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Una herramienta necesaria para
hacer periodismo emergente
en las regiones de Colombia

El tema digital cada dia cobra mas relevancia, va en au-
mento, se reinventa, innova y trasciende. Ha comenzado
en las capitales de muchos paises del mundo y ahora
también esta entrando en las regiones. Nos encontra-
mos en un escenario donde es posible obtener informa-
ciones rapidas, noticias exprés que invaden las redes
para llegar a millones de audiencias.

Este fendmeno digital, cada vez mas acelerado, supone
grandes retos para el ejercicio periodistico, pues requiere
de repensar el modelo tradicional de informar bajo esque-
mas donde a veces prima la inmediatez por sobre la cali-
dad e investigacion a profundidad, y aunque, en algunos
grupos de la sociedad los medios impresos aun tienen
una gran relevancia, el camino de los medios digitales
crece cada vez mas. Hoy en dia, las comunidades tienen
acceso a menus de informacion llenos de secciones con
diversidad de contenidos. Pero, ;son todas estas informa-
ciones veraces? ; Apelan a un periodismo de impacto, res-
ponsable y que preste un verdadero servicio social?

A este respecto es necesario que los profesionales de
la comunicacion se capaciten para entender las dinami-
cas del entorno digital, adaptarse y utilizar nuevos len-
guajes, conocer y acercarse al publico, y en el proceso
propender por un periodismo de alta calidad que contri-
buya a la libertad de expresion.

Es en este contexto que, junto con Consejo de Redac-
cion, decidimos aventurarnos a desarrollar un manual
para acercar el periodismo emergente a las regiones.
“La babel digital’, como titulamos este manual, es una
herramienta elaborada de la mano de comunicadores
gue le apostaron al emprendimiento digital; periodis-
tas colombianos amantes de la profesion y duefios de
medios hoy exitosos. A la vez, esta publicacion cuenta
con la experiencia contada de periodistas internacio-
nales que han logrado desarrollar emprendimientos y
sostenerlos, incluso ante situaciones extremas ligadas
a la coyuntura politica y social de sus paises. Estos tes-
timonios resultan claves para demostrar que es posible
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hacer periodismo emergente aun ante situaciones ex-
tremas, y que en un pais democratico como Colombia,
donde la libertad de prensa es viable en algunos ambi-
tos, se pueden crear medios digitales.

Con esta guia buscamos entregar pistas para que los
periodistas en las regiones puedan concebir plataformas
digitales, gestionarlas y, muy importante, sostenerlas.
Desde la Fundacion Konrad Adenauer en Colombia esta-
mos convencidos de la importancia de entregarles herra-
mientas a los periodistas para pensar qué chances tienen
para emprender con un medio digital, evaluar los riesgos
y posibilidades de su negocio y cémo a través de ciertas
pautas marcadas por aquellos periodistas que han hecho
esa apuesta de fe, ir adelante y prestar ese servicio funda-
mental del ejercicio periodistico: conectarse con la socie-
dad para entregarle informaciones sdlidas y trasparentes.

Esperamos que este documento sea una gran contri-
bucion para los periodistas en las regiones y que, ade-
mas, estas apuestas tengan como factor diferencial la
innovacion en sus portales y contenidos.

Por Ultimo, queremos destacar el trabajo riguroso de los
autores German Rey, Renata Cabrales, Cristhian Barragan
y Perla Toro. Agradecemos también a la editora de la guia,
Ginna Morelo, asi como a la coordinadora de toda la publica-
cién, Diana Ruano. Y por supuesto, de manera especial reco-
nocemos todo el trabajo realizado por el equipo de Consejo
de Redaccion pues gracias a su esfuerzo y compromiso es
posible entregar este quinto manual periodistico.

Hubert Gehring
Representante de la KAS en Colombia



Provocacion, inspiracion

“La revolucion tecnoldgica no ha transformado la esencia
de nuestro oficio. Solo nos ha dado mejores herramientas.
Algoritmos para analizar grandes bases de datos y trans-
formar la informacion en conocimiento. Buzones encripta-
dos para proteger mejor a nuestras fuentes. Nuevas vias
para conversar con nuestra audiencia, a la que hoy tam-
bién podemos escuchar, algo que deberfamos hacer mas”.

Para quienes creemos que lo mas importante es el
buen periodismo -venga empaquetado como venga- es-
tas palabras® son simplemente inspiradoras y no porque
tengamos dudas de que la crisis que puso en aprietos a
los medios tradicionales se convirtié en una oportunidad
de transformacion y apertura de nuevos espacios para
los periodistas, sino porque nos reafirma esa certeza de
que la calidad es el mejor impulso para el éxito.

Las pronuncio Ignacio Escolar, el fundador de eldiario.
es, cuando recibio el premio Gabriel Garcia Marquez a la

* https://www.eldiario.es/escolar/buenas-noticias
periodismo_6_821427877.html

Excelencia Periodistica en octubre de 2018. Su proyecto
nacio cuando el medio en que trabajaba desaparecio vy,
junto a otros colegas, se decidio por la internet. Hoy es
prueba de que la posibilidad de hacer periodismo de ex-
celencia desde la independencia y la innovacion digital
es posible y, ademas, rentable.

Ya hace ocho afos cuando Consejo de Redaccion (CdR)
se anima a recorrer este camino en el mundo digital colom-
biano con el primer estudio de medios digitales que se llamé
“El quién y el cdmo de los nuevos medios”** Sus autores
definieron ese momento como una “explosion silenciosa’,
identificaron 391 medios periodisticos digitales, los perfila-
ron y asf pudieron descubrir que, aungue la mayoria estaba
situado en las grandes ciudades, se estaba gestando un
apetito de innovacion en las regiones mas apartadas.

La agenda periodistica comenzé una transforma-
cion que ha continuado y fue la que mostré el sequndo

** http://consejoderedaccion.org/webs/documentos/Estudio_medios_
digitales_2010.pdf


https://www.eldiario.es/escolar/buenas-noticias-periodismo_6_821427877.html
http://consejoderedaccion.org/webs/documentos/Estudio_medios_digitales_2010.pdf
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estudio de medios digitales en 2012 que, con el titu-
lo “Agenda periodistica y sostenibilidad”***, intentd
aproximarse un poco mas a las tematicas. El hallazgo
fue el de una “tremenda dispersién’, que fue imposible
etiquetar y, en cambio, dio luces sobre nuevas dinami-
cas en el uso de la red.

Era obvio que a los periodistas nos sacaron de la zona
de confort y que el oficio que ejerciamos hace un par
de décadas nunca volveria a ser el mismo. Esa nueva
dimension del periodismo se mantuvo hasta hoy y abre
camino hacia el futuro con todos los matices, no solo en
Colombia, sino en toda América Latina.

‘La babel digital” incluye la tercera edicion del estudio
de medios digitales que aqui presentamos, con un re-
sultado que parece un juego de palabras y de nimeros,
pero en realidad es un optimista mensaje: siete de cada
diez medios pudieron sobrevivir seis aflos consecutivos.

Entre los 914 medios que hacen parte de este estudio
hay versiones digitales de medios tradicionales, medios
originalmente digitales y medios digitales informativos
locales que obedecen a los mismos principios éticos,
pero también contienen opiniones calificadas, generan
debates y mezclan informacién y opinién, en respuesta
a las exigencias de las audiencias.

Las capitales siguen siendo su principal nido, pero en otros
escenarios hay experiencias que nos despiertan sonrisas,
como las de Casanare, donde en 2070 habia seis medios y

hoy han nacido cinco mas, cuyo interés es el periodismo con
profundidad y calidad, como podemos dar fe en CdR.

Que si hay problemas, por supuesto. No todas experien-
cias tienen los mismos propdsitos loables, la conexion di-
gital aun no llega a todas las regiones y el peso econémi-
co lleva a muchos a desistir. De alli nos quedan lecciones.

Como hace ocho afios, sabemos que no todo el entor-
no digital esta dibujado en este nuevo estudio, pero si
una buena parte que nos permitié animarnos a pasar a
una nueva etapa: la provocacion.

Hoy les presentamos una guia que intenta cumplir con
una de las misiones de Consejo de Redaccion, esa de
integrar la formacion y la produccion de contenidos de
calidad con el apoyo a emprendimientos periodisticos.

Ya hemos dado pasos, en el conteo de medios estan
varios de nuestros asociados, a quienes acompafiamos,
y otros que emprendieron solos el camino. A todos los
miramos con orgullo, sabemos que para sequir crecien-
do tienen un duro trabajo por delante y crear un modelo
financiero sostenible no es facil.

Por eso aqui intentamos, para nuestros asociados y
todos a quienes les llegue esta guia a sus manos o a sus
computadores, contar con detalle o que debemos tener
en cuenta a la hora de crear un emprendimiento digital.
Lo hacemos con un paso a paso, pero también con los
relatos de quienes ya pasaron por el miedo de arrancar,
superaron las crisis y ahora son ejemplos a sequir. Gra-


http://consejoderedaccion.org/webs/documentos/Estudio_medios_digitales_2012.pdf

cias a todos ellos, en Colombia, Espafia y Latinoamérica,
por dejarnos conocer sus experiencias.

Sabemos que esa es la tarea, seguir sumando y evo-
lucionar, como lo hacen esos medios digitales que hoy
aplaudimos, especialmente en las regiones apartadas,
en las que CdR tiene sus 0jos puestos y por eso quere-
mos dejarles esta guia que fue posible gracias al apoyo
de la Fundacion Konrad Adenauer Stiftung, con la espe-
ranza de que las palabras de los emprendedores los ins-
piren y los obliguen a intentarlo.

Dora Montero, José Navia, Olga Behar, Beatriz Marin,
German Garcia, Blanca Giraldo, Ana Maria Ferrer y Kevin Garcia
Comité Directivo de Consejo de Redaccion
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PROLOGO

Emprender en medio de tormentas

Diana Salinas, Abelardo Gomez y German Gar-
cia tienen algo en comun. Son emprendedores
de medios digitales en Colombia. Se hicieron en
el mundo periodistico tradicional y migraron a
las plataformas en la web sumandose al ecosis-
tema que existe en la red.

