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hasqui se pregunta en este número si ciertos 
medios de comunicación de los países 
comprometidos con la guerra de Irak, 

informaron con imparcialidad y ejercieron su labor 
crítica con ecuanimidad. 

En este contexto, la mayoría de los televidentes 
del mundo estuvo siempre fija en tres cadenas de 
televisión: la BBC de Londres, la Televisión 
Española y la CNN. Creímos, por eso que le sería 
grato tener elementos de juicio, para decidir hasta 
que punto fueron fieles a la tradición de un 
periodismo independiente y objetivo, más allá del 
compromiso de sus gobiernos. 

Esto, sin embargo, no agota todo el interés sobre 
Irak. Muchos se preguntan con razón cuales fueron 
las nuevas tecnologías de comunicación que 
utilizaron los periodistas para informar sobre el 
conflicto y si, bajo la sombra de la guerra, nació un 
nuevo lenguaje que hay que aprender a descifrar. En 
este número, el lector encontrará una respuesta para 
ambas inquietudes. 

Armand Mattelart, en la página de Opinión, vuelve 
a inquietarnos hablando sobre la desregulación y la 
privatización, la mundialización y la globalización y 
el controvertido principio de la excepción cultural. 

Chasqui aborda también temas como el del 
"periodismo cívico", en un contexto de compromiso 
más obsesionado con las angustias de la comunidad. 
Los periódicos en Internet están, cada vez más, 
dejando de ser leídos gratuitamente. ¿Es esta una 
manera de acumular ganancias y compensar el 
decrecimiento alarmante de su circulación? 

Analizamos así mismo la severa crítica a la que 
está siendo sometido "Le Monde" para entender un 
poco más la dura realidad que aqueja a la prensa, 
aunque goce de prestigio universal. Para quienes 
estén interesados en saber qué pasa con la libertad 
de prensa en Rusia y lo difícil que es instaurarla en 
países que no la conocieron, Chasqui les ofrece la 
posibilidad de un fresco atisbo. 
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Para el efecto, se prepara un estudio de mercado 
y se elaboran programas de estudio y curriculares a 
fin de promocionar la oferta en Internet y los medios 
masivos de comunicación social. 

En mayo el experto argentino Daniel Prieto pro­
porcionó capacitación al interior de la Institución, 
para evaluar el proyecto en su etapa primigenia y es­
tablecer su factibilidad en cuanto a recursos huma­
nos y técnicos. 

Concurso "Comunicación para 
el Desarrollo Humano" 

El 15 de julio concluye el plazo para la 
presentación de candidatos al Primer Con­

curso Nacional de Comunicación 
para el Desarrollo Humano, convo­

~	 cado por CIESPAL y el Programa 

CmSPAL	 de las Naciones Unidas para el De­
sarrollo, UNDP, con el auspicio del 
diario ecuatoriano La Hora. 

El concurso que está abierto a comuni­
cadores sociales y periodistas del país, tien­
de a promover la importancia de la comu­
nicación para el desarrollo humano, como 
instrumento para examinar con principios 
éticos y profesionalismo las distintas ex­
presiones del desarrollo del hombre, considerando 
los derechos de las personas, la libertad, la paz, el 
respeto a las culturas, religiones, tradiciones e iden­
tidades particulares, la gestión y la productividad, 
desde la óptica del desarrollo humano sostenible. 

Libertad, ética y credibilidad 

Organizado por el Círculo de Periodistas 
del Guayas, que encabeza el Ledo. 
Fernando Naranjo y CIESPAL, se efectuó 

en la ciudad de Guayaquil el Seminario Libertad de 
Expresión, Ética y Credibilidad. Este encuentro pe­
riodístico fue uno de los actos con que se conmemo­
ró el 67 aniversario de fundación del Club de Prensa 

ACTIVIDADES
 

Ismael Pérez Pazmiño y que tuvo como propósito re­
flexionar alrededor de los problemas que enfrentan 
los periodistas para cumplir su misión profesional y 
los riesgos que acosan la libertad de expresión. 

pronuncia su conferencia 

Por CIESPAL participaron como conferencistas, el 
Director General, Edgar Jaramillo y el Dr. Octavio Pe­
láezcon un análisis sobre la libertadde prensa en el Con­
tinente y el papel de los periodistas como fuerza social 
que contribuyen a promover y consolidar los valores de­
mocráticos, que existen solo si se garantiza la libertad de 
expresión. Relevaron que sin la existencia de un perio­
dismo independiente, y sin posibilidades para acceder a 
las fuentes de información, es imposible garantizar el 
respeto al pluralismo y al derecho que tienen todos los 
individuos para expresar libremente sus opiniones sin li­
mitaciones y por cualquier medio de expresión. 

Otros conferencistas fueron el Dr. Jaime Galarza 
Zavala, Director de "Análisis" de Machala, la Leda. 
Aminta Buenaño Rugel, columnista del diario "El 
Universo" y el Ledo. Jorge Vivanco, Subdirector del 
diario "Expreso". 



