integrando miultiples gez.l’e—
ros; el hipertexto digital en red, que permite la coproduccion
del contenido que se consume; la publicidad, a través de la
cual la cultura de la mercantilizacion influye en todas las ex-
presiones culturales; y la construccion de marca, comerci‘al,
institucional o personal, que estructura la relacion entre in-
dividuos y colectivos alrededor de una identidad rgconocible
socialmente. Este enfoque permite entender que la separa-
cidn entre informacion, entretenimiento y publicidad solo
persiste en la abstraccion de la academia, porque'h'asta los
medios mds sefieros estan incorporando a sus servicios con-
tenidos patrocinados o asociados a productos diversos. De la
misma manera, la digitalizacién no puede limitarse a mane-
jar un dispositivo tecnoldgico o a disefiar la misma informa-
cién para distintas pantallas, aunque los cursos I'E‘,dllZC,Ial:l el
periodismo digital a las herramientas de edicion. Lo digital
atraviesa la practica social de la informacién, al punto de que
yano puede entenderse el desarrollo de un medio sin los pro-
tocolos de la digitalizacidn, esto es, la construccion de una
marca, un plan de publicidad que apoye la sustentabilidad
del negocio y su interrelacién con otros contenidos.

La metafora de la primicia reduce al periodista aun
productor de contenido original, y la originalidad es u’n
asunto del modelo de autoria. O sea, de autoridad. Meta-
foras refiidas con los protocolos de compartir. El concepto
de autoridad aparece con la imprenta, que ofrece una pu-
blicacién cerrada, sin posibilidad de ser intervenida como
ocurria con los copistas, que agregaban sus aportes en cada
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version. No es casual que cuando el modelo impreso est4 en
crisis aparezca también el cuestionamiento del periodista
como autor. El periodista contemporaneo ya no se define
por sus articulos firmados o por la cantidad de primicias: en
la construccion de su marca intervienen tanto sus partici-
paciones periodisticas como sus intervenciones publicas, y
también los comentarios y referencias que otros hagan de
él. El éxito de un medio tampoco depende de su anticipa-
cion a la competencia. La fragmentacién de la demanda de
los consumidores obligd a una fragmentacién de la oferta
hacia los dos grandes clientes de los medios: 1a audiencia
y los anunciantes. La produccién de contenidos no solo se
adapta alos distintos soportes de la televisién tematica, las
radios digitales, las plataformas, las narrativas participativas.
Los medios también flexibilizaron los formatos asignados
a publicidad, permitiendo su ingreso en espacios que tra-
dicionalmente no ocupaban los avisos, como publicidad en
Lapas, auspicios de noticias, avisos mimetizados en espacios

editoriales, publicidad no tradicional, ete. O desarrollando

nuevos soportes, como los suplementos insertos en los dia-

rios, dirigidos a industrias (moda, automofores), actividades

(comercio exterior) o instituciones (Iglesias, universidades,

administracion ptiblica, etc.), que permiten llegar con méas

eficacia a los destinatarios.

Esto también alcanza a la comunicacidn institucio-
nal, que adopta narrativas y formatos periodisticos porque
entiende que asi presentada es mis creible. Las revistas y
demas medios institucionales pueden parecer comerciales
cuando son desarrollados por mareas de consumo, pero no
tanto si pertenecen amuseos, universidades, oenegés, espe-
cialmente cuando se dedican a aportar informacién de inte-
rés puiblico. La agenda del calentamiento global, por caso,
no se habria impulsado sin la insistencia de organizaciones
que aportaban datos y estudios que el periodismo o no podia
producir por estar fuera de su alcance, o no podia publicar

=
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por los compromisos adquiridos con anunciantes a los que
esos informes comprometian, Muchas universidades son
agencias de noticias cientificas, asi como consultoras ﬁnan—_
cieras son fuentes estables de datos econémicos regulares. Si
hasta no hace tanto la informacién se volvia masiva cuando
la publicaba el periodismo, ahora puede pasar que se haga
conocida antes de haber pasado por la prensa. Si antes las
fuentes llamaban al periodista para anticiparle la novedad,
ahora las publican primero en sus redes sociales, que reem-
plazan el viejo envio de gacetillas como aviso a la prensa de
la disponibilidad de esa informacion.

Las fuentes, antes proveedoras de la cadena de produc-

cién que monopolizaban los medios, hoy tienen's‘us propi.os
soportes y canales institucionales con informacion especia-
lizada. Las primicias ya no las dan los medios sino las perso-
nalidades en sus cuentas de Twitter. Los que antes eran lec-
tores de la prensa ahora son usuarios que editan, comentan
o discuten contenidos sin que los frenen las barreras de pago
o las restricciones que ponen los medios para copiar y pe-
gar alguna frase de su autoria. Como si capturar, transcrllblr,
transformar en meme una informacién pudiera impedirse
por las restricciones de alguien. La foto que més circulo dela
reunién de G7 de 2018 mostraba a la canciller alemana Ange-
la Merkel de pie con las manos apoyadas sobre un escritorio,
rodeada de los lideres mundiales, mirando expresivamente
a Donald Trump, tinico lider sentado de brazos cruzados. La
foto no fue tomada por un reportero grafico sino por un fo-
tégrafo del gobierno aleman que la proporciono a lE.l prensa
mundial, y el registro de una reunién cerrada al periodismo
estuvo disponible para que las relaciones publicas comp.a'r—
tieran imagenes estratégicas. Pero mas alld de su circulacion
en todos los diarios del mundo, la mayoria de la gente supo
de ella porque se topd con los memes que pintaban a la can-
ciller como la reina de Game of Thrones, o una madre que
reprendia al nifio Donald encaprichado.
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Mientras los medios se limitan a entender lo digital
enlo relativo alos contenidos, que crecientemente pueden
ser delegados a robots, la clave estd en la comunicacion y la
conversacion, que sigue siendo privilegio de los humanos. La
Inteligencia Artificial se perfecciona y se confirma eficiente
en la produccién de contenidos rutinarios, como resultados
de partidos o elecciones, o para las alertas y reportes que
dependen de centros como los meteorologicos y sismicos.
Y es un aspecto que saben aprovechar las plataformas, que
tienen a su disposicién los contenidos de otras usinas de in-
formacién comercial, ambiental, académica y econdmica, y
que conocen antes que nadie los comportamientos de las so-
ciedades de todo el mundo. Por eso pueden vincular prime-

ro tendencias con informacién. Lo que no pueden hacer las
plataformas es atender las demandas asociadas. A lo sumo
pueden enlazar con proveedores de orientacién y servicios.
Asi, labusqueda de determinadas palabras clave puede aler-
tar acerca de epidemias en ciertos lugares y facilitar la biis-
queda de contenidos relacionados. Pero no puede aportar
andlisis integradores, estudios complementarios, orienta-
cion adecuada, como podria desarrollar con cierta rapidez el
periodismo. La cuestién por estos tiempos es que medios y
periodistas no estin siendo parte personalizada y humana de

la conversacidn, con lo que refuerzan el éxodo de la gente de

sus paginas hacia foros y comunidades especificas para cada

caso. Pero ninguna comunidad se consolida como referencia
para la conversacién en cualquier circunstancia yen todos
los temas, como solia ser la prensa.

En lugar de ser el explorador solitario de antafio, el he-
raldo que anunciaba las noticias, la prensa podria aprovechar
los tesoros que aportan al sistema los ciudadanos comunes y
actuar como verdaderos curadores mediante una seleccidn
acertada de las publicaciones de los particulares, que suelen
estar atentos a detalles que a la rutina periodistica se le esca-
pan. El domingo de Semana Santa de 2018 encontro, como
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cada afio, a la familia real espafiola en la misa de I.’ascuas.
Como siempre, la Television Publica cubrié 1'utinar1a{nente
el acto de la catedral de Palma de Mallorca. Hasta ahi, nada
que reportar. Hasta que, alas 9:29 de la mafiana de aquel 3
de abril, el tuitero @elrabillodelojo (que encantadoramente
habia adoptado la identidad de quien ve lo que pasa p(?r el
costado) sube a sumodesta cuenta de mil.segulcllores qu}nce
segundos filmados desde otra pantalla, sin sonido o-rlglnal,
mostrando a la reina nuera alos empujones con la reina sue-
gra, que pretendia que los reporteros que cubren rfagular—
mente el evento le tomaran una foto con las dos princesas
nietas.® Hacia fines de ese aflo, el microvideo Hega.ba a la.s
tres millones de reproducciones y el tuitero a diez mil segu’l—
dores, y la noticia se habia consagrado como una de lamas
relevantes de 2018 en los balances que suele hacer la prensa
al cierre del afio. '
La “primicia” no fue presentada como t.al por el. equipo
de la televisién espafiola que registraba el episodio ni por ]_os
comentaristas que lo transmitian. Pero enseguida los medios
buscaron el video original para agregar a la escena algunos
minutos y el sonido ambiente, cuando comprobaron la cu-
riosidad global de dos reinas comportandose como éuegra y
nuera universales. Se entiende que la prensa tradicional no
pueda indagar en aquellas cuestiones que el poder p.reﬁere
mantener fuera del debate publico. Pero no ’se explica por
qué ninguno pudo aprovechar la conver-s.acion de las re.des
que ponia en palabras la crisis de la fa‘mlh:'a real en partlcu—l
lary el desgaste de la institucion monarquica en general. 1\‘11
siquiera pudieron reflexionar acerca de por qué se l‘e habia
pasado esa circunstancia a todo el sistema periodisticoy, de
ahi, con qué atencion se cubren los actos pljotocolares'y con
qué intencién. Apenas si la revista iHola! hizo 'un.brewmmo
articulo sobre como llegd el tuitero al descubrimiento, aun-

6 Estacuentade Twitter fue posteriormente suspendida [N. del E.]
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que sin revelar su identidad, como si se tratara del Garganta
Profunda de un Watergate de las revistas del corazén.

Ese cronista eventual de Twitter pone en cuestién el
valor periodistico de la primicia en estos dias, Y planteala
pregunta de si el valor que puede aportar el periodismo es
tener lanoticia antes que nadie (en este caso, las imagenes ya
se habian emitido), analizar el durante (mientras durd la cu-
riosidad, el video original circuld sin preguntar por derechos
de autor: a nadie importé si era del que filmé la escena o del
que descubrid lanoticia) o hacer el seguimiento del después.

En un sistema donde ganan espacio la economia co-

laborativa y la comunicacién colectiva, no parecen muy ap-
ropiados los valores de competencia, como la primiciayla
exclusiva. Sila concepeién de poder no se basa en el peso de
los actores sino en quién impone los protocolos de comuni-
cacién que rigen las practicas y los intercambios, las meta-
foras del guia, del adelantado, del descubridor son anacréni-
cas paralos entornos digitales. La migracién del periodismo
hacialo digital es algo mas que cambiar la maquina de escri-
bir por una computadora, o reemplazar las camaras por un
teléfono inteligente. De nada sirve subir un video a YouTube
si se mantiene el flujo up-down de los medios masivos del
siglo pasado. Las redes sociales son una conversacién donde
no importa demasiado quién la empezé ni con qué excusa. La
conversacion es encadenada, no radial, entonces no vuelve al
asunto que le dio origen a menos que su autor participe del
intercambio. Quién empezé es una cuestion irrelevante en
una conversacion ininterrumpida.

Las plataformas compiten con los medios, pero no son
medios. Los medios llaman competencia desleal al agregado
de las plataformas, pero estan lejos de reemplazar los usos
que la sociedad estd haciendo de ellas. Es demasiado pronto
paraentender el real impacto que las plataformas han tenido
en las sociedades, asf que es légico que todavia no se com-
prenda muy bien qué va a ser del periodismo con todo eso,
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METAFORAS METAFORAS
DELOS DELA
MEDIOS DE MASAS SOCIEDAD DIGITAL -
centralizacion distribucién .
periodicidad ininterruy‘anlda
competencia colaboracion
costo gratuidad
exclusividad accesibilidad
masividad colectividad
contenido atencion '
secretismo transparexll?la
difusion conversacion
visibilidad confiabilidad

Luego de que apareciera laimprenta en el siglo 'X'V,‘pasari.an
130 afios hasta que se la usara para el primer per}odlco, ycin-
co siglos hasta que estos se convirtieran en medlu:?s de masas.
La web comercial es de 1994, Google se consolida a partir
de 2000, Facebook se lanza en 2006, Whats}‘,xpp en 2099 y
Google Drive en 2012. Recién en la se'gunda decafia del 51gcllo
xxT1 hay medios nacidos y criados digltales’ experlm,entan )
lo viejo y lo nuevo sin saber muy bien qué que<.1ara de todo
eso. Es esperable que muchos sigan viendo los tiempos con-
temporéaneos con los anteojos del siglo pasado. iy
Los medios siguen marcando la agenda de noticias,
mientras que las compaiiias de plataformas controlan <.al
acceso a las audiencias y tienen su atencion. Por eso, hacia
ellas se drena la publicidad que estuvo durante dos 51.glos en
los medios. Y es lo que mds lamentan los empresar-los que
hicieron del ingreso publicitario su modelo de negocio. Pero
sila atencién de las audiencias estd concentrada en las pla’Fa—
formas, sus conversaciones estan fragmentadas en men§aje—
rias, muros, comentarios, y no tienen la escala que necesita el
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negocio publicitario. Los medios todavia piensan en la gente
como audiencias que antes median en rating y ahora miden
en clics, y para eso usan las analiticas, en lugar de apoyar-
se en ellas para detectar intereses y pensar un periodismo
orientado a las comunidades de atencién. Claro que eso se-
ria aceptar ceder su metéfora de faro, dejar la costa y salir
a navegar junto con la ciudadania. En estos contextos, las
categorias de exclusividad o primicia son menos importan-
tes que la de conversacién en las plataformas, donde copiar
y pegar no cuesta nada y basta un enlace para transmitir la
informacion globalmente en un instante.
La digitalizacién no es un asunto instrumental. Es una
propuesta filoséfica mas que tecnoldgica, porque las cues-
tiones técnicas modifican nuestros modos de relacionarnos
y la forma en que percibimos el mundo. El periodismo sue-
le hablar del mundo digital como un sino que debe aceptar,
aprovechando su potencial tecnoldgico. Pero que la tecnolo-
gla esté disponible para todos no implica que estemos dispo-
nibles para la tecnologia. La gente no estd esperando quelos
medios propongan nuevos trucos, sino que acepten jugarel
juego que jugamos todos. Habiendo informacién accesible en
YouTube, équé le hace pensar a un medio que consultaremos
los videos del noticiero en el canal exclusivo y lleno de avisos
publicitarios? Ningtin periodismo puede llamarse digital si
no sabe como integrar los contenidos de las audiencias, las
conversaciones, sus sugerencias, Puede que a los medios les
cueste pensarse en la sociedad de la informacién gratuita.
Pero el periodista tiene muchas posibilidades (y potenciali-
dades) para adaptarse al ecosistema digital.

3. METAFORA DEL PRODUCTOR

El periodismo se profesionalizo al tiempol que }0 hizlo la
produccion industrial, y de la metafora fal.:)rll derivala 1d(—::a
del periodista como productor de contemdos. cuyo trabajo
consiste en llenar unos envases de papel, audio o video que
se entregan en despachos de noticias a través de agencias
distribuidoras. La metafora del hacendoso estd en nombre-s
como EI Comercial, El Constructor, o en similes de animali-
tos laboriosos como la abeja: The Sacramento Bee, The Fresno
Bee, The Modesto Bee, Lancaster Bee. Laidea mismall dc? Jor-
nada (Jornal, Journal, Xornal) remite a la unidad diaria del
trabajo, o su salario. _

El periodista también es un obrero cuando escribe un’;a
noticia que, en honor a la metéfora edilicia, se “construye”,
puede estar “armada” o no tener “bases solidas”. Uni no-
ticia, como una casa, sin “fundamentos” es “endeble .En
cambio, si es “sélida”, no se “desmoronard” aungue alguu‘an
intente “rebatirla”. El industrioso de la informacion se cris-
taliza en el concepto de “trabajador de prensa” con que 1.05
sindicatos intentan retener al periodista en la clase socu'il
que tenia planeado hacer la revolucidén. De lamisma te(?r.la}
econdémica del siglo X1x viene otra metafora que adquirio
podery prestigio en el siglo X, cuando la academia encua-
dré a la prensa como “industria cultural” que produce en
masa para las masas. ‘

Derivada de la produccién masiva, la metafora del
contenido entiende el periodismo como fraccionador de la
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informacion en unidades discretas. La informacién como
producto manufacturado aparece en las politicas ptiblicas
que establecen porcentajes de informacion local y nacional,
cuotas de fuentes o temas. En la década de 1930, una norma-
tiva paralas radios determinaba que la mitad de las noticias
del noticiero debian ser argentinas. Como sila programacién
de una sefial fuera el empaque que contiene cantidades me-
didas de algo que se somete a un examen bromatoldgico para
evitar una intoxicacién con alta proporcidn de sustancias in-
convenientes. Es curioso que, en tiempos en que lainforma-
cién no se distribuye en paquetes sino que se desparrama a
granel de manera descontrolada, haya quienes insisten en
establecer por ley que una parte del paquete debe ir llena de
algo que, segun ellos, contrarresta los efectos colaterales del
atracon informativo.

La informacion empezd siendo un bien material que
se enviaba en trenes que viajaban a 50 kildmetros por hora,
Hacia 1840, Charles-Louis Havas instalé la primera agencia
de noticias en Paris, enfrente de la oficina de correos, don-
de palomas mensajeras llegaban con los reportes de lugares
distantes y regresaban en tren para volver a ser despachadas
cada dia. Hasta que los cables telegraficos que acompafiaban
a los convoyes empezaron a usarse para algo mas que or-
ganizar el trafico ferroviario. Ahi también la transcripcion
obligada del cddigo morse al papel les daba un soporte ma-
terial, ademas de pautar la l6gica de la brevedad y, lo mds
importante, asegurar la adaptacion de los reportes periodis-
ticos alas limitaciones del medio de transmisién. Pasé un si-
glo hasta que la informacién abandond los cables y el papel,
y con laradio adquirid una velocidad que sacudid el sistema.
Antes de que empezara la Segunda Guerra Mundial en 1939,
la radio ya habia demostrado su plasticidad para reportar
antes que los telegramas transcriptos en la edicién del dia
siguiente. En 1920, el periodismo estrend instantaneidad al
difundir los resultados de las elecciones presidenciales de
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Estados Unidos al tiempo que salian los cables. Pero pasa-
rian diez afios mas hasta que la radio llegara a un ntimero
suficiente de personas como para representar una amena-
za real para los periodicos, que llevaban un siglo siendo el
tinico espacio para el periodismo. En ese momento protes-
taron tan intensamente como ahora, y se inventaron una
histeria colectiva que nunca existié (Schwartz, 2015) con
“La guerra de los mundos” (1938) de Orson Welles, al igual
que ahora agitan, temerosos, los fantasmas de la manipula-
cién de masas por WhatsApp. Ya sabemos que los titulares
alarmistas no requieren pruebas cientificas. La informacion
tardd un siglo mas en desmaterializarse por completo en
las plataformas, donde las noticias ya no tienen un origen
tnico porque el que las consume también las produce y las
distribuye. Pero antes de que existiera Facebook, Zygmunt
Bauman nos hizo notar que la informacién, como la vida,
se estaba volviendo liquida, como las nubes. La prensa, que
creyo que vivia de producir y vender noticias empaquetadas
en papel, estaba aterrada.

Durante muchos afios, la industria y sus analistas usa-
ron intensivamente metaforas fabriles como la “produccién”
de noticias (newsmaking) a partir de materia prima que “pro-
veen” o “filtran” las fuentes (sources). En tanto proveedoras,
cuanto mas confiables, de mejor calidad es la informacion
que aportan al sistema y, por tanto, mejor el producto final.
El periodismo de calidad suele ser un objetivo de grandes
organizaciones, mas propensas a aplicar la estandarizacion
de los procesos que velan por que cada etapa se ajuste a cri-
terios de excelencia.

Aunque la informacién es un continuo, la producti-
vidad se sigue midiendo por cantidades: paginas, articulos,
tuits. Como una commodity, esa materia prima que estd a dis-
posicién de manera ilimitada para que laindustria le aporte
un diferencial como valor agregado. Pero también, y casi de
manera dominante durante mas de un siglo, la informacién
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se consideraba un bien escaso y el periodista, un descubridor
de gemas ocultas. En esta metdfora, el periodista también se
presenta como obrero preindustrial, un artesano que explo-
ra vetas inaccesibles a la mayoria. En este esquema indus-
trial, la fama y el aplauso premian la fortuna de encontrar el
diamante en bruto en la veta informativa que el periodista
valiente y laborioso pulira hasta convertirla en una noticia
digna de ser expuesta en la pantalla. El medio se encargara
también de exhibir el reconocimiento que obtenga esa co-
bertura en premios o peliculas alegoricas para alentar a otros
exploradores a encontrar la gema noticiosa que lo consagra-
ra. Claro que este halo simbdlico no necesariamente tiene
correlato en la cotidianeidad del periodismo.