Cuando se le pregunta a cada uno de ellos
qué lo impulso a cofundar un medio, relatan las
causas sin ambages:

“Me dio miedo volverme incémoda para los me-
dios grandes y terminar censurada”, dice Diana.

‘Primero fue una ventana para mostrar el
trabajo de mis estudiantes y luego confirmé
que a través de él podia ser realmente inde-
pendiente”, expresa Abelardo.

‘Luego de especializarme en periodismo di-
gital entendi que la web ofrecia una interesan-

te gama de posibilidades para narrar historias
desde diversos lenguajes vy llegar al publico a
través de variados canales”, explica German.
Sus respuestas dibujan el pensar de tantos
otros periodistas que se unieron a la revolucion di-
gital cuando la crisis en los medios tradicionales
no mostraba revés, hace ya mas de una década;
cuando la web impuso los cambios y detectaron
en ella mas oportunidades que riesgos. Por su-
puesto, cuando confirmaron que la agenda perio-
distica construida en sus medios no tenia por qué
estar supeditada a la de los poderes de siempre.
Y asf tal cual lo cree David Hidalgo, cofunda-
dor de Ojo Publico, en Pert, cuando sostiene:

La idea de fundar un medio es un signo de los
tiempos: la tecnologia nos ayuda a crear es-
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pacios donde antes solo habia vacios y dependencia.
Creamos Ojo Publico para contar las historias que ya
no tenian lugar en la prensa tradicional por cuestio-
nes tematicas, de extension o de enfoque. La web nos
ofrecia una tribuna gigante, gratuita e inmediata para
comunicarnos con una comunidad de lectores ansiosa
de mejores contenidos y desconfiada de los grandes
medios. En el camino descubrimos nuevas herramien-
tas que nos permitieron elevar nuestros estandares
probatorios a la vez que nos ayudaban a desarrollar
formas seductoras de contar historias. En un tiempo
en que la atencion de los lectores es el santo grial de
una industria con crisis de mercado, nuestra estrategia
ha sido competir con nuevas dinamicas y una apuesta
por un lector inteligente, razonablemente sofisticado y
con mirada global. Nada mejor para un periodista que
un canal de impacto para nuevas historias. Es lo que
quisimos desde el inicio y creo que poco a poco lo es-
tamos logrando (Entrevista realizada a David Hidalgo,
cofundador de ojopublico.com, medio digital peruano,
14 de julio de 2018).

Crecer en el mundo digital supone construir y escalar
la torre al mismo tiempo, para superar los retos del em-
prendimiento hasta llegar a una cuspide sdlida y susten-
table. Una especie de babel digital es la que levantan los
periodistas emprendedores, armando y desarmando pi-

sos, abocados al ensayo y error de modelos enfocados

en hacer del edificio (periodismo digital) algo sostenible.
Segun las tendencias y debates actuales en el perio-

dismo digital, que ha descrito el profesor Mario Morales
en varios de sus articulos (2005, Revista Signo y Pen-
samiento, NUimero 47, Universidad Javeriana)', los em-
prendedores al decidir lanzarse a la construccion de sus
medios han pasado por:

+ El asombro frente al ciberespacio y sus multiples
oportunidades.

+ El desprecio de los medios tradicionales que desesti-
maron sus primeros impulsos.

+ Elescepticismo de un publico que luego fue audiencia
y que hoy es comunidad.

+ El'miedo al fracaso.

+ Laimpotencia de no poder competir rdpidamente con
lo instalado, que sigue siendo fuerte.

+ La curiosidad por descubrir nuevas herramientas.

+ El embelesamiento que causa la tecnologia y sus al-
cances y la fantasfa econdmica que gira alrededor de
la creacion de un modelo sostenible.

¢Como es el proceso de construccion de “La babel digi-

tal"? Aventuro una respuesta: estd permeado por cam-

bios inacabados. La permanente innovacion en tiempo

1 Consultado el 3 de julio de 2018 en http://www.redalyc.org/

html/860/86004707/



presente, cuyos verbos notables son hacer y
practicar, resulta interminable.

Uno de los estudiosos mas conocidos en Lati-
noameérica sobre las tendencias periodisticas en
la web es el investigador James Brainer (https://
ijnet.org/es/blog/los-diez-nuevos-paradigmas-
del-periodismo-digital), quien aporta un anali-
sis relacionado con los nuevos paradigmas del
periodismo digital.

Son muchas las columnas sobre las que se
levanta la nueva “babel digital’, mencionaré
seis, y cOmo estas mismas se ven amenazadas
por tormentas que surgen como consecuencia
de un ecosistema tan grande como cambiante,
y me referiré a tres de ellas.

Las columnas

COCREACION

Los medios digitales son una construccion co-
lectiva. El sujeto yo, que en el pasado se tradujo
en la familia fundadora de medio tradicional y
que hizo transito a juntas empresariales propie-
tarias de ellos, tiene como contraparte un enjam-
bre de iniciativas en la web que es el resultado
del trabajo en equipo. Los cofundadores de me-
dios son cada vez mas no periodistas, personas

con un legitimo interés en el ejercicio de un oficio
con alto sentido de la responsabilidad social.

LA SOCIEDAD DE LA INDIGNACION

Estos equipos cocreadores de medios se apoyan
en una audiencia indignada, cansada de recibir la
misma receta de contenidos con el mismo len-
guaje. Tomaron la incomodidad de la sociedad
que persistia hacia los medios tradicionales y
elaboraron la férmula con nuevos ingredientes;
esto se traduce en nuevos contenidos.

MULTIPLES INTERACCIONES

La interaccion en los medios digitales es tan
diversa como la cantidad de ojos que estan mi-
rando, consumiendo y participando de los con-
tenidos. Las interacciones, que circulan a través
de los canales y que alimentan la creacion de es-
trategias para involucrarse con las comunidades
de audiencias, no son estaticas. Y en ese sentido
las redes sociales son el motor que coadyuva a
gue esa interaccion sea constante y creativa.

CONQUISTADORES DE INDEPENDENCIA

Si el tesoro mas preciado de todo medio es la
credibilidad, la busqueda mas esforzada en el
mundo del periodismo digital es la independen-
cia. Esto practicamente se ha constituido en un

«Una especie de babel
digital es la que levantan los
periodistas emprendedores,
armando y desarmando
pisos, abocados al ensayo y
error de modelos enfocados
en hacer del edificio
(periodismo digital) algo
sostenible».


https://ijnet.org/es/blog/los-diez-nuevos-paradigmas-del-periodismo-digital
https://ijnet.org/es/blog/los-diez-nuevos-paradigmas-del-periodismo-digital
https://ijnet.org/es/blog/los-diez-nuevos-paradigmas-del-periodismo-digital
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axioma de los distintos medios periodisticos en
la web, argumento de promocién o posiciona-
miento de la plataforma de contenidos.

TENDENCIAS Y NUEVOS FORMATOS

Los géneros periodisticos siguen vivitos y co-
leando, pero hoy por hoy estan mezclados con
los nuevos lenguajes de la web, para dar lugar a
diversos formatos. El fact-checking, el periodis-
mo de datos o las video columnas de youtubers
son apenas algunas de las tantas tendencias.

BUSCADORES DE MONETIZACION

El periodismo digital si es negocio y no hay un
unico modelo de financiacion. Hoy los medios
de comunicacién en el ecosistema de la web
se soportan con donaciones, postulacion a be-
cas y financiacién de proyectos, colaboracion,
conformacion de clubes de socios que en masa
aportan recursos para la sostenibilidad del me-
dio, entre otros mecanismos.

Tormentas

Pero “La babel digital” se ve expuesta a tormentas
externas y a sus propios cambios internos que
suponen constantes amenazas. Tres de ellas son:

LOS FANTASMAS DIGITALES

Esos que surgen producto de la continua expe-
rimentacion de formatos, del ensayo y error que
conlleva la prueba. Son un cementerio ruidoso
que en algunos casos apunta a desdibujar el
origen del medio, sus principios y a cansar a las
audiencias que se cultivan como nichos.

ETICA ELASTICA

Que no es mas que desconocer que para hacer
periodismo hay que reportear, esto es buscar la
informacion para filtrarla, investigarla, confron-
tarla, contrastarla, verificarla y, finalmente, escri-
birla o producirla, como Unica forma de obtener
resultados dignos de confianza. Olvidar la ética
apunta a derribar las columnas de la credibilidad
y de la independencia. Fernando Ramirez, editor
de La Patria, la denomina “ética de caucho” y
aqui lo explica http://fnpi.org/es/etica-segura/
del-pecado-original-la-etica-de-caucho

COMPETIR ANTES QUE COLABORAR

Una produccion transnacional de periodismo in-
vestigativo estd marcando linea sobre todo en el
ecosistema digital de medios. Un ejemplo como
los “Panama Papers’, investigacion periodistica
colaborativa liderada por ICIJ que dejo6 al descu-
bierto el entramado de la firma Mossack Fonse-



ca para ayudar a miles de personas a evadir im-
puestos en sus paises de origen, desde Panama;
confirma que el impacto y eventualmente la inci-
dencia que el trabajo periodistico puede tener en
la sociedad es relevante y coadyuva a la demo-
cracia. Periodismo colaborativo, ante todo. Si se
privilegia la competencia antes que las alianzas,
el riesgo de desestabilizarse aumenta.

El ejercicio de investigacion y escritura que
hacen los coautores de este libro, el periodista
innovador Cristhian Barragdn, el profesor e in-
vestigador German Rey y las expertas en redes
sociales Renata Cabrales y Perla Toro propor-
cionan relevantes conclusiones para no solo
entender el quehacer digital de los nuevos me-
dios periodisticos en la web, sino que apuntan a
develar las claves de un emprendimiento exito-
S0, iInmerso siempre en el riesgo.

