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NUEVO PERIODISMO

EN EL SIGLO XXI:

HACIA UN MODELO DE ANALISIS DE
TENDENCIAS EMERGENTES

RESUMEN

En la actualidad, los medios de comu-
nicaciéon se han cimbrado ante las cri-
sis econdmicas, politicas y sociales, y
enfrentan retos como restablecer sus
funciones de mediacién, autoridad,
credibilidad, objetividad, informacion y
distribucion. En este articulo se definen
las tendencias del periodismo en el si-
glo XXI, con el propésito de proponer un
marco de referencia para el andlisis y es-
tudio de nuevos modelos de informacion,
los cuales se consolidan cada vez mas
como una alternativa en el ecosistema
mediatico de hoy.
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ABSTRACT

Nowadays, the media have been shaken
by economic, political and social crises,
and they have had to face challenges
as restoring its functions of mediation,
authority, credibility, objectivity, informa-
tion and distribution. This article defines
trends of journalism in the twenty-first
century, in order to propose a framework
to analyse and to study new information
models, which are increasingly consoli-
dated as an alternative in today’s media
ecosystem.
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Introduccion

Ante las nuevas tecnologias e Internet, en torno al periodismo se ha reunido un buen punado de
apocalipticos y visionarios que sustentan posturas opuestas: unos consideran al siglo XXI el final
de la era de los periodicos; mientras otros lo estan transformando, le inyectan nuevos brios.

Para hablar de nuevas tendencias en el periodismo hace falta comprender lo que esta sucediendo
en este contexto; de qué forma los vacios que dejan algunos medios tradicionales en su afan por
erigirse como empresas que conciben la noticia como mercancia —y no como bien publico—,
asi como en su cercania con el poder politico, estan siendo cubiertos por propuestas distintas de
quehacer periodistico. Asimismo, de qué forma las nuevas tecnologias de informacién potencian y
magnifican las virtudes del otrora denominado “cuarto poder”, aunque también sus vicios.

Es decir, ante el cambio del ecosistema de los medios de comunicacién en el siglo XXI, caracte-
rizado por la multi-direccionalidad y la horizontalidad de los flujos de informacién a través de los
medios digitales, surgen nuevos riesgos, pero también nuevas oportunidades para el periodismo.
Incluso, parece ser que, en los albores del “periodismo 3.0”, es decir, el periodismo digital, par-
ticipativo, co-producido por el ciudadano en conjunto con el medio, hay cada vez menor cabida
a los apocalipticos que anuncian el fin de la era de los periddicos. Los visionarios, por su parte,
quienes no han caido en la trampa de pensar en la tecnologia como la aniquiladora de la profesién
—comprometida y de servicio publico que ha pretendido ser el periodismo desde el siglo XIX—,
estan aportando cada vez mas propuestas interesantes de utilizarla a su favor. La férmula descan-
sa en usar los nuevos medios para recuperar lo que algunos viejos abandonaron: un sentido de
denuncia, darle voz a los que no la tienen, vigilar a los poderes politicos y empresariales, procurar
la movilizacion y el cambio social, servir a los ciudadanos, contribuir al cambio y al progreso. Es
decir, hacer el buen periodismo de siempre, vistiéndolo con nuevos trajes y, ademas, utilizando los
nuevos lenguajes y flujos de comunicacion para potenciarlo.

No ha sido facil, pero cada vez hay mas visionarios en la profesion periodistica, a pesar del gran
desaliento que se ha producido, en la mayoria de los casos por un aumento de trabajo y una dismi-
nucion de ingresos para los reporteros. Incluso, pareciera que se hablara de “salvar al mundo”, en
una vision romantica del oficio, que antepone la mision del periodista a sus necesidades laborales
y personales. En otras palabras, se piensa que recuperar al periodismo de investigacién y denuncia
social es una opcidn altruista, y no es viable econdmicamente hablando. Sin embargo, quienes han
dudado de esta premisa, han demostrado que esto no es necesariamente cierto.
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Ignacio Ramonet, por ejemplo, ha modificado su postura, un tanto apocaliptica, a una mas vi-
sionaria. En su libro La tirania de la comunicacion (1998) se mostraba sumamente escéptico ante
los nuevos medios de informacioén, mientras que en su nueva obra, La explosion del periodismo,
publicado en Espafa a principios de 2011, se muestra esperanzado de las posibilidades que estos
ofrecen a la profesion periodistica: “nunca ha existido mejor momento para ser periodista”, afirma.
Una buena noticia para los apocalipticos del periodismo. La explicacion de esta aparente conce-
sion del periodista espanol radica en el reconocimiento de la evolucion que han sufrido los medios
informativos a partir de un cambio de ecosistema que va “de los medios de masas a la masa de
medios”.

Asi, Ramonet defiende la tesis de que, luego de una crisis de identidad que ha llevado a las corpo-
raciones a la necesidad de entender lo que esta pasando para “adaptarse o morir”, se han logrado
una serie de innovaciones y éxitos que inyectan optimismo a los periodistas. ¢Sobreviviran los
diarios? Ramonet concluye que si, porque “los aviones no sustituyen a los barcos”.

“Estamos viviendo un cambio de paradigma —asegura—. Una revolucién que avanza a grandes
sacudidas, con violentas aceleraciones y pausas frecuentes, aunque no es universal, pues no hay
que olvidar la existencia, en un mundo profundamente desigual, del considerable abismo Norte-
Sur que separa a ricos y pobres, a info-ricos e info-pobres” (2011, pp. 12, 13).

No obstante, gracias a las redes sociales y la Web 2.0, un nuevo actor surge en el escenario: “la
inteligencia colectiva o de ‘alquimia de las multitudes’ —segun palabras de Francis Pisani— en
progreso constante” (2011, p. 13). Internet, hoy en dia, ya no es un medio de comunicacion, sino
una sociedad vy, en ese sentido, es el nuevo espacio publico del siglo XXI que reaviva una vieja
utopia: la democracia mediatica.