Es que el trabajo de los muckrakers, como llamaban
a los periodistas que investigaban la corrupciéon hace un
siglo, siempre fue mas glamoroso en el cine que en las re-
dacciones. Por eso se recuerda mas a los actores de Todos
los hombres del presidente (1976) que hicieron la investiga-
cion conocida como Watergate, Dustin Hoffman y Robert
Redford, que a los periodistas que representaban (Berns-
tein y Woodward). En esas historias cinematograficas hay
poco guion para el papel de reparto, pero en la cadena de
produccién de una “revelacién” (como se suele llamar una
nota sobre temas ocultos) son imprescindibles las fuentes
que facilitan informacion que de otra manera hubiera sido
inaccesible. Dos investigadores de relevancia como Herbert
J. Gans y John B. Thompson coinciden en que el caso Wa-
tergate no hubiera sido posible sin informantes dispuestos
a hablar y un juego de poder que lo facilitara, como cuando
el gobernante pierde la red que lo protege, que es justa-
mente lo que sucedio con Richard Nixon. Eso no significa
desmerecer el papel del periodismo, sino pensarlo de ma-
nera distinta, no tanto como el descubridor, sino como un
procesador o un reciclador, es decir, profesiones mas afines
a estos tiempos.
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Las filtraciones de este siglo tienen dimensiones si-
derales en comparacion con las cajas que Ben Bagdikian
(nombre injustamente menos recordado, seguramente
porque la pelicula Los archivos del Pentdgono se hizo cua-
renta afios después de la otra, en 2003) trajo en un asiento
de avion. A diferencia de aquellas filtraciones exclusivas de
los setenta, WikiLeaks, Panama Papers y Paradise Papers,
en la década de 2010, fueron colectivas. De tal escala, con
tanta cantidad de documentos, de tal complejidad, que hu-
bieran sido imposibles sin el concurso de varios medios y
multiples periodistas de distintos paises. De hecho, ni al-
canzan los doscientos periodistas de mas de setenta paises
del International Consortium of Investigative Journalists
para procesar los cientos de miles de documentos de esas
filtraciones que siguen en su mayor parte aiin inexploradas.
Las filtraciones demandan un nuevo trabajador que com-
bine los recursos del explorador (las bases digitales exigen
especialistas en mineria de datos) con las caracteristicas
del procesador: aquel que consigue encontrar un tesoro
oculto y luego debe revelarlo ante los ojos de la sociedad
de una manera que pueda captar una atencién dividida en
tantas cosas mds interesantes que contratos firmados en
paraisos fiscales.

Estas megafiltraciones muestran como la informacion
puede estar publicada en la web pero no es noticia hasta que
no es procesada por la cadena de produccién informativa.
Es mds, ni siquiera es noticia hasta que no se la reconoce
como tal. Porque hoy, publicar, publica cualquiera. La infor-
macién abunda. Hay demasiada gente aportando mensajes
de manera frenética. Y si aplicamos a rajatabla la metafora
de la industria de la informacidn, todo bien econdmico que
abunda de manera gratuita se deprecia, carece de valor y, por
lo tanto, pierde interés. La liquidez, esa condicion que Bau-
man atribuia a las sociedades contemporaneas, se aprecia
mads que nada en la informacion.
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Periodismo liquido, pero no liquidado

A pesar de que la informacion es un bien abstracto, que se
ha desmaterializado al punto de la evanescencia en el mun-
do digital, se la sigue tratando como un objeto de propiedad
intelectual. Pero para ser bien de consumo, se necesitan
consumidores que la noticia, tal como era, ya no tiene. Enla
mayoria de los paises, la mitad de la poblacion directamente
ni siquiera es consumidora de noticias. Con leves variantes,
puede decirse que a fines de la segunda década del siglo XX1,
aproximadamente la mitad de la poblacién no estaba intere-
sada en noticias tal y como eran entendidas en el sistema de
medios masivos. De la otra mitad, un cuarto lo estaba mode-
radamente, y el otro cuarto, el mas informado, estaba muy
interesado. El problema es que la industria trata a los tres
cuartos de desentendidos como si fueran el cuarto informa-
do. Que ademas es el mas activo difusory productor, y cuanto
mads se informa mas coproduce la informacion que consume.
Este “prosumidor” hiperinformado suele ser también
el mas especializado en ciertos temas en los que compite
como proveedor de informacion a los medios y verificador
tan eficiente como impertinente. Frente al especialista, in-
fluencer en las redes de temas que conoce bien y que com-
parte de manera abierta y activa, el periodista generalista
pierde. Cualquier persona tiene la flexibilidad de tomar in-
formacién de multiples fuentes y distribuirla en circuitos
diferentes a los de los medios, mientras los periodistas se
encierran detras de los muros de pago y de pautas de publi-
cacién como incluir ciertas fuentes o restringir su participa-
cién en redes sociales por reglas contractuales con su medio.
Ya sea, simplemente, por falta de tiempo o practica para se-
guir una conversacion reticular. Frente a ese modelo tradi-
cional, aparece la idea de un periodismo fluido (Mark Deuze
(2008) usa la idea de periodismo liquido) que se integre a
la conversacion ciudadana y monitoree con la comunidad.
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La metafora del productor de un bien con marca se
cuestiona en un ecosistema en el que todos aportan conteni-
dos, alertas, testimonios, filtraciones, fotos de instantes que
no pueden captar los medios. Y donde todos son distribui-
dores, porque las noticias ya no llegan directo de los medios
al consumidor. Ni siquiera desde las plataformas hasta los
usuarios, como confunden los que reemplazan a los medios
por estas. Las plataformas apenas son los soportes que per-
miten multiplicar la escala de los enlaces personales, y con
ello la posibilidad de que cada quien tome las noticias, las
consuma, las comparta, las reescriba, las encuadre a su gus-
to. Solo un tercio de las noticias son recibidas directo de los
medios (Nielsen & Selva, 2018). Otro tercio, a través de las
redes y mensajes, es decir, desde personas, no plataformas.
Y el tlltimo tercio son agregadores que, en definitiva, tam-
bién dependen de las preferencias particulares que detectan
los algoritmos.

Cuando el periodismo se piensa desde la metafora de
la produccidn, se reduce el pensamiento digital a las tecno-
logias instrumentales. Pero el periodismo no es digital por-
que aprenda a publicar noticias desde el movil o a pergefiar
reportajes para Instagram. No es que ahora se dicten textos
amaquinas que procesen en caracteres exactos lo que antes
martillaban teclas de acero en cuartillas. Tampoco cualquie-
ra que tenga la suerte (o la desgracia) de filmar una catastrofe
se convierte en fotoperiodista.

Las tecnologias reinventan contenidos, comunicacion
y conversaciéon en un mismo acto. Los contenidos no estan
separados de la comunicacién y la conversacion como lame-
tafora del productor hacia pensar. Por lo tanto, el periodista
yano puede limitarse a producir uno solo de los tres.




86 | LAS METAFORAS DEL PERIODISMO

Uberizacién del periodismo

La comunicacidn no es un tema que el medio delegue a pu-
blicistas, asi como no puede ceder la conversacion derivada
de las noticias a un community manager. Lo digital es esa
transformacién que hace, como dice Jeff Jarvis (2015), que
las copias no cuesten nada, que los contenidos abunden, que
la informacidn se transmita con un clic y que, por tanto, su
valor tenga una vida media de milisegundos. Si el contenido
no es diferencial, ni es gran negocio, dice Jarvis que toca pa-
sar de la logica del contenido a la 16gica del servicio. En las
plataformas, Amazon no editalibros, Airbnb no tiene casas,
Uber no tiene autos, pero todas esas compafiias los ofrecen.
Sin embargo, aunque los servicios sean virtuales, las necesi-
dades son reales. Paraddjicamente, el mercado digital poten-
cid las transacciones materiales al conectar particulares que
necesitan algo con aquellos que pueden aportarlo. El modelo
de Uber credé laidea de “uberizacion de la economia” (Davis,
2016), que alude a la facilitacion del intercambio de bienes,
servicios, ideas a escala global. Y, por qué no, informacion.
Si estos intercambios por fuera de los circuitos comerciales
estdn desafiando los sistemas de transporte y de turismo,
la uberizacién de la informacién modifica profundamente
el sistema conocido de comunicacién. Los emisores insti-
tucionales y los medios perdieron la exclusividad de la pro-
duccion de informacidén, y aun no tomaron el liderazgo enla
intermediacién. Los medios disputan la atencion a usuarios
que ofrecen contenidos a sus pares las veinticuatro horas,
todos los dias, de manera gratuita, con niveles de especia-
lidad en ciertos temas y con una agilidad que no tienen los
medios tradicionales, quienes aceptan su derrota cada vez
que en horario central incluyen un video estelar de YouTube
o hacen unanoticia con la declaracion por Instagram de una
celebridad. Hasta la verificacién misma de la informacion
quedd fuera de la competencia de los medios, sea a cargo de
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los lectores atentos, sea por organizaciones cuyo principal
proposito es el chequeo de noticias. En algin momento los
medios dejaron de ser los inicos que decidian si una decla-
racién o un evento era digno de ser creido. Los profesionales
se perciben como mas condicionados por intereses perso-
nales y comerciales que las personas que forman parte de
mi comunidad de redes sociales. Que, en algunos casos, son
amigos y parientes, es decir parte de un circulo de confianza
que facilita la recepcion de una noticia en el mavil.

Este fenémeno se entiende mas claramente si se re-
emplaza informacion por transporte: los taxistas arrastran
un descrédito como corporacién, alimentado por cada expe-
riencia de sobreprecio, agresion o desplante que sufre un pa-
sajero. En contraste, nos parece mas confiable un estudiante
manejando el auto familiar o una madre que en los ratos li-
bres, cuando deja a los nifios en el colegio, hace unas horas
para Uber, que casi siempre es mas accesible y mas cercano
en la forma de prestar el servicio. Con las noticias empieza
apasar algo parecido: entendemos que los periodistas estan
tensos y presionados, como los taxistas, y como ellos, apare-
cen generalmente en la escena piiblica de mal humor, protes-
tando por sus limitaciones y peleandose con todo el mundo.
En cambio, el profesor de la secundaria que reencontramos
en Facebook o el especialista que nos sorprende con sus
participaciones en la television y comparte tan interesante
material en Twitter se vuelven proveedores mas confiables
para recomendar lo que leer cada vez que tenemos un rato
para revisar lo que pasa en el mundo. La recomendacion es
labase de la uberizacién de la informacion, que funciona con
lalégica de la inteligencia de las multitudes (Gutiérrez-Rubi
& Freire, 2013) gracias a la cual las estrellitas que se compo-
nen de la suma de recomendaciones anénimas resultan mas
confiables que la calificacién de una sola persona, por mas
experta que sea sobre el asunto.

Durante dos siglos los medios tuvieron la exclusividad
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de la distribucidén de los mensajes sociales, y el periodismo
era la profesion reconocida socialmente para elaborar la par-
te testimonial de los contenidos mediaticos. Internet desa-
fié el statu quo al habilitar la participacion de otros actores
en la produccién y circulacién, introduciendo la dimension
material en los intercambios simbdlicos. La participacion
de los ciudadanos en la comunicacién piblica socializa la
construccién de lo simbdlico (lo saca del Ambito del critico
o del especialista) y parametriza lo que antes era intangi-
ble, como la calidad o la reputacion, en escalas universales
que todos podemos entender. Usuarios que se me parecen
evaliian todo servicio con estrellas, al estilo TripAdvisor, o
simplemente aportan una foto, un video, un comentario que
hace real —verificable- algo que antes quedaba en el plano
simbdlico del mensaje institucional o de la evaluacion ex-
perta. Las representaciones simbodlicas, terreno en el que los
medios se sentian tan a gusto, fueron reemplazadas por ob-
jetos culturales como las tecnologias, asi como las experien-
cias directas reemplazaron a las mediaciones (Lash, 2005).
Por eso el sujeto que antes se englobaba en colectivos como
publicos o audiencias hoy se identifica mejor como usuario,
participante, actor. La comunicacion publica ya no se explica
solo por los medios que la vehiculizan sino, y especialmente,
por las conversaciones que los usuarios tienen en los mul-
tiples canales y plataformas. Y esa es la parte digital menos
comprendida por una industria disefiada para proveer, no
para interactuar.

Las plataformas no son la competencia de los medios.
El fin de la comunicacidén masiva que representan es una
catastrofe para quienes solo saben manejarse con esas 16-
gicas. La industria publicitaria, a diferencia de los medios,
se quejo menos y se adapté mads. Pragmatica como siempre
ha sido, y curiosa de las actitudes y comportamientos de los
consumidores, lleva no menos de dos décadas saliendo del
broadcasting masivo y experimentando con el narrowcasting
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personalizado. ¢En qué momento el periodismo se instalo
tanto en la produccién en masa que ahorano sabe como vol-
ver alo artesanal? éPor qué los medios no pueden cambiar su
rol de proveedores de contenidos a receptores que provean
servicios a interlocutores?

Silas plataformas son imbatibles en big data y en agre-
gar inmensas cantidades de informacién para dedicar men-
sajes que parecen personalizados, los medios serian mas
competentes manejando small data de sus propios lectores
para aportarles una experiencia genuinamente propia. El
enfoque conversacional que plantea Jarvis revierte esa idea
de agregacion de datos para pensar en técnicas relacionales
a través de las cuales se brinden servicios que motiven a la
gente a compartir datos que se agradezcan, en una experien-
cia que sea un claro beneficio para los usuarios y un camino
de sustentabilidad del medio. El enfoque de las comunida-
des conversacionales habla de alianzas entre la sociedad ci-
vily los periodistas, y de sumar a los propios lectores como
fuentes, verificadores y colaboradores. El enfoque cldsico del
periodismo de datos sigue pensando en armar equiposy de-
sarrollar caros programas de IA (inteligencia artificial) para
explotar big data, y como toda inversion, exige un retorno.
Eso generalmente se traduce en informacion exclusiva de
un medio, para consolidar la marca y atraer mas trdfico que
luego se pueda volcar en analiticas de publicidad.

Sin embargo, ninguna de las reiteradas frustraciones
disuade a la industria de abandonar el viejo modelo de nego-
cios. Como los alquimistas medievales que intentaban con-
vertir el plomo en oro, a quienes cada nuevo experimento
fallido, lejos de mostrarles que eso no era posible, los estimu-
laba a repetir el procedimiento, convencidos de que habria
sido algun error en las proporciones, en las etapas, en las
temperaturas, en el perol utilizado. Los alquimistas nunca
se iban a cuestionar la pretensién misma de convertir en oro
un metal ordinario.
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Los agoreros que ven en la trazabilidad de los datos
personales en Internet una amenaza a la privacidad y un
riesgo de manipulacion (Pariser, 2017) siguen pensando los
medios con el modelo del pasado, como usinas de distribu-
cion de mensajes producidos con el criterio de las marcas
de lujo: exclusividad, costo, algo que se consume con el uso.
Pero silainformacion se entiende con la légica de 1a econo-
mia digital en red, adquiere un valor de intercambio, es algo
que se enriquece en la medida en que circula, y que beneficia
a todos sin ser de nadie en particular. Si la informacion es
un flujo, las metaforas de la produccion equiparan la indus-
tria de la informaci6n a las embotelladoras de agua. Aguae
informacidn son sustancias liquidas que estdn disponibles
en grandes cantidades pero necesitan tratamiento para ser
consumibles. Hay sociedades con sistemas de agua potable
confiable, accesible a todos los individuos con solo abrir el
grifo. Eso no impide que algunas marcas fraccionen el agua
con un valor que supera los cientos de dolares por botella.
Lo criminal es que haya que pagar por agua de poca calidad,
como pasa en muchos lugares que dependen de cisternas que
dosifican el elemento vital alo minimo.

En estos tiempos, el poder no esta tanto en la informa-
cion como en el conocimiento, parafraseando la idea que se
le atribuye a Francis Bacon. El periodismo podria liderar esta
transformacion aprovechando la experiencia acumulada en
la produccion. Pero no condendndose a ella, El periodismo
que solo ofrece lo que la gente quiere (que existio siempre,
mucho antes de que los algoritmos lo detectaran en tiem-
po real) no es el mismo que el que aporta lo que la sociedad
necesita. La misma tecnologia que se usa para procesar con
codicia volimenes de informacién y ponerlos al servicio de
ciertos fines particulares puede usarse con creatividad para
entender mejor las necesidades ciudadanas de informacion.

Los medios se acostumbraron a que la importancia de
las noticias estuviera dada por la autoridad: era importante
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la politica, los funcionarios, las personalidades, que ocupan
mas de un tercio de las secciones principales de los diarios
y representan casila mitad de las fuentes. Paraddjicamente,
esas fuentes importantes se convirtieron en estas décadas
en las menos confiables, y por lo tanto perdieron relevancia
para una sociedad que puede informarse donde y como quie-
re de lo que si le importa, por necesidad, no por autoridad.
Todo confirma que los grandes datos, los grandes nombres,
los grandes titulares no tienen importancia si no son rele-
vantes para los datos sociales, los pequefios nombres, las
noticias personales.

Metafora del gatekeeper (ahora llamado DJ)

En treinta afios, la industria de las noticias perdié mas de
la mitad de sus obreros. Segun las estadisticas del Census
Bureau de Estados Unidos, en 1990 trabajaban en los diarios
458 mil personas, pero hacia 2016 se registraban poco mas
de 170 mil empleados. Esto puede leerse como el apocalip-
sis del periodismo si se entiende que el periodista produce
noticias. Pero cambia la perspectiva si se mira el conjunto.
En el mismo periodo, los contenidos audiovisuales y para In-
ternet pasaron de ocupar 30 mil personas a casi 200 mil. Los
productores de peliculas pasaron de 90 mil a 224 mil, lo que
significa un crecimiento del 162 % frente a una caidadel 27 %
en laradio y del 60 % paralos periodicos. Las cifras de Gran
Bretafia y Australia confirman que estan aumentando los
puestos laborales para los periodistas, pero no en los lugares
que solfan ocupar. En Latinoamérica no hay estadisticas. Y
hay mas flexibilidad en la forma de ejercer la profesion, que
combina varias ocupaciones, como periodismo y publicidad,
o periodismo por la noche y jefe de prensa durante el dia.
Si se considera la tlltima década, en Estados Unidos hay
un 23 % menos de puestos en periodismo de 2008 a 2017. El
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crecimiento del 79 % en los medios digitales no compensa,
en cantidad de personas, la caida del 45 % en los diarios (en-
tran 7,4 mil, se fueron 32 mil). En Argentina apenas hay ci-
fras generales del sector hasta 2016, y hablan de una caida del
18 %. Pero por cada periodista en actividad, en 2018 hay seis
personas desempefidndose en relaciones publicas, segtin el
Census Bureau estadounidense. La proporcién erade 3,2 en
2004 y de 4,6 en 2013. Sin datos tan precisos, en Argentina
también hay muchos periodistas fuera de los medios: inclu-
so, uno de cada cinco hace las dos actividades en simultaneo,
seglin una investigacion del Worlds of Journalism (Amado,
2016a). Pero la precarizacién laboral no es un problema de
estos tiempos. Balzac ya lo contaba hace dos siglos:

Asi pues, amigo, le decia que contamos con varios equipos de
redactores: est4 el redactor que redacta y tiene su sueldo, el re-
dactor que redacta y no ve ni un céntimo, lo que llamamos un
voluntario, y, por ltimo, el redactor que no escribe nada, pero
no porque sea el mds tonto, no es el tipo que comete faltas, se
las da de escritor, forma parte del periddico, nos paga una cena,
anda por los teatros, mantiene a una actriz y es mas feliz que
unas Pascuas. &éQué quiere ser usted?

—Pues un redactor que trabaja bien y comienza siendo bien
pagado.

—iEs usted como todos los reclutas, que quieren ser mariscales
de Francia!

En Estados Unidos, en 2005 habia un periodista traba-
jando en medios digitales nativos por cada veinte en diarios.
En 2015, la proporcion era de uno a cuatro. En Argentina, el
estudio Worlds of Journalism estimé un 13 % de periodis-
tas en medios digitales frente a un 25 % en diarios. Pero en
las redacciones solo uno de cada cinco puestos se ocupa de
funciones digitales, segtin el International Center for Jour-
nalists, y apenas el 5 % estd graduado en tecnologia. Segtn el
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Pew Research Center,! hacia 2016 el 16 % de las redacciones
estaban ocupadas por profesionales de las ingenierfas y cien-
cias, en contraste con el 45 % de graduados en estas ramas
entre los que trabajaban en otras industrias; un 22 % de los
trabajadores formados que se dedicaban a otras ocup aciones
eran egresados de negocios, frente aun 5 % en las redaccio-
nes. En cambio, la proporcién de graduados en artes y huma-
nidades era del 77 % en los medios y del 23 % en el resto de
los trabajos. Para ser una industria, hay demasiados poetas.

Los medios y las universidades formadoras de perio-
distas siguen pensando lo digital como una técnica para pu-
blicar mas contenidos y fotografias en redes y plataformas.
Pero siguen siendo escasos los puestos de procesamiento
de datos o ciberseguridad. Incluso los pocos especialistas
en analiticas suelen estar a la pesca de publicidad, en vez de
intentar detectar temas para orientar las noticias o intereses
para interactuar con las audiencias.