Barragan se concentra en investigar el ecosiste-
ma de medios digitales en Colombia para elabo-
rar el Il Estudio de Medios Digitales que confirma,
como lo revelaron los dos estudios anteriores de
Consejo de Redacciony la Universidad Javeriana,
gue el crecimiento de medios se mantiene a pesar
de las desapariciones tempranas de muchos de
ellos. Asi mismo, Barragan revis6 una gran parte
de la geografia digital de los emprendimientos de
América Latina, concentrandose en 50 medios

nativos digitales; y, mediante herramientas, esca-
neo sus audiencias, alcances e impacto.

Con toda la experiencia que tiene en su haber
como profesor e investigador de la comunica-
cion, German Rey aborda las implicaciones de
caracterizacion de los medios digitales infor-
mativos y se enfoca en el auge de los medios
periodisticos, su relacion con el emprendimien-
to, el descenso de lo comunitario e hiperlocal,
el aumento de los contenidos municipales, re-
gionales y nacionales, la inclusion creciente de
la opinion de las audiencias, el aumento de las
conexiones de los medios con redes sociales y
el crecimiento de los blogs. De la misma forma
avanza hacia la preocupacion legitima por las
relaciones entre la sostenibilidad de los medios
y los riesgos éticos de su gestion, ya que al no
descubrir un modelo de negocio sostenible que
garantice la financiacion de los medios digita-
les, se ponen en vilo existencia y viabilidad. En
palabras de Rey “uno de los temas centrales de
los nuevos medios es precisamente resolver los
problemas de su sostenibilidad, que finalmente
les permiten la permanencia, desarrollo media-
ticoy periodistico, posibilidades de innovacion y
sobre todo calidad de su informacion”.

Perla Toro, periodista, y quien desde la practi-
ca ha participado en la creacion de ecosistemas
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digitales, hace una completa y amplia explora-
cion de lo que significa emprender en periodis-
mo digital, y cocina un platillo que arranca con
un llamado al desprendimiento de los vicios del
oficio que, segun ella, histéricamente se han in-
terpretado como aprendizajes. Lo mas conve-
niente, explica, es reinterpretar y volver al origen
de los principios béasicos del periodismo para
reinstalarlos. Entender primero las grandes tec-
nologias que transformaron el mundo, cémo se
suscitaron los cambios en internet y asumir que
la innovacion es el nuevo paradigma'y el ingre-
diente de su propuesta sobre cémo emprender
en periodismo digital.

A lo largo del libro, Renata Cabrales, exper-
ta en redes sociales, aporta las entrevistas que
les hizo a emprendedores digitales de cuatro
paises iberoamericanos en las que explora
qué tipo de medio hicieron, como lo hicieron,
con quiénes lo hicieron y como lo sostienen.
En estas entrevistas, Juanita Ledn, directora y
fundadora de La Silla Vacia, explica la nuez de
|a sostenibilidad de su medio en Colombia; Luz
Mely Reyes, directora y cofundadora de Efecto
Cocuyo, se concentra en las motivaciones para
hacer periodismo independiente en un pafs en
crisis, como Venezuela; José Jasan Nieves Car-

denas, cofundador del Colectivo + Voces, que
aglutina a dos medios digitales, revela cémo
sobrevive el periodismo digital en Cuba, y Gu-
mersindo Lafuente, subdirector del eldiario.es,
habla del paso de lo analogo al mundo digital.

Ser un periodista emprendedor no es una ta-
rea facil. En la universidad no fuimos los mas
juiciosos con las matematicas y el romance que
sostenemos con el oficio muchas veces no nos
permite ver mas alla de la belleza que encierra
andar con los otros para contar sus historias.
Esencialmente el periodismo de calidad es in-
vestigar y contar historias, pero por si solo no
se convertira en negocio si las estrategias no
se concentran en la exploracion de modelos
financieros sostenibles, por supuesto basados
en periodismo de calidad.

Rosental Alves, director del Centro Knight
para el Periodismo de las Américas, uno de los
estudiosos mas reputados del mundo periodis-
tico digital, en sus continuas conferencias hace
referencia a dos aspectos que a su juicio resu-
men el rol de los periodistas en la foresta digital:
“El nuevo modelo del periodismo depende del
‘emprendedorismo” (para referirse a las star-
tups periodisticas)” y "Piensa en grande, empie-
za pequefio y falla rapido” (FNPI, 20 de mayo de



2013, “Las 10 maximas de Rosental Alves sobre
periodismo digital”)?.

“‘Lababel digital”requiere entonces mas arqui-
tectos innovadores que actdan en el presente
digital para hacer de este edificio una empresa
financieramente viable. No todo esté por hacer.
En el mundo digital se han hecho los esfuerzos
para lograr la adaptacion de los modelos enfo-
cados a preservar esa relacion de construccion
permanente con las audiencias. Es la clave para
no abrumar a esa audiencia con innovacion sin
sentido, sin principio de recordacién y sin dere-
cho a la permanencia y la apropiacion.

@ Ginna Morelo Martinez

Periodista

2 Consultado el 2 de julio de 2018, en http://www.fnpi.org/
es/%C3%A9tica-segura/10-m%C3%Alximas-de-rosental-
alves-sobre-periodismo-digital
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No pensar en un modelo...

JUANITA LEON

ENTREVISTA POR: RENATA CABRALES

“No busques periodistas, esto no lo vas a po-
der hacer con periodistas, buscate a los nifios
mas pilos de derecho, ciencia politica, y los en-
trenas”, le dijo hace ya mas de nueve afos la
cronista mexicana Alma Guillermoprieto a Jua-
nita Ledn, creadora de La Silla Vacfa, el Unico
medio colombiano dedicado exclusivamente a
explicarle a la gente las movidas de la politica
y sus protagonistas. Juanita tenfa las ganas, la
plata, la idea, y no encontraba con quién levan-
tar las patas de la silla. Ningun periodista quiso
asumir el riesgo. Asi que siguio¢ al pie de la letra
el consejo de Almay no le pudo haber ido mejor:
hoy lidera un medio independiente, innovador y
que no depende de pauta publicitaria para sos-
tenerse. Juanita es una maestra fiona. Quien ha
pasado por La Silla Vacia puede dar fe de esa
brillante capacidad que tiene de ensefiar a hacer
buen periodismo e innovar de muchas formas,
y que ya le ha merecido a su medio ganar dos
premios Gabriel Garcia Marquez de periodismo.
El equipo de 18 personas que lidera no solo ha
sabido ganarse la credibilidad de la audiencia
sino su carifio. A La Silla la quieren, la respetan,
la defienden y le dan plata.




[ 2]

¢Por qué nace La Silla Vacia?

Porque tenia muchas ganas de tener mi propio
medio. Queria demostrar que el periodismo inde-
pendiente en Colombia era posible. Y tenia ganas
de innovar y de hacer el periodismo que queria
leer. Cuando estuve en Harvard (Beca Nieman)
tomé todo un curso de historia de Colombia y
llegué a la conclusion de que no habia contado
realmente como se movia el poder en Colombia.
Cuando cubri el conflicto hice un gran esfuerzo
por tratar de seguirle la pista desde las victimas,

pero nunca llegué a contar con exactitud las 16gi-
cas del poder que subyacian al conflicto armado.
Sentia que hacia falta un medio que explicara
coémo es el proceso de toma de decisiones pu-
blicas y qué es lo que hay detras de las movidas
del poder. Sentia que tenia suficiente acceso al
poder, sin pertenecer al poder, para lograrlo. Creé
La Silla Vacia con ese doble objetivo: demostrar
gue si se podia hacer periodismo independiente
y contar como se movia el poder en Colombia.

[ 2]

¢Cudles han sido los momentos mas duros de La Silla Vacia?

Hemos tenido varios, casi siempre por culpa mia,
o siempre por culpa mia. Todo el arranque fue
duro. Crear un nuevo medio, una empresa, s un
camello. Al principio, lo mas duro fue encontrar
la gente que quisiera trabajar conmigo. Llevaba
mucho hablando con la periodista Marta Ruiz so-
bre como seriay lo que hariamos, y cuando le dije
gue renunciara, que ya tenia el dinero para empe-
zar, me dijo que no, que no iba a renunciar. Fue
un gran golpe. Llamé a otros periodistas que me

parecian muy buenos y nadie estaba dispuesto
a dejar su puesto para trabajar en La Silla. En un
momento dado, dije, no voy a tener con quién ha-
cer el medio. Tengo la plata, tengo la idea, y no
voy a poder hacerla con nadie porque nadie esta
dispuesto a asumir el riesgo. Eso me dio muy
duro, hasta que Alma Guillermoprieto me dijo: “no
busques periodistas, esto no lo vas a poder hacer
con periodistas, buscate los niflos mas pilos de
derecho, ciencia politica, y los entrenas’.


https://www.semana.com/noticias/marta-ruiz/103063
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Y seguimos el consejo

1 de Alma, conseguimos

gente de derecho, ciencia

politica, filosofia... y creo

gue eso fue lo que definidé mucho el caracter

de La Silla. Ahora, en retrospectiva, pienso: qué

dicha que no arranqué con periodistas porque

seguramente habriamos hecho algo mas pare-

cido a lo que ya existia, y hacerlo con gente mas

chiquita, que tenia otras miradas, y entrenarlas

como crefa que debia hacerse el periodismo fue
de gran valor.

Otro momento duro fue
2 cuando maté a “Alfon-
so Cano’, como seis o

nueve meses antes de
gue lo mataran de verdad. Fue una experiencia
muy dura porque era una noticia de mucha re-
sonancia. Habia hecho una reporteria que me
parecia super concienzuda antes de sacar la
noticia, no fue algo que hubiera hecho en diez
minutos, sino que habia durado todo el dia ha-
ciendo reporterfa, tenia tres fuentes diferentes
qgue me lo confirmaban, y que hubiera sido un
error fue angustiante. No tenfamos suficiente
reputacion. Habiamos tenido la chiva de que se

caia la reeleccion de Uribe en la Corte, eso nos
disparo, pero lo de Cano fue muy duro. Fue un
buen aprendizaje y momento de asumir unos
controles internos que aplicaban para mi, por-
que yo tenia la chiva, todo mi equipo era mas
pequeiiito y estaban felices de que yo la tuvie-
ra, y nadie me hizo las preguntas dificiles. Asf
como tenfa unas fuentes que me lo confirma-
ban, tenia otras que, por la informacion que me
habian dado, he debido sospechar. Fue un gol-
pe a la credibilidad. Después de eso nos decian
la chiva vacia, pero creo que la forma como lo
manejamos, el haber puesto la cara, explicando
lo que paso, ayudo y estuvo bien.

