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1. Introduccion

Los medios de comunicacién estdan inmersos en una doble crisis.
Por un lado, estdn sufriendo de manera directa los efectos de la crisis
economica que afecta a los paises occidentales con la caida brutal de la
inversion publicitaria. Por otro, la caida de ingresos ha convertido en in-
sostenible el modelo de negocio actual que se habia dejado llevar por el
todo gratis en Internet.

Todos los expertos y profesionales coinciden en que es necesario un
nuevo modelo. Los medios deben adaptarse; estéd en juego su superviviencia.
La situacién es tan grave que del manido debate sobre el fin del periodismo
impreso, se ha pasado a aventurar el futuro del periodismo en si.

Sin embargo, nunca ha parecido tan necesario el papel social del
periodismo entre el ruido en la red, la actualizacién constante y los ince-
santes twits. Siguen siendo necesarios profesionales capaces de
seleccionar, de jerarquizar, de estructurar, encontrar las claves y explicar
los porqués de lo que ocurre. Todo ello para garantizar el derecho a la in-
formacion de los ciudadanos, tal y como recoge el articulo 20 de la
Constitucion espaiola. Como sefialan Kovach y Rosenstiel (2003:29), el
propdésito del periodismo consite en proporcionar al ciudadano la infor-
macion que necesita para ser libre y capaz de gobermarse a si mismo”. En
nuestra sociedad, “el bienestar informativo-comunicativo es imprescin-
dible para el desarrollo social y el avance de la democracia deliberativa”
(...). El periodismo “debe contribuir a explicar nuestro mundo complejo”
(Gomez Mompart, 2008: 84).
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Para que el periodismo cumpla su funcién ha de ser profesional, lo
que implica ser ejercido por personas preparadas, con estudios universi-
tarios especificos, capaces de responder a las necesidades de los
usuarios de medios del siglo XXI, totalmente distintos a los del siglo pa-
sado; ciudadanos informados que saben discernir entre una noticia
fiable y otra elaborada sin criterios profesionales (Burgueno, 2010). Pare-
ce obvio sefalar que para que se cumpla esta premisa bdsica, estos
profesionales han de ser remunerados por su trabajo.

Por el contrario, las empresas periodisticas estan apostando por los
recortes de personal que merman la calidad de sus productos con lo que
se complica la posibilidad de mantener a sus lectores y al mismo tiempo,
la de encontrar nuevos. La pérdida de credibilidad del periodismo le pone
en peligro en tanto que imposibilita el cuamplimiento de la funcién social
que le da sentido. Segtin el barémetro postelectoral del Centro de Inves-
tigaciones Socioldgicas (CIS!), tras las ultimas elecciones generales, la
confianza de los espafioles en los medios rozaba el aprobado: un 4,52
sobre 10. Cerca de un 12 por ciento de los encuestados le otorgaban una
puntuacién entre 0y 1 mientras que s6lo un 3 por ciento les calificaba con
sobresaliente. En el mismo sentido, el Informe anual de la profesion pe-
riodistica 2012* recogia los resultados de la encuesta elaborada por la
Asociacion de la Prensa de Madrid (APM) sobre el Impacto del Periodis-
mo: el 47,4 por ciento conffa “moderamente” en la informacién que
recibe a través de los medios, mientras que los que desconfian bastante o
mucho (un 26,6 por ciento) se acercan a los que confian (30,8).

Esta desconfianza va unida a la bajisima valoracién de la profe-
sién, la segunda por la cola, segin el CIS®. En Estados Unidos, ser
periodista (de prensa escrita) es la peor profesién de 200 segtin el ranking
de las mejores y peores profesiones en 2013 realizado por una empresa
estadounidense, CareerCast.com®.

CIS. Estudio n° 2.920. Postelectoral elecciones generales 2011. Noviembre 2011-Enero 2012.
http://datos.cis.es/pdf/Es2920mar_A.pdf

= http://www.apmadrid.es/noticias/generales/informe-anual-de-la-profesion-periodistica-2012-
las-cifras-mas-aproximadas-del-sector-periodistico

http://www.europapress.es/epsocial/noticia-cis-medicos-profesores-profesionales-mejor-
valorados-frente-periodistas-jueces-peor-considerados-20130306141645.html

http://www.prnoticias.com/index.php/periodismo/559-periodismo/20121168-el-trabajo-de-
periodista-es-el-peor-del-mundo
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La precariedad laboral tiene mucho que ver con esta percepcion
social de la profesion. 2012 fue un afio terrible para los periodistas en tér-
minos de empleo, en Espafia y en otros paises occidentales. El
Observatorio de la Crisis de la Federacion de Asociaciones de la Prensa
de Espana (FAPE) registré un total de 3.879 despidos en los medios de
comunicacion®. 70 medios han cerrado desde el inicio de la crisis. En
septiembre de 2012, habia 13.383 personas que demandaban un empleo
como periodista en primera opcion, segtin datos del Servicio Publico de
Empleo Estatal (SEPE).