Muchos de los cursos “digitales” estan pensados para
periodistas cldsicos: como reportear, cémo integrar image-
nes y audios, cémo usar herramientas en linea, coémo pro-
cesar datos secundarios. Pero los conocimientos necesarios
para ejercer la profesién son mds dificiles de determinar
cuando se sale de la funcion tradicional y se piensa en nuevas
posiciones tales como conductor, productor, programador,
hacker, bloguero, administrador de redes sociales, periodista
mévil, infografista, verificador (fact checker), o areas como
gestién de producto, métricas y analiticas, datos, business in-
telligence. O las narrativas nacidas en los entornos digitales,
como videojuegos, realidad virtual, videos 360, realidad au-
mentada, operador de drones, inteligencia artificial. Menos
conocidas en las redacciones y en las aulas para periodistas

1 Grieco, Elizabeth (2018), “Newsroom Employees Earn Less Than Oth-
er College-Educated Workers In U.S.”, Pew Research Center, 4 de octubre,
disponible en: <https://pewrsr.ch/2QujETA> [consulta: 29/3/2021].
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son las funciones relacionadas con la interaccién: desarrollo
de audiencia, gestién de comunidades, moderacion de co-
mentarios, edicién de conversaciones. O los desarrollos de
nuevas formas de publicidad como los contenidos patroci-
nados, branded content, suscripcion, fidelizacion.

En Iberoamérica persiste la definicion de periodista
como el que produce informacion desde los medios, pero
lentamente se empieza a incorporar la idea de que un perio-
dista también puede desempefiarse en ensefianza de perio-
dismo, en comunicacién corporativa, en emprendimientos
culturales, en espacios comunitarios. Los profesionales delas
noticias serian muy necesarios para las plataformas, especial-
mente esas en las que las noticias son parte del servicio, como
ocurre con las de viajes. La metafora del productor de infor-
macién es un corsé demasiado ajustado para estos tiempos.

Muchos contenidos provienen de reportes rutinarios
que facilmente pueden robotizarse, como los del clima, sis-
mos o resultados deportivos. Durante las elecciones esta-
dounidenses de 2016, el diario The Washington Post publico
quinientos articulos a través del robot Heliograf, casi siete
veces m4s que las setenta y cinco piezas de la cobertura de
2012. La inteligencia artificial gana lugar en las coberturas
rutinarias, como cotizaciones o alertas, o en el procesamien-
to de grandes cantidades de documentos o redes sociales con
el uso de machine learning, como hacen BuzzFeed, ProPubli-
ca, Reuters o Knowhere, que revisa automaticamente miles
de fuentes para dar tres perspectivas de la noticia. Pero ain
son excepeion, no tendencia.

Las rutinas de produccién de noticias, que considera-
ban al periodista como parte de una cadena donde partici-
paban también editores, colegas y fuentes, desarrollaron la
idea de portero. La metéfora del gatekeeper fue pensada a
mediados del siglo pasado para describir los puntos en la ca-
dena de produccién de noticias que actuaban como esclusas
para la seleccién y filtros de la presentacion. Esta funcion
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industrial daba un enorme poder al periodista, en tanto de él
dependia qué parte del mundo no seria empaquetada en no-
ticias. La exacerbacién de esta funcién suponia que aquello
que no era contenido de los medios no existia y, por tanto,
la seleccion y el etiquetado (que se estudian dentro de la
teoria del framing) determinaban el conocimiento social.
Esa metafora podia tener sentido cuando los medios eran
los principales distribuidores.

En un mundo donde hay muchos produciendo infor-
macién, el periodista se parece mas al DJ, como asemeja el
periodista colombiano Omar Rincédn (2013) aludiendo a esos
pinchadiscos que hacerrsonidos nuevos con la musica que
conociamos, al juntar-conectar-narrar lo que circula frené-
tica y entrépicamente por ahi. En los contextos transmedia,
no hacen falta mas productores de informacion, sino actores
dispuestos a organizar y dar sentido alas enormes cantida-
des circulantes. Asi aparecen nuevas propuestas como lacu-
raduria de contenidos o el periodismo de datos, que explotan
bases informativas que serian inaccesibles sin sus analisis.
Sin el filtro y la reescritura periodistica, las filtraciones, los
expedientes judiciales, los grandes datos no significan nada
para la sociedad.

Laparadoja es que ese periodismo combina el respaldo
de grandes redacciones con periodistas freelance y oenegés
que tienen mas fondos y libertad para hacer investigacio-
nes que los medios del pasado. Estos se quejan de la tirania
del clic pero siguen midiendo su desempefio por visitas yno
por confianza, porque siguen pensando en vivir de los anun-
ciantes y no de los suscriptores. Las decisiones empresaria-
les para maximizar ganancias basadas en la flexibilizacion
e inestabilidad laboral, el uso de periodistas part-time y el
recorte de personal y de recursos economicos en las redac-
ciones solo permiten completar ediciones diarias y atraer
trafico a partir del procedimiento del copiar y pegar. Pero
generan vacios informativos que no son ficilmente cubier-
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tos por el periodismo de siempre. Lo que se llama el oficio
editorial de los grandes periddicos no es precisamente el que
estd generando impacto publico, m4s all4 de los trending to-
pics esporadicos.

Las tecnologias de la comunicacion desbarataron la
posicion de privilegio del periodista para reportar los even-
tos cotidianos. Esos ya se consiguen mas eficientemente por
otros lados. El que pasaba el reporte meteorolégico en el no-
ticiero de la mafiana ahora estd compartiendo curiosidades
el dia entero en su cuenta de Twitter, porque la temperatu-
ray el aviso de lluvias estan en la pantalla del teléfono todo
el tiempo. El periodista ya no es el filtro de lo que podemos
saber: es uno mas de nosotros viendo lo mismo que los de-
mas, esperando las declaraciones de las fuentes oficiales en
el mismo Twitter que revisamos todos.

Alolargo de dos siglos el periodismo fue dependiente
de los cambios tecnoldgicos: laimprenta rotativa, el telégra-
fo, los trenes, el teléfono, la luz eléctrica, la radio, las teleti-
pos, la television, la transmision satelital, las computadoras
personales, los méviles, la digitalizacion, las redes sociales.
La especializacién del periodismo segtin las técnicas de las
que se sirve tiene que ver con la metafora productiva que
lo define como un obrero especializado. El periodismo hizo
como la ingenieria, que fue incorporando los adjetivos “me-
canica”, “industrial”, “electronica”, “genética” en la medida
en que la tecnologia desafiaba los conocimientos. Periodismo
grafico, radial, televisivo, digital surgieron como especialida-
des junto con las escuelas, pero el periodismo que se define
por sus instrumentos es ingenieril, industrial, mecanizado.

El aspecto tecnoldgico aparecia como apellido de los
modelos previos porque era una especializacion. Pero lo di-
gital ya no es un tipo de periodismo sino la condicién con la
que se desarrollan todas las variantes. Cursos, seminarios,
encuentros, materias tratan lo digital como una herramien-
ta tecnolodgica para adquirir una ventaja competitiva en un
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mercado laboral exigente. No se termina de entender que
es un protocolo de comunicacion inseparable de los flujos
informativos: lo digital es la sustancia gaseosa en la que nos
movemos y ala que hemos adaptado la branquias mientras
somos seres anfibios (Baricco, 2008) intentando sobrevivir
entre los medios materiales del pasado y los circuitos liqui-
dos del presente.

La metafora de la liquidez de Bauman (2003) describe
la falta de estructuras solidas, que se refleja en la fluidez de
los vinculos (Beck & Beck-Gernsheim, 2012) y se delataen
el detalle de que las redacciones ya no estan encerradas en
esos cuartos de noticias a los que aludia la expresion news-
rooms: salas de operaciones que marcaban un espacio al que
ingresaba informacion y del que salian noticias. Hoy la in-
formacion es gaseosa, como la sociedad, y es parte principal
de esa nube donde se alojala humanidad en cédigo binario.
En ese cloudsroom el periodismo convive con la sociedad,
intercambia ideas a la vista de todos, muestra sus preferen-
cias, sus actitudes, su estilo de comunicacion. Aun cuando
esté silente, porque también eso sera decodificado. El pe-
riodismo que habita la nube convive y comparte cantidad
de contenidos producidos por procedimientos periodisti-
cos, publicitarios, artisticos, politicos, gubernamentales,
académicos, humoristicos. Honestos y malintencionados,
declarados o encubiertos.

Mientras que en el siglo XX la comunicacion publica
era masiva, las tecnologias del siglo xx1 configuraron una
escala que ala vez que es global se apoya en comunidades.
En el modelo de la comunicacién masiva a través de redes
institucionalizadas como los medios y las agencias de no-
ticias, los procesos de acceso, seleccion y produccion de
informacidn estan fuertemente normalizados. En este sis-
tema unidireccional, la distribucion estd determinada por
los soportes masivos de reproduccion, y la interpretacion es
construida por los medios y por las audiencias. En el modelo
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de la comunicacién en redes, basado en la interaccion de sus
miembros, los intercambios suelen quedar restringidos alas
comunidades y, a diferencia de la difusion extendida de los
medios, solo excepcionalmente se remite ala prensa. Las tec-
nologias de la comunicacion recrean comunidades a través
de las redes digitales que no coinciden necesariamente con
los espacios tradicionales, es decir, geograficos, partidarios,
educativos. Estos grupos se articulan a su vez con los me-
dios masivos, que toman insumos de las redes en un nuevo
sistema de autocomunicacién de masas (Castells, 2009) que
combina la informacién personal con la masiva en una mu-
tua interaccién. Esta informacién estd a disposicion de los
participantes, los medios masivos incluidos. Pero estos ac-
tores, todavia estructurados en el modelo anterior, no estin
del todo abiertos a usar esas herramientas para orientarse
hacia sus publicos, para conocerlos mejor, para desarrollar
espacios de interaccidn. En este contexto, el periodista actia
en red en sus comunidades de pertenencia, pero piensa con
la l4gica masiva cuando trabaja parala redaccion.

4. METAFORA DEL CUARTO PODER

Se traduce como cuarto poder la expresion Fourth Estate,
metafora que proviene del siglo X1X, como la mayoria de las
metaforas del periodismo. La idea remarca la relacion de la
profesion con la democracia de manera explicita. Y ambicio-
sa, en la medida en que equiparala potestad del periodismo a
la del Estado en cuanto a su intervencién en la cosa publica.
Esa relacidn entre los medios y la democracia fue analizada
en el siglo X1 por John Stuart Mill, Immanuel Kant, Alexis
de Tocqueville y en el siglo XX por Gabriel Tarde, Walter Li-
ppmann y Ferdinand Ténnies. Fue un gran argumento para
empresarios que intentaban justificar una posicion en la
triada delos poderes republicanos y defender su autonomia
respecto del Estado como condicion para vigilar al gobier-
no. Este rol institucional quedo plasmado en la ambicion de
nombres de diarios tales como La Reptiblica, La Nacidn, La
Ley, La Reforma.

La relacion del periodismo con la opinion publica se
apoya en valores universales caracteristicos del siglo X1x
tales como racionalidad, consenso, progreso, certidumbre,
alos que el periodismo suscribe y que promueve desde en-
tonces como propios (Zelizer, 2017). Esta perspectiva per-
sistio en el periodismo de Estados Unidos en el siglo xx y
fue adoptada por el periodismo occidental en general. Sin
embargo, sabiamos que esos principios no eran extensibles
a sociedades con democracias débiles o en las que hubieran
sido instrumentalizados por medios demasiado cercanos del
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poder de turno. Es dificil sostener laidea de un cuarto poder
cuando los otros tres son débiles o directamente no existen
porque el gobierno no se rige por principios republicanos.
En tiempos de liderazgos autoritarios que debilitan los roles
en las democracias mas consolidadas, es necesario repensar
esta metafora que, sin embargo, se sigue usando en forma
indiscriminada. Es citada por los periodistas para enaltecer
su labor, no siempre coherentes con el origeny uso histdrico
del concepto. La repiten los criticos de la decadencia de la
profesion en alusion a tiempos supuestamente mejores. Para
algunos tedricos, la pretension de los medios de ser tratados
como un cuarto poder encubre intereses burgueses deuna
industria mas capitalista que republicana. Entre las anécdo-
tas de abusos de los magnates de los medios se cuentan las
versiones que pintan a William Randolph Hearst como un
actor de influencia en la guerra de Cuba, fundamentalmente
porla creacién del clima de opinién publica favorable al con-
flicto (Dominicj, 1999; Kunczik, 9002). Una anécdota muy
repetida cuenta que el corresponsal Frederic Remington
mandd un telegrama desde La Habana que decia: “Todo tran-
quilo. Sin disturbios. No habré guerra. Quiero regresar”, a lo
que Hearst contesté: “Permanezca ahi. Ud. provea las fotos
que yo le procuraré la guerra”. La evidencia que se menciona
para confirmar la historia es que cuando exploté el acorazado
USS Maine y Estados Unidos declard la guerra a Espafia, el
diario ofrecié una recompensa por arrestar a los responsa-
bles, con lo que la circulacién llegd a sobrepasar el millon de
ejemplares. Pero que los hechos ocurrieran no significa que
se concatenaran como el mito reconstruye.

El lugar del cuarto poder no solo es conveniente para
los empresarios mediaticos, en la medida en que les sirve
para legitimarse y ganar ascendente. También los gober-
nantes lo usan para tratar a los medios de oponentes, pero
no como otro poder republicano sino como opositores con
los que compiten por la version de la realidad que se pre-

METAFORA DEL CUARTO PODER | 101

senta alos ciudadanos. Donald Trump llamo la atencidén
global cuando tuiteaba que los principales medios no eran
sus enemigos sino enemigos del pueblo estadounidense,!
pero lo propio habian hecho antes por cadena nacional y
lpego por las redes sociales los presidentes Hugo Chavez,
Alvaro Uribe, Rafael Correa y Cristina Ferndandez. Ademas
de entorpecer con sus reconvenciones el libre ejercicio del
periodismo, estos lideres de distintos espectros ideoldgicos
coincidieron también en imponer restricciones formales a
la prensa, tales como regulaciones estrictas, financiamiento
a los medios afines y persecucion de los criticos. En estos
tiempos son menos ostensibles y mas eficaces las formas
indirectas de promover la autocensura. Las imprecaciones
publicas, las criticas, los insultos de autoridades rompen la
simetria de la comunicacién en réd dejando vislumbrar una
asimetria en que las potenciales represalias siempre estan
del lado del poder. Una receta de los lideres populistas es
confrontar a la prensa como recurso para construir poder.,
Ameérica Latina tuvo mas de una década de gobernantes
obsesionados con los medios que competian con la prensa
por la imagen para proyectar a la sociedad (Amado, 2016c).
Sin embargo, la estrategia no parece haber sido exitosa. La
confrontacion con la prensa no amortigué el desgaste del li-
derazgo de personajes que en su apogeo parecian imbatibles.
Si bien se pensaba que el combate con los medios seria el
pasaporte para la reeleccidén indefinida, antes bien acelerd
cambios en direccidn opuesta y los exacerbo en la medida
en que la disputa por la version del relato ptiblico y las acu-
saciones cruzadas de mentiras y noticias falsas debilitaron
la confianza social. Al tiempo que, una vez desaparecido su
benefactor, los medios menos criticos con el gobierno de

1 Cluenta @realDonadTrump (2017) “The FAKE NEWS media (failing @
nytimes, @NBCNeyvs, @ABC, @CBS, @CNN) is not my enemy, it is the
enemy of the American People!”, 17 de febrero.
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turno dejaron de percibir fortunas de propaganda oﬁcial.y

desaparecieron junto con é], aquellos medios que los.pre51—

dentes quisieron sojuzgar salieron fortalecidos de la dlsput.a’.

El caso emblematico es el del New York Times, que sufrid

hostilidades por parte de Donald Trump desde la carfllpaﬁa
que lo1levd ala presidencia. Mientras el presidente tu1tea}oa
en noviembre de 2016 que debido a sus imprecisiones el dia-
rio perderia miles de suscriptores,? larealidad era que estaba
multiplicando por diez suritmo de crecimiento d}glltal conla
incorporacion de 132 mil nuevos lectores® (‘tambuin hay que
decir que Trump gand las elecciones ese mismo ano, a pesar
de las recomendaciones del diario). Clarin en Argentina, EI
Universo en Ecuador, El Nacional en Venezuela, por nombrar
solo los preferidos en las criticas y ataques de presidentes
obsesionados con ellos, persisten mas alla de las dificultades
generales de laindustriay de las particulares derivadas de
los ataques del poder.

El periodismo objetivo existe, objetivamente

Durante mucho tiempo el modelo de periodismo de Estados
Unidos fue tomado como un paradigma de ejercicio profe-
sional. Sus escuelas, sus organizaciones, sus pautas de esti-
lo fueron el pardmetro tenido en cuenta para la ensefianza
del periodismo. Sin embargo, la concepeion misma del ‘lugar
del periodismo en la democracia es sustancialmente distin-
ta en el norte del continente que del Rio Bravo hacia el sur.

2 Ibﬁ. (2016) “Wow, the @nytimes is losing thousands of subscribers
because of their very poor and highly inaccurate coverage of the “Trump
phenomena’”, 13 de noviembre.

3 Nafria, Tsmael (2017) “2016: Donald Trump y el espectacular aumen-
to de las suscripciones digitales”, abril, disponible en: <http://www.is-
maelnafria.com/nytime5/2016uclonald-trump-y-el-espectacular—aumen-
to-de-las-suscripciones-digitales/> [consulta: 29/3/2021].

METAFORA DEL CUARTO PODER | 103

La profesionalizacion del periodismo en Estados Unidos se
construyd desde la biisqueda de parametros técnicos que
garantizaran que la informacion fuera independiente de
influyentes y financistas, mientras que en Latinoamérica el
sistema politico y el medidtico siempre anduvieron juntos,
sino revueltos. Mientras que el periodismo estadounidense
buscd objetividad desde la aplicacion de parametros de se-
paracion de opinion y hechos, pluralidad de fuentes, neutra-
lidad e interés puiblico (Waisbord, 2013a), en Latinoamérica
se exalto el modelo del periodista comprometido con causas
politicas. Muchas catedras y aulas de escuelas de periodismo
latinoamericano llevan el nombre de militantes politicos que
se dedicaron ala profesion.
La genealogia de los paradigmas periodisticos de Amé-
rica Latina se remonta a una prensa comercial poderosa
cercana al poder y una prensa partidaria dependiente de
mecenazgos politicos y perseguida mads alld de los procesos
dictatoriales del continente (Waisbord, 2013b). Los modelos
latinoamericanos no supieron o no pudieron establecer pa-
rametros de independencia. El periodismo estadounidense
establecio la objetividad como un procedimiento que busca
priorizar datos antes que opiniones, oponer verificacion a
presuncion, tratar las fuentes con escepticismo y construir
neutralidad intentando presentar varias versiones de la in-
formacidn. El periodismo latinoamericano subestimo esas
practicas sin saber desarrollar anticuerpos equivalentes para
lidiar con la maquinaria de las relaciones publicas comer-
ciales y la propaganda gubernamental. Segtin el Comittee to
Protect Journalists,* 1a mayoria de los periodistas asesina-
dos en todo el mundo entre 1992 y 2020 cubrian politica o
corrupcion, y los principales sospechosos de esos crimenes

4 Comittee to Protect Journalists (2020) “Journalists Killed between
1992 and 2020 / Motive Confirmed”, disponible en: <https://cpj.org/
data/killed> [consulta: 30/4/2020].
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son grupos politicos o funcionarios de gobierno, presuntos
autores de 1a mitad de los mas de mil trescientos asesinatos.
Un problema no menor para los periodistas es que las insti-
tuciones que deberfan garantizar el derecho ala informacion
se han convertido en su principal ob staculo.

Sociedades polarizadas no son el resultado de un pe-
riodismo polarizado sino consecuencia de brechas marcadas
por antinomias politicas, desigualdades culturales, discrimi-
naciones econdémicas, fracturas étnicas. La imbricacion de
medios, politica y negocios, el alto nivel de politizacion del
periodismoyla débil identidad profesional (Mancini, 2013)
acercan el perfil de los periodistas latinoamericanos alos de
paises de Europa oriental y de Asia de los que sabemos poco
ynada (Hanistzch et al, 2019). La academia Jatinoamericana
priorizé estudiar los medios y se enfoc en teorias economi-
cas mas que en las propias de los estudios de periodismo. El
resultado es que, entrado el siglo XXI, se cuenta con pocos
datos sistematicos sobre la profesién que permitan estable-
cer similitudes y diferencias entre los paises de la region. Sin
certeza de que exista un modelo latinoamericano de perio-
dismo, tampoco se desarrollan instituciones colectivas con
fuerza suficiente como para marcaruna impronta profesio-
nal iberoamericana.