Junto con este autor, otros periodistas y estudiosos de los medios, asi como asociaciones inter-
nacionales y nacionales de periodistas, colegios y universidades, inyectan optimismo a naciones
como México —que se encuentran en el lento camino de la experimentacién, de la prueba y error,
hacia la democracia— con casos de éxito ejemplares. El presente articulo tiene como objetivo
principal hacer una revision de algunas de estas propuestas con el fin de responder la pregunta:
¢, Se puede hablar hoy en dia de un nuevo periodismo? Con base, sobre todo, en las tendencias
estadounidenses y europeas, pues ha sido en estos contextos donde han proliferado con mayor
énfasis y éxito en los ultimos afnos.
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Desde luego, no todas las propuestas de “nuevo” periodismo se concretan ni todo lo que se ex-
hibe en la red es modelo prototipico a seguir. ¢ Como distinguir aquellos ejercicios periodisticos e
informativos que estan marcando tendencia en el siglo XXI?

Hacia un modelo de analisis
Con base en los enfoques tedricos criticos de la comunicacion, tales como la sociologia de pro-
duccién de mensajes, a continuacion se recuperan algunas claves para el estudio y analisis de
tendencias medidticas emergentes.

1. Nuevos contenidos y formas, utilizando herramientas tecnoldgicas variadas.

Por un lado, las propuestas deben ser realmente nuevas. Es decir, no basta con hacer lo
mismo de siempre en un medio distinto: la web; ni vestir los contenidos parcos, anqui-
losados o faltos de propdsito con imagenes, video, audio e hipervinculos. Las nuevas
tendencias son aquellas que proponen nuevos contenidos y formas, las que utilizan
herramientas tecnoldgicas variadas, las cuales generalmente llenan algun vacio infor-
mativo. Asimismo, en las nuevas tendencias se aprovecha la tecnologia para innovar
en cuanto a lenguaje (mas directo, breve, atemporal, estructurado acorde con motores
de busqueda), lectura (ya no es lineal ni pasiva; el lector o usuario interactua con la in-
formacién asi como profundiza cuanto quiera, gracias a los hipervinculos), relacién con
el lector (es interactiva, coparticipativa y el receptor puede llegar a ser coproductor de
informacion al mismo tiempo que consumidor), retroalimentacion (directa e inmediata
gracias a la incorporacion de foros o redes sociales), entre otras cosas.

2. Practica distinta de hacer periodismo, que va mas alla del reporterismo y explora nuevas téc-

nicas de obtencion de informacion, de investigacion y de verificacion.

En segundo lugar, proponen una practica distinta de hacer periodismo, que va mas alla
del reporterismo y que explora nuevas técnicas de obtencion de informacion, de inves-
tigacion y de verificacion. Estas practicas suelen responder a vicios o despropdsitos
del periodismo convencional, tales como la falta de fiabilidad de ciertas fuentes, una
deficiente utilizacidén de las mismas, la “declaracionitis” que suele padecer la prensay la
consecuente pérdida de credibilidad. Un ejemplo claro ante esto es el llamado “perio-
dismo de base de datos”, que propone una investigacion periodistica basada en docu-
mentos, numeros, porcentajes y registros; es decir, pretende recuperar la objetividad y
la veracidad a partir del cruce de datos frios y duros.
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3. Propdsito especifico o mision explicita y clara, relacionados en su mayoria con ofrecer servi-
cios al ciudadano.
El lector se convierte en usuario de la informacion y obtiene datos, documentos o anali-
sis que lo orientan y responden a necesidades particulares. El “periodismo hiper local”,
por ejemplo, se centra en ofrecer informacién y servicios que atafien a una comunidad
determinada y suele dar voz a minorias que los grandes diarios generalistas ignoran. El
“periodismo preventivo”, por su parte, ofrece prospectivas e informacion especializada
que orientan al ciudadano a actuar ante problemas sociales y coyunturas que le afectan,
tales como desastres naturales, crisis econdmicas, alimentarias, etcétera.

4. Impacto social y permanencia.
La clave mas importante, pero quiza también la mas dificil, es el impacto social y la per-
manencia que una tendencia periodistica logre tener. El modelo prototipico de impacto
fue el que logré en su momento el periodismo de investigacion con el caso Watergate,
pues un trabajo periodistico, el realizado por Robert Woodward y Carl Berstein para el
Washington Post, obligd a que el presidente de los Estados Unidos, Richard Nixon, re-
nunciara a su cargo. El “periodismo civico” del siglo XXI ha logrado en mayor o menor
medida movilizar a ciertos sectores de la poblacion, incidir en la vida y agenda publicas
y trascender fronteras. Se trata de recuperar a los medios como actores de cambio
social. Casos como el de WikiLeaks y movimientos como los de la Primavera Arabe, el
15M o el #YoSoy132 muestran indicios de un nuevo ciberactivismo en el que nuevas
formas de periodismo de investigacion y denuncia desempenan un papel primordial.

Cada una de estas categorias puede ser observada en mayor o menor medida en las distintas pro-
puestas periodisticas surgidas en el siglo XXl; algunas de ellas estdn centradas en uno o dos de los
aspectos, como sello distintivo. Se observa, asimismo, que entre mas caracteristicas se cumpla
por parte del nuevo medio, éste tendra mas probabilidades de éxito y permanencia. Con base en
este marco, a continuacidn se analizan las caracteristicas de tendencias del periodismo del siglo
XXI tales como el periodismo 3.0 y el fendmeno sin animo de lucro.