En el manifiesto de la FAPE en defensa del Periodismo presentado
en el Senado® en diciembre de 2012, se recordaba el eslogan "Sin perio-
distas no hay periodismo. Sin periodismo, no hay democracia” y se
afirmaba que, a pesar de la situacion, no hay ninguna duda de que el pe-
riodismo sobrevivird como elemento vital para el desarrollo de la
democracia. En su llamamiento final, destacaban, entre otras cosas:

-QUE el derecho de informacion y la libertad de expresion pierden
fuerza y eficacia cada vez que desaparece un medio.

-QUE unos periodistas mal pagados, y mas si no perciben salario
alguno, dificilmente podran resistir las presiones de los poderes, sean del
tipo que sean, para difundir informaciones sesgadas, interesadas y en al-
gunos casos falsas.

-QUE el elevado paro en el sector estd propiciando que los edito-
res abonen cantidades humillantes a colaboradores y freelance.

-QUE los Gobiernos y las instituciones no pueden mirar hacia otro
lado cuando empresarios sin escripulos quieren convertir un espacio de
libertad, como es un medio de comunicacion, en un taller de esclavos
ofreciendo empleos sin remuneracion.

-QUE el futuro del periodismo estd en la calidad del contenido que
elaboren los periodistas sea en el soporte que sea. Si los medios renun-
cian, como estdn haciendo, a las buenas historias, a los buenos

°  http://www.fape.es/el-debilitamiento-del-periodismo-deteriora-las-libertades_fape-

818806091464.htm
http://www.fape.es/el-senado-suscribe-el-manifiesto-de-la-fape-en-defensa-del-
periodismo_fape-818807781464.htm
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reportajes de investigacion, a las buenas crénicas de los corresponsales,
poco podrédn hacer para convencer al usuario de que es necesario pagar
por los contenidos.

La FAPE alude a la “calidad”, un concepto dificil, sin una definicién
universal pero al que se apela en todos los foros, charlas, discursos y cla-
ses magistrales que tratan la situacién o el futuro de los medios de
comunicacion.

2. Periodismo de calidad

La calidad periodistica es uno de los temas clave en la reflexiéon
sobre los medios desde que se hicieran los primeros rdnkings de diarios
mejor considerados en los afos sesenta. Quienes se han dedicado a in-
vestigar sobre el tema de la calidad en Estados Unidos, se han centrada
en la relacién entre calidad, audiencia y prestigio, y por tanto, difusién y
beneficios econémicos. Asi, Thorston (2003) afirma que la inversién en
contenidos de calidad mejora los resultados. Las ventajas del recorte de
gastos en personal son inmeditas pero también lo es el abandono de lec-
tores fieles a medio plazo. Sdnchez Tabernero (2008: 47) comparte la idea
de que “la comercializacién de productos de baja calidad puede produ-
cir rentabilidad a corto plazo pero constituye una apuesta arriesgada al
renunciar al logro de una ventaja competitiva sostenible”.

Gomez Mompart y Palau (2013: 20) recogen en La calidad periodis-
tica. Teorias, investigaciones y sugerencias profesionales, las conclusiones
del estudio The Quality and Independence fo British Journalism en el que
se muestra como la degradacién de las condiciones de trabajo (la pro-
duccion de contenidos por periodista se ha triplicado en dos década) ha
obligado a recurrir a gabinetes de prensa y agencias para cubrir el traba-
jo hasta tal punto que la actividad periodistica independiente es la
excepcion mds que la regla. Segun el estudio, menos del uno de cada
cinco articulos analizados (19%) se basa fundamentalmente en informa-
ci6én propia, la mayor parte de los temas estan respaldados por una sola
fuente y en uno solo de cada cinco casos la voluntad de contextualizar o
verificar la informacién se ha hecho de forma coherente y significativa.
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Gutierrez Coba (2006: 32) senala que en la calidad periodistica
confluyen el compromiso del medio y su proyecto informativo, la capa-
cidad comercial, y las competencias profesionales de quienes elaboran
la informacion. Parrefio Rabadan (2013:106) insiste en la necesidad de
inversiones en valores intangibles como la preparacion del periodista y
la adaptacion cultural a formas diferentes de gestién de las empresas pe-
riodisticas en el contexto actual de convergencia medidtica (Salaverria y
Negredo, 2008) o modelo integrado adaptado tecnolégicamente. Segun
parreno, las empresas con redaccion integrada “han enfocado su objeti-
vo en la audiencia, es decir, proveer contenido en cualquier soporte y
accesible en todo momento aunque sin mantener al margen los niveles
de calidad y competitividad”. Para Picard (2004:54), las presiones econé-
micas han afectado claramente a la calidad periodistica y la respuesta de
algunos gestores ha mermado el valor social de los contenidos del perio-
dico.

Gomez Mompart y Palau (2013: 35) aportan una completisima de-
finicion de calidad periodistica:

Expresion de distintos procesos de obtencién y gestién de la informacion,
fruto de la aplicacion de estdndéres de equilibrio e imparcialidad, de con-
traste y pluralidad (de acuerdo con los cédigos éticos y las normas de
autorregulacion), al tiempo que exige variedad y originalidad en los temas
y en su tratamiento, investigacién, profundizacién e independencia res-
pecto a los condicionantes politicos y las presiones econémicas.