La paradoja es que los principales reclamos que se le
hacen al periodismo de que sea equilibrado y ético desco-
nocen que este modelo solo es posible en sociedades con
instituciones que garanticen las libertades individuales y

de los periodistas. En Argentina, la ley que dice regular el
periodismo es de 1944, es decir, de cuando apenas si estaba
consolidado el periodismo en diarios, porque ni siquiera se
habian desarrollado los medios audiovisuales. Los gobernan-
tes que llevaron el periodismo a juicio sumario dijeron que
era necesario revisar el servicio que medios y periodistas ha-
bian prestado a la democracia. Vieron la caida de confianza
en los medios como una oportunidad sin percatarse de que
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todas las instituciones democraticas venian en descrédito,
pero ala politica no se le pidié rendicion de cuentas. En La-
tinoamérica, la distribucion de bandos buscd conectar con
la mistica de las luchas por laindependenciay, sin importar
que las categorias pertenecieran a otros siglos, obviaron el
anacronismo y dividieron las aguas entre periodismo pro-
fesional (o independiente o hegemdnico, segiin fuera una
descrip(?ién o una acusacion) y militante (o comprometido,
necesario o socialista, segtn el pais o el régimen).
Para darse una pincelada de patriotismo, el periodis-

mo se e.ntronca con los martires del compromiso politico y
se inspira en Mariano Moreno, sin importar que, mas que
periodista, fuera el secretario de prensa de una faccién po-
litica que editaba un boletin de noticias muy distante aun
medio de comunicacién moderno. O en Rodolfo Walsh y su
admonicion por el compromiso literario y politico del hom-
bre de letras de los afios setenta. Fiel al posicionamiento
revolucionario que sofi6 el periodismo para si en esos afios,

una rama no dudé en tomar el titulo del libro de Gabriel

Garcia Marquez, que llamé Periodismo militante (2006) a
sus cronicas de Angola, Vietnam, Nicaragua y Cuba. Claro

que el cardcter de militante funciona para el periodismo de

ur} color politico pero no para el del contrario, ya que con el

mismo entusiasmo con que exalta en inflamadas columnas
su posicidn y las de sus lideres, vitupera cruelmente a los
criticos y disidentes.

Desde la 6ptica de lamitad de la poblacion latinoameri-
cana, que es milenial o lo siguiente, se trata de un periodismo
troll que se desvive de indignacion ante el hecho de que las
mayorias prefieran los medios que ellos desprecian. Exalta la
voluntad soberana del pueblo en las urnas cuando elige a los
lideres que prometen la revolucion, a la vez que la desprecia
cuando se trata de elecciones con el control remoto o con el
clic del mouse.

En el estudio del periodismo, la etiqueta “militante”
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adquiere un aura menos roméntica, y en su lugar se hablade
populist disseminator, loyal, facilitator (Mellado, 2020). Se
lo suele ubicar en el otro extremo del watchdog bajo el nom-
bre de detached watchdog, que resaltauna mirada alejada del
poder, despojada de intereses y de encuadres. O periodismo
sacerdotal, en oposicién a pragmatico, que evaluaria las no-
ticias politicas por su interés publico y no por el interés de
las fuentes politicas.

Periodismos a-fines

La trampa de oponer el periodismo profesional al instru-
mentalizado (politica o comercialmente) es que la profe-
sionalizacién y la orientacion a fines no son dimensiones
excluyentes. La libertad de expresion ampara la decision
del periodista de abogar por las causas que desee siempre
y cuando no entren en conflicto con lalibertad de informa-
cién, derechos que son indisociables en la medida en que no
hay libertad de opinién si no esta apoyada en lalibertad de
informacién y de publicacion. Por lo tanto, no hay pleno pe-
riodismo militante si solo puede abogar por ciertas causas
y sila sociedad no tiene acceso a la informacion necesaria
para decidir hacia cual de las militancias orientarse. Claro
que primero deberfamos restituir el entusiasmo ciudadano
en la cosa publica, porque es dificil pensar en la influencia
de un periodismo politizado en sociedades desilusionadas
con la politica.

El debate del periodismo en la segunda década del siglo
xx1 gira alrededor de la posverdad. Antes, en el primer de-
cenio, fue la discusién del periodismo militante. En el fon-
do, ambos problemas rondan el tema de la confiabilidad. La
relacién entre politizacion del periodismo y credibilidad es
inversamente proporcional. A nivel global, solo uno de cada
cinco lectores acepta la partidizacion de periodistas y me-
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dios,® con leves diferencias entre los paises. Las medianas
de quienes consideran inaceptable que un medio favorezca
aun sector son del 80 % en Europa, 69 % en Africa, 68 % en
Asiay 65 % en Latinoamérica. En la region, el rechazo oscila
entre el 77 % para Chile y 72 % para Argentina, 61 % para
Pertiy 60 % para Brasil. Los ciudadanos latinoamericanos
son los mas criticos en cuanto al desempefio de los medios, y
dos de cada cinco consideran que no se estan cubriendo bien
las principales noticias, con Argentina, Colombia y Chile por
encima de esa media. Cuando en marzo de 2020 la pandemia
despertd el interés por las noticias, los que ganaron y sostu-
vieron la audiencia fueron los medios de servicio piblico,
mientras que perdieron interés los mas fanatizados (New-
man et al, 2021). )

Més que una metifora, eso del cuarto poder es un lugar
comun que ya nadie sabe muy bien qué significa. En tiempos
en que la democracia estd en crisis, no parece extrafio que la
metéfora politica también lo esté. El periodismo como insti-
tucion democratica se redefine con las sociedades que en el
siglo XX1 se replantean si lo necesitan como uno mas de los
tres poderes o como vocero de la ciudadania. Pero sila clave
estd en larepresentatividad de las posiciones existentes en la
sociedad, el alcance de los medios informativos tradicionales
es muy dispar en los distintos sectores y paises.

La transformacién incontrastable es que el periodismo
yano es el inico actor con capacidad de hacer publico algo
que la sociedad necesita saber. La premisa de que publico es
lo publicado en los medios masivos tuvo validez durante mas
de un siglo, y de ella se siguié que la visibilidad medidtica se
volviera condicién para expresarse en el espacio ptblico. En

5 Mitchell, Amy; Simmons, Katie; Matsa, Katerina Eva y Silver, Laura
(2018), “Publics Globally Want Unbiased News Coverage, But Are Divid-
ed On Whether Their News Media Deliver”, Pew Research Center, 11 de
enero, disponible en: <http://pewrsr.ch/2mikUf4> [consulta: 31/3/2021].




108 | LAS METAFORAS DEL PERIODISMO

este procedimiento consiste la dimensién comunicativa de
“hacer ptblico” presente en la etimologia de “publicidad”,
donde esta implicita la idea de que se hace ptblico lo que se
quiere comunicar al espacio ptiblico.

“Publicar” no solo se relaciona filoldgicamente con
“piiblico”, “publicacién”, “publicidad”, sino también con
“populus”, “pueblo”, “popular”, “reptblica”. Todas estas
palabras refieren a lo que es de todos o conocido por todos.
Y aunque eso deberia caracterizar a cualquier variante del
periodismo, el adjetivo se le adoso para formar “periodismo
ptiblico”, también llamado “periodismo civico” o “ciudada-
no”, modelo que en el cambio de siglo nos recuerda que hay
periodismos que no trabajan para el conjunto de la sociedad.

Estos conceptos, que ya forman parte del repertorio
de lugares comunes del periodismo, vienen de la concep-
cién de opinidn publica que sistematizo Jiirgen Habermas
(1990) para el siglo X1%. En este esquema, los medios de co-
municacién permitieron hacer piblicas las opiniones de
los politicos, los académicos y demads participantes de las
reuniones en los salones donde por entonces ocurrian los
debates. La esfera ptiblica burguesa de los salones y tertulias
del siglo xv111 se abrié a los medios masivos que aparecieron
con vigor hacia mitad del x1x. Parecia una buena promesa,
y sin embargo en el siglo xx resulté que la opinién ptblica
se achicd al tamafio de la agenda publicada, enfocada en las
ideas de las elites informadas y no de aquella abstraccion del
interés general. Pero si lo que prometia ser una expansion
de la conversacién se quedo en la charla de unos pocos, las
tecnologias de la conversacion del siglo Xx1 vuelven a traer
multiples voces al espacio publico. Lo que deberia ser una
buena noticia para los medios y el periodismo es visto por
ambos como una amenaza, especialmente para los que no
saben qué hacer con esta conversacion.
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Metafora del periodismo de investigacion

En el mismo campo conceptual se inscriben las metaforas
del fiscal y del perro guardian (modelo watchdog). Aunque
quizds la metafora menos percibida como tal, por lo crista-
lizada, sea la de que el periodismo es investigacion, que con-
tiene a su vez la metafora del que vigila el desempefio de los
otros poderes, en relacion con los cuales seria el cuarto. Los
nombres The Guardian, The Examiner, National Enquirer
aluden a esa vocacion inquisidora, pero el periodismo adopta
tantos modelos como variedades caninas se encuentran: hay
perros y periodismo de compaiia acostumbrados a seguir
las rutinas de sus patrones que, ademas de acompaiiar, ha-
cen gracias. El periodista Martin Caparrés llama “caniche”
(gracioso pero inofensivo) a la cronica manierista que utiliza
buenas formas para contar cosas irrelevantes. El profesor
Rincdn agrega el periodismo ovejero, que va con los reba-
fios de los oenegeros; el periodismo callejero, que “va por
ahi escarbando en las basuras para ver si encuentra algo que
noticiar” (2018: 34); el periodismo domesticado, que mueve
el rabo cuando le tiran el huesito de la informacion. Podria
agregarse el “perrito faldero”, ese que tiene las funciones de
peluche al que se acaricia para sentir compaiiia, en el otro
extremo del “guardidn”, con la misma distancia respecto del
poder que entre el watchdog y el disseminator. En la clasifi-
cacion teérica no existe el “loyal dog” pero en la metaforica
queda perfecto.

La idealizacion del rol de investigador del periodismo
no tiene un correlato en los modelos que inspiran alos perio-
distas de Latinoameérica, de acuerdo con una investigacion
realizada en siete paises (Amado, 2016a). Aunque hay ciertas
coincidencias en cuanto a los distintos aspectos que se va-
loran en los paises investigados, las diferencias de criterios
ala hora de tomar decisiones de reporteo muestran que el
modelo de investigacién depende mas del contexto que del
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deseo del periodista. Reportar las cosas tal y como son es la
forma de trabajo que cuenta con el mayor consenso entre
los periodistas, y estd por encima de la media regional en El
Salvador, Colombia, Argentina y México. Pero no hay tanta
coincidencia en otros principios del modelo de investigacion
como el del monitoreo alos actores de poder o laimparciali-
dad en la forma de presentar los hechos. No se le dala misma
importancia a investigar a los actores economicos que alos
politicos. Hay diferencias. Por ejemplo, dos tercios de los pe-
riodistas colombianos coinciden en el valor de controlar alos
empresarios lideres, y en la Argentina, El Salvador, Chile y
México el nimero asciende a mds de la mitad, mientras que
solo un tercio piensan asi en Brasil. Mas relevancia se le da
al control de los lideres politicos, en lo que coinciden més de
las tres cuartas partes de las respuestas en todos los paises,
menos en Brasil, donde la mitad suscribe a esa premisa. Esto
explica que el caso de corrupcion mds conocido del conti-
nente en los tltimos afios haya sido en ese pais, pero no como
resultante de una investigacion periodistica.

La paradoja se resuelve al observar que muchas de las
noticias sobre escandalos y denuncias no son estrictamen-
te investigaciones surgidas de la iniciativa periodistica. El
periodismo muckraker, que publica actos de corrupcion y
hechos considerados contrarios a las normas legales y los
principios éticos, no necesariamente hace la denuncia, aun-
que muchas veces se confundan esos dos conceptos. La di-
ferencia entre un hecho denunciado ante la autoridad com-
petente yla divulgacién de versiones no es solo la diferencia
entre una prueba judicial y una periodistica. La publicacidn
de un documento o un correo puede ser una noticia de por-
tada, pero en un proceso administrativo o judicial suele ser
apenas una evidencia que necesita ser corroborada con un
conjunto de pruebas. Aunque seria ideal que también fue-
ran demostradas en el periodismo, los tiempos judiciales del
proceso de prueba no son compatibles con las urgencias del
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periodismo, que elige salir antes y mal a hacerlo tarde pero
comprobado. Eso también es lo que traza la delgada linea
que separa el periodismo de investigacién del periodismo
de operacion, que depende del montaje y las filtraciones de
actores que instrumentalizan la prensa para el juego poli-
tico. O lo que John Thompson llama la politica del escanda-
lo, o la crénica lasciva en que se mezclan aspectos ocultos
del ejercicio del poder con aspectos ocultos de las vidas de
los poderosos. Eso no significa que el periodismo no pue-
da profundizar en la filtracién, como hizo The Washington
Post con la fuente que dio inicio al caso Watergate, o con
la filtracién conocida como Panama Papers que le llego al
periddico aleman Siiddeutsche Zeitung y que este compartio
con el International Consortium of Investigative Journa-
lists. Los 11,5 millones de archivos con registros de cuarenta
afios de negocios del bufete Mossack Fonseca que incluian
datos sobre operaciones financieras de personajes publicos
en paraisos fiscales se convirtieron en investigaciones pe-
riodisticas recién cuando fueron analizados, procesados y
contrastados por los equipos de Norddeutscher Rundfunk
y Westdeutscher Rundfunk en Alemania; The Guardiany la
BBC en Gran Bretafia; Le Monde en Francia; La Nacién en
Argentina; Sonntags Zeitung en Suiza; Falter y ORF en Aus-
tria; y La Sexta y El Confidencial en Espafia. Sin embargo, no
todos los casos tuvieron repercusiones judiciales ni todos
los nombres que aparecen en los documentos pueden ser
considerados participantes de delitos. La expectativa que
despert6 la filtraciéon de documentos clasificados de Wiki-
Leaks no tuvo un correlato similar justamente porque sin
trabajo periodistico no es més que una publicacion que solo
queda en los corrillos de los interesados.

A pesar de su excepcionalidad en los medios, el perio-
dismo de investigacién ha sido el modelo que mds apoyo en
capacitacion, premios y horas citedra recibe. Junto con la
crénica, es el mas personalista, el que se premia con nombre
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propio. El Watergate se recuerda por la ficcién cinematogra-
fica de dos periodistas que, asi como exageraban su propio
papel de detectives contra el secretismo, subestimaron las
investigaciones del FBI, del proceso judicial y del Congreso
que fueron cruciales para el caso. El periodismo fue un par-
ticipante necesario, desde luego, pero no fue el tinico que im-
pulsé la caida del presidente Richard Nixon como idealiza el
cine. Antes bien, la cantidad de informantes dispuestos a fil-
trar informacién fue un indicador de la pérdida de poder del
mandatario. Es decir, el caso Watergate fue una consecuencia,
0 alo sumo un catalizador, pero no la causa de su caida.

El estudio global Journalistic Role Performance Pro-
ject (Mellado, 2020) muestra que el periodismo vigilante
latinoamericano no es un modelo dominante en los princi-
pales diarios de Argentina, Brasil, Chile, Ecuador y México. Y
que cuando aparece, depende en gran medida de los aportes
de terceros, como informacion de expedientes judiciales,
denuncias o investigaciones externas. El analisis de la pre-
sencia de criticas o denuncias en las noticias confirma que
las que provienen de actores externos al medio como mini-
mo triplican a las que impulsan los propios periodistas. Esta
dependencia se explica mas por factores politicos que por
la consabida falta de recursos de las redacciones. No puede
haber periodismo de control cuando los gobiernos constru-
yen su poder con amenazas y represalias hacia la ciudadania
critica. Las garantias de acceso ala informacién son impres-
cindibles para el periodismo de investigacion, pero aun si
existieran leyes de acceso a ellay se cumplieran las dispo-
siciones para facilitar la transparencia (situacion idilica en
muchos paises de la regién), la publicacion de revelaciones
que comprometan al poder deberia superar la autocensura
y el exceso de prudencia que impone el temor a perder el
trabajo, la fuente de informacion o de financiamiento, la se-
guridad, la tranquilidad.

|
|
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Relaciones y delaciones

El periodismo que investiga le es tan incomodo a los pode-
rosos como le es grato el periodismo cortesano, que vende
como exclusiva el comunicado oficial que un funcionario
dejo caer off the record en el café. Una vez que se es parte
de los cécteles de prensa y de las comitivas oficiales, es mas
dificil resignar los privilegios que conllevan. Pero el traba-
jo periodistico se relaja en las relaciones a la espera de que
premien con delaciones. Este modelo de periodismo de in-
dagacién no es mejor ni peor que el cldsico periodismo de
investigacidn excepto porque requiere de otras habilidades
que no son las que ensefian las cdtedras repitiendo los mé-
todos ideales de la investigacion de los afios setenta. Justa-
mente porque los aportes de las fuentes se han convertido en
imprescindibles, se requieren mds competencias de filtrado
que de produccion, més herramientas de verificacion que de
deteccidn. Se vuelve esencial conocer las tacticas de relacio-
nes ptiblicas para distinguir rapidamente informacion con-
fiable de propaganda, y convertir la informacion interesada
en informacién de interés publico. No menoscaba el papel
del periodista aceptar que las noticias parten de contenidos
producidos por otros, porque hasta los novelistas pueden
partir de hechos histéricos para crear contenido original.
Los periodistas son cronistas de su tiempo y portavoces de
su sociedad, por lo tanto, no necesitan ser detectives intré-
pidos, pero si informadores responsables.

Los trascendidos y filtraciones siempre fueron parte
del juego que juega la prensa con la comunicacion politica.
Pero lo que los convierte en periodismo es qué se hace con
ellos. En el nuevo esquema de informacion global la noticia
perdié su valor como exclusiva y se fortalece cuando tiene
legitimidad colectiva. En un ecosistema donde la informa-
cidn tarda segundos en ser levantada y replicada por otros
medios, salir antes no es tan importante como publicar algo
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de tal valor que dé prestigio al medio que lo incluye. La inves-
tigacién sobre la corrupeion de un gobierno o la revelacion
de irregularidades en una empresa impulsadas por un solo
medio no siempre compensan los riesgos de represalias del
poder investigado o de presiones de anunciantes. No com-
pensa siquiera la primicia obtenida por mérito propio.
Mientras que el periodismo del siglo XX se apoyabaen
valores de competitividad, dentro de los cuales estabala ex-
clusividad, el del siglo xx1 es imposible sin la cooperacion y
el intercambio. Asi lo confirman los consorcios internaciona-
les de investigacion formados para procesar las filtraciones
globales, las asociaciones de medios y organizaciones de la
sociedad civil para la verificacién de noticias, el financia-
miento colectivo (crowdsourcing) para investigaciones que
un medio solo no podria costear. Las catedras, seminarios y
talleres de investigacién tienen que incorporar estas nuevas
formas de competencia complementariay las herramientas
que puedan para transformar las revelaciones de fuentes,
expedientes judiciales o documentos filtrados en algo més
que transcripciones. Especialmente, deben aportar herra-
mientas para proteger a los periodistas del source hacking,
porque los operadores dela informacion usan herramientas
cada vez mas sofisticadas para trampear al periodismo.

La objetividad periodistica no es lo que suponen los
que hablan sin haber leido la elaboracién tedrica de este
concepto. La tradicion profesional del periodismo occiden-
tal del siglo XX se apoy6 en procedimientos de reporteo que
priorizaban lo fictico y el equilibrio de voces en las noticias,
en reemplazo del personalismo del periodismo de ideas,
partidario o de opinién, propio del siglo x1x. Ninguno de
esos modelos fue ajeno a su época. La discusion politica que
acompari6 la formacion de las naciones modernas necesitaba
unaprensaparaexpresar sus ideas, de la misma manera que
la profesionalizacion de las industrias culturales obligd ala
prensa ala creacion de procedimientos para tomar distancia
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de la publicidad y las relacionas publicas, que se desarrolla-
ron a la par del periodismo y resultaron vitales para el desa-
rrollo de los medios. Pero, asi como la publicidad de anun-
ciantesy ciudadanos en las secciones de clasificados se volvid
unafuente de ingreso que sacd a los diarios de la dependencia
de padrinazgos politicos, también se convirtio en una nueva
amenaza alaindependencia. Especialmente en la medida en
gue el periodismo no logro establecer procesos para separar
informacion de opinidn y de propaganda. La investigacion
periodistica se volvié un mecanismo para consolidar la con-
fianza en los medios y mostrar que fuentes y anunciantes no
estaban fuera del escrutinio periodistico. A su vez las fuentes
profesionales comprobaron que someterse cada tanto al es-
crutinio le daba mas credibilidad a su discurso.
Los principios de objetividad, biisqueda de evidencias
y S?paracién de datos y opinidn fueron ejes del periodismo
de investigacion como una forma de distanciarse de la pro-
paganda y de las relaciones publicas. No fue solo un modelo
parala prensa comercial, porque también fue adoptado por
la radiodifusion publica europea y convivid con la prensa
de ideas claramente identificadas con partidos y corrien-
tes ideoldgicas. A esto se lo llama objetividad periodistica,
que nada tiene que ver con la negacion de la subjetividad.
La objetividad periodistica es justamente el resultado de un
proceso de verificacion y transparencia con el fin de ofrecer
al lector elementos para que pueda distinguir opiniones de
evidencias, propaganda de informacion verificada, y que le
permitan percibir el trabajo periodistico al observar los pro-
cesos de chequeo y documentacidn en la noticia misma. La
diferencia entre el periodismo de investigacion y de opinién
no esta en la objetividad periodistica, porque las opiniones
pueden (y deben) ser verificables. La diferencia es cuando la
objetividad es reemplazada por la autoridad y ya no importa
siesverificable, porque al opinador le basta con que sea cita-
ble. Deja de importar qué dijo para discutirse quién lo dijo.