Periodismo 3.0

Dice Howard Rheingold (2011) que “los ciudadanos no solo estan cambiando el periodismo. El
periodismo define y redefine lo que significa ser ciudadano”. El autor del libro Smart Mobs: The
next Social Revolution es uno de los gurus del denominado periodismo ciudadano o periodismo
3.0, una forma de comunicar del siglo XXI basada en la participacién ciudadana en la generacion
de los contenidos de los medios.
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Pero no se trata s6lo de participar. El periodismo 3.0, como otras tendencias del periodismo en
este siglo, constituye ya un concepto mas o menos definido y sistematizado que cuenta con sus
propios procesos, herramientas, métodos de trabajo, lenguajes y mision. Una filosofia en torno al
quehacer periodistico que, entre otras cosas, concede nuevos poderes a las personas, en aras de
que juntos, profesionales y amateurs, hagan un trabajo de mejor calidad y velen por la transparen-
cia informativa.

Se trata de la socializacion de la informacién, de la inteligencia colectiva, del “nosotros, el medio”
de Dan Gillmor (2006), del periodismo participativo, del crowdsourcing o colaboraciéon en red y
hasta del ciberactivismo. El periodismo es uno solo, es decir, la profesion de informar a la sociedad
de lo que le atafie con base en una serie de principios y, como toda etiqueta, no existe una defini-
cion inapelable del denominado periodismo 3.0. No obstante, este concepto —que se ha ido modi-
ficando en el tiempo— si cuenta con una serie de caracteristicas que lo distinguen de otras formas
de hacer periodismo, sobre todo, en cuanto a los medios tradicionales (0 mainstream) se refiere.

Juan Varela (2005) define el concepto como “la socializacion de la informacion de actualidad por
la irrupcién de ciudadanos y fuentes en un foro publico, donde se comunican directamente, em-
pleando medios digitales que generan un criterio social que sobrepasa la objetividad y la media-
cion de los medios tradicionales” (p. 65). También asegura que los blogueros son nuevos vigilantes
de los medios y el poder, y que su fin es la accidon para la resolucién de problemas.

+ Es el que traslada el contenido de los medios tradicionales a la web (pdf).

« Es la generacion de contenido en y para la web, aprovechando sus
= JU1S J L.L caracteristicas de hipertextualidad, interactividad y multimedialidad.

+ Es la socializacion de la informacion, mediante una conversacion virtual en
= JU1D J J.L la que los participantes intervienen en el propio mensaje.

Figura 1. Evolucién del periodismo digital segun la nomenclatura propia de la informatica

Fuente: Elaboracion propia con base en Varela, 2005.

Para algunos como John Dewey, el periodismo ciudadano se entiende incluso como “un arte de-
mocratico” (Varela, 2005, p. 65). La red es la nueva plaza publica en la que los ciudadanos pueden
debatir, participar, organizarse y exigir a los medios y a sus representantes, asi como atender el in-
terés publico. El otrora cuarto poder, los periodistas y el publico unidos con un fin comun: informar.
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La creciente falta de credibilidad hacia algunos medios tradicionales y gobernantes en las socie-
dades es uno de los detonadores de esta corriente: los ciudadanos confian mas en sus iguales
que en las autoridades. La comunicacion de muchos a muchos y no de uno a muchos, la convierte
en una conversacion en la que se da voz incluso a aquéllos que los mainstream suelen ignorar. En
ésta, gracias al uso de la tecnologia —cualquiera que tenga acceso y sepa utilizarla— puede par-
ticipar de forma abierta y generar contenido.

El consumidor se convierte al mismo tiempo en co-productor (prosumer) de informacion, pero
también en el principal beneficiario de un periodismo colaborativo, verificado y enriquecido con
las voces ciudadanas. Muchos de los prototipos del periodismo 3.0, ademas, estan enfocados en
el activismo digital —que se convertiria posteriormente en un movimiento de protesta real—; en la
movilizacién solidaria y la resolucion de problemas de determinadas comunidades —sobre todo en
contextos de crisis y desastres—, y en la observacién ciudadana, principalmente electoral.

Esta tendencia actual, como la mayoria de ellas, no es de sustitucion, sino de complementacion.
Es decir, de colaboracion en aras de un mejor periodismo. Dan Gillmor, que parte de la idea de que
“mis lectores saben mas que yo”, ha dicho: “Estamos ante la mejor oportunidad para que muchos
puedan convertirse en emprendedores periodisticos”, pero “hay que ir mas alla, y pedir a la au-
diencia que nos ayude con nuestro periodismo. Pero incluso si no se lo pedimos, el publico lo hara
de todas formas” (Espiritusanto, 2011, p. 13).

En ese sentido, quiza la definicion de periodismo 3.0 de Shayne Bowman y Chris Willis —quienes
han escrito sobre cdmo las audiencias estan conformando el futuro de las noticias y la informa-
cién— sea una de las mas completas: “Es el acto de un ciudadano o grupo de ciudadanos que
desempenan un papel activo en el proceso de recoger, transmitir, analizar y diseminar informacion.
La intencidn de esta participacion es suministrar la informacion independiente, fiable, exacta, de
amplio rango y relevante que una democracia requiere” (Espiritusanto, 2011, p. 3).

Las claves del 3.0 segun el modelo de analisis

Como en toda tendencia en el quehacer periodistico, es importante desglosar las particularidades
que ésta presenta en cuanto a los rubros minimos, expuestos anteriormente como modelo de
analisis, que permitan su comprension y su valoracién. En ese orden de categorias, las principales
claves del periodismo 3.0 son las siguientes:

» El periodismo 3.0 es el resultado directo del crecimiento explosivo de medios digitales y redes
sociales, es decir de nuevas herramientas que impactan en la forma de hacer periodismo.
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»

Los blogs resultan un espacio efectivo para el debate y la discusion, a partir de cual, muchas
veces se elabora la agenda informativa. Como explica Oscar Espiritusanto: “La democratiza-
cidn de las herramientas, el abaratamiento de la tecnologia y el software libre han permitido
a los ciudadanos crear su propio contenido e informarse entre ellos, sin la necesidad de la
financiacion o el respaldo de una gran empresa mediatica” (2011, p. 4).