3. La especializacion periodistica

Variedad y originalidad en los temas y en su tratamiento, investi-
gacion y profundizacién son palabras clave en lo que se entiende por
Periodismo Especializado (PE) desde diversas perspectivas tedricas.

El PE en Espana se configur6 como una de las disciplinas que
desde los afios 70 del siglo XX ha reflexionado en torno al periodismo de
calidad a través de la especializacion lo que llevo a la creacién del Insti-
tuto de Estudios de Comunicacién Especializada (IECE) en 19907.

*  Ellnstituto de Estudios de Comunicacién Especializada (IECE) estd formado por mas de ochenta
profesores universitarios de las Facultades de Comunicaciéon pertenecientes a distintas Universi-
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La busqueda de especializacion empieza a preocupar en las redac-
ciones de los grandes periédicos en la década de los cincuenta del siglo XX,
en otro contexto de cambio: crisis de la funcién de servicio, al tambalear-
se la eficacia del periodismo informativo como simple relato de noticias;
crisis de contenidos, ante la competencia de la radio y la television; y cri-
sis de identidad, ante la pérdida de lectores que no encuentraban en la
prensa la respuesta a sus expectativas (Diezhandino, 1988: 172-176). Los
periodicos norteamericanos comienzan a ampliar sus contenidos para in-
formar de todas las transacciones de la vida cotidiana del lector en los
anos sesenta; el periodismo de servicios surge al mismo tiempo que se
consolida el periodismo explicativo. Unos anos después, los europeos si-
guen el mismo camino (Tufién, 1993: 92). El periodismo explicativo
propiciaba “una sélida base de desarrollo para lo que después acabara de-
finiéndose como periodismo especializado” (Quesada, 1998: 25).

Al mismo tiempo, después de la Segunda Guerra Mundial, se pro-
duce una eclosion sin precedentes del conocimiento cientifico y técnico.
La Informacién Periodistica Especializada se propone facilitar la comu-
nicacion entre los especialistas que trabajan en los distintos &mbitos del
conocimiento y ayudar a que el resto de la sociedad se beneficie al méaxi-
mo del conocimiento de sus hallazgos, mediante una adecuada labor de
divulgacion (Mufioz Torres, 1999: 39-40). En definitiva, la especializacién
periodistica surge como una exigencia de la propia audiencia cada vez
mas sectorizada y, por otra parte, como una necesidad de los propios
medios por alcanzar una mayor calidad informativa y una mayor pro-
fundizacién en los contenidos (Fernandez del Moral y Esteve, 1993: 53).
Cuando en la década de los 90 del siglo XX, la superabundancia de infor-
macion se constituia como uno de los rasgos fundamentales de lo que se
denomin6 Sociedad de la Informacion, se senalaba la necesidad del pe-
riodista capaz de seleccionar y jerarquizar, convirtiendo mas que nunca
en crucial la tarea de gatekeeper del periodista. La especializacién perio-
distica experimentaba un espectacular auge, intentando ser la respuesta
ala complejidad de los contenidos que conformaban la actualidad y a la
demanda selectiva de los usuarios de la informacién.

dades Publicas y Privadas espaiiolas. EL IECE ha organizado diez encuentros con el objeto de in-
tercambiar estudios y experiencias en la investigacién y docencia de la disciplina académica de la
Informacion Periodistica Especializada.
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Amparo Tunon (1993: 92) consideraba el PE como una cuarta fase
a anadir a las tres etapas clésicas del periodismo moderno establecidas
por el profesore Angel Benito (1991): periodismo ideolégico, informativo
y explicativo. Del mismo modo, Txema Ramirez (1999: 274) hablaba de la
‘Era del Periodismo especializado’. Ademas de la creciente demanda de
productos especializados y las posibilidades que ofrecian los nuevos so-
portes tecnoldgicos, Ramirez citaba la necesidad de la prensa por hacer
frente de forma continua a los medios audiovisuales y el trepidante avan-
ce de las ciencias y el conocimiento. En plena Sociedad Red, estas
consideraciones han quedado obsoletas y el propio periodismo pugna
por encontrar su lugar adaptdndose a las nuevas formas de consumo en
teléfonos moviles y en tabletas.

Las que pueden ser consideradas las primeras aportaciones a la
disciplina son las de Orive y Fagoaga (1974: 69), que aclaran los elemen-
tos basicos que diferencian al periodismo especializado del periodismo
generalista. Esta linea fue la seguida por Ferndndez del Moral y Esteve
(1993: 98) que definen al primero como “aquella estructura informativa
que penetra y analiza la realidad de una determinada 4rea de la actuali-
dad a través de las distintas especialidades del saber; profundiza en sus
motivaciones; la coloca en un contexto amplio, que ofrezca una vision
global al destinatario, y elabora un mensaje periodistico que acomode el
codigo al nivel propio de la audiencia , atendiendo a sus intereses y ne-
cesidades”. Autores como Mar Fontcuberta (1997: 21) y Romano (1984:
87) incidieron en el concepto de dreas. Sin embargo, Quesada afiadia que
el PE es “el que resulta de la aplicacién minuciosa de la metodologia pe-
riodistica del periodismo de investigacion a los multiples dmbitos
tematicos que conforman la realidad social condicionada siempre por el
medio de comunicacién que se utilice como canal, para dar respuesta a
los intereses y necesidades de las nuevas audiencias sectoriales” (Quesa-
da, 1998: 18-19).