116 | LAS METAFORAS DEL PERIODISMO

Periodismo éde datos o de ideas?

La evidencia es una palabra corriente en la ciencia o en las
series policiales de television, pero en Latinoamérica hay re-
sistencia a usarla en el periodismo. El foco en los hechos yla
adhesién a ciertos protocolos de produccién de noticias para
garantizar que estén lo més despoj adas de sesgos se ve cOmo
un corsé que el periodismo indolente no esta dispuesto a cal-
zarse. En contextos donde el periodismo carece de tiempoy
de recursos, laimprovisacién termina justificandose. A veces
se valora la chapuceria como espontaneidad. En sociedades
muy politizadas, el periodista comprometido politif:,amen—
te se justifica como un mandato, no como una eleccu)n? p.or
lo que los militantes desprecian la neutralidad como ’Flble-
za. Frente al dilema de producir informacién generalista o
partidista, no puede obviarse que el periodismo partidario
resulta una burbuja informativa més cerrada que la que les
atribuyen a los algoritmos de las plataformas.

El periodismo empirico toma un nuevo impulso (_:on
el periodismo de datos que la tecnologia y la Internet abier-
ta facilitan. Pero la iniciativa del periodismo con métodos
cientificos tampoco es nueva. El periodismo de precision
aparecié en Estados Unidos enla década del setenta (coin-
cidente con los tiempos del Watergate) con la idea de aplicar
los métodos cuantitativos de la sociologia (Meyer, 2000).
Claro que en Latinoaméricala sociologia no cultivd la pers-
pectiva empirica que desarrollé su par norteamericano, al
punto de que, en laregion, las ciencias sociales en general y
la comunicacién en particular siguen renegando de los en-
foques cuantitativos. De ahi que el periodismo de andlisis
de los datos no tenga el desarrollo que esta alcanzando en
medios y organizaciones civiles de Europay América del
Norte (Anderson, 2018). A ello se suma la falta de estadisti-
cas confiables y de bases de datos puiblicas que padece Lati-
noamérica, resultantes de una cultura politica basada en el
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secretismo, la discrecionalidad y la falta de garantias legales
para acceder ala informacion ptblica. La cultura periodisti-
ca adaptada a esos entornos cerrados no cambia sus practi-
cas informativas solo con tomar talleres de data journalism
o con la sancidn de una ley de acceso a la informacién. Un
problema de las facultades donde se forma el periodismo
latinoamericano es que analistas y profesores no hacen uso
habitual de los datos ptiblicos a través de informes y estu-
dios, sino directamente reniegan de los métodos empiricos.
En este contexto, es poco probable que se forje un periodis-
mo apegado a los datos y a la evidencia.

Aunque la expresion big data aparece asociada al pro-
cesamiento de datos, lo cierto es que muy pocos periodistas
tienen acceso a grandes bases de datos y a equipamiento para
procesarlos, y casi siempre es por fuera de las redacciones.
La mayoria de quienes se dedican al periodismo de datos
trabajan con modestos recursos, especialmente en lo que
en los estudios se designa como Global South (Mutsvairo et
al, 2019). Y a veces, su principal tarea consiste en acceder a
informacioén y traducirla a datos. En la mayoria de los paises
de Latinoamérica las estadisticas son escasas, y cuando se
accede a informacion pablica esta se encuentra en expedien-
tes o en sistemas que no permiten acceder a datos abiertos.
Este periodismo de investigacion se convierte en periodismo
participante, porque es inviable realizarlo sin el concurso
de organizaciones civicas que apoyen los pedidos de acceso
a informacion publica, o sin la ayuda de ciudadanos que co-
laboren en la digitalizacion de documentos.

En las escuelas de periodismo se insiste en el modelo
de investigacion cldsico, quizas por ser el mas protocolizado
para la transmision en manuales. Y, sin dudas, por tener me-
jor prensa y recibir los premios mas sonados. Pero a veces se
olvida que es el modelo que recurre alos procedimientos de
la objetividad periodistica, apegada a los métodos empiricos
y verificables, que no siempre son los mas populares entre
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los estudiantes, nilos que més receptividad tienen en las re-
dacciones. Enlas iltimas décadas la investigacién periodis-
tica perdid presencia enlos diarios, se volvio casi inexistente
en radio y excepcional en la television. Su género paradigma-
tico, el reportaje, esta devaluado al punto de que la palabra
que designa universalmente la investigacion de fondo se usa
en la Argentina como equivalente de la mera entrevista.
Salvo algunas excepciones, Latinoamérica no hasidoun
espacio propicio para el perio dismo de investigacion, enten-
dido como el estilo canonico en que un periodista develalo
que esté oculto parala mayoria. Las tensiones politicas siem-
pre tuvieron alos medios como la cuerda tensa entre fuentes
de poder. Por un lado, siempre han sido parte de los conflic-
tos. Por otro, receptores de un opaco circuito de filtraciones
y operaciones que estan detras incluso de los casos mas em-
blematicos. A pesar de que todos los paises de la region tie-
nen un caso de impacto en los afios recientes, el interés porla
corrupcion es marginal entre la poblacidn latinoamericana.
En Brasil, dos presidentes fueron destituidos por acusaciones
de corrupcion (Fernando Collor de Mello en 1992 y Dilma
Rousseff en 2016) y uno fue condenado a prision (Luiz Inécio
Lula da Silva en 2017) por el escandalo conocido como Lava
Jato, derivado de un esquema institucionalizado de sobor-
nos a funcionarios. A la renuncia de Pedro Pablo Kuczynski,
presidente de Perti, por corrupcién, se suman los procesos
de Rafael Correa relacionados con sobornos alrededor de la
obra publica. En Argentina, la publicacién por el diario La
Nacién de las anotaciones en varios cuadernos que llevaba
un chofer al servicio de los presidentes Kirchner es parte de
una causajudicial en la que han confesado medio centenar de
empresarios involucrados en maniobras delictivas.

A las coberturas que son analizadas como €] emplo del
periodismo de investigacion regional se les opone un perio-
dismo ideologizado que desmerece las investigaciones de los
colegas no por falta de sustento sino por principios ideol6gi-
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cos. Las noticias, como la sociedad, estan polarizadas, Ciertos
medios se ocupan de la corrupcion de un partido, y otros,
de las faltas de los otros. Denuncias al incumplimiento de
derechos humanos elementales como la salud o situaciones
de pobreza se ventilan en los medios que quieren mostrar
las falencias de un gobierno y se morigeran en aquellos con
una posicion politica afin. El control del poder esta determi-
nado por los intereses politicos. Y las filtraciones a las que
se acceden, también. El fuero judicial es el mas generoso en
dosificar lo que el periodismo después llamara revelaciones,
investigaciones, exclusivas, pero que en la mayoria de los ca-
$08 N0 son mas que transcripciones de expedientes adminis-
trativos y judiciales.

Que el periodismo no sea el origen primero de la mayo-
ria de las noticias no significa que su papel no tenga impor-
tancia. Al contrario, cuanta mas importancia cobra la fuente,
mas intervencion del periodista se necesita para transfor-
mar la filtracion en informacion. En un contexto de recorte
de recursos para las redacciones, las oficinas de prensa se
vuelven actores vitales para acceder a informacion técnica
y especializada, para contrastar y verificar, para solicitar
fuentes alternativas como condicion para publicar algo. Es
decir, para colaborar con el que esta interesado en difundir
un tema de manera de construir informacion de calidad y
confiable que pueda resultar de interés a alguien mas que a
la fuente. El desafio es convertir la informacidn interesada
en interesante, que logre llegar a la gente.

La organizacion Solutions Journalism Network pro-
pone reemplazar la légica de la denuncia de los problemas
por la presentacion de las soluciones. Una de las razones es
que la perspectiva negativa de las coberturas es lo primero
que aducen los que abandonan las noticias. Y las noticias con
criticas o denuncias generan mas hostilidad en la conversa-
cion en las redes. La investigacion de los problemas sociales
se enriquece en la comparacion con otros contextos. E in-
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cluso puede hacer mas evidente el problema local ponerlo
en contraste con las resoluciones que tuvieron situaciones
similares en otros dmbitos. Es una formade ir mas alladela
mera denuncia que, en paises acostumbrados a los actos de
corrupcion como los latinoamericanos, puede ser un episo-
dio mds de 1a serie cotidiana de escdndalos politicos y econd-
micos. La misma comparacion puede resultar mas elocuente
de la gravedad del hecho porque muestra la ineficacia de las
distintas instituciones denunciadas para evitar o compensar
el dafio social.

La formacién de periodistas necesita incorporar técni-
cas colaborativas que incluyan en el proceso noticioso apor-
tes de terceros, documentos, bases de datos, noticias previas.
En una sociedad en red, se trata de incorporara la curricula
académica las habilidades propias de la culturagamer, donde
la competencia no es la exaltacion del individualismo sino
una forma de aprendizaje colectivo. Los gamers aprenden
unos de otros, en equipos entrenados de manera intensiva
donde el conocimiento se comparte y se debate de manera
natural. La comunidad, formada por activos foristas, com-
parte generosamente tutoriales y atajos de aprendizaje, y
es convocada cuando hay que resolver algin desafio nuevo.
Imaginemos si esta cultura gamer se extendiera al perio-
dismoy, en lugar de recurrir ala correccidn y sefialamiento
de errores una vez cometidos, se discutieran alternativas
en foros de colegas antes de la publicacion. Claro que seria
transformar la ética remedial enuna conversacional y reem-
plazar la competencia por la colaboracién, en la medida en
que se asuma que el desafio del periodismo no es llegar antes
sino mejor. No estaria nada mal un periodismo que priori-
ce colaborar antes que sefialar, descubrir antes que develar,
aprender antes que corregir.

5. METAFORA DEL SERVICIO PUBLICO

El periodismo se trata a veces como una palabra vacia que
necesita expandirse con complementos que aclaren su sen-
tido. Es curioso que sea necesario distinguir el periodismo de
investigacién del mero periodismo, como si solo el primero
investigara, Del mismo modo, se hace la aclaracion al hablar
del periodismo de servicio, como si solo esa especializacion
sirviera ala sociedad. Mas llamativo es que suela asociarse el
servicio al periodismo centrado en las minucias cotidianas o
en los reportes meteorologicos. O que se limite el periodismo
ciudadano o civico al que se desarrolla en ambitos que no son
las redacciones, sino oenegés que tratan de darles formato
periodistico a los temas por los que abogan.

Sin embargo, es dificil justificar un periodismo que no
sea un servicio al ciudadano. Esta funcion se hace patente
en nombres de medios que recuerdan el derecho humano
a expresar, como La Opinidn, La Palabra, La Voz (La Voce),
Pregdn, Tribuna (Tribune). Lo mismo ocurre cuando el
medio se presenta como un ciudadano mas de su pueblo a
través del gentilicio, y se llama The Oregonian, The Tennes-
sean, TheScotsman, The Brazilian Times. El bien comun, 0 su
consecucion, esta en El Progreso, O Movimento, y también se
alude a él en Publico, O Povo. En nombres como Democracia,
La Reptiblica, La Ley, el periodismo se equipara, sin mas, a
las instituciones civicas.

La regulacién de la comunicacién discute la impli-
cancia de incluir la mencién del interés publico o servicio
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puiblico en las politicas que involucran al periodismo. Pero
mis alld de 1a naturaleza juridica, la etiqueta suele usarse
utilitaria e indiscriminadamente para cuestiones menores.
Asi como una ley recuerda que los medios de comunicacion
son de interés ptiblico, también se declaran de tal condicion
efemérides, quermeses o iniciativas de lo mas dispares. La
etiqueta se disputa bastante porque, dependiendo del pais,
habilita al derechohabiente a acceder a una dadiva estatal,
alguna facilidad, alguna prebenda, que suele ser la prenda
de convivencia entre el poder y los periodistas, por lo que se
concede bastante indistintamente y se acepta sin remilgo
semantico. Ello sin contar esos argumentos de tertulia que
proclaman que los medios son un servicio publico para zan-
jar cualquier discusion, exaltando cierta funcion social. Una
cosa es asociar la idea de servicio ptiblico a una empresa de
medios, y otra es lo que trae aparejado para el periodismo la
metéfora del servicio ptiblico. La equiparacién de los medios
aprestaciones como el agua corriente o el transporte interur-
bano les garantiza un lugar privilegiado entre los servicios
imprescindibles para el funcionamiento delasociedad. Pero
no siempre se trata de una discusion filosofica acerca del sen-
tido de la prensa en las sociedades contemporaneas. A veces
son profanos cabildeos de cAmaras profesionales que buscan
obtener ventajas comerciales paralacomprade papel o acce-
so diferencial al suministro eléctrico. De ahi que la discusion
sobre el servicio publico esté en boca de empresarios, sindi-
catos y empleados que apelan a ellas cuando ven amenazadas
sus fuentes de trabajo, o de teéricos de politicas de medios.
Pero rara vez fue un asunto prioritario para el periodismo.
La metafora del servicio publico tiene sus sutilezas.
El marco conceptual equipara el periodismo al transpor-
te, que debe ser garantizado dia a dia a riesgo de que las
ciudades colapsen. Pero ocurre que el periodismo ya ha-
cia Uber antes de que la compaiiia tecnolégica lograra co-
nectar personas a las que les sobraba tiempo y les faltaba
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dinero con aquellas que, teniendo dinero, necesitaban re-
solver urgencias de tiempo con un sistema de transporte.
Desde hace bastante, la circulacién global esta vinculan-
do la oferta informativa con la demanda: entre periodis-
tas y medios, periodistas y periodistas, medios y medios.
Y entre estos y los ciudadanos, y los ciudadanos entre si.
En contextos de apagones informativos, la tecnologia que fa-
cilita el intercambio de informacidn fue al auxilio de movi-
mientos ciudadanos como la Primavera Arabe, Ocuppy Wall
Street, o 1a consigna contra el acoso sexual del #MeToo. El
objetivo de cooptar el sistema informativo que tuvieron va-
rios gobiernos se justificé con laidea de reemplazar el “sis-
tema hegemonico”, como gustan de llamar a los medios por
fuera del sistema comunicacional del partido gobernante. Los
lideres que mantienen tensiones-antagénicas con la prensa
argumentan que la legitimidad de los votos les da derecho a
determinar qué informar y con qué encuadre. Suelen desa-
rrollar estrategias de tutelaje parala eleccion cotidiana de los
publicos, con observatorios y leyes que recortan lalibertad
de expresién en nombre de la proteccion de ciertos grupos
o contra la difusién de algunas ideas. En esa linea, paises de
baja calidad democratica sancionaron leyes que incluyenla
obligacién de publicar "la verdad” alos medios, asignando al
poder politico 1a potestad de determinar quién miente.
Paraddjicamente, en nombre de la defensa de la ciu-
dadania, se la subestima en cuanto a su criterio de seleccion
informativa. Ciudadanos que son sujetos de pleno derecho
para elegir a sus representantes son tratados como carentes
de criterio para discernir la calidad de la informacién y ele-
gir las fuentes con que procurarsela. Estos gobiernos son los
que buscan consolidar un sistema gubernamental de medios
afines a los mensajes oficiales, con la trampa de que suelen
quedarse sin lectores cuando la ciudadania detecta que esos
medios su puestamente ptiblicos no representaban el interés
general sino el particular del partido en gobierno. La misma
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instrumentalizacién que se busca hacer de ellos los convierte
en sospechosos, porque es facil para un lector detectar cuan-
do el medio no le habla de sus problemas sino que intenta
convencerlo de que no los tiene.

Si se piensa la informaciéon como un servicio publico
equivalente al agua, se puede constatar que no siempre esta
accesible para todos en igual cantidad y calidad. Algunos la
reciben potabilizada directamente en sus casas, otros deben
extraerla por sus propios medios, y a otros no les alcanza
para un bafio diario. A unos les sobra para llenar su pisci-
nay otros tienen que caminar para cargar el balde diario
con el que preparar la comida. 5ila definicién de “publico”
esta dada por aquellos bienes y servicios a los que todos los
miembros de una comunidad acceden en igual calidad y can-
tidad, el agua, la educacion o la informacién no son publicos
en la mayoria de los paises. La informacion, como la salud,
se piensa como un derecho de todos, pero quien puede pa-
gar obtiene mejores prestaciones. En esa metafora, los me-
dios son equiparables a las empresas de medicina prepaga,
que alegando su prestacion de un servicio publico reclaman
exenciones, subsidios, estimulos financieros para compensar
la atencién que no brindan los hospitales publicos. Pero de
ese modo no hacen mas que reforzar su cardcter exclusivo.

La designacion como servicio ptiblico puede ser fun-
cional a medios y gobiernos para administrar mas ventajo-
samente el emprendimiento informativo. Pero no es igual
cuando el prestador del servicio ptiblico no es una organiza-
cién sino el sujeto periodista. La metéfora del servicio esta
asociada a profesiones como el sacerdocio, la docencia, la
enfermeria, con un componente que los acerca mas al vo-
luntariado que a una profesion liberal. En esas profesiones
vocacionales, el animo de lucro resulta incomp atible porque
atender el llamado al servicio deberia ser mas fuerte que
cualquier retribucion. De donde se sigue, erroneamente,
que periodista, maestra, sacerdote, enfermero lo seran en
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cualquier circunstancia por obligacién moral que no puede
contaminarse con intereses comerciales. El maestro Javier
Dario Restrepo (2004) pone como ejemplo el del sefior que
vendia pan para solventar sus gastos personales y obtener
una libertad de conciencia a la que no podria aspirar el pe-
riodismo, que depende de manera indigna de la mano que lo
paga. Ellado negativo de esta perspectiva es que lleve a supo-
ner que el periodismo pueda ser de esas profesiones mal pa-
gas que entienden que el llamado al servicio y la satisfaccion
de prestarlo son mas fuertes que la retribucion pecuniaria.

Desde el campo conceptual del periodismo de servicio
como asistencia, auxilio, utilidad, provecho, se le critica que
no esté dedicado a cumplir funciones de valor social. De ahi
deriva el falso dilema entre un periodismo serio, compro-
metido, dedicado, y aquel que solo quiere audiencia y se la
procura con recursos comerciales, que suele recibir ad] eti-
vos con carga despectiva cuando se asocian al periodismo:
popular, amarillo, sensacionalista. Como si el interés publico
y el interés para el publico fueran incompatibles. Como si el
periodismo serio, importante, fuera lo opuesto al periodis-
mo interesante.

Periodismo importante o interesante

Quizas sea alrededor del concepto de servicio donde mas se
superponen (y confunden) medios y periodismo. Las pre-
guntas de a quién le importa y a quién le interesa el perio-
dismo pueden tener las mismas respuestas para unoy otro.
El periodismo de elite se enfoco en los temas considerados,
por ese publico de nicho, importantes. Los anunciantes, en
cambio, usan la circulacién como un parametro para justifi-
car la pauta publicitaria. Los medios que tenfan més lectores
a su vez resultaban mas atractivos como soportes publici-
tarios, al punto de que la prensa popular llegé a desarrollar
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publicaciones y medios gratuitos, solo financiados por los
anunciantes. En Latinoamérica se desarrollé un modelo
mixto, oneroso para el Estado y gratuito para los ciudadanos,
aunque lo paguen de manera indirecta. Eso no solo aplica
a los medios estatales sino también a medios privados que
dependen casi exclusivamente del financiamiento guberna-
mental para su existencia. No se trata de un sistema publico
o de subvenciones especificas para los medios, sino que el
gobierno se convierte en principal anunciante y financiador.
Dado que esos medios no dependen de sus ventas, pierden
la orientacién hacia el piblico y dejan de ser interesantes
para los lectores porque priorizan mantener elinterés de su
principal benefactor.

Hay més casos de periodismo de calidad en el modelo
apoyado en suscripciones, en lamedida en que deben ofrecer
un alto valor alos lectores como para estén dispuestos a pa-
gar por el servicio que brinda el medio. Es una explicacion de
cémo un periédico de una ciudad de la costa este de Estados
Unidos como The New York Times se convirtié en un medio
con crecimiento de suscriptores en todo el mundo. Mientras
la industria habla desde 2008 de crisis econdmica, para el
diario fue un punto de inflexién para consolidar su base fi-
nanciera, especialmente desde 2012, cuando los ingresos por
circulacién superaron alos de publicidad. En 2017, mientras
Donald Trump tuiteaba que el periodismo del diario le hacia
perder suscriptores, lo cierto era que solo en la semana en
que el mandatario asumié como presidente de Estados Uni-
dos el diario gané 41 mil suscriptores, que se volvieron mas
de 130 mil el primer afio de ese gobierno. Lo que significo
multiplicar por diez su ritmo de crecimiento.! El modelo de

1 Belvedere, Matthew J. y Newberg, Michael (2016), “New York Times
Subscription Growth Soars Tenfold, Adding 132,000, After Trump’s Win”,
CNBC, 29 de noviembre, disponible en:<https://cnb.cx/2UgYtWr> [con-
sulta: 31/3/2021].
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suscripcion se apoya en el valor del servicio percibido.