El tercer momento com-
3 plejo fue cuando Olga
Lucia, la persona con la

que habia trabajado cinco
afnos, decidié separarse de La Silla. “Olgald” fue
parte del ADN de La Silla. Fue bueno que hubiera
pasado porque ella queria hacer algo muy distin-
to. Hoy seguimos siendo amigas cercanas.




DE LA SILLA VACIA A eso se resume la historia de cémo una  guerrillero “Alfonso Cano” habia sido dado de
chiva se convirtié en un 0so, explicacion  baja. Ocurrié un viernes 18 de febrero de 2011
¢QUE PASO? dada por la misma Juanita cuando reco-  y se convirtié en uno de los momentos mas du-

nocié que se habia equivocado al publi- ros de sobrellevar. Juanita creyé en un rumor
car en La Silla Vacia que el extinto jefe  que crecio a través de listas de Blackberry.

LAS GUERRERAS QUE DECIDIERON
ACOMPANAR A JUANITA EN LA
CREACION DE LA SILLA:

Cristina Vélez

Politéloga, trabajé como periodista
en Semana e hizo parte del equipo
fundador de La Silla Vacia.

Olga Lucia Lozano

Amiga personal de Juanita,
cofundadora y exdirectora creativa
de La Silla.

[ 2]

;Qué les gusta a los usuarios de La Silla Vacia?
iLes han preguntado?

A veces hacemos focus group informales y, claro, te das cuenta
qué funcionay qué no por la analitica. La Mesa de Centro tiene un
millén de descargas en Facebook y un tiempo de permanencia en
el video de casi el 80 por ciento. Nuestros detectores de mentiras
gustan mucho a la gente, me parece que La Silla Académica ha
tenido un éxito muy grande. Hay otras cosas que a nosotros nos
gustaban mucho, pero que no han tenido un impacto proporcional
al trabajo que hicimos. Tuvimos un proyecto que se llamé Crimen
y Castigo, que cubrio todos los homicidios que hubo durante un
afio en Suba. Haciamos el perfil de la persona muerta, contaba-
mos las circunstancias del asesinato y le haciamos seguimiento al
proceso penal. Nos encantd, era un proyecto hermoso, pero tuvo
muy poco impacto, y duramos un afio haciéndolo.


http://lasillavacia.com/historia/la-historia-de-como-una-chiva-se-convirtio-en-un-oso-22131
http://lasillavacia.com/historia/la-historia-de-como-una-chiva-se-convirtio-en-un-oso-22131
http://lasillavacia.com/users/cristina-velez-vieira
http://lasillavacia.com/users/olozano
http://lasillavacia.com/blogs/lamesadecentro
http://lasillavacia.com/detector-de-mentiras
http://lasillavacia.com/silla-academica
http://lasillavacia.com/crimenycastigo/
http://lasillavacia.com/crimenycastigo/
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Hicimos otro proyecto, que a la gente que lo co-
noci6 le parecia lo maximo, innovador. Se traté
del Proyecto Rosa. Convertimos en una heroina
nacional a una lider de victimas amenazada. El
Quién es quién nuestro es muy exitoso, pero hay
otras cosas que no. Ahorita en elecciones quisi-
mos hacer un reto, del tipo “yo voy a votar por Var-
gas Lleras y reto a Renata a que me diga por qué
quiere votar por su candidato”. Pensamos que

iba a ser super viral y solo han subido 15 videos.
En general, siento que La Silla funciona como
un restaurante al que vas todos los dias y te dan
un buen almuerzo. Veo que otros medios hacen
unos megaproyectos de investigacion una vez al
ano para ganarse un premio, y del resto hacen
cosas mediocres. Siento que La Silla no tiene tan-
to esas ‘megacosas’, especiales, pero todos los
dias encuentras periodismo de calidad, estable.

[ 2]

;Cudles son los errores que no puedes cometer a la hora de fundar un medio?

* No tener un modelo de negocio desde el dia 1
En principio, pensé: primero desarrollamos
un producto editorial y después me va a lle-
gar pauta. Nunca le pensé a La Silla un mo-
delo de negocio desde el dia uno ni contraté a
una persona para pensar en los temas admi-
nistrativos y comerciales. Mi primera perso-
na dedicada a lo comercial la tuve como a los
cuatro anos de haber creado La Silla. Y, cuan-
do la tuve, fue como waoooo, qué diferencia.
No pensar en un modelo de negocio desde
el principio es un desacierto. Obviamente, el
modelo de negocio lo hemos ido descubrien-
do con el tiempo. Mi leccién es que si no tie-

nes una persona encargada del negocio, el
medio no sera grande. Cuando Olga Lucia era
la editora creativa, tenfamos cosas creativas
todos los dias porque ese era su Unico traba-
jo. Cuando no se tiene a una persona encar-
gada del negocio, entonces soy yo la que es-
toy pensando en eso, pero yo también estoy
escribiendo la historia. No funciona.

* No mirar el medio como empresa
Por muchos afios vi a La Silla como un pro-
yecto personal y no como una empresa. Y
solo fue después de que me escogieron para
Emprende Pais, un curso para empresarios


http://proyectorosa.com/
http://lasillavacia.com/quienesquien
http://lasillavacia.com/queremos-que-los-fans-de-los-candidatos-tengan-una-voz-65901
https://www.fundacionbolivardavivienda.org/programas/emprende-pais/

de alto rendimiento, que dije: claro, yo tengo
que pensar esto como una empresa. Fuimos
muy formales a la hora de hacer juntas, llevar
las cuentas, etc., pero realmente vi a La Silla
como una empresa solo hace tres afios, y
no pensar en su modelo de negocio desde el
principio ha sido de los errores mas grandes.

No considerar que la monetizacion es la ra-
z6n de ser de tu medio

Al principio pensamos que podiamos ganar
plata a partir de proyectos paralelos. Hicimos
un medio divino que se llam¢é 100 maneras, lo
dirigia Olga Lucia. Nuestra légica era: a nadie
le gusta financiar temas politicos porque les
da susto que los asocien con incriminar al
presidente o algo asi. Entonces, creamos otro
medio. Se traté de un agregador de blogs so-
bre moda, musica, cine, y pensamos que ahi
sf nos iban a pautar. Y en vez de que a través
de 100 maneras nos entrara plata, estdbamos
gastando plata en 100 maneras. Era absurdo.
Estdbamos haciendo dos empresas que no
generaban plata. En otro momento dijimos:
hagamos consultorias en internet a empresas
de sectores que no cubramos. Tuvimos un
proyecto grandisimo con Cemex, que le tomd

meses a Olga Lucia. Al final, ni siquiera sabia-
mos cobrar bien. Mi papa y mi tio, que son em-
presarios, siempre me decian: concéntrese en
tratar de encontrarle un modelo de negocio a
lo que hacen, no en hacer otra empresa, por-
que si tienen éxito en la empresa de consul-
torfa, eso va a ir en contravia de La Silla Vacia,
ya sea porque les crea conflictos de interés o
porque les quita tiempo. Todo lo que uno hace
quita tiempo. Error: debimos habernos focali-
zado desde el dia uno en como monetizar lo
gue nosotros haciamos: periodismo.

No asumir que no te las puedes saber todas
En La Silla hemos tratado de aprender todo
solos, somos autodidactas, y hemos empe-
zado a descubrir que no, que a veces pode-
mos contratar a un consultor que te dé un
curso de quince dias sobre como hacer un
mejor podcast y eso hace toda la diferencia
del mundo. Desde que descubrimos eso sien-
to que nos ha ayudado mucho. Tuvimos un
consultor todo un dia que nos ensefié como
costear un proyecto. Una “dura” de Radio Am-
bulante nos ayudé a mejorar nuestro podcast.
Comenzar a entender que uno no tiene que
sabérselas todas es clave.

Busquen fuentes de
financiacion que les
permitan conectary

reforzar su relacion con
la audiencia y con el
hecho de hacer buen
periodismo.
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o

iTienen gente especializada para trabajar
los temas del detector de mentiras?

Todos hacemos de todo.

o

¢Incluso manejar las redes sociales?

Entre todos las manejamos, tenemos turnos de
una hora al dia cada uno. Siempre he sido un
poquito opuesta a los Community Managers.

[ 2]

¢Por qué?

Me parece que es bueno que los periodistas
estemos todo el tiempo en contacto con el fee-
dback de la gente. Parte de mi filosofia empre-
sarial es que nadie puede tener un puesto en el
gue solo haga cosas chéveres o aburridas. Odio
que en las empresas se creen esos estratos
donde hay unas vedetes que solo hacen cosas
buenisimas y no hacen nada aburrido, pero hay
otros pobres, esclavos, que les toca lo harto. No
puedo con eso.

[ 2

.Y es que para ti las redes son aburridas?

Ahora no, pero hubo una época en la que si, tal
vez. Los Community Managers ahora son mucho
mas creativos. Para los periodistas es muy bue-
no estar conectados con la discusion.

[ 2

¢Encuentran estimulo, buenas historias,
pistas en las redes?

No tanto. Mas en los comentarios, pero si sabe-
mos cuando le gusto algo a la gente en las re-
des y por qué. Eso si nos retroalimenta mucho.
Realmente estamos muy conectados con la
audiencia, no en el sentido de que si no les gus-
tan los temas de victimas entonces no vamos
a publicar sobre victimas. No. Estamos atentos
a, por ejemplo, cuando sienten que una historia
esta sesgada les preguntamos por qué.