La prensa 
en Internet se paga 
*Muere The Nando Times página 44 

*Prensa .online 

TELEVISiÓN 

El jefe de la BBC sostuvo que "la pérdida de la 
confianza de nuestra audiencia no es algo que afec­
te a la BBC", añadiendo que "si algo ha quedado 
probado tras la guerra contra Irak, es que la BBC no 
mezcla patriotismo con periodismo" . 

Los datos dieron la razón 

Según Mediabriefing, las afirmaciones de Dyke 
pudieron sonar petulantes, pero los datos, a la fi­

a página web de la cadena pública británica nal, le dieron la razón, ya que parece ser que un 
de televisión -la BBC- (www.bbc.co.uk) se gran número de estadounidenses rechazó esa mez­
convirtió durante el conflicto en Irak en uno cla y buscó en otros países sus propias fuentes de 

de los principales medios de noticias de los Estados 
información.

Unidos, y no por afinidad lingüística, sino porque 
los usuarios estadounidenses parecieron identificar­ De acuerdo a la empresa de análisis de Internet 
se más con medios extranjeros que con los propios. australiana Hitwise, BBC Online tuvo durante el mes 

de marzo más visitantes procedentes de los Estados 
Un informe de Mediabriefing para Chasqui pre­

Unidos que los que obtuvieron algunos sitios de no­cisó que la fórmula de la BBC, contraria a la mezcla 
ticias punteros en su propio país, como es el caso de periodismo-patriotismo, dio sus frutos entre los 
Fox News o The Washington Post. oyentes estadounidenses. 

A este notable incremento de la audiencia de 
Según la misma fuente, los weblogs atrajeron tam­ usuarios estadounidenses que buscaban información 

bién en gran medida a los públicos ansiosos de infor­ desde enfoques diferentes a los que ofrecía la pren­
mación lo más objetiva posible, hasta tal punto que al­ sa norteamericana, ha ayudado incluso el hecho de 
gunas empresas ordenaron a sus periodistas dejar de
 
difundirlos. Hay quienes creen, incluso, que el atrac­

tivo que provocó la cadena Al Jazeera y las represa­

lias de que fue víctima, se debieron al hecho de que La fórmula
 
difundía otro tipo de información, distinta a aquella
 
que divulgaban las grandes cadenas estadounidenses.
 de la BBC 

Por fin, la guerra dejo un saldo trágico en las filas 
del periodismo que siguió sus incidencias, para infor­
mar verazmente a la audiencia de todo el mundo. contraria a la mezcla 

Americanización periodismo-patriotismo, 
Antes de la guerra, el director general de la BBC, 

Greg Dyke, advirtió contra los riesgos de una "ameri­ dio sus frutos 
canización" de los medios británicos, argumentando 
que la mayor parte de las organizaciones periodísticas 
estadounidenses habían juzgado equivocadamente a entre los oyentes 
su audiencia y que, desde el 11 de septiembre, gran 
parte de las redes de distribución de información se ha­
bían envuelto en la bandera del patriotismos exaltado. estadounidenses 
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BBC Online, 
Seis años después de la incorporación de los 

grandes diarios al ciberespacio, la prensa española 
Juan Varela • asume que Internet no ha creado lectores. La preocu­

pación principal es ya rentabilizar el producto, no 
ganar audiencia. La desconfianza en el mercado pu­182% de los internautas españoles navega en 
blicitario, debilitado por la crisis y con una preocu­busca de noticias de actualidad, según una 
pante tendencia a la concentración en la televisión, encuesta a internautas realizada por el Estu­
empuja esta estrategia. dio General de Medios (http://download.aimc.e­


s/aimc/aimclhtrnllinter/macro2002.pdf). Una ocupa­ Los lectores siguen siendo el problema, no los re­

ción cada vez más complicada dado el entusiasmo sultados económicos, aunque la mayoría de los eje­

de los diarios nacionales españoles de cobrar por sus cutivos piensa antes en los beneficios. Sólo un 36%
 
contenidos. Un diario local, Diario de Navarra de los españoles lee los algo más de cuatro millones
 
(www.diariodenavarra.es). y uno económico, Ex­ de diarios que se imprimen cada día, una cifra prác­

pansión (www.expansiondirecto.com). fueron los ticamente estancada desde 1995 y apoyada en un
 
pioneros. Fracasaron, pero a finales de 2002 los gran esfuerzo de promoción (253 días de promocio­

grandes diarios dieron el paso: primero El Mundo nes por diario en 2001).
 
(www.elmundo.es), después El País (www.elpais.es)
 

En Internet, más de 2,6 millones de personas leen 
y al fin La Vanguardia (www.lavanguardia.es) se 

los diarios electrónicos, según el Estudio General de 
han lanzado a los modelos de pago. 