La crisis global de los medios encontro a los medios
argentinos con el mismo bajon publicitario, pero también
con caida de ventas, lo que significa para el periodismo ines-
tabilidad Iaboral y la aceptacion de retribuciones en especie
o en descuentos o canjes con los anunciantes. La ausencia
de tradicion de medios por suscripcion se explica por afios
en que el inico canal de ventas fueron los puestos de diarios,
con una fuerte presion de los sindicatos, que consideraron
que erala forma de proteger al gremio. Esto se sumo alare-
sistencia de los sindicatos del transporte a la digitalizacion,
porque siguen pensando en trasladar las cartas de la econo-
miaimpresa en lugar de pensar que podrian transportar las
mercaderias de la economia digital. La combinacion fue letal
para el mercado argentino porque, sin la costumbre de com-
prar medios por anticipado y sin un sistema de correo que
asegurarala entrega en tiempo y forma, era improbable que
pudiera desarrollarse una base de suscriptores. El sistema
de medios, en este caso, se inclind hacia el cliente conocido,
el anunciante, con el que desarrollaron estrategias de venta
como tarjeta de afinidad para ofrecer beneficios a los clien-
tes, y estos se entusiasmaron mas con los descuentos en el
cine que con la idea de recibir un diario todos los dias. El
servicio, en este caso, es comercial, no informativo.

En un libro de 1922, La opinion publica, Walter Lipp-
mann escribid que por la naturaleza misma de la democracia:

La informacion debe fluir naturalmente por no decir gratis. Y
si no directamente del ciudadano, del periédico. El ciudadano
pagard por su teléfono, por los boletos de tren, por su automovil,
por su entretenimiento. Pero no pagard directamente por sus
noticias... Sin embargo, pagard generosamente por el privilegio
de que alguien sepa de él. Va a pagar anuncios propios y de ter-
ceros (...) El publico pagara por la prensa, pero sélo indirecta-
mente. (Lippmann, 1922: pag. 207).
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La observacién fue hecha un siglo antes del desarrolloy
expansién de las redes sociales, que confirmaron que la gente
que reniega de pagar una modesta suscripcion de periodico
no duda en gastar en abonos para datos y en renovar el telé-
fono mas de lo necesario. Lippmann entendi6 que la gente
esta dispuesta a dar su tiempo, su privacidad, su atencién, y
apagar por acceso y por tecnologia, pero no por contenidos.
Antes de que aparecieran la radio yla TV como paradigma
de gratuidad de las noticias. Antes, incluso, de la confusion
que trajo la crisis que redefine el sistema informativo y que
1levé a los medios a culpar a las plataformas de sacarles el
negocio de la publicidad. Y de que transpusieran al castella-
no ese verbo malsonante, “monetizar”, que supone que el
periodismo puede convertirse en moneda, como intentan
hacer con lo que llaman —otra menuda metafora— “trafico de
usuarios”. Mucho antes de la discusion que hay en estos dias
sobre quién pagard por la informacion.

Quién paga el periodismo

El dilema se basa en una pregunta muy incémoda, y es:
équién debe pagar el periodismo? Durante dos siglos, el
periodismo vivio de los medios, sin importarle si el dinero
provenia de los lectores, anunciantes, patrocinadores o go-
bernantes. Pero depender de manera directa de un grupo
de personas que renuevan periodicamente su apoyo es un
examen reiterado que no todos estan dispuestos a rendir.
Durante dos siglos predomino en la prensa el modelo em-
presario, tanto ptiblico como privado. Su base fue la masi-
ficacion de las grandes audiencias, y un modelo de negocio
que incluia alos anunciantes como fuente principal de finan-
ciacién. Sus referentes fueron Emile de Girardin, fundador
del periddico La Presse en Francia a mediados del siglo XIX,
y Joseph Pulitzer, director del New York World en Estados

|
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Unidos, unas décadas después. Estos primeros empresarios
tuvieron que desafiar una limitada cireulacién de la pren-
sa, con precios inalcanzables para las mayorias, que, anal-
fabetas, no tenian demasiada razdn para interesarse por la
incipiente prensa industrial. La revolucion que impulso la
prensa popular fue la de romper el cerco de la elite ilustrada
y hacer llegar informacion y cultura a los ciudadanos y alos
que por entonces no lo eran, como las mujeres y los inmi-
grantes, que hacia el siglo xx empezaban a adquirir un rol
en los centros urbanos.

En esos primeros tiempos convivian en el diario la
funcion politica, que seguia en manos de (y dirigida a) la
clite ilustrada, junto con la comercial, que le daba vitalidad
y popularidad a la prensa. Esta doble condicidon simbdlica
v material atraviesa los medios informativos de manera
complementaria, no excluyente, y mantiene esa tension
original, como si lo intelectual y lo comercial no pudieran
compaginarse sin menoscabo de lo primero por lo segundo.
Esa dicotomia se refuerza por los dos clientes alos que sirve
un medio: para conseguir audiencias debe ofrecerles un bajo
precio, para lo cual necesita atraer a anunciantes que lo fi-
nancien, que a su vez dependen del nimero y la calidad de los
lectores. Hacia 1845, el escritor Alfred Nettement explicaba
la transformacion de entonces:

Antiguamente un diario era financiado por aquellos que encon-
traban sus convicciones politicas expresadas en el medio. Ahora
el periddico vive del anuncio. Para tener muchos anuncios es
preciso tener muchos suscriptores, para tener muchos suscrip-
tores es necesario una carnada que atraiga a todas las opiniones,
con lo que se reemplaza el interés politico por las curiosidades
generales.(Nettement cit. en Ortiz, 1991)

Casi dos siglos después, el anzuelo serd una herramien-
ta digital corriente y se llamara clickbait, también relacio-
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nada con la publicidad. Se usa para atraer visitantes al sitio
con titulos seductores, si no directamente engafiosos, o con
materias atractivas que prometen milagros o revelaciones no
publicadas en ningin otro lado. Contrariamente a los puris-
tas que prescindieron de la publicidad en los medios, desde
que la prensa es prensa ha dependido de ellano solo como
fuente de ingresos. La publicidad siempre ha sido vehiculo
de novedades que no se limitan a lo comercial, y suele tener
un cardcter diddctico en la adopcidn de avances técnicos que
no tiene el periodismo. Por eso fue un género crucial en el
siglo x1x cuando el progreso social y técnico era la meta, lo
fue en el siglo xx para extender cambios culturales como la
adopcidn de los electrodomésticos que liberaron horas de
trabajo manual que recaia en las mujeres. Y vuelve a serlo en
el siglo xx1 como vehiculo de popularizacion de tecnologias.
Lapublicidad es un discurso social que irrumpe enuna
circunstancia histérica, generando y a lavez reflejando los
nuevos habitos de la sociedad. El mercado encuentra en el
discurso publicitario un vehiculo ideal para llevar mensajes
seductores a vastas audiencias y promover nuevas modali-
dades de intercambio comercial y simbdlico. Las audiencias
encuentran un servicio para orientar sus consumos y poner-
se al dia con las ofertas. Y los medios encuentran una forma
de hacer caer el costo de produccion al contar con elingreso
del anunciante, que le permite abaratar el precio del me-
dio hasta la gratuidad, como ocurrird luego con los medios
audiovisuales. Los anunciantes son, ademas, los primeros
interesados en consolidar las audiencias de los medios, en
lamedida en que se aseguran un publico para sus mensajes.
En las escuelas de periodismo no se suele valorar a la publi-
cidad como la instancia mas revolucionaria de la mediatiza-
cién. Pero 1o es, no solo por haber propuesto una estructura
econdmica que hizo accesible alas masas la naciente prensa,
liberandola de la dependencia de un financiador principal,
sino porque configuré un publico lector sin cuyo desarrollo
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no puede entenderse la prensa moderna.

En el siglo X1X se pasé del modelo ilustrado, basado en
el enfoque liberal clasico de la publicidad politica, a la prensa
empresaria, basada en un modelo de negocios que necesita
escala y, por tanto, lectores, audiencias, destinatarios. Este
periodismo empresario significo la popularizacion de la pren-
sa, asi como la pérdida de exclusividad de las elites en sus pa-
ginas. La prensa de masas fue el primer efecto visible de la cri-
sis dela [lustracion, dado que movio el eje desde la confianza
absoluta en la capacidad de la razén de las elites ilustradas ha-
cia las pequerias decisiones cotidianas de las masas urbanas.
Laprensa diaria comenzo a plebiscitar periédicamente los
temas de la agenda, las novedades técnicas, los personajes de
relevancia social y cultural, incluso antes de que se hubieran
consolidado los sistemas democraticos en las naciones. En
esta subversion estd labase de las primeras teorias de masas
que veian con alarma esa funcién de los medios de comuni-
cacion de difundir, publicar y homogeneizar las opiniones de
la sociedad. Como observador de las democracias del siglo
x1X, Gabriel Tarde destaca el papel de la prensa de masas en
]la consolidacién de los procesos politicos en la medida en que
hasta entonces solo el monarca tenia los medios para decir lo
que la gente pensaba en las diferentes aldeas y establecer por
autoridad la unidad de la nacién. El periddico se arrogo esta
funcion real y conecto las pequeiias ciudades desperdigadas,

permitiendo que se conocieran y compartieran inquietudes
y mercancias, y convirtiéndose en un agente de la integracion
nacional. Ahi defini6 el periodismo un tipo de servicio social.

Periodismo moderno no es contemporaneo
La oferta literaria orientada a la aristocracia ilustrada iba

cambiando en la medida en que se incorporaban a la lectura
sectores populares, como los dependientes de las tiendas y
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amas de casa, que podian dedicar largos periodos a leer, im-
pulsados por la creciente alfabetizacion. A lavez, la prensa
estimulaba ese nuevo habito al ofrecer seriados de escrito-
res profesionales. De nuevo el objetivo comercial de fideli-
zar y expandir los lectores se alineaba con un efecto social
que trastocd el orden previo. Entonces lograron incorporar
alainformacién y a la cultura masiva a publicos excluidos
de la prensa popular que los antecedid, como las mujeres,
los inmigrantes y los operarios. El bajo costo de esta penny
press fue un factor determinante, pero no estuvo aislado de
la sinergia editorial y comercial.

La férmula que disefio Pulitzer a fines del siglo XI1X
transformé un diario en quiebra como el New York World,
que mal vendia quince mil ejemplares, en un éxito de un
cuarto de millén diarios. Estos siete principios mantienen

su vigencia:

1. Informar con precision, lo que se revaloriza enun contexto don-
de la amenaza de la desinformacion reactivd los procedimientos
de verificacién y de objetivacion que se habian relajado.

o9 Atraer alos lectores desde el disefio y los recursos grificos.

3. Mantener espacios para los anunciantes en relacidn con la cir-
culacidn, aspecto que se pone en cuestién al lado de la escalade

las plataformas digitales.

4. Promocionar el medio, lo que entonces se hacia publicando las
cifras de circulacion en la portada, y hoy se replica desde las no-
ticias mas vistas, la cantidad de interacciones visibles, el conteo
de comentarios o compartidos ola publicacién de métricas que

confirman que el medio es leido.

5. Apelar al sensacionalismo para atraer a mas lectores, sentando
las bases de lo que se llamara despectivamente “prensa amari-
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llista”, pero que dio alos diarios americanos una cuota de ener-
giay de provocacion en sus reportajes y permitio la difusion de
importantes escritores, asi como el desarrollo de una narrativa
vivida, emocional, que retomaré el periodismo narrativo con-
temporaneo.

6. Asumir una cuota de responsabilidad social, preocupandose es-
pecialmente por los lectores menos privilegiados. Fueron pro-
verbiales las campanias del New York World contra la corrupcion
y los negociados de las corporaciones.

7. Proporcionar noticias atractivas, con produccion periodistica y
métodos innovadores de reportaje. Fue en el diario de Pulitzer
donde Nellie Bly (seudénimo de Elizabeth Cochrane) publicé
sus crénicas en el manicomio de Nueva York y su desafio de dar
la vuelta al mundo en menos de ochenta dias.

De esos puntos, en los medios digitales subsisten los
primeros, mas relacionados con basicas de marketing de
periddicos, pero son mas raros los tultimos tres, que hablan
del periodismo. Aunque ese tipo de reporteo es apreciado,
como confirma la estrategia del New York Times para con-
solidar su base de suscriptores desde la calidad de su pe-
riodismo.

Contrariamente alo que se supone, la primera prensa
de escala masiva desarrolld los principios de objetividad y
de separacidén entre publicidad y periodismo como dos es-
pacios distintivos paralos lectores y como reglas claras para
que los anunciantes no interfirieran en los contenidos edito-
riales. La prensa de opinidn aparece en el siglo XX, después
del periodismo objetivo de la prensa fundacional, acompa-
fiando la consolidacion de los procesos democraticos en los
diferentes paises y el surgimiento de los sindicatos como
agentes politicos activos. Se traté de un periodismo peda-
gdgico en derechos, que adoptd el objetivo de incidir en los




134 | LAS METAFORAS DEL PERIODISMO

procesos politicos. Un siglo después, se desdibujaron esos
dos modelos en un periodismo de comunicacion, que acom-
pafia los cambios de una sociedad cada vez mas desintere-
sada por las cuestiones politicas generalesy mas enfocada
en el bienestar personal. Mientras que en el siglo x1x los
medios eran el canal de lo publicitario, en el siglo xxI el pe-
riodismo funge de interfaz de la oferta de bienes y servicios.
Lo que habia sido un recurso para consolidar el vinculo con
los lectores y fortalecer los procesos econdmicos de su épo-
ca se convirtié en una obsesion por mantener el vinculo con
los ptiblicos mediante cualquier recurso.

Alolargo delahistoria, la mediatizacién fue un proce-
so que involucro tanto el periodismo como la publicidad. E1
sistema publicitario senté las bases para el intercambio de
bienes y servicios a través de los anuncios clasificados, que
brindaron un ingreso sdlido e independiente. Esos peque-
fios anuncios no se publican sin que muchos particulares
abonen por adelantado, todos los dias, pequefias sumas que
configuran un aporte a la caja mayor que muchos contratos
publicitarios de grandes anunciantes. La crisis publicitaria
de los clasificados empez6 mucho antes que la de los espa-
cios publicitarios convencionales. La mediatizacion de los
intercambios personales comenzo con la aparicion de los
impresos y se reformulé con las aplicaciones que no solo
transformaron el consumo gratuito de noticias en las redes
sociales, sino que eliminaron la intermediacién de los me-
dios para ventas, canjes, alquileres, empleos, viajes y demas
actividades comerciales que eran la base comercial de los
periédicos. Los diarios no solo prestaban el servicio publi-
co de la informacion, sino también el de los intercambios.
Cuando las propias instituciones empezaron a publicar y

distribuir su informacion, los medios dejaron de ser el in-
termediario principal de las novedades. Habiendo perdido
la exclusividad de sus dos servicios principales, el periodis-
mo se encontré sin saber a quién tenia que prestarlosy qué
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eralo q}le se esperaba de él. La pregunta para responder en
estos dias es entonces: éa quién sirve el periodismo?

Metafora de servicio al publico

Un lugar comun dice que la informacion es poder. Este apo-
tegma nacid en tiempos de guerras frias (dirian Dorfmany
Mattelart) y medios calientes (agregaria Marshall McLu-

han), lo cual era cierto cuando la informacion era un bien —

escaso. Pero Para leer al Pato Donald (1971), de los primeros
o Comprender los medios de comunicacion (1964), del ﬁlti—’
mo, son libros de historia en tiempos en que la informacion
du.pli‘ca su volumen cada dos afios y medio y circula indis-
criminadamente, mas alla de los medios. Poder, en el siglo
XXI: es.convertir informacion y datos en conocimiento. El
periodismo fue en el ultimo siglo la profesion encargada de
producir y poner en circulacion la informacion, pero esta
loable funcion ya no le es exclusiva. ’

La transformacién del medio masivo en social sacude
las bases mismas del periodismo moderno, que sigue siendo
el que se ensefia y se practica. La pedagogia no ha cambiado
mucho cuando se ensefia a hacer con la computadoralo que
antes se hacia con una maquina de escribir. El mundo digital
nolson los dispositivos y las aplicaciones que parecen ma-
nejar con solvencia los milenials. La profesion est4
jovenes que reportean como ancianosp porque 1ezsziii"$:§
queel canon es el de otrora. The Game, para usar el concepto
de B’arlcco, se aprende jugando, como los videojuegos, y em-
pezd hace muy poco teniendo en cuenta los dos siglos que el
periodismo lleva en otro juego.

Apenas en 2005 apareci6 la idea de mobile journalism.
En '2007, afio en que aparecieron los teléfonos con tecno-
logias integradas, la agencia Reuters impulsé un proyecto
para equipar a los periodistas con un teléfono Nokia. Unos
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pocos afios después, varias compafiias pusieron una camara
y un grabador en un mismo dispositivo al alcance de todos
los bolsillos. Enseguida se consolidaron las tecnologias de
intercambio de archivos, publicacién en redes gratuitas o
alojamiento en la nube. En menos de una década, quienes
durante siglos fueron solo lectores se convirtieron en pro-
ductores de informacién, en un continuo de comunicacion
que no distingue espacios ni tiempos porque estd en cual-
quier lado, las veinticuatro horas, en directo.

El periodismo solia prosperar en ambientes contro-
lados. Las redacciones eran oficinas a las que solo ingresa-
ban los iniciados o los que estaban dispuestos a pasar por
las duras pruebas de la iniciacion. Eran tiempos en que los
periodistas competian entre si por conseguir la ventaja de
una primicia, y silo lograban, el triunfo les duraba al menos
por un rato. Pero esos tiempos yano volveran.

La crisis de los impresos va mas all4 del consumo di-
gital gratuito. El contexto en red es mas trabajoso y com-
petitivo que aquel en el que las noticias se mandaban por
canales de una sola via. El astronémico crecimiento dela
conectividad no solo expandié la escala de la informacion,

sino que cambid su economia, La gente estd mas dispuesta
a pagar por estar conectada que a estar conectada a algo
en particular. Cambia el dispositivo, cambian las horas que
dedicamos a uno u otro. Pero laregla es que la mayor parte
de nuestra vigilia estd conectada a algo. Desde 2014, pasa-
mos mas de seis horas conectados, y desde 2018, casi siete.
Desde 2011, mas de tres cuartos de los latinoamericanos
usan teléfono mévil. Uno de cada cinco de estos ciudadanos
conectados no puede consumir mds que una sola comida
al dia,2]o que viene a mostrar que estar comunicados se ha
convertido en una necesidad tan vital como el alimento. Esa

2 Informe Latinobardmetro 2011, Santiago de Chile, disponible en: <ht-
tps: //www.infoamerica.org/primera/ 1b_201L.pdf> [consulta: 15/4/2021].

METAFORA DEL SERVICIO PUBLICO | 137

necesidad creciente es inversa a la que genera el periodis-
mo en sociedades en que cada vez mas personas deciden
evitar las noticias. Segiin un estudio del Reuters Institute
for the Study of Journalism (Newman et al, 2019), un ter-
cio de la poblacion, y casi la mitad de los argentinos, ma-
nifiestan su decision de evitar las noticias, y un porcentaje
mayor coincide en que dan una visiéon demasiado negativa
del mundo.

Lared estallena de nodos que no necesitan ser medios
para producir, editar, reunir y difundir informacién ambien-
tal, académica, de entretenimiento y de las especializaciones
que se nos ocurran. Y que, sin ser agencias de noticias tradi-
cionales, proveen informacion a los medios al mismo tiempo
que a sus destinatarios directos. La profesionalizacion de los
comunicadores ya habia generado una crisis en la comuni-
cacién pablica a fin del siglo pasado (Blumler & Gurevitch,
1995), cuando el periodismo tenia la funcidn exclusiva de
producir y distribuir informacion regularmente. Las fuen-
tes institucionales se convirtieron en activas proveedoras de
informacién y productoras imprescindibles para el sistema.
Aligual que el testigo eventual de cualquier suceso, que pue-
de dar el dato, la imagen, la declaracion que se convierte en
la noticia del dia.