[ 2]

¢Entonces no son esclavos de lo que diga la
audiencia, como ocurre en otros medios?

Quiero que nos lean. No quiero ser un medio
alternativo que hace cosas maravillosas que



leen la mamay la abuela. Nuestro indicador de
éxito nunca ha sido el trafico solo ni nos com-
paramos con otros medios. Hay temas que
son muy poco taquilleros a los que La Silla les
dedica mucho tiempo como los de victimas,

lideres sociales, la paz. Nos importa el trafico
pero no es un indicador de éxito. Tenemos el
‘impact tracking”, un sistema que nos ayudo a
hacer la fundacion Gates, y que fija los indica-
dores que tenemos.

[ 2]

;Qué otras formas tienen de conectar con la audiencia aparte de darle

mucha importancia a sus comentarios?

Cada viernes hacemos un encuentro de La Silla
Llena que llamamos Viernes en La Silla. Los ex-
pertos de La Silla Llena se postulan para hablar
sobre un tema e invitamos a nuestros Super Ami-
gos a que vengan y debatamos. Es una especie
de “Brown bag lunch” (debate-comida). Hace poco
nos acompafé Pedro Arenas (La red de la paz) y
hablé de su paso de ser cocalero a definir politica
publica sobre las drogas en Colombia. También
vino Carolina Botero -especialista en derechos de
autor- y conversamos con ella sobre la Ley Lleras.

Como nuestra audiencia es tan fiofa llegan
unas veinte personas.

También invitamos a nuestros Super Amigos
a hablar sobre cémo estaban viendo las elec-
ciones y, si vamos a entrevistar, por ejemplo, a
Ivan Duque -candidato presidencial por el Cen-
tro Democratico-, abrimos cupo para diez per-
sonas. Tenemos una alianza con Primera Fila
para que nuestros Super Amigos asistan a la
premier de alguna pelicula.

[ 2]

¢En qué radica la importancia de publicar libros en LaSillaVacia.com?

Publicar un libro es una fuente de orgullo, no de
dinero. Se consolida el trabajo de algo que per-
manece en el papel. Los libros son una fuente

de crecimiento y posicionamiento. Estamos su-
per orgullosos del que acabamos de publicar: El
dulce poder. Asi funciona la politica en Colombia.

LAS PREGUNTAS DEL

¢Citan tus contenidos
en otros sitios web?

iTe llegan correos de
usuarios dandote las
gracias por escribir una
historia?

¢ Aplicaron para
practicas en tu medio
70 0 100 estudiantes?

¢Citan tu medio como
bibliografia en un libro?

;Te invitaron a escribir
un libro?
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“Este libro es el resultado del trabajo colabora-
tivo de todo el equipo de La Silla Vacia durante
varios afos de reporteria. Con frecuencia, en La
Silla una persona escribe el articulo y lo firma,
pero la reporteria se hace a varias manos o se
construye sobre la informacion recogida previa-
mente para otra historia por otro miembro del
equipo. Este libro, en eso, no es la excepcion’, se
lee en la pagina de agradecimientos.

[ 2]

;Son las elecciones una prueba de fuego
para La Silla?

Tengo la impresiéon de que La Silla realmente
importa cuando hay elecciones. Las campanfas

son muy quisquillosas con nuestro cubrimiento.
En una semana nos pueden llamar de las cinco
campafias a protestar, no a pedir rectificacion,
pues muy rara vez hay un error que tengamos
que rectificar.

o

iHacia donde va la creacion de medios
digitales hoy?

Siento que vivimos un momento increible para
ser periodistas. Puedes crear tu propio medio con
poca plata, si tienes talento para sostenerlo. Me
sorprende gque no se hayan creado mas medios,
siento que hay un espacio gigantesco para crear, si
tuviera tiempo crearia tres medios mas. No hay un
buen medio digital de temas de turismo, de moda,
de gastronomia, buen vivir. Hay mil espacios. Me
parece que hubo un momento hace unos cuatro
afnos donde periodistas muy buenos estaban em-
pezando a crear medios en Latinoamérica, pero
tengo la impresién de que eso ha ido bajando. No
veo que hace pocos afnos se hayan creado mu-
chos medios nuevos. En Colombia, definitivamen-
te no. También creo que algunos de los medios
digitales que se han creado son muy malos. Lo
gue veo ahora es a muchos politicos creando sus
medios y eso me parece fatal para el ecosistema.



Decalogo de aciertos de La Silla

UN OBJETIVO CLARO

Al principio, lo mas importante es te-

ner claro por qué se quiere crear un
medio. Eso de voy a crear un medio mientras
me voy a hacer una maestria en dos afios no
funciona. Sivas a crear un medio tienes que te-
ner un proyecto a largo plazo, un proyecto de
vida a largo plazo, que es clave.

PRINCIPIOS BASICOS

Escribir cudles son las cosas que

no estas dispuesto a hacer es vital.
Queria crear un medio para casi de verdad partir
en dos la historia del periodismo en Colombia y
tenia claro que queria hacer mejor periodismo
gue el que hacia en Semana, y ese ha sido un
principio basico para decir “no” a mis tentacio-
nes. Cuando creas un medio el modelo de ne-
gocio es tan fragil que existe la tentacion de que
como hay cooperacion internacional para es-
cribir sobre nifios con discapacidad, hagas ar-
ticulos sobre nifios con discapacidad, que tu no
querfas hacer en principio, pero los haces por-
que alli estd la plata. O porque te dicen, Pacific

Rubiales quiere hacer este reportaje y nos paga
una cantidad de plata, entonces mucha gente
piensa que con eso podemos pagar otras cosas
chéveres. He tenido muy claro que no estoy dis-
puesta a hacer ninguna concesion que afecte la
independencia del periodismo.

PERSONALIDAD Y COHERENCIA

Darle al medio una personalidad y
mantenerla es fundamental. Cada
componente del medio debe ser coherente en-
tre si. Por ejemplo, cuando creé Flipmedia en
Estados Unidos mi jefe me dijo un dfa: —mira,
los abogados acaban de pasarnos estas politi-
cas de uso. Diez paginas de qué era legal, siper
miedosas para cualquier usuario. Nosotros te-
niamos derecho a todo, ellos no tenian derecho
a nada. Y le dije a mi jefe: —no estoy de acuer-
do con esas politicas de uso porque me parece
gue no son coherentes con nuestra propuesta
de valor editorial de crear una comunidad. Su
respuesta fue: —no importa, eso es lo que piden
los abogados. Y es una bobada, seguramente
casi nadie va a leer las politicas de uso, pero

CLAVE
947 son los Super

Amigos que alcanzo La
Silla Vacia tras la dltima
campaha de donacion.
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sentia que todo tenfa que ser coherente. Todo
lo que se haga en un medio de comunicacion
debe ser coherente con su filosofia.

RESPETO POR LA AUDIENCIA

En La Silla tenemos una relacion muy

personal y respetuosa con la audien-
cia. Si la gente escribe algo en los comentarios,
yo le respondo, si pregunta o se queja de algo,
le respondo. Por ejemplo, a raiz de la entrevista
a Petro que ha generado tanto debate, hice una
entrada de blog diciendo: asi concebimos las
entrevistas. Manejamos una interlocucion di-
recta con la audiencia y eso ha hecho que La Si-
lla tenga una gran fortaleza, que tengamos una
comunidad alrededor nuestro. Hay una canti-
dad de gente que de verdad nos quiere, nos res-
peta, nos deflende y nos da plata. En la ultima
campafa de Super Amigos recogimos 150 mi-
llones de pesos, en donaciones individuales no
mayores a un millén y medio de pesos. Para mi
es un gran orgullo porque muestra la fortaleza
de nuestra comunidad. Cuando Uribe nos em-
pezo a atacar porque dijimos que él habia ido
al edificio de Jorge Pretelt, todo el mundo nos
defendio; cuando atracaron a Laura, periodista
de La Silla Caribe, todo el mundo nos roded. En-

tender el medio como realmente un nodo de la
comunidad es una clave del éxito de La Silla.

EN EL CENTRO DEL DEBATE

Cuando creé La Silla dijimos: no que-

remos ser un medio alternativo en el
sentido de estar en el margen, sino que quere-
mos ubicarnos en el centro del debate. Y para
eso tenfamos al principio una seccién que fue
muy clave, La Movida. Desde que salimos mon-
tamos una seccion donde invitamos a debatir
a lideres de opinion muy importantes, a Rafael
Pardo, Marta Lucia Ramirez. Eso, de entrada,
nos ubicd en que no somos un medio universi-
tario o alternativo. Estdbamos en el centro del
debate politico. La Movida ya no existe porque
ahora tenemos La Silla Llena, una red de voces
informada con mas de 500 expertos.

LA INNOVACION, EL ADN

Otra clave del éxito de La Silla es que

nos definimos desde un inicio como
un laboratorio de innovacién en periodismo. El
ADN de la innovaciéon ha estado metido en la
dindmica del medio. Todos los afios sacamos
nuevos productos, nuevas formas de relacion
con la audiencia, y eso nos ha mantenido vi-


http://lasillavacia.com/detector-gustavo-petro-en-hora-20-65832
http://lasillavacia.com/detector-gustavo-petro-en-hora-20-65832
http://lasillavacia.com/blogs/de-la-direccion/lo-que-entiende-la-silla-vacia-por-una-entrevista-66013
http://lasillavacia.com/blogs/de-la-direccion/lo-que-entiende-la-silla-vacia-por-una-entrevista-66013
http://lasillavacia.com/elblogueo/blog/nuestro-aterrizaje-forzoso-en-el-caribe-50255

gentes porque es muy facil volverse rapidamente parte
del paisaje.