Pero el periodismo 3.0 no es sdélo un software sino, ante todo, una red de personas. A estos
nuevos participantes en el proceso de produccion de noticias, Juan Varela los llama “superu-
suarios”, los cuales tienen la particularidad de ser “consumidores intensivos de informacion
multimedia y expertos en el uso de los medios y herramientas sociales” (2005).

Blogs, medios participativos hiperlocales, foros, listas de correo, wikis, son algunas de las
herramientas indispensables para la conversacion. Asimismo, gracias a los enlaces y al hi-
pertexto se lleva a cabo una navegacion por contenidos y cuantos mas enlaces certeros y
confiables, mas credibilidad.

El hipertexto se convierte en un elemento esencial para aumentar la profundidad en la infor-
macion. Asimismo, el software libre promueve la libertad de los usuarios para ejecutar, copiar,
estudiar y modificar el software y distribuirlo.

WikiLeaks es una de las herramientas emblematicas del periodismo ciudadano. El proyecto
de Julian Assange favorece “la apertura y transparencia informativa de gobiernos y entida-
des”, dice Espiritusanto (2011, p. 9). Es probable que este concepto basado en la filtracion
de documentos por parte de fuentes ciudadanas a medios de comunicacion, bien utilizado,
promueva una mayor transparencia. Asimismo, Facebook y Twitter pueden ser herramientas
para la vigilancia electoral o para la denuncia ciudadana de posibles irregularidades, como
ha sido el caso de Twitter Vote Report, o Voter Fraud, una aplicacion movil para denunciar
sospechosos de fraude electoral.

Entre los ejemplos prototipicos de herramientas exitosas de periodismo 3.0 estan Ushahidi,
una plataforma de comunicacion ciudadana, de cddigo abierto, creada en medio de la crisis
electoral vivida en Kenia en 2008 para que los ciudadanos pudieran informar en tiempo real
de los actos de violencia o incidentes de relevancia y plasmarlos en un mapa.

Se trata, en palabras de Espiritusanto, de “poner los medios de produccién en manos de
quienes los producen”. Una filosofia “de la alfabetizacién basada en el software libre, la ge-
nerosidad intelectual, el trabajo compartido y el proceso de empoderamiento de las comuni-
dades” (2011, p. 24).

Terry Flew resume de esta forma la practica del periodismo 3.0: publicacion abierta, edi-
cién en colaboraciéon y contenido distribuido (Espiritusanto, 2011, p. 5). Las noticias son pro-
ducidas por gente comun que tiene algo que decir y mostrar. En palabras de Varela: “La
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World Wide Web se convierte en la World Live Web, una conversacién viva, atractiva, so-
bre todo, para jévenes acomodados con alta formacion, el publico que mas deserta de los
medios tradicionales. Los participantes crean y recrean sobre una experiencia compartida”
(2005, p. 65).

En ese sentido, la interactividad se convierte en un elemento esencial de la informacién. Son
los lectores-redactores quienes hacen real y socialmente Util este tipo de publicaciones. “Los
ciudadanos irrumpen en el espacio publico para informar directamente o comentar infor-
maciones —explica Varela—. Rebajan la intermediacion de los medios al entrar en contacto
directamente con las fuentes y con los hechos a través de testimonios directos y documen-
tos. Se rebelan contra la autoridad profesional y la sustituyen por el criterio social en red.
Rechazan la concepcion tradicional de la objetividad. Sustituyen el patron unidireccional de
la comunicacién por el de muchos a muchos, interactivo y en movimiento” (2005, p. 65).

El periodismo de fuente abierta (open source journalism) se convierte en un nuevo método
de verificacién, en la que los internautas aportan informaciones y correcciones a un articulo,
o bien, el criterio de una comunidad virtual juega el papel de criterio periodistico y control.
Como apunta Rheingold (2011): “los periodistas no son sélo reporteros que tuitean desde
una manifestacién o publican fotos de sucesos o eventos potencialmente noticiosos. Los
periodistas trabajan fundamentalmente para verificar la informacion y las pistas que reciben
de los ciudadanos” (p. VIII).

En ese sentido, “los periodistas tradicionales tienen que aprender a construir y afinar redes de
informadores, gestionar comunidades de ciudadanos, reporteros y comentaristas, utilizando
los medios sociales y tecnoldgicos para comprobar la veracidad de las historias”.

Es necesaria asi, la alfabetizacion digital y la ensefanza de habilidades expresivas digitales y
multimedia de los “superusuarios”. Por su parte, el periodista profesional es editor, comisario
(curador), filtro y preceptor de contenidos. Asi, se da la participacion e integracion de proce-
sos periodisticos en comunidades on line, en la que el periodista gestiona la edicién abierta
de la participacion ciudadana.

“El periodismo participativo es una herramienta de generaciéon de contexto por y para una
comunidad”, dice David de Ugarte (2007). Es, ante todo, una herramienta que se define sobre
a quién ha de servir: al ciudadano. “Su objetivo es generar contexto informativo especializado
para una comunidad concreta y su blogosfera”, dice. Varela (2005) especifica: “El objetivo
principal del 3.0 es la accién. Utilizar la informacion para intervenir y cambiar la vida social,
comunitaria y politica” (p. 65).

El periodismo 3.0 implica accidén social y politica, no solo el relato de los hechos. La dimen-
sion Util de la informacidn es indispensable y ayudar a construir una comunidad fuerte me-
diante el libre intercambio de informacién e ideas, también. Se proponen, ademas, nuevas
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reglas y principios, que Don Tapscott (2008) resume como: “la colaboracién, la apertura y
transparencia, la interdependencia, compartir la propiedad intelectual y la integridad” (2008,
p. 18). El objetivo es otorgar voz a las minorias y la capacidad de hacerse escuchar ante una
audiencia global. Asimismo, defender y fomentar la capacidad del individuo para generar
informacion util destinada a su comunidad.