Del mismo modo, Herrero aludia a la metodologia cuando afirma-
ba que el PE se propone divulgar los conocimientos pertenecientes a un
ambito concreto, a partir de los procesos, las técnicas, los métodos y los
modos propios del Periodismo de Explicacion, el de Precisién, el de In-
vestigacion y de cuantos otros modos de trabajar sirvan a ese fin de
divulgacion sin traicionar la especificidad de cada ambito tematico (He-
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rrero, 2004: 40. Por su parte, Borrat (1993: 81), frente a la definicién de
Fernindez del Moral y Esteve, opinaba que el PE es una manera de pro-
ducir textos periodisticos caracterizada por la coherencia interna de los
textos, la correspondencia de sus afirmaciones con la realidad y la perti-
nencia de los conceptos, “fuere cual fuere el tipo de texto y el tipo de
lenguajes escogidos, el tipo de periédico donde estos textos se publican
y el tipo de audiencia al que preferentemente se dirigen”. Borrat critica
todas las perspectivas profesionalistas que han configurado dos concep-
ciones incompatibles entre si. La primera confunde prensa especializada
con lo que podria denominarse prensa de informacion selectiva por
oposicion a la prensa de informacién general, “criterio a todas luces in-
defendible”. Desde su punto de vista, jHola! o El Caso serian prensa
selectiva, no especializada. La segunda, considera que los sujetos indivi-
duales de la especializacion son los especialistas (frente a los
generalistas) y “da por sentado que todos los textos firmados por ellos
son Periodismo Especializado”, trabajen en el medio que trabajen y es-
criban lo que escriban (Borrat, 1993: 81-82). En el mismo sentido,
Herrero (2004: 40) afirmaba que “para calificar un texto de especializado,
no basta con que tenga como referente un drea de actualidad; ni que su
lenguaje sea mds o menos legible o tenga una u otra distribucién de ele-
mentos lingiliisticos, iconicos o paralingiiisticos, y tampoco que la
audiencia a la que va dirigido esté mas o menos segmentada. Lo espe-
cializado viene dado por el rigor de la estrategia en la construccién del
texto, que es clave para su validez y eficacia”.

Herrero también habla de “rigor en la construccion de textos
para divulgar conocimientos” desechando los criterios de contenido
en funcién de las distintas dreas tematicas, lenguaje o tipo de audien-
cia. Quesada (2001: 126-137) insiste en que el PE es mds que una
especializacién en contenido, es decir, cualquier texto, independiente-
mente del tipo de contenido, puede ser informacién periodistica
especializada si responde a la utilizacién de una metodologia adecua-
da, alejada de las rutinas generalistas. Diez afios después, Quesada
(2012: 132) escribe:

Saturados de informacién generalista que cumple el objetivo de informar
con rapidez, precision y sencillea, los medios siguen sin apostar con la in-
tensidad que seria deseable por un tipo de periodismo que no se limite a
elaborar periodisticamente la declaraciones de las fuentes oficiales. El pe-

66



Prospectivas y tendencias para la comunicacion en el siglo XX

riodismo que se reclama en el siglo XXI debe ofrecer informaci6n en pro-
fundidad de cuantos hechos esenciales afecten a nuestras vidas.

Este periodismo especializado, entendido como periodismo en
profundidad es el que debiera ser la principales apuesta de los medios
para reencontrarse con antiguos compradores de prensa y seducir a nue-
vos lectores que asuman que vale la pena pagar por el periodismo de
calidad. Corresponderia al modelo de The New York Times, el diario que
aparecia como mejor del mundo en el ranking elaborado por John Merril
en 1968 y en el revisado en 1999. La empresa editora del diario tuvo un
aumento del 45% interanual del nimero de suscriptores digitales en el
primer trimestre del ano 2013. En total, 708.000 suscriptores digitales al
NYT y al Boston Globe. Hacia finales de afo, incluirdn la oferta de una
suscripcion digital més barata que permitird acceder "a las historias mas
importantes e interesantes” del NYT, tras un estudio de mercado que ha
demostrado una "fuerte demanda por un producto de este tipo®".

Esta calidad percibida por los lectores basada en la marca edito-
rial, en su credibilidad y la confianza que inspira, es uno de los valores
diferenciales que ha de ofrecer un medio para ser viable econémica-
mente. Lo explica Alfonso Vara (2012:9) al concretar por qué tipo de
contenidos se puede cobrar: “por aquellos contenidos escasos, exclusivos,
no facilmente localizables en otros sitios en Internet ni con sustitutivos
cercanos, que aporten valor real al lector de informacién, le resuelva sus
necesidades informativas o de entretenimiento y/o le sea titil”.