Medios (www.aimc.es), menos de un 65% de los 
Entre los grandes diarios, solo ABC (www.ab­ compradores de diarios de papel y por debajo de un 

c.es), El Periódico de Catalunya (www.elperiodico­ 20% de los más de 13 millones de lectores de dia­
.com) y los diarios deportivos siguen siendo gratui­ rios. Una cifra que casi concuerda con el porcentaje 
tos en la Red. La prensa regional y local aún es gra­ de población conectada a Internet (22,6%). 
tuita debido, fundamentalmente, a los pocos lectores 
de sus webs. Los grandes diarios regionales, cuya 
difusión está por encima de los cien mil ejemplares 
al día, superan por poco las 30.000 visitas diarias (El Los contenidos 
Correo, La Voz de Galicia). La mayoría de los dia­
rios locales rondan las diez mil. de pago no son 

La prensa online no ha creado lectores 
la solución en un 

Las visitas a estos medios se producen además 
mayoritariamente en las horas de oficina, sus lecto­ . " 
res son prácticamente los mismos que ojean el dia­ universo con mas 
rio con el café en el bar. Según algunos estudios 
(http://www.websense.coml). las noticias han supe­ medios, menos rado a los sitios pornográficos como los más adicti­
vos: el 23% de los oficinistas se siente más atraído 
por los sitios informativos que por cualquiera otros. lectores y menos 
Una buena noticia para la audiencia y una mala no­
ticia para la difusión de los diarios impresos y el pa­
go por contenidos en la Red. publicidad 

J

Juan Varela, español, licenciado y master en periodismo,
 
periodista y consultor en reingeniería editorial y organizativa.
 
Correo-e: Ijuan-varela@terra.es
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Apenas algo más de medio millón de lectores 
acuden cada día a las páginas electrónicas. Sólo los 
grandes medios como <elpais.es>, <elmundo.es> y 
<marca.es> han conseguido crear lectores en la Red. 
El resto, más allá de grandes sucesos como el hundi­
miento del Prestige -que disparó las visitas a <1a­
vozdegalicia.es>-- sufren más la canibalización del 
papel que la proyección en el ciberespacio. 

Y así, como en ninguna otraparte del mundo, los dia­
rios nacionales españoles han decretado el fin de la pri­
mera era de la prensa digital,caracterizadapor la gratui­
dad de los contenidos. Los resultados no son muy bue­
nos,pero los ejecutivosde los medios están convencidos 
de que ha llegado el momento del fin de la gratuidad. 

Unos días después de la conversión al pago de los 
principales diarios, La Vanguardiahacía un sondeo en­
tre sus lectores digitales: el 66% creía que los conteni­
dos de pago no funcionarán, frente al 27% que opina­
ba lo contrario. Cifras muy parecidas a encuestas se­
mejantes en mercados más desarrollados. En los 
Estados Unidos más de la mitad de los internautas es­
tá ya convencidas de que los medios serán de pago. 

Ejemplos de modelos de negocio 

Los modelos de negocio adoptados son distintos: 

» El País ha cerrado casi completamente su web. 
Deja abierto el acceso a las portadas y a los elemen­
tos de participación de los lectores y servicios. Es el 
modelo más puro de prensa online de pago, aunque 
sus responsables siguen confiando en la publicidad 
como principal fuente de ingresos. 

» El Mundo deja acceder a los contenidos que no 
pertenecen a la edición impresa, con lo que adopta 
un modelo mixto que le permite mantener su primer 
puesto entre la prensa digital española. Sólo se paga 
por los contenidos impresos en una estrategia que 
permite mantener un alto grado de atractivo en la 
web y protege el papel de la canibalización. 

»La Vanguardia ha desarrollado un modelo mix­
to de suscripción gratuita y pago. El registro gratuito 

permite acceder a gran parte de la información y a los 
contenidos interactivos. Se cobra por la edición impre­
sa y los servicios premium. Es el modelo más parecido 
a la estrategia de los grandes diarios norteamericanos. 

Todos los diarios mantienen una edición de pago 
en PDE 

La tarifa media de suscripción es de 80 euros anua­
les, con lo que los diarios derivan hacia el lector el 
ahorro de costes de edición y distribución. Este precio 
asume también los gastos informativos que repercuten 
sobre el diario, productor de la información original. 
Un modelo de negocio insostenible sin el paraguas de 
la difusión y la venta de publicidad en papel. 

La nueva era 

El fin de la primera era de prensa digital viene 
impulsado por varias ideas: 

» Cobrar en la Red lo que se cobra en la calle: 
No penalizar al comprador de diarios por acudir al 
kiosco, mientras nuevos o esporádicos lectores se 
benefician de la gratuidad en Internet. 

» La publicidad no es suficiente: El modelo de 
financiación única por publicidad no ha cuajado. El 
derrumbe de la nueva economía, la incapacidad de 
los publicitarios para aprovechar la Red y el fin de lo 
que se preveía crecimiento económico sin fin, han 
congelado las inversiones publicitarias en la World 
Wide Web, que crecen muy tímidamente y no son 
suficientes para compensar los gastos informativos y 
de producción. 

» Internet se come la difusión: La canibaliza­
ción es un hecho. Todos los ejecutivos y gran parte 
de los periodistas están convencidos. Estudios re­
cientes confirman las sospechas. 

» Internet no ha creado lectores: Aproximada­
mente una cuarta parte de los lectores de prensa, es­
pecialmente de títulos nacionales -donde llegan a un 
tercio-, leen la edición digital, primero desde el tra­
bajo y ahora también desde casa. Antes de la implan­
tación del modelo de pago, un estudio de la central 
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Audiencia de los informativos en
 
los principales momentos del conflicto
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falsa camaradería entre Azoar y los cámaras de tele­
visión, a costa de José Causo, transformando en una 
petición de ayuda económica lo que fue una reivin­
dicación de investigación internacional, con las 
condenas e indemnizaciones correspondientes. 