“El periodismo ciudadano puede servir para preservar la diversidad cultural de los pueblos,
un objetivo de vital importancia en aquellos paises en vias de desarrollo donde existen un
gran numero de etnias y dialectos diferentes. Es una manera de poner en manos de las pe-
quefias comunidades las herramientas necesarias para su desarrollo”, explica Espiritusanto
(2011, p. 23).

« En Espaiia estalla la primera gran revuelta de la politica 3.0.

«Luego del atentado con bomba a un tren en Atocha el 11 de marzo de 2004, y en la vispera de las
eleciones presidenciales, los ciudadanos se movilizan sobre todo mediante mensajes de textos de sus

celulares. Asimismo, nacen blogs promotores de la movilizacion.

N
« El tsunami de Indonesia ofrecio una nueva oportunidad a la ciudadania para informar de lo sucedido
i desde la costa de Sumatra.
26 de diciembre
de 2004
J
™
«En Londres suscita el peor ataque terrorista de su historia.
« Los grandes medios hacen un llamamiento a los ciudadanos para que cuenten sus historias, envien sus
fotografias y videos desde sus teléfonos maéviles a la BBC, The Guardian y The Times.
/
« Surge la llamada "marcha verde irani", tras la cuestionada victoria del presidente Mahmud
Ahmadineyad.
« Las imagenes captadas con teléfono celular de Neda Agha Soltan, estudiante de filosofia asesinada en
una manifestacion en Teheran, recorren todo el mundo.. )
~
« Estalla la denominada Primavera Arabe con las revueltas en Ttinez y Egipto.
' .| *Seproduce un efecto contagio mediante protestas y movilizaciones iniciadas en medios ciudadanos.
2010
/
A
«Surge en Madrid el movimiento 15 M, en protesta por la crisis economica y social en Espaiia.
« A éste siguen otros movimientos como el de Los indignados.
J
« En protesta al manejo informativo de algunos medios en México, estudiantes de diversas universidades
se organizan en el denominado #YoSoy132.
« Los estudiantes inciden en las campaiias electorales presidenciales y exigen la democratizacion de los
medios nacionales.

FIGURA 2. CRONOLOGIA

Fuente: elaboracién propia



» En situaciones de crisis, desastres naturales, revueltas populares y conflictos armados, los
periodistas ciudadanos llegan a ser imprescindibles para conocer lo que esta pasando en
tiempo real, en lugares y situaciones concretas.

Gracias al periodismo ciudadano se han podido conocer realidades respecto a guerras como
la de Irak, distintas a las que presentaban algunos medios tradicionales. Casos como los de
Irdn y Tunez, o los terremotos de Haiti o Chile, reflejan la importancia de este tipo de comu-
nicadores en linea, en los que la accién coordinada de muchos informadores voluntarios per-
mite saber de una situacion que suele ser de dificil acceso para los medios tradicionales. El
efecto contagio de las revueltas en paises arabes o de Los indignados es un evidente impac-
to de este tipo de practica, asi como las revelaciones de WikiLeaks, reproducidas en diarios
internacionales, que han tocado a gobiernos y gobernantes de los paises mas poderosos.
En épocas electorales, ademas, se prestan para la vigilancia, la denuncia y la visualizacion,
mediante el mapeo interactivo de casillas, por ejemplo.

Como ya se menciono, el periodismo 3.0 promueve el activismo civico en red. Los blogueros
pueden ejercer presion tanto a medios de comunicacién como a instituciones, a través de
sus foros. La comunicacioén interpersonal, las comunidades locales, los blogs y los medios
sociales estan cambiando la agenda publica por su influencia en lo que los ciudadanos leen 'y
lo que los medios y los periodistas informan. Gracias a esto, aumenta el poder de los lectores
y lainformacién se democratiza.

Algunos ejemplos emblematicos de periodismo 3.0, que han logrado impactos considerables
y han tenido permanencia, son: Indymedia, Global Voices, Rue89, OhmyNews, Witness, Ma-
neo.org, The HuffPo, Pro Publica, Demaotix.

No obstante, el periodismo ciudadano o 3.0 también presenta riesgos, tales como caer en falta
de precision y rigor, asi como en desvirtuar la intencion y ceder a intentos de manipulacion, por
ejemplo. Asimismo, esta por probarse el “criterio social” como filtro de calidad periodistica. La cre-
dibilidad mediatica esta migrando hacia la credibilidad personal y el “superusuario” es ya un ele-
mento mas en el proceso de produccién de informacioén, pero aun falta que el modelo se consolide,
principalmente en paises donde la brecha digital aun es grande, asi como el nivel de alfabetizacion
tecnoldgica, bajo.

El periodismo 3.0 apuesta por una conversacion de ida y vuelta y no un intercambio unidireccional
de mensajes. Sin embargo, no sustituye sino complementa al periodismo tradicional. Es mas, el
profesionalismo y expertise del periodista formado y especializado son cada vez mas necesarios.
Separar la informacion fiable de la inexacta es una labor de suma importancia que lo distingue del
amateur.
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Diversos autores, asi, coinciden en que el periodismo 3.0 no es una amenaza para el periodismo
tradicional, sino “la oportunidad para mejorar la calidad de la informacioén con las aportaciones
de individuos y comunidades”. Se espera que la colaboracién genere mejor informacion y mayor
acercamiento con la audiencia. Como concluye Rheingold (2011): “El desafio para los profesiona-
les y los aficionados, consiste en entender la importancia de la busqueda de la verdad a la hora de
informar acerca de una noticia y el papel fundamental del periodismo en la democracia” (p. VIII).

Medios independientes

El periodismo sin &nimo de lucro no es nuevo, pero en el siglo XXI repunta como una reaccién ante
las correspondientes crisis de los medios tradicionales. Su filosofia se centra en el interés publico
y parte de la premisa fundamental que ya proponian Bill Kovach y Tom Rosenstiel (2003) en Los
elementos del periodismo: “El propdsito principal del periodismo es proporcionar a los ciudadanos
la informacion que necesitan para ser libres y capaces de gobernarse a si mismos” (p. 24).