El valor anadido es sin duda lo que debe caracterizar al “periodis-
mo que viene”, como afirma Pilar Diezhandino (2012:45) en la obra
imprescindible en relacién a este asunto coordinada por ella, El perio-
dista en la encrucijada, fruto de la investigacién del grupo PASEET
(Periodismo y Andlisis Social: Evolucién, Efectos y Tendencia) de la Uni-
versidad Carlos III. La investigaciéon llevada a cabo mediante una
encuesta a 132 periodistas de 56 medios digitales, cuatro grupos de dis-
cusion y 18 entrevistas en profundidad a profesionales de reconocido
prestigio, arroja un completo panorama sobre qué opinan los propios
periodistas acerca del futuro del periodismo.

http://www.totalmedios.com/nota/17985/the-new-york-times-aumento-45-sus-suscripciones-
digitales
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Uno de las senas de identidad y de calidad de The New York Times
es su departamento de graficos® encargado de la visualizacion de datos,
ultima fase en el proceso de elaborcién de reprtajes en profundidad si-
guiendo lo que se ha llamado Periodismo de datos (Data Journalism) y
que no es otra cosa que una actualizacién de lo que defini6 Philip Meyer
en 1973 como Periodismo de Precision. Alberto Cairo (2011), director de
infografia y multimedia de la revista Epoca (Editora Globo, Brasil), lo re-
cordaba: Meyer propugnaba un periodismo que tomase prestadas de las
ciencias sociales herramientas conceptuales de andlisis cuantitativo, in-
corporando a las redacciones profesionales con conocimientos de
estadistica y a especialistas en gestion de bases de datos. Aunque el caso
de NYT es el més visible, Cairo cita también al grupo Gannett, propietario
de USA Today, The Indianapolis Stary The Arizona Republic, que impulsé
hace algunos anos la creacién de pequenos ntcleos multidisciplinares de
periodistas, estadisticos, cartografos e infografistas en sus redacciones.

The Guardian no s6lo publica infografias y visualizaciones con re-
gularidad sino que, a través de su Data Blog, pone a disposicion de los
lectores las bases de datos (integras) y las fuentes usadas para sus pro-
yectos. ;El lema del blog? "Los hechos son sagrados'".

El Periodismo de datos es una magnifica oportunidad para los pe-
riodistas puesto que pueden asumir la tarea de participar en el
procesamiento de los miles de datos de administraciones publicas y
otros colectivos, para que sean realmente accesibles a los ciudadanos.
Convertir bases de datos en reportajes requiere de competencias en el
manejo de programas estadisticos, entre otras cosas, incluso en el caso
en el que los periodistas se integren en equipos multidisciplinares po-
tentisimos como el de NYT. La ensenanza de estas habilidades suponen
un reto para las Facultades de Periodismo.

9 “El New York Times ha estado produciendo visualizacién de datos antes de que estuviera de moda
hacer visualizacion de datos y siempre ha entendido cualquier presentacion de datos como un ve-
hiculo para arrojar luz sobre temas dificiles de comprender de otra manera. ;Cudles son las
decisiones que tomamos para encontrar, analizar, editar y visualizar una base de datos? ;C6mo
convertimos millones de puntos de informacién en un comprensible “Guau, ahora lo entiendo!”

Gonzdlez Veira, Xaquin (2011). Seminario sobre Periodismo de Datos. Disponible en http://media-
lab-prado.es/article/los_datos_y_el_poder_de_la_visualizacion

10 http://blogs.elpais.com/periodismo-con-futuro/2011/04/periodismo-de-precision-visualizacion-

datos.html
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En Espana, Mar Cabra, reportera del Consorcio Internacional de
periodistas de Investigacién (ICIJ, por sus siglds en inglés), ha sido galar-
donada con el Premio Larra 2012, que concede la APM al periodista
menor de 30 anos que mds se haya distinguido durante el tltimo ano,
por "su dedicacion a la busqueda de nuevas vias de hacer periodismo,
como el andlisis de datos, para realizar historias originales" y su "lucha
por que se implante en Espana una Ley de Transparencia y acceso a la in-
formacion publica''". Es lo que le ha llevado también a formar parte de
proyectos como 'Espana en Llamas'?' promovido por la Fundacion Civio,
de la que ha sido directora, en el que se sintetizan datos sobre la tltima
década de incendios forestales en Espana.

Junto al prestigio de la marca asociada a la calidad, los otros dos
tipos de contenidos qué aportan valor anadido (Vara, 2012:9) proceden
de la especializacion temadtica y del ambito de difusién, es decir, de los
diarios locales, con informacion diferencial para los ciudadanos de las
comunidades a las que se dirigen, como el caso de The Dallas Morning
Star o The Boston Globe en Estados Unidos. Vayamos a la especializacion
tematica.