Finalizada la guerra, el Comité Antimanipulación 
de RTVE resalta que en ningún momento se ha he­
cho, desde las pantallas de TVE, la pregunta clave 
que ningún periodista evitaría hacerse: ¿dónde están 
las armas de destrucción masiva? 

Frente a estas acusaciones, que han sido respalda­
das por los grupos parlamentarios de la oposición, el 
Gobierno ha mantenido un absoluto silencio,mientras 
que desde el Ente Público se ha asegurado que estas 
críticasresponden a "diferenciasde criterio en un mo­
mento dado". De hecho, la directorade Comunicación 
de TVE, Teresa Pérez Alfageme, en declaraciones al 
diario colombianoEl Tiempo, aseguraba a este respec­
to que no hay duda del carácter''profesional,plural,ob­
jetivo y rigurosode la información"de la cadenapúbli­
ca, utilizandocomo único argumentoa su favor la ele­
vada audienciade sus informativos, ya que "si la gente 
no nos creyera, escogeríaotraopciónpara informarse". 

Cuestionamiento popular a TVE 

Crisis de credibilidad, pero no de audiencia 

Lo cierto es que el corolario de Pérez Alfage­
me consistente en ligar credibilidad a audiencia 
parece contunde, pero no necesariamente es cier­
to. De hecho, la opinión pública española ha co­
menzado a dudar seriamente de la imparcialidad 
de la televisión pública desde la cobertura de la 
huelga general convocada el 20 de junio de 2002, 
cuando la alineación entre los informativos de 
TVE y la posición del Gobierno llegó al extremo 
de merecer una denuncia en los juzgados por 
parte de los sindicatos CC 00, que ha sido re­
cientemente admitida a trámite por la Audiencia 
Nacional. Esta crisis de credibilidad se acentuó a 
partir del tratamiento informativo de TVE de la 
catástrofe del Prestige, un petrolero cargado de 
fue! que causó la mayor marea negra de Europa 
frente a las costas de Galicia en noviembre del 
pasado año, y cuyos efectos fueron silenciados 
por la cadena pública, hasta que la amplia cober­
tura de otros medios de comunicación, especial­
mente Tele5, les obligó a rectificar. 

Pese a todo ello, TVE, como bien se sostiene 
desde el Ente Público, ostenta todavía los mayo­
res índices de audiencia, lo cual la convierte, des­
de una perspectiva crítica, en una poderosa arma 
propagandística al servicio de los intereses del go­
bierno de tumo. La nueva legislación sobre el sec­
tor audiovisual, con la muchas veces anunciada y 
todavía desconocida Ley del Audiovisual que pre­
para el ministro de Ciencia y Tecnología, Josep 
Piqué, no es de prever que cambie esta situación. 
Por el momento, lo único que se conoce del nue­
vo texto, que falta por ver si se aprobará finalmen­
te en la presente legislatura que concluye en junio 
de 2004, son las declaraciones del ministro, que 
se ha limitado a asegurar que no está prevista la 
privatización de los canales públicos. O 

de medios Media Planning indicaba que casi una 
cuarta parte de los lectores de prensa españoles leían 
la edición en Internet de los diarios. El más consul­
tado era Expansión, con un 34,8% de sus lectores 
en la Red; le seguía El País, con un 32,7%, y El 
Mundo, con un 32%. Cifras muy superiores a 
las de la prensa local y regional. Menos 
dell2% de los lectores de El Correo (País 
Vasco) lo hacen por Internet. 

Lectoría crece 

Los últimos estudios muestran que el nú­
mero de lectores de prensa digital crece más 
que la incorporación de navegantes a la Red. 
Los lectores jóvenes ya no leen papel y 
sólo se acercan a los diarios en la pantalla. 

Los diarios españoles han decidido ace­
lerar la tendencia de otros mercados. En Es­
tados Unidos se apuesta más por el registro 
gratuito y el pago se instaura sólo para conte­
nidos premium, con un sistema similar al de la 
televisión de pago. 

La conclusión de los diarios norteamericanos, 
reunidos en la conferencia anual de la Newspaper 
Association of America (www.naa.org), es que el 
pago por contenidos ahuyenta a los lectores y li­
mita el crecimiento de la publicidad. No es un 
modelo sostenible ni rentable excepto para algu­
nos diarios. El registro de usuarios, en cambio, 
permite adaptar al máximo los contenidos y defi­
nir grupos de interés para los anunciantes. La con­
ferencia constató, no obstante, que cada vez más 
diarios dan el paso al cobro con relativo éxito. 

En España, el fin de la gratuidad ha sido más 
abrupto y el ciberespacio se ha poblado de protestas 
de lectores y profesionales defensores de la gratui­
dad o el patrocinio. 

Históricamente sólo dos publicaciones han con­
seguido rentabilizar el modelo de pago en Internet: 
<WSJ.com> y «Economist.com». 