Del mismo modo, el fendmeno del sin animo de lucro corresponde con el periodismo socialmente
comprometido, que estipula, con base en el articulo 3° del cddigo ético de la UNESCO, que “la
informacioén se comprende como un bien social y no como un simple producto. El periodista com-
parte la responsabilidad de la informacién transmitida y es, por tanto, responsable no sélo frente
a los que dominan los medios de comunicacién, sino frente al gran publico, tomando en cuenta la
diversidad de los intereses sociales”.

Asi, su distintivo es la independencia, pues la férmula ideal de estos medios, segun el periodista
espafnol Marc Espin (2012), “es la de constituirse como organizaciones sin animo de lucro, ser
transparentes con sus cuentas, renunciar a la publicidad y a las subvenciones publicas y buscar
financiacién a través de una amplia red de socios donantes o suscriptores estables. Cuanto mas
se aproximan a este ideal, mayor es su independencia”.

Gracias a las herramientas digitales, el periodismo sin animo de lucro ha comenzado a proliferar
en paises como Espafa o Estados Unidos. En este ultimo existe, incluso, la figura legal del medio
sin animo de lucro, reconocida y mas o menos beneficiada por el Estado, que permite que medios
como ProPublica existan y ofrezcan investigaciones periodisticas de profundo y largo alcance?.

1 Este portal digital ya ha sido acreedor dos veces del Premio Pulitzer de periodismo.
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Segun las categorias de descripcion de las tendencias de periodismo en el siglo XXI, propuestas
anteriormente —contenidos, herramientas, metodologia, propésito e impacto social—, las princi-
pales claves del periodismo sin animo de lucro descansan principalmente en su misiéon y su mo-
delo de financiacion.

Los no lucrativos aprovechan las herramientas tecnoldgicas digitales para constituir agencias de
informacion en linea especializadas en periodismo de investigacion, con una amplia capacidad de
distribucion y con relativamente bajos costos de produccién. “Gracias a Internet informar ya no es
una competencia exclusiva de los grandes medios”, dice Marc Espin (2012). De este modo, “estas
iniciativas se centran en temas sociales y aprovechan la fuerza de la red para que todo se sepa”.

Los medios de informacion sin animo de lucro tienen una serie de caracteristicas comunes, de
acuerdo con Espin (2012):

Son criticos con los poderes politicos y econdmicos, informan de temas no siempre presentes en los
grandes medios y los tratan en profundidad. Su razén de ser es generar una respuesta social y, normal-
mente, no cobran por los contenidos. Pero de lo que mas presumen es de su independencia que, en
teoria, es inherente a su modelo de financiacién. Al no ser un negocio, sus contenidos no estan condi-
cionados por la cantidad de beneficios que van a obtener. En general no incluyen publicidad ni aceptan
subvenciones publicas, por lo que no estan sometidos a presiones de anunciantes o grupos politicos. Y
como no tienen que mantener grandes estructuras empresariales, todo lo que se recauda va destinado
a hacer periodismo. ProPublica denuncia en su web que los medios tradicionales suelen dedicar solo el
15% del presupuesto a noticias, mientras ellos destinan el 85.
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En cuanto al modo de hacer periodismo de los nonprofits, es claro que estos van mas alla del
reporterismo y recuperan la investigacion y la especializacion tematica —en temas de derechos
humanos, por ejemplo—. Asimismo, la transparencia y la deontologia profesional son pilares de
este modelo. Pero, sobre todo, funciona como una especie de “cerebro colectivo”, cuyo motor es
la colaboracién.

Los investigadores sin &nimo de lucro requieren de socios distribuidores —periddicos, noticiarios
de television, sitios web y estaciones de radio que publiquen sus trabajos—, asi como de repor-
teros de medios tradicionales, estudiantes universitarios o asociaciones no lucrativas que hagan
equipo con ellos y colaboren con sus investigaciones. Desde luego, también necesitan del usuario:
como fuente del crowd-sourcing, como donador, como suscriptor, como fan de la pagina o, inclu-
so, simplemente como interlocutor que agregue un comentario en una historia. Por ultimo, aspiran
a depender de un numero cada vez mayor de socios donantes, lo cual resulta el mas grande de los
retos con los que se enfrentan.

Transparencia y compromiso social

Dice Rosa Maria Calaf, reportera y excorresponsal de TVE, que “la prensa ha dejado de servir a la
comunidad para servirse de ella” (Espin, 2012). Bajo esta premisa, los medios sin animo de lucro se
proponen, ante todo, servir a los intereses del ciudadano. El modelo de periodismo propuesto por
la asociacién espanola no lucrativa Se buscan periodistas (SBP) es contundente en este sentido:
“El periodismo de los integrantes de SBP aspira a recuperar el compromiso con el derecho de la
ciudadania a la informacién. El cédigo ético de la UNESCO (1983) lo dice claro: La tarea primordial
del periodista es servir a la poblacion en su derecho a la informacién veraz”.

Se buscan periodistas_

(mimas roticies. Comvoostoras. £ Cusdeon somos? Commanins Dk e dmaouserins
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Con el lema “sin periodistas no hay periodismo y sin periodismo no hay democracia”, SBP pugna
por “un periodismo socialmente comprometido, que recupere la sintonia con el interés general, con
la transparencia y con la participacion”. Y considera que el futuro profesional descansa en “ganar
de nuevo la batalla de la credibilidad” y “crear medios alejados de intereses que trasciendan la
mera mision de informar”. Es decir, los nonprofit news se configuran como organismos transpa-
rentes y comprometidos.

Estas organizaciones periodisticas tienen como norma difundir la identidad de quiénes las res-
paldan y fomentar la participacién externa. “La ciudadania tiene derecho a conocer quiénes son
las personas y entidades que invierten o se publicitan en los medios de comunicacion”, dice SBP.
“Los medios reflejaran claramente el accionario que los sustente y el conjunto de entidades que se
publiciten en ellos. Sélo asi la credibilidad sera sdlida”.