CUMPLIR CON LO QUE SE PROMETE
7 Tenemos la disciplina de darle a los usuarios lo
que les prometemos. Cuando arrancamos diji-
mos, vamos a hacer una historia diaria, y cumplir era muy
duro al principio porque a veces a las nueve de la noche
descubriamos que no habia historia (como era gente tan
chiquita). Me parece que es muy facil decir: estamos en
internet, no importa, vamonos a dormir y dejamos la mis-
ma historia de hoy, y mafiana a las cuatro de la tarde su-
bimos la siguiente. Y mi posicion era: asi nos acostemos
a las tres de la mafiana hacemos otra historia y abrimos
con una nueva. Nunca hemos dejado de publicar las his-
torias que decimos que vamos a hacer. Eso ha sido fun-
damental para que todo el equipo se meta en esta ldgica
de disciplina'y de que el medio es realmente profesional.

UN EQUIPO FIJO PARA EL MEDIO

Contratar a un equipo de gente pagado con

prestaciones, fijo, es clave, porque veo que
hay mucha gente que crea nuevos medios pero no tie-
ne un equipo profesional de periodistas para producir.
No se puede sostener y proyectar un medio con gente
que dicta clases, que mientras tiene otro trabajo por la
noche hace una nota. Nosotros hemos ido creciendo,

comenzamos tres y ahora somos 18, incluyendo secre-
taria, disefiadores graficos, periodistas en las regiones,
siempre contratados, con salarios y prestaciones. To-
dos estamos en némina.

NO TENER RABO DE PAJA

El eslogan de La Silla es “contamos todo lo que

sabemos y sabemos todo lo que contamos”.
Tener la absoluta certeza de que puedes contar todo lo
gue descubres es muy importante. Tan importante como
gue no me vean en fotos abrazada con todos los podero-
sos, que cuando ha habido cosas que, incluso, son cerca-
nas a mi familia, lo hemos contado. He perdido amigos
por contar cosas. Creo que con eso uno le envia sefales
muy claras al equipo de que nuestro eslogan es cierto. Me
parece que a veces en los medios tradicionales comien-
zas a recibir un resto de sefiales implicitas de tus jefes
de que hay ciertos temas vedados, de que hay gente que
tratas mejor que a otra. Eso es muy grave.

IGUALDAD

En La Silla tratamos a todas las fuentes igual.
No ocurre, por ejemplo, que si vamos a escri-
bir sobre el alcalde de Caparrapi ni siquiera lo llamemos
a contarle por qué estamos diciendo que es un corrup-
to, pero que si es German Vargas le damos una semana
para contestar. Los tratamos igual.
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En 2018 La Silla Vacia
se convirtié en el
fact-checker oficial de

Facebook en Colombia,
mision por la que
también perciben
ingresos.

El buen periodismo si es hegocio

Composicion accionaria
de La Silla

Juanita Leodn es la duefla del 53,5 por ciento;
sus papas, Jorge Ledn y Fabiola Garcia, suman
el 28,5 por ciento; su tio, Marcelo Ledn, tiene el
11 por ciento. Nicolas Acosta, primo ingeniero
de Juanita, y quien disefd la parte tecnolégica
de La Silla, tiene el 5 por ciento, y Juan Esteban
Lewin, subdirector, tiene el 2 por ciento.

Los principios empresariales
de La Silla Vacia

1. Hacer plata mientras Juanita duerme.

2. Que ganar plata no implique dictar un curso
ni una conferencia.

3. Que el negocio siempre refuerce nuestra co-
munidad de usuarios y la independencia de
La Silla Vacia.

Fuentes de financiacion
de La Silla: jgenios!

Juanita comenzé La Silla con una plata fami-
liar. Sus papas y su tio la ayudaron. A lo que se
sumo el apoyo de Open Society con 100 mil do6-
lares. "El primer aflo dependimos 100 por ciento
de cooperacion internacional y en 2018 la coo-
peracion solo aporta el 36 por ciento. Hemos
venido bajando nuestra dependencia de este
tipo de ingreso y estamos descubriendo poco a
poco un modelo de negocio”.

La Silla Vacia tiene ingresos al afio por el orden
de los 1.000 millones de pesos, lo que contempla
unos 150 millones por suscripciones a La Silla
Académica y unos 300 millones por patrocinios
de La Silla Llena. También obtienen ingresos por
“diplohacks’, talleres, debates, eventos y lo que
les aportan sus Super Amigos. Han publicado
dos libros, pero la venta de estos realmente repre-
senta muy poco en términos econdémicos. Los
ingresos por publicidad son cada vez menores.



La innovacion en la financiacion permitio hacer:

LA SILLA LLENA: LA EXPERIENCIA VALE

Las redes de expertos de La Llena, donde escri-
ben de manera activa unos 300 analistas, son
patrocinadas por diferentes organizaciones o
compafiias. Por ejemplo, Bancolombia patrocina
la red de Bogotd, la Fundacion Davivienda patro-
cina la red social; la KAS, la de paz; el Cesa, la red
de innovacion. “Para ellos es muy chévere tener
acceso a los expertos en los temas que quieren
posicionarse”.

“DIPLOHACKS": UNA VIA

PARA ENCONTRAR SOLUCIONES

A partir de La Silla Llena empezaron a crear otros
productos como los “diplohacks”: espacios en
los que conectan a los expertos con tomadores
de decisiones que necesitan ideas. Bancolom-
bia financio tres “diplohacks” el afio pasado para
ayudar a encontrar soluciones a problemas en
Bogota. Una de las entidades que se vio benefi-
ciada con las recomendaciones de expertos fue
la Secretaria de la Mujer de Bogota, que tras ex-
poner los problemas de seguridad que tenian las

mujeres en Transmilenio, recibid orientaciones de exper-
tos toda una mafiana. Por los “diplohacks’, La Silla Vacia
también obtiene ingresos.

LA ACADEMICA: ACCESO PUBLICO AL CONOCIMIENTO

Cinco universidades patrocinan este espacio creado por La
Silla Vacia con el propdésito de que los usuarios tengan ac-
ceso a un cumulo de conocimiento que no puede seguir re-
posando en las estanterias fisicas o virtuales de los centros
académicos. Investigaciones y publicaciones, asi como
entrevistas a académicos especializados en distintos hilos
tematicos hacen parte de esta seccion que también le ge-
nera ingresos a La Silla Vacia.

HAGAME EL CRUCE: UNA FORMA DE SACARLE EL
JUGO A LOS DATOS

‘Acabamos de crear un nuevo producto que se llama La
Silla Datos. Tenemos 400 bases de datos. Hacemos bases
de datos debajo de cada articulo. No de todos, pero de mu-
chos articulos”, explica Juanita. Hace referencia no solo a
las bases de datos sino a la seccion Hagame el cruce: todo
un contenedor de cruces de datos que evidencian postu-
ras, tendencias, actores y caracteristicas del poder.


http://lasillavacia.com/silla-llena/red-cachaca/historia/diez-ideas-para-frenar-el-acoso-sexual-en-transmilenio-62078
http://lasillavacia.com/silla-llena/red-cachaca/historia/diez-ideas-para-frenar-el-acoso-sexual-en-transmilenio-62078
http://lasillavacia.com/hagame-el-cruce
http://lasillavacia.com/silla-llena/red-cachaca
http://lasillavacia.com/silla-llena/red-social
http://lasillavacia.com/silla-llena/red-de-la-paz
http://lasillavacia.com/silla-llena/red-de-la-innovacion
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Algunas de las bases de datos de las sillas son:
+ Datos de los miembros de la seccion Quién
es quién
+ Juntas directivas de las 70 grandes empre-
sas colombianas
+ Magistrados de la Jurisdiccion Especial para
la Paz
+ Magistrados de la Corte Suprema
+ Senadores
+ Representantes a la Cdmara
Setrata de una cantidad de informacion que pocos
tieneny ala que la gente puede acceder de manera
publica. “Lo que estamos empezando a vender es
una suscripcion a todas nuestras bases de datos y
a cruces interesantes de informacion en ellas”, dice
Juanita. Cualquiera que necesite acceder a una
base de datos de La Silla Vacia lo puede hacer y
leer la informacion, pero no tiene la posibilidad de
descargar el Excel. Quienes se suscriben a las ba-
ses de datos reciben todas las actualizaciones que
el equipo realiza de manera periédica. “Pero ade-
mas te decimos: acabamos de hacer una base de
datos de toda la gente que tiene que ver con el me-
dio ambiente en Colombia; estos son los tres ma-
gistrados de la Corte, los cinco senadores, los diez
expertos académicos, los diez ambientalistas... y
esto puede ser de mucho valor para las universida-

des, los centros de investigacion y las empresas’”.

Una vez terminado el ‘mockup” o boceto del
producto, esperan poder venderlo a través de
una suscripcion anual de 20 millones de pesos.
Con La Silla Datos proyectan ingresos por el or-
den de los 150 millones de pesos.

DEBATES Y EVENTOS EN UN FORMATO
INNOVADOR
Patrocinada por la Pontificia Universidad Jave-
riana, La Silla Vacia empezdé a hacer debates de
muy alto perfil que condensd en una seccion
llamada Si o no: el poder de los argumentos.
Mineria, reforma a la justicia, acuerdo de paz,
algunos de sus temas de conversacion. Ahora,
con la misma universidad, “evolucionamos e hi-
cimos un gran concurso de debate politico” que
llamaron “Los jovenes debaten a Colombia’.
Mujeres transformadoras, evento realizado por
La Silla Vacia en la Universidad de los Andes, con
el apoyo de Telefénica Movistar, es otro de los
ejemplos de como generar ingresos poniendo al
periodismo en el centro de todo. No solo se tratd
de una publicacion sobre las 100 mujeres meno-
res de 50 afios mas transformadoras de Colom-
bia en diferentes areas, sino de una conferencia
con universitarias que querian ser como sus lide-


http://lasillavacia.com/si-o-no
http://lasillavacia.com/mujeres

res cuando grandes. La lista la conforman mujeres como
Claudia Lopez (politica), Maria Paulina Baena (La Pulla) e
Isabel Segovia (Educadora).