Sus fortalezas: 

• una marca de prestigio; 

• contenidos originales no accesibles en otrosmedios 
(Intelligent ServiceProvider, segúnThe Economist); 

• una puerta de entrada atractiva a lectores espo­
rádicos que puedan acabar siendo fieles y de pago 
(la estrategia de The New York Times); 

• eficaces sistemas de promoción y captación de 
suscriptores; 

• un archivo digitalizado de fácil acceso y con 
una gran cantidad de valiosa información. 
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The Wall Street Journal y The Economist 
publicitan sus versiones on line 

La web dejará 
de ser de uso gratuito 
para leerperiódicos 

Obstáculos de la prensa online 

Los principales obstáculos para el modelo de pa­
go por contenidos son convencer a la audiencia de 
que esos contenidos son únicos y valiosos, que valen 
lo que cuestan y que se adaptarán a las necesidades 
del cliente. La ventaja es que la tendencia avanza y 
cada vez habrá menos webs sustitutivas. 

Los responsables del modelo de pago por conte­
nidos calculan que el 10% de los visitantes de una 
web debe abonarse a la misma, para que el negocio 
sea exitoso. ¿Ha triunfado el modelo entre los dia­
rios españoles? Los datos son escasos y poco fiables, 
pero recientes manifestaciones de los responsables 
de esos medios permiten hacer un resumen: 

» <Elpais.es> afirma haber conseguido 16.000 
usuarios de pago y esperan llegar a 30.000 a final 
de 2003, lo que sería un éxito absoluto. Los respon­
sables del diario indican además que no se ha produ­
cido un bajón tan acusado como el que esperaban en 
las visitas a las zonas abiertas: portada general y de 

secciones. Sin embargo, el diario sigue fuera de la 
medición de la Oficina de la Justificación de la Di­
fusión (OJD), que mide a la mayoría de los medios 
y es la referencia en el mercado. Su facturación en 
2002 superó los 6,5 millones de euros, de los que un 
millón se atribuyen a las suscripciones. 

» <Ebnundo.es> ha logrado alrededor de 3.000 sus­
criptores. Sus responsables insisten en que es la primera 
web de informaciónespañola,con casi 20 millones de vi­
sitasal mes y un millón de usuariosque acceden a la web 
desde sus casas, según datos del diario medidos por Niel­
senlRatings. Los cambios en su estrategia y la reducción 
de las zonas de pago a la ediciónimpresa hacen sospechar 
que el modelo no ha dado gran resultado.El Mundo sigue 
apostando por ser el primer portal de noticias, liderazgo 
que sí ha conseguido.La facturaciónde El Mundo digital 
superó el pasado año los cuatro millones de euros. 

»<Lavanguardia.es> ha conseguido 4.000 
usuarios de pago, de los que 2.900 ya eran suscripto­
res de papel. El diario barcelonés tiene 85.000 usua­
rios registrados y espera acabar el año con 150.000. 

Chasqui 82 . Prensa 
42 

da un exceso de atención sobre las operaciones estric­
tamente militares y un seguidismo absoluto de las ver­
siones oficiales del Pentágono y, lo que resulta real­
mente grave, sin citar casi nunca la fuente. En contras­
te con la saturación del ejercicio militar, los debates so­
bre los aspectos políticos y sociales que la guerra está 
provocando en los principales países afectados ocupan 
un espacio insignificante o nulo. 

Insinuaciones y comentarios 

Iniciada la guerra, el asalto a unos grandes alma­
cenes o el boicot y agresión a un candidato del PP tu­
vieron mayor espacio y énfasis que el bombardeo de 
un mercado de Bagdad, con 15 muertos. En un infor­
mativo, tras relatarse la muerte de estas 15 personas 
y demás incidencias del frente, se llega a hablar del 
"clima de violencia que se ha instalado en tomo a las 
protestas", refiriéndose a España. 

Entre las insinuaciones y comentarios valorativos 
de Urdaci sobre la guerra resulta especialmente signi­
ficativa una de ellas: De uno y otro bando, los volun­
tarios se apuntan a la guerra. En Irak, con vocación 
de mártires suicidas. En Estados Unidos, para defen­
der la libertad propia y la libertad del pueblo de Irak. 

El asesinato del cámara 

Respecto del asesinato del cámara español 
José Couso, pese a que 
se contaba con un teleti­
po de France Presse en 
el que la Federación In­
ternacional de Periodis­
tas (FIP) condenaba los 
disparos contra el hotel 
Palestina, los calificaba 
como "crímenes de gue­
rra" y pedía la apertura de 
una investigación inter­
nacional independiente, 
Alfredo Urdaci se limitó a 

TELEVISiÓN 

ofrecer la versión del Pentágono sobre el tiroteo: 
el mando aliado asegura que francotiradores ira­
quíes habían disparado desde ese lugar. La misma 
agencia había distribuido otro teletipo con el testi­
monio de un montador que aseguraba no haber oí­
do ningún tiro en dirección del carro que disparó al 
hotel. La filmación registrada y difundida por 
France Presse también mostraba claramente que 
no se trató de un disparo reflejo. 