El periodista estaba acostumbrado a ser leido, escu-
chado, visto. Pero la sociedad no tiene tiempo ya de hacerlo
porque esta muy entretenida produciendo y consumiendo
sus propios relatos. éComo es eso de conversar? ¢Con quién?
Una cosa era conversar con las fuentes, écudndo se termino
eso de que el cronista vaya y cuente ante un publico atento
sus relatos? Por eso se las llamaba “audiencias”, que en el
latin significa “personas que escuchan”. Pero en las redes se
habla de “comunidad”, que alude al interés compartido por
alguna especificidad, e implica una actitud mads activa.
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La red es el mensaje

Era muy practico eso de que el medio fuera el mensaje por-
que esa concepcion volvia a la narrativa un problema del
medio y no del periodista. Pero en estos tiempos el adagio
de Protégoras se impone al de Marshall McLuhan porque se
reactiva la idea de que la persona es la medida de todas las
cosas. Seguin la clasificacion de McLuhan, la prensa, laradio,
la televisién son considerados medios “calientes” porque sa-
turan un canal sensorial con una fuerte densidad de infor-
macién y no permiten la interaccién. Su comunicacion es
unilateral en cuanto a la direccion de circulacion y son me-
dios cerrados en cuanto al mensaje que proponen: en ellos,
la noticia es el punto final del proceso. Los medios “frios”,
en cambio, se dispersan entre varios canales sensoriales o
tienen escasa densidad informativa, pero facilitan la par-
ticipacion, como el teléfono. Dentro de este grupo podrian
ubicarse las interacciones de las redes sociales o la conver-
sacion de los sistemas de mensajerfa. La comunicacion uno a
uno del teléfono se asemeja mas ala web en tanto sistema de
narrowcasting, que recupera la idea del intercambio perso-
nalizado, muy distinto ala difusién masiva de los sistemas de
broadcasting. El periodismo es digital cuando se incorpora
a un intercambio personalizado, no cuando hace lo mismo
que hacia con dispositivos analogicos.

Los medios sociales difieren de los masivos en la medi-
da en que llegan mediante conexiones sociales entre perso-
nas que pertenecen a comunidades multiples. En cada una
de ellas tienen distintos roles y erean discusiones distribui-
das, a diferencia de la discusidn de la prensa que siempre es
centralizada y pocas veces admite el intercambio. En ese
sentido, la prensa masiva fue una anomalia en el sistema de
comunicacién, porque alterd el sistema social ancestral que
distribuia la informacién a través de los contactos personales
a través de soportes como cartas, gacetas, libros. Los cana-
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les digitales solo multiplican la escala de aquellos contactos
personales, pero mantienen en esencia las practicas de los
medios sociales previos a la aparicion de la prensa masiva.
De hecho, los autores en la antigua Roma no cobraban de-
rechos por sus libros, pero escribian para conseguir el pres-
tigio y ampliar su influencia social. Al igual que muchos pe-
riodistas de la novela de Balzac, que buscaban publicar con
el objetivo principal de legitimarse piblicamente y ampliar
su circulo de influencia. Movidos por la misma aspiracion,
ahora muchos escriben en las plataformas, tal como se hacia
en los diarios antes del siglo xvI111, que recopilaban textos,
cartas, poemas, recetas médicas y de cocina, dibujos, citas,
discursos, para conservarlos y compartirlos (Sandage, 2013).
Tal como se hace hoy en los muros de las redes sociales.
Antes de que aparecieran los primeros prototipos de redes
sociales, Dan Gillmor escribid su libro We the Media (2004),
donde planteaba que mantener una conversacion con las
audiencias era mas importante que la rutina de recopilar y
reportar hechos. Y es mas digital lo primero que lo segundo,
mas all4 de que se haga con un dispositivo electrénico. In-
terpretar cual es la informacion que la ciudadania necesita
es hoy mucho mas sencillo que antes. Basta acompanar la
conversacion y aceptar ese intercambio que propone esta
construccion mas horizontal de la informacion. Pero es muy
trabajoso. Conversar da mucho mas trabajo que contar.

Los que siempre han sido productores de noticias ac-
tian ahora como curadores de toda esta informacion. Perio-
distas, fuentes y usuarios construyen una ética conversaday
dinamica que se apoya en el derecho universal ala comunica-
cién, pero el cambio de la produccion ala circulacion no esta
del todo incorporado al periodismo. La viralidad no es una
novedad de las redes sociales, sino un residuo de los medios
masivos. Cuando una caneidn se convertia en un hit se decia
que era “pegadiza”. En estos tiempos, lo que cunde se llama
“contagioso”, pero no como el entusiasmo, sino como una
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enfermedad. La noticia (como un video, un meme) puede ser
“yiral”. Las metaforas del contenido viral y del anzuelo digi-
tal (clickbait) llevan implicito un ser vivo indefenso ante una
amenaza, Ese marco conceptual es tan poderoso que no po-
cas campanas de alfabetizacion mediatica se desarrollan con
laidea de generar “anticuerpos” que defiendan alos incautos
de los virus que atacan desde los medios de comunicacion.
El periodismo, en esa metafora, seria como esos cientificos
de las peliculas de zombis que desparraman virus, queriendo
o sin querer, pero siempre para desgracia de la humanidad.
Después de la pandemia del coronavirus tendremos que re-
pensar el concepto de viral como algo positivo.

En las comunidades que se activan a través de las redes
comunicantes, la gente comparte contenidos activamente,
pone entusiasmo y creatividad para lograr el interés de sus
pares. En estos entornos, mejor que de viralidad es hablar
de diseminacion (spreadability) para describir esa capaci-
dad de las personas en red para compartir contenidos de
terceros con impronta propia, sea con la autorizacion del
autor original o en contra de sus deseos. Mas que un virus,
lo que se esparce en las redes se parece a esas semillas que
desarrollan mecanismos para caer lejos de la planta, sea
prendiéndose a los animales, dejandose devorar por ellos
o abriéndose como alas para que las lleven los vientos. De
la misma manera que describe la botdnica, cada red desa-
rrolla el meecanismo de dispersion que mas le conviene, y
el conjunto no puede resumirse en una receta de esas que
dicen “cdémo viralizar”. No se trata de “contagiar” a gente
con las defensas bajas sino de “atraer” sujetos que puedan
multiplicar la especie. Asi se mide el impacto de la red.
Elvalor de la circulacion estd en el efecto de 1a red (network
effect), por el cual cuantas mds personas participen, mas va-
lor adquiere la red, vy esta a su vez se vuelve mas accesible.
Raravezla multiplicacion de un virus significa algo positivo
(Currier, 2018), y los sujetos que contagian no son aprecia-
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dos. No solo considerando los efectos negativos de las epi-
demias de gripe, o la contaminacién de computadoras por
programas maliciosos: cuando la “circulacién viral” se asocia
a una noticia, generalmente viene de la mano de rumores e
informacidn falsa, engafiosa. No se trata de un marco con-
ceptual que le convenga mucho al periodismo. Lo que si le
conviene al periodismo del efecto de las redes es que cada
miembro de la red sea necesario para dar valor. Si cabe una
metafora bioldgica, seria la de las bandadas de estorninos
que viajan en vuelo sincronizando, haciendo bellas coreogra-
fias aéreas que tienen explicaciones practicas mas que estéti-
cas. Este comportamiento no solo potenciala proteccién del
colectivo y optimiza su desempefio (Ballerini et al., 2008),
sino que convierte a la bandada en un centro de informacidn
en el que cada miembro es vital i)ara el desempeiio del con-
junto (Ward & Zahavi, 1973).

Durante dos siglos, el valor de los medios lo definié
un juego de poder en el que solo podia ganar el mas grande.
Los medios, y quienes los estudiaban, se concentraban en
las variables econ6micas: acceso a materias primas, ubica-
cion geogrifica clave, regulaciones y ventajas impositivas
locales, patentes, licencias y demas cuestiones del mundo
material. Con esa ldgica, 1a forma de crecer era desarro-
llar una economia de escala, de competencia. Pero en las
ultimas décadas se constata que a los mas grandes no les
alcanzd con tener un negocio s6lido, una marca potente,
ventajas en el acceso a materias primas y canales exclusi-
vos de distribucion. Dentro de no mucho tiempo, alguien
les contara a sus nietos que alguna vez hubo luchas por el
precio del papel en el que se imprimia una cosa llamada
diario, que se vendia en unos puestos de las esquinas que
solo vendian objetos de papel. Y esas criaturas volveran a
su videojuego y a sus redes para conversar con gente que
no conocen, que comparte con ellos noticias que sus abue-
los raramente encontraban en el kiosco de diarios impre-
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sas en papel prensa. En la economia de las redes, la escala
no est4 atada a una jurisdiccién, ni a un producto tangible.
Cada vez que periodistas se retinen en simposios para hablar
de la preocupacién por el “futuro de su medio” suele ocurrir
que, en realidad, terminan hablando del pasado de sumedio
cuando las inquietudes que los convocan son los anuncian-
tes, 1a cantidad de paginas o las cifras de audiencias. En el
mundo digital, la colaboracién es mas crucial que la com-
petencia. La transparencia dominante conspira contra las
reglas que favorecieron a ciertos negocios de medios en el
pasado. Y la posicion geografica no dice nada: muchos pe-
riodistas trabajan para medios de lugares que nunca visita-
rdn y van comprendiendo que la crisis del mercado local de
medios no necesariamente es su problema. Incluso, aunque
parezca paraddjico, el futuro del periodismo ni siquiera se
encuentra atado al futuro de los medios. Las reglas del mun-
do digital estAn mds relacionadas con propiedades intangi-
bles como el talento del equipo, la flexibilidad, las patentes,
la oportunidad, las relaciones (Currier, 2016). De poco sirve
depender de las ventajitas de un gobierno cuando las reglas
del juego son globales. Sin garantizar algin tipo de efecto en
lared no hay destino.

Mientras que los medios tradicionales competian por
la atencion de las audiencias, la clave en la red es la reten-
cién: la razdén que hace que el usuario vuelva a la red. Por
eso, la publicidad como fuente de ingresos es reemplazada
por la suscripeién. Poco importan los clics en un titular lla-
mativo si la gente abandona la noticia antes de que termine
de cargarse porque unas frases alcanzan para detectar que
alli hay poco o nada. De nada sirven los indices de audiencias
si la noticia no logra entrar en la conversacion y expandirse
entre los miembros de mas redes que la original en la que fue
publicada. En tiempos en que la informacion sobra y estaa
disposicién en multiples canales, la atencién de los publicos
se dispersay es cada vez mds dificil de agregarlos en audien-
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cias como las que definia el marketing cuando compraba los
espacios en los medios en que podia encontrarlas. Y se dala
paradoja de que cuanto mas esfuerzo hacen los medios para
atraparlas, mis se les escapan. En una sociedad liquida, la
atencion es el elemento mds etéreo, gaseoso, que cuesta cap-
turar. En ese afan de probar férmulas atractivas paralas au-
diencias, se ocupan menos de los sucesos trascendentes que
debe conocer un ciudadano responsable, y en la voragine, los
homogeneizan con lo intrascendente. Asi, lo importante se
espectaculariza en pos de volverlo interesante y, aun asi, o
por eso mismo, se vuelve irrelevante. Y lo que los medios no
ofrecen, la comunidad se lo procura por su cuenta, generan-
do espacios alternativos para la informacién. La diferencia
crucial es que mientras en la etapa masiva el valor estaba en
el mensaje, en la comunicacion en red el valorlo aportay lo
detecta cada miembro de la comunidad. Por eso es mas im-
portante consolidar una red valiosa que pergefiar mensajes
o multiplicarlos.

Cuando un medio era el (inico o el mas importante en
una ciudad, el consumo era la variable que justificabala pro-
duccién. Pero ahora los medios no compiten con los vecinos
de la cuadra, sino con toda la oferta global. Y todalalocal. Si
hay que decidir destinar dinero a una suscripeion, se puede
elegir el medio mas importante globalmente, sabiendo que
la informacién local va a estar disponible gratis y de mane-
ra mas confiable en lo que los conocidos compartan en sus
redes. Ese ment diversificado era el suefio de los que acon-
sejaban no leer una sola version de las noticias. Si una per-
sona hojeaba cuatro o cinco noticias al dia, antes les venia
en un solo periddico que quizas fuera el que compraban en
su casa. Hoy puede ojear (sin hache) quizas el doble y dete-
nerse en dos o tres, pero seguramente seran de periodicos
muy diferentes. Porque desde que el hombre se organiza en
comunidad, siempre prefirié hacerlo con los afines. Es mas
probable encontrar en el entorno digital alguna informacion




144 | LAS METAFORAS DEL PERIODISMO

que no anddbamos buscando o cruzarnos con alguien que
nos comparta algo que no hubiéramos leido en la épocaen
que nos limitabamos a los medios que se usaban en la casa.
El consumo incidental de noticias lo hace mas fragmentado
(Nielsen & Selva, 2018), conlo que también es poco probable
que lleguemos a leer mds que un par de noticias de la edicion
de un medio (en diarios que suelen publicar cada dia bas-
tante mas que un centenar de noticias). Las pretensiones
de influencia de los viejos periédicos se diluyen cuando la
gente yano lee los diarios desde las portadas ni entra.ndo a
los portales de cabecera, sino desde las recomendaciones.
Suele ocurrir que lo que el periodismo jerarquiza como im-
portante no coincide con lo que las noticias mas leidas se-
fialan como interesante.

Periodismo participativo o participante

Los grandes sucesos del siglo XXI1no fueron cubiertos por
cdmaras profesionales. Quiza el ultimo gran evento terroris-
ta disefiado para la television fue el atentado de las Torres
Gemelas en Nueva York el 9 de septiembre de 2001 Ahi el
ataque del segundo avién parecid coordinarse con tiempo
suficiente para garantizar que hubiera camaras registrando
lo que inicialmente parecio un infortunio, pero enseguida se
entendié como un atentado. También fue el evento inaugural
de la era en que los dispositivos personales registrarian los
sucesos a la par o, muchas veces, incluso antes que el perio-
dismo. De ahf en mas, la comunicacion distribuida permitio
el contacto de grandes grupos entre si mediante dispositivos,
y facilitd la cobertura de sucesos desde los mismos protago-
nistas: las movilizaciones en repudio al atentado de Atocha
en 2004, los atentados en el metro de Londres el 7 de julio de
2005, las protestas en Birmania en otofio de 2007, los ataques
terroristas en Bombay en noviembre de 2008, las protestas
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en Iran en junio de 2009, los movimientos sociales de 2011
como las manifestaciones de Ttnez y Egipto, los indignados
de Espafia y los activistas de Occupy Wall Street. Ni que ha-
blar de paises en donde la tinica forma de informarse y de
informar son las redes sociales, como Venezuela. La prensa
todavia se sorprende de lamagnitud de eventos globales que
apoyan consignas universales como la ecologia, la igualdad de
géneros, todos hitos que sin haber estado en la agenda media-
ticallevaban tiempo madurando entre personas desde diver-
sos intereses y posiciones politicas que apoyaban un reclamo
comun sin que eso luego las obligara a seguir juntas. Son los
flashpoints (Waisbord & Russell, 2020) que estallan ante la
atencion publica y que desdibujan los limites del periodismo,
los activistas, las fuentes organizadas y las audiencias.

La conectividad movil facilita la formacion de estas co-
munidades instantaneas que se convierten en fuentes activas
de noticias, asi como veedores en linea de los contenidos. El
ciudadano expande a todos los momentos de la vida cotidia-
nala produccidon y el uso de la informacion. Es una ética de
consumo de informacion, fragmentada, multiplataforma, que
se alimenta de recomendaciones y selecciones del ciudadano
que revisa su movil en los momentos en que espera el trans-
porte o se toma un descanso breve que para la mayoria debe
ser productivo. Pero también es una estética: la narrativa del
ciudadano celebrity que en comunidad se convierte en pro-
ductor de resistencias creativas desde la sensibilidad estética
de YouTube, la performance de los flashmobs, la intervencion
desde Facebook, la lgica del flujo constante que condensa
Twitter. Estos son sucesos que se planifican y producen como
noticiables, disefiados con las narrativas de lared.

Cualquier ciudadano puede tuitear desde una mani-
festacion, publicar fotos de sucesos o difundir eventos po-
tencialmente noticiosos. La gente suele hacerlo cada vez
con mayor asiduidad y competencia. Incluso con un mayor
sentido de oportunidad que el periodista, porque el ciudada-
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no es impulsor y protagonista de los sucesos a los que even-
tualmente el periodista asiste como invitado. Puede que el
periodismo llegue tarde como testigo, pero cada vez se .nece—
sita mas el rol de articulador de esta conversacion social. El
diferencial no estd ya en el mero reporte de los hechos, sino
que cada vez se necesita una mayor demanda de veriﬁf:aci(')n,
contextualizacién y narracion de esas historias (Rheingold,
2011). El ciudadano puede estar ahi, donde ocurren los 1.1e—
chos, pero el periodista puede ayudarlo a comprend?r mejor
en dénde esta metido. Las competencias que permiten una
rapida verificacién pueden ser distintas a las del productor
de informacidn con iniciativa propia (Jenkins et al., 2013).
Pero unas y otras son periodismo. '

A diferencia de lo que ocurrio en los dos siglos previos
de historia de los medios informativos, el primer borrador
dela historia ya nolo escribe el periodismo, que ah(.)ra toma
apuntes de los trazos gruesos que las redes van dejlando de
los acontecimientos cotidianos. A su vez, los usuarios reto-
maran esos apuntes para volver a elegir lo que consideran la
mejor version, compararla y discutirla con otras, comentar
y valorar los comentarios y versiones de otros. Esto que es
un lugar comiin para describir los usos de las redes es una
revolucidn para el periodismo. Sin el concurso del usuafri‘o
como validador y recomendador de informacion, la noticia
quedaria encerrada en la web del medio.

Laidea de cultura participativa es anterior alas redes
sociales, porque ellas no son la causa sino la resultante de un
cambio cultural que viene de lejos. A inicios de los noventa,
Henry Jenkins uso el concepto para describir el entusiasmo
de las comunidades de fans de consumos culturales como
peliculas o videojuegos (Jenkins et al., 2015). El peri_(zdismo
se llama participativo cuando habilita canales de dialogo y
aportes ciudadanos. Es participante cuando pone el cuerpo
en el lugar en que lo tendria una persona comiin, sea porque
hace una crdénica en primera persona, sea porque adopta un
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rol para contar en primera persona, sea porque se sumaala
conversacion. Algunos hablan de periodismo performativo,
cuando la accién del periodista construye el acontecimiento
que relata, pero no con dnimo de engafio, sino como experi-
mento social, al contar un suceso en primera persona. En
el siglo x1x, Nellie Bly se metié durante diez dias en un ma-
nicomio para vivir como intérnada, y también se hizo con-
tratar como criada. Entonces, como ahora, se trataba de un
recurso para atraer lectores. El periodismo selfi también es
un género que usa el lenguaje de la me generation, que junta
fotografias del mundo con la persona en primer plano.

La trazabilidad digital permite conocer en tiempo real
laaccion y reaccién de los ciudadanos frente a los aconteci-
mientos, a la vez que hace posible evaluar el impacto inme-
diato de la informacién. También las tecnologias permiten al
periodismo recibir aportes, filtraciones y colaboracion para
la construccién de datos y revisién de documentos. Nunca
antes fue tan facil sumar a la ciudadania en la construccién
de la informacién puiblica, pero de nada serviria sino fuera
pararepensar las funciones de la prensa y el periodismo enla
democracia. Las alianzas entre ciudadanos y periodistas para
el desarrollo de investigaciones basadas en datos publicos es
unarespuesta a estas transformaciones que est4 atravesando
el periodismo.

A fines del siglo pasado cobré vigor la idea de periodis-
mo civico, o ciudadano, o ptiblico, como género que trataba
de impulsar la agenda ciudadana excluida del temario de los
medios tradicionales. Se esperaba que los blogueros y me-
dios comunitarios aportaran informacién con la perspectiva
de los publicos. Lo cual era una paradoja, porque se supo-
nia que el periodismo estaba por esencia al servicio de los
ciudadanos, pero en algtin momento perdié el criterio para
decidir qué temas eran importantes, Sin embargo, aquellas
iniciativas ciudadanas perdieron fuerza unas décadas des-
pués. Incluso el impulso de los medios comunitarios desde
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el estimulo de las politicas publicas que garantizaban apoyo
financiero estatal no se reflejé en una incidencia civica ni en
la construccién de una audiencia considerable. Las explica-
ciones son muchas, pero se resumen en dos: el periodismo no
consiguié hacer interesante lo que consideraba importante ni
logré dar relevancia a su agenda social. Sea porque surgia de
una mirada muy enfocada en su perspectiva, sea porque los
fondos ptiblicos no le dieron la independencia necesaria para
hablar en nombre de la sociedad. Lo cierto es que esa iniciati-
vano logré convertirse en un género periodistico dominante.

Las tecnologias de la comunicacion presentaron un

desafio adicional a la perspectiva civica en lamedida en que
la participacién se volvio la regla, no una concesion que el
medio hacia a sus lectores a partir de espacios acotados como
las cartas de lectores, los consejos o las encuestas sobre dis-
tintos temas. Mientras las antiguas cartas o quejas llegaban a
un editor que decidia cuél era la que finalmente se publicaba,
los comentarios empezaron a hacerse en tiempo real y ala
vista de todos. Incluso en el caso de los medios timoratos que
no se animaron a abrir esos espacios en sus portales, porque
nada impide que la nota se comparta en otras redes, pabli-
cas o privadas, con los comentarios tan temidos fuera dela
mirada del medio y, por tanto, con menos posibilidades de
responderlos.