3.1. La especializacion tematica

Los contenidos especializados fueron el origen de lo que entende-
mos por periodismo especializado. A pesar de que el desarrollo de las
publicaciones especializadas es propio del siglo XX y toma consistencia
en el ultimo tercio del siglo XIX, en Espana, el siglo XVIII es el mas estu-
diado en Historia del Periodismo, entre otros motivos, por “el atractivo
de ser el albor de la prensa especializada” (Ferndndez Sanz, 2002: 94-95),
con titulos como los Discursos Mercuriales Econémico-Politicos de Enri-
que de Graef (1752), que puede considerarse como el primer peri6dico
econdmico espafiol, teniendo en cuenta que las primeras ‘noticias’ fue-
ron econémicas y después politicas (Herrero, 2002: 28). En Estados
Unidos, en el momento de mayor esplendor de la prensa sensacionalis-
ta (en torno a 1896), nacen la informacion especializada en economia y
finanzas (quality papers). La depresién de 1873, la primera de las crisis

11

12

http://www.servimedia.es/Noticias/DetalleNoticia.aspx?seccion=23&id=270037

http://www.espanaenllamas.es/
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ciclicas de origen industrial originé la necesidad de recurrir a publica-
ciones para la orientacién y prevision de los mercados financieros: en
1889 nace el Wall Street Journal. Hoy, junto a Financial Times o la revista
The Economist, las publicaciones financieras son los referentes como
modelo de negocio de pago por contenidos.

The Wall Street Journal tenia 550.288 suscriptores de la edicién di-
gital (Vara y Diaz Espina, 2012: 115). Financial Times logr6 en 2012
aumentar un 18% las suscripciones a su version digital, que superaban
ano por primera vez al nimero de ejemplares impresos del diario eco-
némico, segun informaba el grupo Pearson, propietario de la cabecera,
durante la presentacion de sus resultados anuales's. El diario conseguia
316.000 suscripciones web y 3,5 millones de usuarios de su aplicacién
web. En total, sumando el niimero de ejemplares impresos y el de sus-
cripciones digitales, cuenta con una circulacién de pago de 602.000
ejemplares, ligeramente superior a la cifra de 2011.

La cabecera también ha avanzado en su estrategia dirigida a dis-
positivos moviles. Concretamente, el 30% de todo el trafico que recibe la
web del diario y el 15% de los nuevos suscriptores llegan a través de este
tipo de dispositivos.

The Economist tiene mds de cien mil suscriptores digitales en todo
el mundo.

Nadie pone en duda que los diarios econémicos son publicacio-
nes especializadas en cuanto a su contenido, que combinan los datos
con el andlisis financiero. Sin embargo, al hablar de la especializacion te-
madtica nos encontramos con otros productos periodisticos, algunos de
gran éxito en el mercado, que no son considerados como tales entrando
en el debate de qué contenidos merecen ser definidos como periodismo
y cudles no.

En este sentido, Borrat (2002: 56) opinaba que la comunicacién
periodistica no es una disciplina cientifica univoca y auténoma, una
‘ciencia social’ o ‘ciencia humana’ diferente y diferenciable de las otras,
sigue siendo “una disciplina emergente”. La comunicacion periodistica
no ha sido capaz siquiera de lograr el consenso académico acerca de los

13 http://www.elmundo.es/elmundo/2013/02/25/comunicacion/1361818661.html
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contenidos y los limites de su propio campo, el periodismo. Las defini-
ciones propuestas oscilan entre una concepcion amplia y una
concepcion estricta. “La primera incluye contenidos de ‘entretenimien-
to’ (ficciones, espectdculos) aunque destaque en primer término
aquéllos que se refieren a la actualidad. La concepcion estricta, en cam-
bio, se concentra exclusivamente en los contenidos que se refieren a la
actualidad para narrarla, describirla y argumentar sobre ella”.

Ante este “desacuerdo bdsico”, Borrat comparte la concepcion es-
tricta que entiende el periodismo aplicado a aquellas partes del temario
de los medios que narran la actualidad a partir de datos de la realidad, lo
que lo diferencia necesariamente respecto de otras dos formas de comu-
nicacién medidtica con las que normalmente coexiste en el mismo
soporte: el entretenimiento y la publicidad. Sin embargo, mas adelante
afirma que en periodismo, se “narran tramas que importan y/o interesan
en los grandes escenarios de la politica, la sociedad, la economia y la cul-
tura (incluyendo deportes y espectaculos) a todas las escalas” (Borrat,
2002: 57 y 75). El profesor habla de ‘interés’ y amplia el campo de accién
de los relatos periodisticos, incorporando el término espectdculos, que
antes circunscribia al &mbito del entretenimiento.