TVE evitó las imágenes de fotógrafos, cámaras 
y periodistas que daban la espalda al presidente del 
Gobierno en el Congreso de los Diputados; sometió 
a un discurso narrativo incomprensible y de bajo 
perfil la información sobre la concentración ante la 
embajada norteamericana en Madrid para protestar 
por el asesinato de Couso y emitió una imagen de 
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El navarro Alfredo Urdaci Iriarte, director de infonnativos de TVE 

bierno con Bush y los abucheos de altos cargos del 
partido, entre los que se cuentan algunos ministros y 
la propia esposa del presidente Aznar, en actos pú­
blicos. Los aplausos del Rey a la lectura de un poe­
ma contra la guerra y una intervención del juez Gar­
zón en un concierto tampoco tuvieron espacio en 
TVE. 

Interpretaciones tendenciosas 

En el capítulo de las interpretaciones tenden­
ciosas, las más flagrantes del propio director de In­
formativos de TVE y presentador de la segunda 
edición de Telediario, Alfredo Urdaci, una de las 
más llamativas fue el cambio que éste realizó en 
una entradilla enviada por la sección de Interna­
cional para dar paso a la corresponsal en Bagdad. 
La propuesta de los redactores decía: Irak ha des­
truido hoy otros seis misiles Al Samud dos, que se 
suman a la decena desmantelada el fin de semana. 
Saddam Hussein promete ahora que entregará un 
nuevo informe sobre sus arsenales de carbunco y 
gas nervioso, en un nuevo intento de impedir un 
ataque. En Bagdad está Ángela Rodicio, buenas 

La posición 
de liderazgo que 
ha sabido conservar 
TVE no ha evitado 
su clara asociación 
con el gobierno 
de turno 

noches, hoy se ha registrado un ataque de nortea­
mericanos y británicos contra el sur de Irak con 
victimas civiles. Urdaci leyó en pantalla: Sigue el 
goteo. Es la táctica de Saddam. Irak ha anulado 
hoy seis misiles. Ahora también promete entregar 
un nuevo informe sobre los arsenales de antrax y 
gas nervioso. Saddam demuestra que tiene armas 
de destrucción masiva y ofrece información con­
forme la presión sobre su régimen aprieta. En Bag­
dad está Ángela Rodicio: Ángela, buenas noches. 

Oposición impedida a rebatir 

El Especial Informativoque se emitió el día del ata­
que a Irak fue ocupado en gran parte por un periodista 
de TVE y un representantedel Partido Popular. Ambos 
pudieron criticardurante el programa una intervención 
del jefe de la oposición, sin que ningún representante 
de la oposiciónpudiera rebatir los argumentos.A partir 
del comienzo de la guerra, los informativos repitieron 
las versionesdel Pentágono y se hizo habitual desde la 
corresponsalíaen Washingtonel abuso de los informes 
de la Administración norteamericana, sin ningún tipo 
de contraste con otras fuentes, ni de matizaciones. Se 

Un pronóstico 

La web acabará siendo de pago en su mayoría, 
pero no parece que esa estrategia vaya a solucionar 
los problemas de los diarios, ni de los electrónicos, 
ni de los de papel. 

• No crecen los lectores, aunque los que se in­
corporan lo hacen directamente a la Red, no al papel. 

• Los picos de lectura son en horas de oficina 
y a partir de las seis de la tarde, cuando arranca la ta­
rifa plana de los ISP. 

• La media de visitantes diarios de los grandes 
periódicos -alrededor de 80.000 de lunes a viernes­
es menos de la mitad de sus compradores de la 
edición impresa. Sólo El Mundo y El País (antes 
del cierre de su web) tienen un número de visitantes 
superior. 

¿Ha valido la pena cerrar el acceso a las webs y 
perder la posibilidad de atraer a nuevos lectores? 
Los internautas se resisten, el proceso es muy lento 
y los ingresos por suscripción muy pequeños. 

Ante este panorama, aumenta el peligro de acele­
rar la huida de los nuevos lectores hacia los medios 
alternativos -desde weblogs a todo tipo de buscado­
res de noticias o grupos- y de que se alejen todavía 
más de un producto que consideran antiguo, escasa­
mente atractivo y poco adecuado a sus gustos y ne­
cesidades. 

Los datos parecen indicar que los contenidos 
de pago no son la solución en un universo con 
más medios, menos lectores y menos publicidad. 
Entre los inconvenientes está la menor difusión 
de la información y la marca, con la correspon­
diente pérdida de atractivo publicitario, la ani­
madversión o incomodo que produce entre los in­
ternautas y la falta de un modelo de rentabilidad 
definido. Las ventajas están del lado de la protec­
ción de la edición en papel, algo de dinero para 
las arcas ... y poco más. 

Algunas conclusiones 

» los ingresos del pago por contenidos están 
entre el 15% y el 20 % del total en las páginas web 
más exitosas, la misma tendencia que los ingresos 
por difusión en los mercados más desarrollados; 
los ingresos por venta o suscripción son poco rele­
vantes, un modelo insostenible sin los ingresos del 
producto madre; 

» la publicidad falla más que los lectores; 

» la competencia en un mercado saturado y el 
efecto sustitución que ya se detecta entre medios no 
anima a expulsar lectores, sino a atraerlos; 

» una de las ventajas de la web es llegar a lecto­
res a los que no se llega en papel por geografía, in­
tereses o predisposición, el cobro disminuye esa 
ventaja promocional; 

» los internautas parecen dispuestos a pagar por 
información de interés y diferenciada, que no pue­
den conseguir de otra forma, esto obliga a hacer una 
reflexión sobre el propio producto. 