En un ejercicio de legitimacion a los medios sin animo de lucro, el estadounidense Jim Barnett
(2010), del Nieman Journalism Lab de Harvard, aplicé a una muestra una lista de criterios o estan-
dares que tenian que cumplir para garantizar calidad y cumplir con responsabilidad profesional.
“Como beneficiarios de los impuestos publicos, los nonprofits tienen especialmente el deber de
ser absolutamente transparentes. Si quieren llamar periodismo a su trabajo, el material que publi-
quen deberd ser suficientemente bueno y cumplir con cualquier prueba de estandares profesiona-
les y responsabilidad”, asegura.

Asi, propone que los estandares de calidad se cumplan en dos rubros especificos: lo legal y lo pro-
fesional. El primero incluye medidas como que el medio esté dado de alta ante el gobierno como
empresa sin animo de lucro, que su licencia esté disponible para el usuario, que cuente con un
consejo editorial de voluntarios, publique los nombres de los principales donantes, haga explicitas
sus cuentas y éstas sean claras y limpias. En cuanto a lo profesional, que el medio cumpla con
una sala de redaccion independiente y funcional, un consejero editorial u ombudsman, una cultura
institucional de apoyo, adherencia a cédigos de ética periodistica, participacién en colegios y aso-
ciaciones profesionales y contar con credenciales de prensa.

Dado que los compromisos de los periodistas sin animo de lucro deben ser, segun SBP, “con el
progreso, el respeto escrupuloso de los derechos humanos, la defensa de la igualdad (racial, se-
xual, religiosa, etcétera), la lucha constante por la preservacién del medio ambiente, la erradicacion
de todo tipo de discriminacion y la apuesta por una sociedad plural, democratica y participativa”,
estos deben atenerse a un cédigo deontoldgico que recoja las normas y valores en que se basara
su actividad profesional.
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Ademas, son utiles un estatuto de redaccion que regule las relaciones entre sus miembros y los
6rganos directivos; un defensor del usuario que sirva de cauce inmediato para la opinién o queja de
la ciudadania y un consejo asesor con funciones consultivas y evaluadoras. El objetivo, a final de
cuentas, es “retornar al espiritu critico que ha de impregnar el periodismo y las normas elementales
de deontologia profesional”. La tarea, como lo reconoce la SBP, es “titanica”, pues requiere el con-
senso y el esfuerzo de los profesionales, ademas de la complicidad de amplios sectores sociales.

El negocio sin animo de lucro

El periodismo como bien comun y no como mercancia es, paraddjicamente, el nuevo modelo de
negocio del siglo XXI. Dice Marc Espin (2012): “Como consecuencia de la crisis que el negocio
periodistico arrastra desde finales del siglo pasado, sobre todo a partir de la consolidacién de In-
ternet, varios grupos de periodistas se han unido para impulsar medios de comunicacién sin animo
de lucro. La buena acogida de esta nueva manera de hacer periodismo se ha materializado estos
ultimos afios en forma de reconocimientos y premios”.

Desde luego, para que el periodismo no lucrativo se sostenga sin comprometer su integridad edi-
torial debe conseguir un modelo econdmico sostenible y la independencia absoluta de sus fuentes
de financiacién. Y aunque éste es uno de sus principales desafios, ya hay algunas claves para
lograrlo.

Entre ellas esta, por ejemplo, forjar un modelo sostenible y sostenido mediante el equilibrio de
distintas fuentes de ingresos como publicidad seleccionada, la venta en papel, las subvenciones
publicas y suscripciones. Esta formula ha sido aplicada con éxito en medios de Espafa y se ha
fortalecido gracias a las redes de este tipo de organizaciones. La aspiracion, como dice Javier
Bauluz de Periodismohumano, es “depender de miles de donantes, como Médicos Sin Fronteras,
que tiene unos 400 mil socios que les garantizan poder hacer o decir lo que quieran sin tener que
dar explicaciones”.
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Un medio no lucrativo ideal estaria alejado de subvenciones publicas y de ingresos publicitarios,
manteniéndose sélo con donaciones de sus socios, sin embargo, este modelo puro aun no prueba
ser 100% eficiente. Para ello, es indispensable un plan de sustentabilidad a mediano y largo plazo.
Un estudio de la Fundacién Knight de Periodismo para las Américas (octubre, 2011), identific tres
claves de éxito para el negocio del nonprofit:

1. Como los sitios estan fundados en parte como reaccién a la crisis de periédicos y otros
medios tradicionales, lo haran mejor si establecen metas editoriales claras, en lugar de sélo
remplazar aquéllos. Enganchar a una audiencia especifica y demostrar utilidad social es la
clave para atraer mayores apoyos.

2. Ya que estos medios descansan en financiamientos de fundaciones y donadores, Io mejor es
diversificar fuentes de ingresos mediante la participacion en campafas, eventos, patrocinios
y publicidad selectiva.

3. Al estar en linea, estos medios pueden ahorrar en gastos de produccioén y distribucién y
enfocar la mayor parte de su presupuesto en lo editorial, a diferencia de los periddicos que
normalmente dedican sélo el 10 o el 15% a las noticias. Pero aqui es necesario equilibrar la
asignacion de recursos y agregar tecnélogos, profesionales del desarrollo y especialistas, en
lugar de contratar s6lo a mas reporteros y editores.
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Sitios

Sitios del Red American Sitios del individuales
Watchdog.or Independent Statehouse apoyados por
80T  News Network News multiples
donantes

Familia de sitios
patrocinados por
el Centro Franklin
para la Integridad
Publica y
Gubernamental.
Publican historias
que tienden a ser
mas

Familia de sitios
publicados por la
red American
Independent News
Network. Publican
historias que
tienden a lo liberal.