Segun Munoz Torres (2001: 171-172), “al hombre le interesa lo que
le ayuda a vivir, de una manera u otra; lo que significa que su interés esta
abierto a infinitas posibilidades”. Este interés social no sélo se refiere a
los avances cientificos o los cambios econémicos y politicos que le afec-
tan directamente, sino que puede referirse a otras necesidades que
también deben estar cubiertas en las sociedades avanzadas. Ferndandez
del Moral (2004: 22) se pregunta de qué podemos informar los periodis-
tas a nuestros destinatarios. La respuesta es “de todo, de todo lo que
tenga interés para ellos, y ;qué es lo que tiene interés para los seres hu-
manos? Todo lo que les afecta. Mucho mads intensamente cuanto més
inmediato sea, de ahi que la actualidad informativa resulte el compo-
nente fundamental de los contenidos informativo-periodisticos”.

La especializaciéon temética por tanto puede ser clasificada en fun-
cion del tipo de acontecimientos o &mbitos de la realidad que cubran.

Un primer tipo de productos son los especializados en dmbitos de
la realidad que no requieren un alto grado de formacién técnica por
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parte del periodista ni tampoco por parte del usuario, pero que respon-
den a los requisitos que establecia Mar de Fontcuberta (1997: 21) para
que se dé un drea de Informacién Periodistica Especializada: coherencia
temadtica y un tratamiento especifico de la informacién acorde con el
segmento de la audiencia al que va dirigida (sea cual sea el nivel de es-
pecializacién), lo cual implica la adopcién de cédigos comunes; una
construccion de textos racional con relacion al tema; fuentes de infor-
macioén especificas, y periodistas especialistas en el campo especifico,
capaces de sistematizar la informacién y contextualizar.

Los contenidos susceptibles de tratamiento periodistico dentro de
este primer tipo de especializacion se refieren, por una parte, a tematicas
que satisfacen necesidades de ocio y entretenimiento: deportes, especta-
culos, viajes, crénica rosa, ocio y tiempo libre. Estas necesidades
informativas vinculadas al consumo han evolucionado en los tltimos afios
al apostar por las técnicas del periodismo en profundidad en temas como
salud, belleza y cosmética, moda, cocina, etcétera. Las revistas femeninas
estan siendo las que mejor resisten la crisis y siguen vendiendo en papel.

"La gente sigue interesada en el consumo, en conocer las nuevas
tendencias aunque luego no se materialice en una compra", explica Ja-
vier Pascual, presidente de Condé Nast, editor de Vogue o Glamour, ante
la caida de las ventas de las marcas de lujo y el aumento de la ventas de
sus revistas (la difusién de Glamour creci6 un 5 por ciento en 2011) y de
la difusién de revistas como SModa o Yo Donna que en el primer trimes-
tre de 2012 rompio6 la barrera del medio millén de lectoras!*.

interés por este tipo de contenidos va a la par del desinterés por la
politica, la otra gran referencia temadtica en este primer tipo de conteni-
dos para todos los publico. Si hemos hablado de necesidades de
entretenimiento o consumo, el conocimiento de la politica satisface las
mas elevadas funciones sociales del periodismo en una democracia. O
deberia satisfacerlas.

14l sector de las revistas y en particular el destinado a la mujer y a la moda es uno de los mejor esta

sorteando la crisis de la publicidad. Entre 2009 y 2011 la inversién publicitaria en publicaciones fe-
meninas ha crecido un 8,8 por ciento hasta los 82,5 millones de euros y en las de moda un 12 por
ciento hasta los 6,5 millones de euros mientras que el sector de las revistas en general ha registra-
do una caida del 5,1 por ciento, el de los diarios de mas del 14 por ciento y el de los dominicales del
2,75 por ciento. http://ecoteuve.eleconomista.es/ecoteuve/prensa/noticias/4372540/11/12/Re-
vistas-femeninas-la-ultima-trinchera-de-las-editoriales.html
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El otro tipo de producto periodistico temdtico se refiere a ambitos
que requieren un alto grado de formaci6n técnica por parte de los profe-
sionales y también de los usuarios. La informacién juridica, la
economica y la cientifica, en cualquiera de sus muiltiples manifestacio-
nes, son ejemplos de este tipo de contenidos, en los que adquire sentido
lo que Munoz Torres (2001: 171-172) entiende como funcién social del
periodismo Especializado: “mediacion entre la ciencia —en el sentido
mas amplio del término- y el resto de la sociedad, a través de una ade-
cuada labor de divulgacién”. Conseguir cumplir esta funcién requiere en
primer lugar, determinar lo que es pertinente desde el punto de vista de
su valor cognoscitivo, y en segundo lugar, valorar el interés social que
debe satisfacer la divulgacion del objeto noticioso. Con relacion a lo pri-
mero, es imposible establecer una clasificacién de saberes, lo que
significa que “el periodismo especializado deberd atenerse a los cambios
que vayan acaeciendo en la configuraci6n de su objeto material, aunque
éste siga siendo sustancialmente el mismo: el conocimiento cientifico”.
Como sefala Carlos Elias (2002: 393), la divulgacién exige una explica-
cion de las causas y las circunstancias que concurren en el hecho
noticioso y esto solo puede conseguirese con una adecuada cultura pe-
riodistica del redactor”.