La segunda era de prensa digital sólo será exitosa 
para medios de calidad, con contenidos únicos, parti­
cipación de sus lectores y un alto grado de interés y 
diferenciación, la mismas necesidades del papel. 

La soluciónestáen la información, no en los medios. 'O 

Las noticias
 
han superado
 
los sitios 
pornográficos 
como los más 
adictivos 
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*The Nando Times: 
muere el pionero 

de la prensa online 
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uienes se miran en el espejo pionero de 
The Nando Times, que comenzó a funcio­
nar en la primavera de 1994, pueden te­

ner un rtrotivo más de inquietud ante el fracaso -en 
muchos casos ausencia- del modelo de negocio de 
muchos diarios online de información que operan 
las 24 horas. 

Parece que Internet está dispuesto a castigar a al­
guno de sus pioneros más significativos. Hasta aho­
ra se hablaba de la crisis de uno de ellos, Salon.com, 
y sus problemas financieros que pueden llevarle a 
desaparecer, a pesar de haber conseguido una inyec­
ción financiera. 

Salon.com es uno de los pri­
meros innovadores en estrategias 
de pago por contenidos, mientras 
que The Nando Times es uno de 
los primeros ejemplos de diarios 
online de información que tra­
bajan las 24 horas. La noticia 
triste, sobre todo para quienes 
se han inspirado en este mode­
lo, es que dejará de aparecer 
dentro de 90 días. 

Christian A. Hendricks, vi­
cepresidente de Interactive Me­
dia, de McClatchy Co., la com­
pañía de la que dependen tanto 

Nando Media como The News & Ob­
server, ha asegurado que The Nando Times no se 
adecua a la estrategia de la empresa, que se enfoca 
progresivamente a servir a los mercados y centros de 
compras locales. Además, la proliferación de sitios 
de información como los de CNN y MSNBC ha re­
ducido notablemente la necesidad de un medio enfo­
cado a la información nacional e internacional como 
The Nando Times. 

Además, Nando Media planea también cerrar 
Nando Sport Server, especializado en noticias de­
portivas, aunque los contenidos de éste y de Nando 
Times -que, combinados cuentan con unos 400.000 
visitantes- podrían seguir teniendo presencia en las 
distintas web de la cadena McClatchy. Nando Media 
es la columna vertebral de las operaciones online de 
los diarios de McClatchy e incluso vende tecnología 
y software a tras compañías editoras, como la de The 
New York Daily News. O 

Graves irregularidades 

Los informes del Comité Antimanipulación, to­
dos ellos accesibles a través de Internet, se han remi­
tido a los trabajadores de la empresa pública, al Con­
sejo de Administración y a la Comisión de Control 
Parlamentario, y en los mismos se da cuenta de gra­
ves irregularidades, entre las cuales consideramos 
destacables algunas de ellas por su especial signifi­
cación respecto del tema que nos ocupa. 

El Comité hace especial mención en sus infor­
mes de las omisiones a las que fueron sometidas las 
corresponsalías de TVE en París, Berlín y Moscú. 
Entre los hechos denunciados merecen destacarse la 
supresión de las declaraciones del Ministro de Ex­
teriores francés, considerando positivamente la des­
trucción de los misiles Al Samud, y las de su homó­
logo ruso, advirtiendo sobre la posibilidad de ejer­
cer el derecho de veto en la ONU, así como la omi­
sión de la crónica enviada el 24 de marzo por el co­
rresponsal en Moscú, en la que se desmentía oficial­
mente la venta de armas a Irak por parte de Rusia. 
Pero quizá una de las omisiones más clamorosas fue 
la de la referencia a que hubiera mujeres y niños en­
tre los muertos de la masacre del ejército 
de los Estados Unidos en un control de 
carretera, pese a que la Redacción sí ha­
bía incluido ese dato. También se denun­
cia, en este sentido, las presiones cons­
tantes para no utilizar las imágenes más 
duras de las víctimas civiles. 

Silenciadas las discrepancias 

En el ámbito de las repercusiones del 
conflicto en España, fueron significativa­
mente silenciadas las discrepancias de 
miembros del PP, entre las que destacan 
las de un ex ministro del gobierno de Az­
nar, que llegó a renunciar como miembro 
del partido; las duras declaraciones en 
prensa de un dirigente histórico del PP 
contra la guerra y las relaciones del Go-

Desde una 
perspectiva crítica 
TVE se ha convertido 
en una poderosa 
arma propagandística 
al servicio de 
los intereses del 
gobierno de turno 
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ni con el incremento experimentado de actores en el 
sector televisivo español con la irrupción de las pla­
taformas digitales por satélite y otros operadores por 
cable. Esta supremacía en las cuotas de audiencia, 
que sitúa al primer canal de TVE con un share me­
dio en los cuatro primeros meses del año, superior 
en dos puntos al de su principal competidor, Tele5, 
es todavía más significativa si integramos los índi­
ces a nivel de grupo, ya que entre el primer canal y 
La 2, TVE ha concentrado durante ese período el 
30,82% de la audiencia. En el sector de los informa­
tivos la hegemonía es mayor aún, ya que de los cin­
co espacios informativos con mayor seguimiento, en 
el primer cuatrimestre del año, cuatro corresponden 
a TVE. 