SUPER AMIGOS: EL CUARTEL DE LA VERDAD
Para La Silla Vacia, un Stuper Amigo es aquel que es fiel
a la verdad y la valora tanto como el equipo de La Silla.
Por ello, cada afo abre una convocatoria para que sus se-
guidores les donen dinero con distintos propositos. El re-
torno para este club de socios ademas de un periodismo
riguroso e innovador, es una serie de derechos. Algunos
de estos derechos son:
Beneficios comerciales como entradas a eventos o
descuentos
+ Asistencia a debates, charlas y al consejo de redac-
cion de La Silla
Sello de Stuper Amigo en los comentarios
Navegacion por el sitio web sin publicidad

Juanita y su equipo tomaron la decision de no te-
ner pauta de candidatos en elecciones hace unos
cuatro afos. “Saboteamos la Unica oportunidad de

pauta que tenfamos”. Confiesa que no buscan de
manera activa pauta. “A veces algunas universida-
des pautan maestrias. Me da hartera vender pauta
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Sala de redaccion de La Silla Vacia.

porgue siento que no estamos ofreciendo ninguna
ventaja’. Para la directora de La Silla es mas el es-
fuerzo que representa ir y ofrecerla, para que las
centrales de medios se queden con gran parte
de la ganancia. “Eso lo intentamos durante varios
afios hasta que dije no mas".




No pensar en un modelo...

La pata que le cojea

El equipo de La Silla terceriza todo lo tecnoldgico, incluso la
visualizacion de datos, que ha sido uno de sus campos inno-
vadores. “Tenemos a un holandés que hizo la practica aqui,
regreso a su pais y nos hace cosas desde alla". Juanita siente
que son flojos en posicionamiento de contenidos en busca-
dores (SEQ, por sus siglas en inglés). “No hemos podido me-
jorar eso, me da la impresion de que muchos de los que dicen
saber de SEO son vendedores de humo. En general, siento
gue no hemos podido fortalecer el “backend” (desarrollo web)
de La Silla. No somos capaces de personalizar los conteni-
dos, no sabemos usar algoritmos para detectar qué historias
le gustan a un usuario y asi mandarle mas de esas historias.

El valor supremo

Transparencia: muchas o casi todas las fuentes de
La Silla Vacia son anénimas, “si no, no nos cuentan
nada’, dice Juanita. Es por ello que les resulta tan
relevante contar como hacen la labor de reporteria.
‘Contamos si hablamos con cinco personas, qué
tipo de personas son, lo que pudimos verificar o
no. Tratamos de visibilizar el proceso de reporte-
ria, visibilizamos nuestros conflictos de interés, y
cuando nos equivocamos contamos por qué nos
equivocamos Y rectificamos con humildad, no sa-
cando una nueva historia".

Perfil de un periodista

El perfil usual: practicantes de carreras como
1 literatura, filosofia, derecho, matematicas o
economia, los mas pilos, los mejores de su

Perfil tradicional: periodistas con experiencia
como Laura Ardila, Tatiana Velasquez, Jineth
Prieto, Carlos Hernandez, entre otros, “que si los

curso. ‘Los entrenamos y a los mejores tratamos de
contratarlos. El 80 por ciento de las personas que tra-
bajan en La Silla fueron practicantes. Me gasto mucho
tiempo escogiendo practicantes’, asegura Juanita.

trajimos de medios tradicionales, pero que los entrenamos
también. En general, en La Silla le tiende a ir mejor al que no
viene de medios tradicionales. A veces es mas dificil cam-
biarles el chip que construir sobre lo nuevo”.
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Responder en un
correo electrénico
qué le cambiarian 'y
mantendrian en La
Silla Vacia.

para trabajar en
La Silla Vacia

«Cubrir elecciones en La Silla es muy emocio-
nante, nos encanta hacerlo, es nuestro mejor
momento, pero el nivel de trabajo y de escrutinio
es duro. En elecciones hay mucho nerviosismo. Y,
claro, es bueno, porque lo que decimos importa»

° o

«Tenemos unos principios internos: soy la que
mas gano, pero no puedo ganar cuatro veces
mas que lo que gana la secretaria»

La Silla

Las patas Cachaca

regionales de

La Silla Vacia La Silla

Pacifica

Entrevista personal:
contiene una
pregunta clave: isi
hoy fueras a hacer
una historia, sobre
qué la harias?

Llamar a profesores
para averiguar

referencias de los
practicantes

«Mi familia estd por ayudarme a mi. Ninguno de los so-
cios tiene interés en sacarle plata a La Silla ni sabe nada
de periodismo»

e o o

«Con la Silla Académica, La Llena, y nuestros Super Amigos,
financiamos el 60 por ciento de la operacion de La Silla»

° o

«Siento que los que no son muy pilos no funcionan en La
Silla. Nuestro nivel de exigencia es demasiado duro»

La Silla
Santandereana

% La Silla Sur

La Silla
Paisa

Revision de notas
de los practicantes
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Reportajes de alto impacto

Estos son los trabajos periodisticos que mas han puesto
a hablar a la opinion publica de La Silla Vacia en la dltima
temporada electoral en Colombia. Leerlos ayuda a tener
claves para entender mejor la receta de La Silla:

CAMPANA DE DE LA CALLE

Juanita escribié sobre el poco oxigeno que le quedaba a
De la Calle para las presidenciales. “Les tengo un resto
de aprecio, pero qué le hacemos”. De la campafia llama-
ron a decir que era cierto que no tenian plata, pero que
no era cierto que el candidato no inspirara a la gente.

Titulo: ;Sigue viva la campafa de De la Calle?
http://lasillavacia.com/sigue-viva-la-campana-de-de-
la-calle-65950

CAMPANA DE FAJARDO

La Silla publico sobre las dificultades que tuvo la campa-
fia parareplicar la ola verde. “La campafia va super bien”,
argumentaron.

Titulo: ;Podra Fajardo reactivar la Ola Verde?
http://lasillavacia.com/podra-fajardo-reacti-
var-la-ola-verde-66027

CAMPANA DE VARGAS LLERAS
Sienten que La Silla ha sido muy injusta con ellos por es-
tar sefialando las alianzas que hacen.

Titulo: ;Logrard Vargas mover la maquinaria en la pri-
mera vuelta?
http://lasillavacia.com/la-maquinaria-sin-asco-de-var-
gas-lleras-64638

CAMPANA DE DUQUE
Indignados con La Silla porque Juanita dijo que el candi-
dato solo habia tenido puestos de segundo nivel.

Titulo: Ivan Duque, el buen hijo
http://lasillavacia.com/ivan-duque-el-buen-hijo-65697

CAMPANA DE PETRO
Segun Juanita, los petristas se le van encima a La Silla
con cada cosa que dicen que no es buena de Petro.

Titulo: La encuesta que defiende Petro la hicieron sus
aliados
http://lasillavacia.com/la-encuesta-que-defiende-pe-
tro-la-hicieron-sus-aliados-65487


http://lasillavacia.com/sigue-viva-la-campana-de-de-la-calle-65950
http://lasillavacia.com/sigue-viva-la-campana-de-de-la-calle-65950
http://lasillavacia.com/podra-fajardo-reactivar-la-ola-verde-66027
http://lasillavacia.com/podra-fajardo-reactivar-la-ola-verde-66027
http://lasillavacia.com/la-maquinaria-sin-asco-de-vargas-lleras-64638
http://lasillavacia.com/la-maquinaria-sin-asco-de-vargas-lleras-64638
http://lasillavacia.com/ivan-duque-el-buen-hijo-65697
http://lasillavacia.com/la-encuesta-que-defiende-petro-la-hicieron-sus-aliados-65487
http://lasillavacia.com/la-encuesta-que-defiende-petro-la-hicieron-sus-aliados-65487

LA RUTA DE JUANITA
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Graduada de derecho en la Universidad
de los Andes

Hizo una maestria en Periodismo,
en Columbia, Estados Unidos

Trabajoé en Wall Street Journal
Americas

Subeditora de reportajes
de El Tiempo

Directora de la unidad de paz
de El Tiempo

Editora de reportajes en temas de conflicto,
justicia y seguridad en Revista Semana

Directora de Semana.com

Beca Nieman de Harvard

Editora de lanzamiento
de Flipmedia.com

Fundadora y directora de La Silla Vacia

Cree protocolos
de pocos pasos para:

Manejo de informacion critica o delicada
Manejo de redes sociales
Manejo de pauta

Manejo de crisis



Il Estudio de Medios ...

Ill ESTUDIO

POR: CRISTHIAN BARRAGAN

En este capitulo de La babel digital se planteé como pro-
posito retomar el primer y el segundo Estudio de Me-
dios Digitales -EMD- publicados en 2010 y 2012, para
analizar cémo ha sido la evolucién de estos espacios en
Colombia seis aflos después. El capitulo se ocupara de
los resultados.

Pocas veces una investigacion como el EMD, que ini-
cié la Universidad Javeriana y Consejo de Redaccion
en 2010, da la oportunidad de conectar datos a través
del tiempo para entender en contexto y, de manera mas
pausada, el acelerado proceso del crecimiento de los

medios digitales en el caso colombiano.

Es preciso decir que si desea profundizar en la meto-
dologia del EMD para conocer mas detalles y explica-
ciones sobre la caracterizacion, clasificacion y/o tipifi-
cacion de los medios, puede explorar las dos versiones
pasadas del EMD 2010 y 2012 (Consejo de Redaccién y
Universidad Javeriana) que puede encontrar en la sec-
cion Iniciativas de la pagina web de Consejo de Redac-
ciéon — CdR ( ).

A continuacion podra explorar los datos del [ll EMD y
el andlisis de la evolucién de los medios digitales.


http://consejoderedaccion.org

Hallazgos estadisticos

Tamano de la muestra para el estudio

Tabla 1. Medios incluidos en el Il EMD

Numero definitivo de medios

incluidos en el estudio 914 Explicacién

Enlaces que dejaron de

funcionar o enlaces rotos
enlaces rotos.

Medios que fueron incluidos en el primer y segundo estudio y para el
234  tercero no estaban funcionando. Se revisaron medios caracterizados y

Medios caracterizados 680

Medios informativos que utilizan la plataforma de internet para informar
a nivel local, regional y nacional y que buscan un interés general.

Fuente: Elaboracion propia. Ill EMD, 2018.