Los medios aumentan el volumen de informacién del primer tipo
y descuidan el tratamiento de otras dreas tematicas vinculadas al saber y
el conocimiento cientifico. Quiza si estas parcelas fueran tratadas de otra
manera aumentaria la demanda, entrando en el eterno debate en torno
a quién condiciona el tipo de contenidos consumidos: el productor o el
usuario.

4. Recopilando

La falta de recursos econémicos hace inviable la préctica del pe-
riodismo en profundidad, la practica de una periodismo de calidad en
suma. La bisqueda de contenidos de calidad debiera ser la estrategia.

Alfonso Vara explica con meridiana claridad (2012:13) que los edi-
tores deberian replantearse su modelo de negocio, lo que supone no sélo
decidir si se cobra o no en la edicién on line sino preguntarse qué apor-
tan y qué necesidades estan resolviendo a sus clientes.
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“Y supone sobre todo cuestionarse el tipo de periodismo que se esta ofre-
ciendo, a sabiendas de que optar por un modelo de gratuidad basado en
la publicidad conduce a un tipo de informacién orientado a la cantidad,
al nimero de péginas vistas y usuarios tnicos y no a la calidad (...) Im-
plantar un modelo de pago sin modificar un producto previo orientado a
la cantidad no conduce precisamente a la viabilidad de la industria”.

Por tanto, en este momento critico, las opciones pasan por una
parte, por el incremento de la calidad de los productos periodisticos que
ofrecen las grandes cabeceras generalistas. Por otra, por la especializa-
cion tematica dirigida a perfiles muy concretos, lectores de papel o
digitales, en cualquier ambito que genera interés. Por tltimo, en el
mismo sentido, por la informacién de proximidad.

Ejemplos de proyectos digitales especializados tematicos o locales
han sido denominados como “microperiodismo” por Eva Dominguez y
Jordi Pérez Colomé (2012, 2013), por estar consituidos por “poca gente,
profesional y con el horizonte de la viabilidad econémica en un momen-
to en que los grandes medios tampoco encuentran un modelo de
negocio, en un soporte —internet- en que no hace falta demasiada in-
fraestructura. Pretenden ser una nueva oferta. Es un camino nuevo'®”. En
el primer ‘Microperiodismos’, recogian trece'® proyectos como “una web
sobre la NBA, en inglés, gestionado desde Valladolid; un medio centrado
en la actualidad informativa de un barrio madrilefio o en barrios de Gra-
nada; una revista que nos ensefia recetas saludables; un magacin
dedicado al mundo de la moda; un portal de gestion cultural...”. En el se-
gundo volumen, Microperiodismos II'7, aparecen otros once'® proyectos
periodisticos independientes y pequerios.

En el decdlogo que cierra el primer volumen, aparecen algunas
claves para la supervivencia entre las que destaca la especializacién, en
cuanto al referente temdtico del proyecto (Busca algo que no exista) y en
cuanto al propio profesional (la marca eres td).

http://www.uoc.edu/portal/es/sala-de-premsa/actualitat/entrevistes/2012/dominguez-
perezcolome.html

Hoopshype, Microsiervos, Dosdoce, Bottup, Modaes, Somos Malasana, GranadaiMedia, Fronte-
raD. Ets el que menges, La voz de Barcelona, Pikara Magazine, Obamaworld, Minushu.

http://www.obamaworld.es/2013/01/20/sale-microperiodismos-ii/

Diario Bahia de Cadiz, Yorokobu, Contrast, Viu Molins de Rei, Viideo, JotDown, Civio, Fet a Sant
Feliu, Gadwoman, Vis-a-Vis y Marcaje individual.
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En el prélogo del segundo volumen los autores recuerdan “los
elasticos limites” a lo que entienden por microperiodismo.

- Debe ser periodismo, no opinién.

- El periodismo como tema es demasiado endogdmico, descarta-
do.

- Los proyectos no pueden ser un hobby, sino el trabajo principal
u ocupar una parte importante de la jornada.

- La intencién es sacar dinero del proyecto.

- Contenido es original y propio.

- Independientes de grandes grupos

- Formados por un maximo de diez personas.

En definitiva, la especializacién y el periodismo en profundidad
deben aparecer vinculado a medios con vocacion global y a los locales
aportando informacién que les convierta en un producto necesario.

La especializacién supone un tratamiento especifico de la infor-
macion por parte del periodista en todas sus fases de produccién:
seleccidn, valoracién, redaccién y transmision, eligiendo el género pe-
riodistico mdas adecuado, profundizando y contextualizando la
informacién siempre que sea necesario.

Por lo tanto, partiendo de los conceptos bdsicos y aclaraciones
previas, el Periodismo Especializado abarca todo el proceso comunicati-
vo para presentar la realidad a través de los multiples &mbitos teméticos
que la configuran y que son objeto de tratamiento periodistico por parte
de profesionales cualificados capaces de satisfacer las necesidades infor-
mativas e intereses de los usuarios proporcionandoles informacién til,
en sentido amplio, no en su acepcién de informacién practica. Esta sa-
tisfaccién es percibida por los usuarios como periodismo de calidad.
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