Sitios que
comparten
contenidos pero
operan
independientemen
te y reciben fondos
del Franklin Center
y otros grupos de

Reciben fondos de
varias
organizaciones,

algunas veces de
fundaciones

privadas. Operan
independientemen
te.

3 intelectuales.
l conservadoras.

ProPublica
TexasTribune
CaliforniaWatch
CT Mirror
MinnPost

11 sitios
independientes de
distintos estados
de los Estados
Unidos.

Los sitios de
Watchdog operan
en 12 estados de
los Estados Unidos.

Los Independent
operan en 9
estados de los
Estados Unidos.

CUADRO 1. EJEMPLOS DE MEDIOS SIN ANIMO DE LUCRO EN ESTADOS UNIDOS
Fuente: Pew Resercher Center’s Project for excellence in Journalism.
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La mayoria de los apoyos financieros del periodismo sin animo de lucro provienen de pequefias y
medianas fundaciones, asi como de un numero creciente de aportaciones individuales de quienes
“quieren ver que el periodismo de profundidad sobreviva la crisis del modelo de negocio de los pe-
riddicos tradicionales”. Los filantropos han comenzado a invertir en periodismo. Segun la Columbia
Journalism Review, “cerca de 143 millones de ddlares han sido destinados por fundaciones a em-
presas de noticias entre 2005 y 2010, y mas de la mitad han sido destinados a 12 organizaciones
de noticias orientadas a la investigacion” (Ramonet, 2011, p. 83).

Por otra parte, como asegura Robert McClure (2010), del grupo Investigate West, se esta exploran-
do cada vez mas el mercado de los dispositivos moviles (celulares, teléfonos inteligentes, tabletas),
lo que “permite distribuir noticias a una audiencia mas amplia de la que tradicionalmente han teni-
do los periddicos, los sitios web o los medios electrénicos”.

Una clave mas para el éxito y la supervivencia esta en tender redes. Cerca de 50 centros de perio-
dismo sin animo de lucro en Estados Unidos se han agrupado en la Investigative News Network.
“Juntos estamos tratando de suplir las deficiencias mientras descubrimos como recrear un modelo
de negocio que soporte el periodismo, que es el oxigeno de nuestra democracia. Esto es de lo
que se trata en realidad: preservar las voces editoriales que pueden informar a los americanos y
mantener los poderes que sean honestos” (2010), asegura McClure.

“En definitiva —concluye Espin—, el ruinoso estado del periodismo de masas es tal que estos
nuevos proyectos sin ambiciones lucrativas son, con sus contradicciones, una alternativa espe-
ranzadora para la salud de la profesion y para la gente corriente que necesita informacién de cali-
dad” (2012). Los proyectos periodisticos sin animo de lucro solo pueden esperar inversiones y, en
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consecuencia, permanencia, si producen historias tangibles que impacten e, idealmente, cambien
algo. En suma, el periodismo sustantivo, aunado a la colaboracién y la transparencia, son los in-
gredientes indispensables de un modelo no lucrativo y periodistico sano.

Conclusion

No resulta sencillo encasillar en un solo término un modo de hacer periodismo; las propuestas del
siglo XXI en su mayoria son transversales, de modo que caben en varias etiquetas al mismo tiempo
(8.0, participativo, ciudadano, ciberperiodismo). No obstante, cabe insistir en que las tendencias
en el ecosistema de medios actual recuperan modelos que no son nuevos, pero revisitandolos en
el entorno de la Internet y consolidandolos a través de las tecnologias de informacién. Es en este
sentido que se puede hablar hoy en dia de un nuevo periodismo, aunque presenta aun grandes
cuestiones por resolver como la supervivencia econdmica, el impacto social, la permanencia y la
calidad.

Para que las propuestas —en su mayoria provenientes de otros paises como Estados Unidos,
Espafa o Inglaterra— sean consideradas como tendencias prototipicas de periodismo del siglo
XXI, deben responder a criterios basicos y fundamentales como: ofrecer contenidos novedosos
mediante el uso de diversas herramientas tecnoldgicas de informacién; cumplir con un modelo
comunicacional mas horizontal e interactivo que el tradicional, segun el cual el ciudadano participa
en la generacién de informacién e incide en el establecimiento de la agenda informativa; respon-
der a las necesidades de profundizacién de la informacion, contextualizacion y andlisis, asi como
aquéllas encuadradas en el marco de responsabilidad social de los medios, y; lograr un impacto
social encaminado al cambio y la solucion de problemas. Por ultimo, con un nuevo modelo econoé-
mico no basado en el lucro sino en el servicio publico, lograr cierta permanencia y generar nuevos
esfuerzos encaminados hacia las mismas metas.

De este modo, gracias a la hiper especializacion y la convergencia se pueden rescatar el periodis-
mo de servicio publico y analisis, sin sacrificar el rigor deontoldgico, la exigencia profesional y, en
consecuencia, su credibilidad. Al mismo tiempo, esto redunda en nuevos retos para el periodista,
cuyo expertise es revalorado y puede volver a ser cotizado en el mercado gracias a la informacion
low cost (articulos sobre pedido) o a las “granjas de contenido”, que reciben, publican —y pagan—
colaboraciones de reporteros de todas partes del mundo y las colocan en los medios interesados
en adquirirlas.

Finalmente, ante las dudas de los apocalipticos del periodismo del siglo XXI, vale recordar la ilus-
trativa metafora que muestra Ignacio Ramonet en La explosion del periodismo (2011): Antes los
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barcos transportaban gente entre los continentes, pero luego surgieron los aviones que lo hicieron
de una forma mas rapida y practica. Lejos de desaparecer, los barcos comenzaron a transportar
aquello que no podia ser trasladado en avibn, como maquinaria o mercancia pesada y de grandes
volumenes... El periodismo, tal como hicieron los barcos con los aviones, puede coexistir con los
medios digitales, porque aun tiene un servicio que ofrecer a los ciudadanos.
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