El periodismo fue viendo cémo las fuentes de poder ha-
cian mas sofisticado su manejo de la informacion, con una
dosificacién estratégica de lo que develaban. En ese aspec-
to ya existia una tradicién que prestigiaba la participacion
ciudadana en forma de aportes, documentos, filtraciones,
para facilitar evidencias en las que apoyar la investigacion
ciudadana. La novedad es el desarrollo de mecanismos de
colaboracién para el procesamiento de grandes cantidades
de documentos o de datos, como la curaduria de contenidos
(crowdsourcing) o el periodismo de datos.

La participacion de los ciudadanos impacta en varios
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aspectos del procedimiento de reporteo, La forma mas obvia
es lareceptividad a consultas, aportes e iniciativas ciudada-
nas que no solo se responden sino que se usan como base
para orientar el desarrollo de noticias. La participacion es
atil para consolidar la calidad periodistica en la medida en
que la inteligencia de las multitudes permite consolidar los
mecanismos de precision y verificacion de las noticias. Tam-
bién es un recurso para fortalecer el vinculo con los lectores
desde un periodismo de servicio que brinde orientacién en
ejercicio de derechos, consejos de consumo y recomendacio-
nes para calidad de vida, que incorpore como guia el interés
del publico y que sume soluciones a las denuncias y diag-
ndsticos. La convergencia tecnolégica facilita la usabilidad
y accesibilidad de los contenidos y estimula las narrativas
transmedia donde los usuarios son los productores, editores
y difusores principales de los contenidos. Pero en la segunda
década del siglo la mayoria de los medios todavia restringe

los mecanismos para compartir las noticias, aferrados ala
concepcion del siglo X1x de los derechos de autor, y al temor

aque la orientacidon que den los usuarios se aleje de su pers-

pectiva. Sin embargo, nada aporta mas a la sustentabilidad

que los valores de independencia, transparencia y balance,

que necesitan de la confirmacidon de los otros. Son valores

que no alcanza con enunciar, sino que tienen que ser per-

cibidos para que operen como tales. Participacion, servicio,

calidad, convergencia, sustentabilidad hacen al periodismo

participativo. Podria decirse que hacen al periodismo.

A quién sirve el periodismo

Para el periodismo participativo no se trata de un compro-
miso de precision y honestidad, sino de aceptar la colabo-
racion de los destinatarios para lograr ese compromiso a
partir de recopilar y reportar, estando dispuestos a conver-
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sar de ello con las audiencias. ¥ a rendirles cuentas, lejos
de clausurar la discusién hacia adentro de la redaccion. El
peor enemigo del periodismo es la defensa corporativa, casi
tanto como la justificacion de decisiones en nombre de un
negocio que no es el propio. La confusion de periodistas con
medios se mantiene incluso en académicos que creen que
pueden hablar de los periodistas porque entienden de las
empresas que 10s contratan. La mirada economicista me-
noscaba la perspectiva humanista con que se debe analizar
el periodismo. Como si las personas pudieran explicarse
desde las variables de una entidad juridica. Cunando hablan
de los periodistas equiparandolos a sus contratantes anulan
cualquier consideracion humanay posibilidad de albedrio,
y omiten que enun mismo medio puedan convivir distintos
modelos de periodismo.

En el siglo pasado el periodismo solia definirse por sus
lealtades: era periodismo popular sise orientaba alas masas,
o de elites si se enfocaba en las necesidades de los grupos
politicos o econdmicos. En funcion de eso era, a 51 vez, de
izquierda o de derecha. Si las monitoreaba, era periodismo
de control o vigilante. Si las exaltaba, era patridtico en las
categorias tedricas, militante para lavulgata. Estos modelos
evidencian que el periodismo no tiene solo un actor al que
servir. Sirve ala democracia, alos analfabetos, alos votantes,
a los consumidores, a los gobiernos, a los medios. Incluso a
cada uno de ellos puede servir con distintos criterios, y desde
diferentes modelos. Aunque rapidamente se asignan funcio-
nes al periodismo, hay que tener en cuenta muchas variables
antes de tener certeza.

La idea extendida del periodismo como pedagogia
social esta muy instalada en los analistas, especialmente
en los que vienen de especialidades ajenas al periodismo.

Y en particular en aquellos que critican el uso de técnicas
del entretenimiento para atraer audiencias, y proponen una

funcién educativa del periodismo que no necesarl mente s
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asumida por los reporteros. Hay una perspectiva iluminista
en la ideologia implicita en esta idea de los medios como
educadores o facilitadores de los procesos democraticos. En
cualquier caso, esto ha sido sobre todo una enunciacion, una
meta, que no necesariamente cuenta con una evaluacié’n de
5}1’factibilidad en tiempos en que la mayoria de la pobla-
cion _ya no es convocada por la prensa tradicional. Aunque
subsidiariamente fortalezcan la informacion y pongan en
contacto a mucha gente con asuntos a los que no accederian
d? otra manera, no puede decirse que esa funcion de los me-
dios determine el modelo del periodismo. Y ello demanda
analizar en qué contextos y con cudles objetivos deberiamos
acordar qué rol cumple el periodista en medios que asumen
esa perspectiva. No es tan facil como asumir una pedagogia
para masas desde cualquier lugar. Y qué pedagogia.

. Laenunciacion de que los medios sirven ala democra-
cia demanda una aclaracion acerca de cudl es el servicio que
prestan: si a las instituciones, alos procesos, alos actores de
poder o alos ciudadanos de a pie. Los periodistas pueden, a
su vez, asumir un rol de observadores, neutrales o partisa-
nos,.; de criticos, opositores o técnicos; o simplemente como
activos participantes de la vida politica, que saben actuar
co'rno buenos ciudadanos. Pero para esto se requiere, como
mllnimo, la capacidad para dilucidar adecuadamente entre
el interés general y el interés del medio ala hora de revelar
o no una informacién calificada, y la honestidad para co-
H‘Lunicar esta posicion con claridad. Por otra parte, en estos
tiempos, los ciudadanos también pueden monitorear a los
q’ue monitorean. Asi como en los espacios publicos fotogra-
fian las actitudes de aquellos encargados del orden publico
para apoyarlas o para delatarlas, también estan atentos a
19 que hacen los periodistas. Los primeros tiempos de este
eJ'ercicio inédito de conversacién fueron dificiles, espe-

cialmente para quienes estuvieron siglos incuestionados.
Las expresio_nes espontaneas respetuosas se desdibujaron
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en agresiones y hostilidad en linea que, si bien no fueron
mayoritarias, s{ mas estridentes. Como las de los mismos
politicos, que aprovecharon la tecnologia para expresar su
descontento como un ciudadano mas, con la irresponsabi-
lidad de quien olvida que el poder que ejerce hace que sus
expresiones habiliten mas agresiones y promuevarn el silen-
cio de la disidencia frente a aquel que tiene en su mano algo
més que el potencial de una red social.

La profesionalizacion de los peri6dicos hacia fines del
siglo X1x convirtio la informacién en un bien comercial. Sin
embargo, eso no esté refiido con el interés ptiblico porque la
vida contemporanea tiene infinidad de actividades maneja-
das por privados que prestan mas servicios que muchas ins-
tituciones publicas, cuando no sirven al bien comun. No en
vano, el marco conceptual negativo no lo tiene tanto la pa-
labra “cliente” como el término “clientelismo”. Lo opuesto
a1a informacién de interés publico no es el interés privado,
porque un caso personal puede ser relevante para el debate
publico como ocurrio con tantos casos de violencia familiar
o desigualdad de género. Tampoco es 1o comercial, porque
el consumo también es un tema de gran interés y siempre
puede ser encuadrado en un marco que refuerce los dere-
chos del consumidor o el consumo consciente. La inversa
también demuestra la amplitud del concepto: la informa-
cién desde medios publicos o comunitarios a su vez puede
tener una perspectiva partidaria, cap ciosa, pensada conun
interés particulary presentada en nombre de la comuni-

dad. La ciudadania suele detectarlo rapidamente y por eso
la mayoria de estos emprendimientos dizque publicos son
enclaves de militancia que no logran romper las burbujas
ideoldgicas ni captar audiencias mayoritarias. Los marcos
juridicos suelen ser benévolos con los medios y periodistas
que emprenden con objetivos comunitarios, pero €so no al-
canza sino se garantizan condiciones de independenciay
vocacién generalista. Por €so, el analisis del periodismo de
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bien piiblico no puede limitarse a la clasificacién del medio o
ala evaluacidn de su financiamiento, sino que debe abarcar
su impacto ciudadano.

El auténtico periodismo digital

Un efecto impensado del contexto digital es que ya no li-
mita la comunicacién a una jurisdiccion, lo que expande la
idea de comunidad de lo local al interés compartido. Esta
circunstancia vuelve a recrear el movimiento del siglo X1x
pero conuna renovacién. Por entonces, la financiacion des-
de la miriada de pequefios anuncios permitié bajar el precio
de tapa de los periddicos para ponerlos al alcance de mds
personas, a la vez que sacé a los medios del financiamiento
de un tinico patrono. La multiplicacién de oferta de medios
fue alterando este modelo de negocios a lo largo del siglo XX,
tanto que casi volvié al punto cero cuando los medios deci-
dieron depender de un financiador tinico, como ocurri6 con
la publicidad estatal en Latinoamérica durante la primera
década del siglo xXI. Vuelven a aparecer modelos de micro
financiamiento para emprendimientos periodisticos, mu-
chos de los cuales se desprendieron de los medios y tienen
sus espacios propios en plataformas sociales, de pédcast o en
boletines informativos. Empieza a verse un periodismo que
sirve a una comunidad de intereses que si parece dispuesta
a pagar por un tipo de informacién.

Elreporteo también es cada vez mas participativo y co-
laborativo, no solo de los ciudadanos hacia los medios, sino
de los medios entre si. El financiamiento de anunciantes
y suscriptores se diversifica con fundaciones, filintropos,
fondos académicos y gubernamentales y contribuciones vo-
luntarias. También la colaboracién mutua es una forma de
financiamiento eruzado (Downie & Schudson, 2009). Cada
vez hay mas disposicidon a compartir recursos y noticias con
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los que antes eran competidores. Asi, pequefios diarios lo-
cales sirven de corresponsales a los metropolitanos, y estos
ceden contenidos para apoyar el trabajo local y ala vez ex-
pandir su presencia. Estas nuevas formas mutuales también
se vieron en los consorcios de noticias que abordaron gran-
des filtraciones, en donde cada parte sumo sus recursos para
procesar los datos y el todo brindé la proteccion frente a los
poderosos denunciados.

Hubo un tiempo en que el periodismo se definia por
los temas de los que hablaba: deportivo, politico, de espec-
taculos, de marca. Aunque tambien, muchas veces eraun pe-
riodismo de relaciones publicas, de operaciones politicas, de
oficialismos, que eran los que financiaban directa o indirec-
tamente esos contenidos, subvencionando con dinero o con
informacién el desarrollo de noticias, suplementos, medios
enteros. Era obvio que por estas noticias el lector no ibaa
pagar. Nisiquiera gratuitamente podrian haber garantizado
ol interés de las audiencias, porque respondian solo al delos
auspiciadores. Si estos medios intentan modelos de lo que
se conoce como “muros de pago” les resulta dificil justificar
una suscripcion para noticias, si son percibidas como anun-
cios institucionales de empresas y gobiernos que, en estos
tiempos, aparecen ademas publicadas en sus propios por-
tales. Esa funcién del periodista que comenta de anuncios
institucionales tiene cada vez menos interesados, porque
los mismos lectores estdn haciéndolo con noticias que en-
cuentran por su parte. Generalmente con mas diversidad de
fuentes que las que manejan los medios habituales.

La gran revolucion es que ha cambiado el eje de quién
decide qué es interés publico. Ya no importa que un medio
proclame laimportancia de un tema. O un gobierno, al otorgar
subvenciones a medios ptiblicos o comunitarios. Sila comuni-
dad no coincide con que eso que se le ofrece es interesante, no
hay autoridad politica o académica que convenza a nadie de
consumir una informacién que no le llamala atencion.
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Que mucha mds gente esté dispuesta a pagar por una
suscripcién de musica o peliculas que la que lo hace por noti-
cias no habla de la inclinacién al entretenimiento sino el bajo
valor percibido por cierto tipo de informacion. La pregunta
que enfrenta el periodismo no es quién paga por la informa-
cidn, que también se aplicaba en los siglos previos, sino por
qué alguien deberia pagar por ese servicio, en el caso de que
lo consideraran como tal. Posiblemente cierta informacion
sea de los medios, y otra, de las instituciones gubernamen-
tales, comerciales, cientificas, sociales, de ocio, que la produ-
cen. Pero que los medios se especialicen en una variante no
significa que los periodistas no puedan producir informacion
y seguir cobrando por esa tarea, cualquiera sea ellugar donde
se publique.

Desde su aparicion como diseiplinas profesionales, pe-
riodismo y publicidad permitieron hacer llegar mensajes a
estas masas de consumidores y ciudadanos a través de los
medios. Hace dos siglos, los medios fueron los principales
vehiculos tanto de una disciplina como de la otra, que siguen
separadas en la teoria pero no en la practica. En todos estos
afos, la comunicacion de las instituciones fue adaptandose
a los procesos politicos, econdmicos y sociales y a nuevas
formas de consumo de informacion, y desarrollando nuevas
herramientas profesionales. Como la conformacion de un
puiblico es la contracara del medio con el que construye una
comunidad de usos y practicas, los publicos configuran el
medio en la medida en que circulan, conversan, cuestionan,
consumen contenidos. Y viceversa. Por eso medios y publi-
cos son pardmetros desafiados en tiempos de comunidades
globales con presencia territorial difusa.

La verdadera transformacion digital, entonces, no es
el reemplazo del papel por las pantallas, ni el reemplazo del
correo por una red social para distribuir las noticias cada
mafana. El cambio todavia no procesado es que los medios
dejaron de basarse en la légica de oferta de lo que decidian
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publicar para pasar a la de demanda, que no responde a los
ciclos periddicos del pasado sino a la atencién dispersa de
infinidad de comunidades que no se comportan como las vie-
Jjas audiencias. Esa atencion no depende solo de la calidad
intrinseca de la noticia, sino del contexto en que aparece y
del acompafiamiento que ofrece, de los enlaces que abre, las
conversaciones que permite, las acciones que invita a con-
cretar. Eso podria indicar que el periodista no deberia estar
ocupado en la nota siguiente sino en responder por la que ya
publicd. Y solo una vez que se agotd esa, pasar a la préxima.

Muchos analistas se horrorizan ante la idea de que el
periodismo tenga que correr atrds del interés de la gente.
Confunden el periodismo interesante con la demagogia de
las audiencias que desde que los medios son medios le daban
al publico lo que pedia. Los debates sobre la libertad de pren-
sa del siglo x1x se dividian en dos teorias que corresponden a
dos metéforas ya analizadas: 1a teoria del reflejo, que sostenfa
que las noticias eran un espejo de la opinion ptiblica, y en el
otro los que esperaban guiar la opinién ptiblica. En esa ten-
sion se debaten los que hacen medios para ver si la realidad
se les parece, y los que nunca ven su realidad reflejada fide-
dignamente. Como si alguien se viera lindo en las fotos. No
en vano las aplicaciones mds populares ofrecen unos filtros
maravillosos para que, sin dejar de ser nosotros, podamos
vernos tan guapos como nos pensamos. Siempre existe una
brecha entre la expectativa y el resultado, pero el dilema es si
hay periodismo posible sin lectores que se sientan reflejados
en las noticias.

Periodismo interesante
Mientras tanto, ya hay muchos periodismos penséndose. Las

conversaciones de los ciudadanos ya son un insumo para el
periodismo que monitorea redes sociales como antes salia a
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recorrer reparticiones publicas para ver qué habia ocurrido.
Los comentarios en los medios y en las redes tienen mucho
que ver con lanoticia y la actitud del medio y del periodista.
Pareceria una obviedad mencionar que la superioridad mo-
ral genera mas controversia y agresividad que una mirada
constructiva, asi como el sefialamiento soberbio lo hace mis
que la autocritica honesta. Pero si fuera obvio, no se veria
tanto de eso en las redes sociales. La red Solutions Journa-
lism Network?® confirmé que, contrariamente a la maxima
del titulo catdstrofe de que cuanto peor, mejor, lanegatividad
aleja ala gente de las noticias, especialmente a los mas jove-
nes. Habria que rastrear en qué momento de las préacticas
periodisticas se instal$ eso de que lo importante debe ser
serio y aburrido. Y a la inversa, que lo interesante deberia
ser trivial. No menoscaba lo importante el hecho de algo
que se presente de manera interesante, Para el proyecto de
periodismo dé soluciones, la mera denuncia no es el produc-
to final, sino una oportunidad para mostrar alternativas de
solucién propuestas por especialistas o yaimplementadas
en otros lados. Lared de fuentes y colegas aporta reportajes
sobre temas similares, que a su vez conectan con referentes
y con ideas. A veces, la descripcidn de la solucién que po-
dria brindarse a un problema social es mas elocuente que
la denuncia, porque pone en evidencia la desidia o la falta
de pericia de la dirigencia m4s que lo que lo hace un nuevo
escdndalo en una coleccién. Otra alternativa que aparece es
el periodismo-accién, que avanza un paso mas que aquel que
esperaba inspirar y cambiar actitudes desde la argumenta-
cion. Estas iniciativas asocian los reportajes con enlaces a
sitios, causas, donaciones, recoleccién de firmas, de manera

3 Rani, Rikha Sharma (2016), “Let’s Give Em Something (Less Polari-
zing) To Talk About”, Medium, 12 de octubre, disponible en: <https://
thewholestory.solutionsjournalism.org/ lets-give-em-something-less-
polarizing-to-talk-about-d61250a03a84> [consulta: 31/3/2021].
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de expandir la noticia hacia sus protagonistas y promover
una accién del lector en el momento en que se conecta con el
tema. Las métricas confirman que es resulta mejor compar-
tir en las redes propias una noticia propositiva que una que
habla de temas y personajes controversiales. La principal
razon por la que la gente evita las noticias es su negatividad,
y la situacion se profundiza hasta el rechazo del setenta por
ciento entre los jovenes. El tono también hace al interés por
las noticias.

El periodismo interesante excede lo que se suele en-
cuadrar como periodismo de entretenimiento. Que muchas
de las audiencias hayan preferido entretenimiento a mala
informacién llevd a muchos al diagnéstico errado de quela
gente solo quiere entretenerse. Pero lo que indica es que no
elige esa informacidén. La mirada empresarial cortoplacis-
ta lee que sila gente hace clic en una frivolidad es que solo
quiere frivolidades. Pero el mensaje no era aligerar el medio
si eso significaba bajar la calidad: menos no significa peor. En
la ética-estética contempordnea, menos es mis.

Sabemos qué pasa cuando se ofrece menos periodismo
y de peor calidad, tanto como sabemos que las audiencias
reaccionan activamente ante las noticias que les interesan:
aportan, corrigen, sefialan, comparan, participan. No se trata
de temas menores generalmente asociados a las soft news o
noticias de color. Se trata de formatos adecuados a los usos
y consumos de informacidn, de conveniencia (en todo mo-
mento y lugar) y en pequefios formatos digeribles y com-
partibles (snack-o-tainment) (Pardo Kuklinski, 2010). Los
ciclos regulares que marcaban las tecnologias del siglo xx
eran pautados por los medios de oferta, y todavia se replican
en los medios de demanda del siglo XXI aunque no parezcan
justificados (dato inquietante para una profesion que lleva
la periodicidad en sunombre en todos los idiomas).

Los medios surgieron en un sistema previo donde el-
los eran la interfaz de una red de fuentes v proveedores de

METAFORA DEL SERVICIO PUBLICO | 159

bienes y servicios, a los que brindaban difusién a través de
un producto terminado que se multiplicaba de forma masiva,
De hecho, durante muchisimos afios ni siquiera estuvo al al-
cance del consumidor final Ia posibilidad de replicar por su
cuenta ese producto terminado, E] medio puede elegir con-
tinuar siendo una interfaz, pero el periodismo mutante se
parece mds a un puente. Una columna en el New York Times
explicaba que los puentes estan hechos para ser flexibles,
para resistir la fuerza ubicua de 1a gravedad, pero también
fuerzas pasajeras que actiian en su contra. Los grandes pu-
entes resisten inundaciones, vientos, tormentas. Deben 50-
portar el peso del transito y el paso del tiempo ymantenerse
estables en cualquier circunstancia. Pero el mejor simil que
brindabala columna era que esa fortaleza y estabilidad resul-
ta de equilibrar dos fuerzas opuestas: la compresién (el em-
puje hacia adentro) yla tensién (la expansién hacia afuera).
Un puente equilibrado est4 disefiado para encontrar el punto
optimo entre ambas fuerzas, Como los periodistas en tiem-
bos en que deben conciliar las presiones de la profesién con
las exigencias de la sociedad. Periodista puente que uney
sostiene, que ayuda a cruzar los fososylas brechas es el que
ejerce el periodismo de servicio,