La posición de liderazgo que ha sabido conservar 
TVE no ha evitado su clara asociación con el Go­
bierno de tumo. El hecho de que el Estatuto de la 
Radio y la Televisión incluyera por primera vez un 
Consejo de Administración elegido por mayoría 
cualificada del Congreso y del Senado no ha sido su­
ficiente para desligar la gestión del Ente Público de 
la del Ejecutivo. No en vano, es este último órgano 
el encargado de nombrar al director general, un car­
go que siempre ha recaído en personas de su absolu­
ta confianza, como es el caso del actual director ge­
neral, José Antonio Sánchez. 

Casos concretos de manipulación 

La estrecha relación entre las tesis defendidas por 
el Gobierno y la información difundida desde TVE 
ha sido una constante en la historia del Ente Público, 
pero en el caso de la guerra contra Irak se ha supera­
do con creces, hasta el punto que un grupo de traba­
jadores de la cadena se ha constituido en un autode­
nominado Comité Antimanipulación de los Servi­
cios Informativos de TVE. Este colectivo, en sus 
nueve informes realizados desde el pasado 6 de mar­
zo hasta la fecha, ha denunciado casos concretos de 
vulneración de la objetividad, veracidad e imparcia­
lidad que han de regir el tratamiento periodístico de 
un medio de comunicación público. 
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*Diarios online
 
con ediciones nocturnas
 

cen a 50.000 páginas vistas uien visite la 
por hora, y caen hasta 25.000 versión elec­
por hora a partir de las 9 de trónica de The 
la noche. epublic -azcen­

tral.com- después de las Algunos estudios de au­
seis de la tarde, se encon­ diencia en los Estados Unidos 
trará con un periódico to­ demuestran la necesidad y la 
talmente distinto al que se eficacia de concebir estrate­
presenta en el prime time
 
de Internet -el horario de oficina- cuando la infor­

mación manda. Al caer la tarde, «azcentral.com»
 
se convierte en un site mucho más desenfadado
 
que casi arrincona las noticias, que pasan a un se­

gundo plano o que se reelaboran para adecuarlas al
 
tipo de público que accede en ese momento.
 

Es el caso del Joumal- World ofLawrence en Kan­
sas. La versión electrónica de este diario reelabora las 
informaciones para lo que ellos llaman la Sundown 
Edition (Edición del Ocaso); los titulares se cambian 
y las informaciones se completan y se les da un enfo­
que más acorde con el tono de la edición que preten­
de captar otros visitantes y anunciantes diferentes. 

Es la hora de una nueva audiencia, la nocturna, que 
busca contenidos totalmente distintos.Y el Atizona Re­
public -y muchos otros diariosque se han dado cuentade 
la eficaciade esta estrategia-se los ofrece y consigue de 
paso salvar el bache de unas horas en las que habitual­
mente el tráfico de visitantesdisminuye notablemente. 

Mike Coleman, director de desarrollo de «arcen­
tral.com», explica que en un día normal el pico de 
audiencia se inicia entre las 8 y las 9 de la mañana, 
y los índices altos de tráfico siguen hasta las 4 de la 
tarde, con medias de 120.000 páginas vistas por ho­
ra. A partir de las 5 de la tarde esas medias se redu-

I Fuente: http://mediabriefing, diario en español de 
.. tendencias y actualidad de los medios. 

gias diferentes para distintas horas y distintos perfiles 
de visitantes; los que buscan información desde el lugar 
de trabajo, en las mejores horas de tráfico para los dia­
rios online, y los que se conectan desde su domiciliopor 
la noche, que buscan otro tipo de contenidos. En algunos 
diarios hay ya un editor de noche para esas versiones di­
ferentes, con una estrategiainformativa distinta. 

Desde el Minnesota Opinion Research Inc. (MORl) 
se sostiene que los usuarios del primetime en la oficina 
quieren noticias; los que se conectan al caer la tarde bus­
can información sobre entretenimientoy ocio; y los que 
usan los diarios online por la noche quieren información 
sobre compras y relativas a clasificados. Todos estos 
contenidos están presentes en las versiones digitales de 
los diarios. Lo que muchos de ellos empiezan a hacer es 
reservarlas para cada momento y dar prioridad a deter­
minadas cuestiones en función de la audiencia. 

Los anunciantes también advierten en este cambio 
nuevas oportunidades, siempre con la vista puesta en 
acceder a públicos muy determinados.Y esta estrategia 
favorece aún más la eficacia con la que se puede llegar 
al consumidor. Así, Milwaukee 's Joumal Interactive 
ya ha empezado a rotar sus campañas publicitarias te­
niendo en cuenta todos estos factores horarios y de au­
diencias diferentes. Además experimenta con nuevos 
formatos de anuncios. O 
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