Del total de 680 medios caracterizados en 2018, 238 pro-
vienen de 2010 y siguieron activos para el segundo estu-
dio de 2012; 217 se incluyeron en 2012; 34 medios que
fueron caracterizados en el primer estudio y en el segun-
do eran enlaces rotos, pero para el presente estudio de
2018 funcionaban nuevamente y, finalmente, se incluye-
ron 1971 nuevos medios. Los nuevos medios incluidos en
el estudio de 2018 se obtuvieron buscando en los siguien-
tes directorios de medios digitales: nuevosmedios.es,
sembramedia.org y dateame.co, ademas de otras herra-

mientas digitales de busqueda de contenidos noticiosos.

Luego de seis afos del Ultimo EMD (Consejo de Re-
dacciény Universidad Javeriana), una de las inquietudes
era saber cuantos de los 650 medios caracterizados en
2012 habian podido sobrevivir hasta 2018. Lo consiguie-
ron 455 (70 por ciento), es decir que 7 de cada 10 me-
dios pudo sobrevivir seis afios consecutivos.

Y de esos 650 medios caracterizados, 272 (41,84 por
ciento) provienen desde 2010, es decir que 4 de cada 10
medios pudo sobrevivir al menos ocho afios consecutivos.
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Por otro lado, también estan los 234 enlaces que
dejaron de funcionary 19 medios que se elimina-
ron porgue cambiaron su propdésito informativo.
Sobre estos enlaces, presentamos a continua-
cion la cantidad de casos por departamento:

Tabla 2. Enlaces de medios, por departamento, que
dejaron de funcionar

Departamento Cantidad de enlaces rotos
Bogota 61
Antioquia 42
Santander 17
Meta 11
Atlantico 10
Norte de Santander 9
Risaralda 8
Cauca 8
Valle del Cauca 6
Sucre 5




Huila

Caqueta

Choco

Bolivar

Boyaca

Cundinamarca

Debido a que del primero al segundo estudio solo pasaron dos
afos y para este tercer estudio pasaron seis afios, era probable
que la cantidad de enlaces rotos aumentara, sin embargo, no
deja de sorprender que sea casi el doble de la suma de los dos
estudios anteriores.

Y siguiendo esa misma tendencia, podemos concluir que au-
mentd significativamente la cantidad de enlaces rotos en Bogota
y Antioquia. Por su parte, Santander tuvo también un numero

Tolima mas alto que en los estudios anteriores por fuera de la tendencia
Narifio y el Valle del Cauca también fuera de la tendencia disminuyo su

cantidad de enlaces rotos.
Caldas
San Andrés Tabla 3. Enlaces rotos de medios incluidos en los EMD anteriores
Putumayo

Total enlaces que dejaron de L
Arauca funcionar 234 Explicacion
Cesar Fueron incluidos en el primer estudio, pero
Quindio Medios del EMD 2010 43 al momento de evaluarlos para el segundo y

tercero, ya no estaban funcionando.
Casanare
Fueron incluidos en el segundo estudio, pero
Coérdoba Medios del EMD 2012 135  al momento de evaluarlos para el tercero, ya
. no estaban funcionando

La Guajira
AMazonas Fueron incluidos en el primer y segundo

Medios del EMD 2010y 2012 = 56 estudio, pero al momento de evaluarlos para
Guaviare el tercero, ya no estaban funcionando.
Vichada Fuente: Elaboracion propia. Ill EMD, 2018.

Fuente: Elaboracion propia. Ill EMD, 2018.
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Caracterizacion de medios
informativos web

En la tipificacion de los medios digitales encon-
tramos tendencias particulares. Una, descenso
de la cantidad de medios volcados?, y dos, un
leve aumento en los medios con produccion
web, lo que muestra que los medios siguen
avanzando a ser propiamente digitales, pero
sigue siendo un avance aun lento.

Por otro lado, en la clasificacion, la cantidad
de medios nativos se conserva en relacion al
EMD II, mientras que aumenta la cantidad de
medios migrados, siguiendo al parecer la ten-
dencia de los anteriores estudios donde pro-
gramas de television y especialmente de radio,
encuentran que tener pagina web les ayuda a
posicionarse y conectar con su audiencia.

Tabla 4. Frecuencia de medios volcados y de produccién web en los EMD 2012y 2018

Tipificacion de medios = % EMD 2012 % EMD 2018

Frecuencia EMD 2018

Medios volcados 25% 21%

143

Medios con
produccién web

75% 79%

537

Fuente: Elaboracion propia. [ll EMD, 2018.

3 Los medios volcados son aquellos que pasan su contenido de
los medios tradicionales a las nuevas plataformas digitales



Tabla 5. Cantidad de medios nativos y medios migrados en EMD 2012y 2018

% sobre el total de % sobre el total de

Clasificacion

% sobre medios

Cantidad EMD ..
con produccién

% sobre medios con

medios EMD 2012  medios EMD 2018 2018 produccién web 2018
web 2012
Medios nativos 47% 49% 334 63% 62%
Medios migrados 28% 30% 203 37% 38%

Fuente: Elaboracion propia. Il EMD, 2018.

Caracterizacion de los medios

Sobre la caracterizacion de los medios, los datos nos
ofrecen una oportunidad para entender tres tipos de ten-
dencias que se han presentado. La primera es el impor-
tante aumento en los medios informativos de caracter
periodistico y la produccion de noticias, como una ten-
dencia que puede estar relacionada al emprendimiento
de nuevos medios periodisticos digitales.

La segunda tendencia es el descenso de la cantidad de
medios comunitarios y de contenidos hiperlocales y el au-
mento en la produccion de contenido municipal, departa-
mental y nacional. Que puede estar relacionado con la di-
ficultad para los medios digitales de encontrar modelos de
negocio sostenibles desde lo local y regional.

Y finalmente, una tercera tendencia es la relacionada con
la importancia de incluir la opinién de generadores de opi-

nién en el medio y el aumento en la cantidad de medios
gue tienen redes sociales.

Tabla 6. Caracteristicas de los medios digitales
y sus porcentajes

Caracteristica Porcentaje = Porcentaje  Frecuencia
EMD 2012 EMD 2018 EMD 2018

Es periodistico 55% 4% 500

Es una pagina 81% 88% 595

propia

Maneja redes 76% 89% 605

sociales

Es comunitario 10% 6% 43




Es universitario 4% 5% 35  Utiliza publicidad 60% 56% 381

Es institucional 2% 6% 38  geactualiza 90% 31% 553
= Tiene blogs o
= . % %
% propios % 16% 106 Ef;ifgg;? 5% 4% 28

Tiene blogs de

. 0,3% 1,3% 9

usuarios ﬁﬁg;;‘? 31% 37% 254
g dg :rrt:rrr?ental 4% Ar% 276
0 Produce noticias 62% 68% 461 P
ke
E Produce Cobgrtura 28% 30% 207
it otros géneros 15% 14% 95  nacional

periodisticos

Incluye opinion C?bertura | 1% 3% 21

ye op 67% 58% 3gg INternaciona

de los lectores

Fuente: Elaboracion propia. Il EMD, 2018.
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Tabla 7. Distribucién geografica sin tener en cuenta enlaces rotos

Departamento Medios Porcentaje Medios ::l:gr:(t)gel Medios Diferencia
P 2018 sobre total 2018 2012 2010
2012
Bogota 242 36% 204 31% 114 19%
Antioquia 79 12% 96 15% 35 -18%
Valle del Cauca 69 10% 43 7% 27 60%
Santander 37 5% 46 % 26 -20%




Atlantico 26 4% 28 4% 22 %
Cauca 23 3% 22 3% 8 5%
Boyaca 22 3% 19 3% 10 16%
Narifio 19 3% 19 3% 6 0%
Caldas 16 2% 12 2% 10 33%
Risaralda 14 2% 21 3% 5 -33%
Meta 13 2% 20 3% 13 -35%
Casanare 1 2% 7 1% 6 57%
Cesar 1 2% 10 2% 10 10%
Tolima 9 1% 10 2% 8 -10%
Cundinamarca 9 1% 9 1% 6 0%
Bolivar 9 1% 9 1% 7 0%
Arauca 8 1% 10 2% 6 -20%
Norte de Santander 8 1% 9 1% 9 1%
Caqueta 7 1% 8 1% 7 -13%
Huila 7 1% 8 1% 10 -13%
Magdalena 7 1% 3 0% 3 133%
La Guajira 7 1% 5 1% 6 40%
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Cérdoba 6 1% 4 1% 4 50%
San Andrés 5 1% 6 1% 3 7%
Putumayo 4 1% 3 0% 8 33%
Quindio 3 0% 3 0% 3 0%
Chocé 3 0% 6 1% 8 -50%
Amazonas 2 0% 1 0% 2 100%
Sucre 2 0% 6 1% 8 -67%
Vichada 1 0% 2 0% 0 -50%
Guaviare 1 0% 1 0% 1 0%
Total: 680 650 391

Fuente: Elaboracion propia. Ill EMD, 2018.

Esto muestra que Bogota, Antioquia y Valle del Cauca
siguen concentrando la mayoria de medios digitales en
Colombia, manteniendo la tendencia de los dos EMD
anteriores; sin embargo, por primera vez en Antioquia
disminuyé en un 18 por ciento la cantidad de medios y
en el Valle del Cauca aumentd en un 60 por ciento la can-
tidad de medios, ambos resultados teniendo en cuenta
el anterior EMD.

Frente a la cantidad de medios digitales incluidos en el
actual estudio, comparado con los datos de penetracion
de internet fijo por departamento, que mide el porcenta-

je de acceso a internet, el estudio encontré que mientras
Bogota y Antioquia tienen la tasa de penetracion mas
alta del pais, el Valle del Cauca ocupa un sexto lugar,
siendo mas relevante el crecimiento de medios digitales
gue tuvo en el actual estudio.

En ese sentido, departamentos como Quindio y Risa-
ralda, que presentan una alta penetracion de internet, no
cuentan con una cifra significativa de medios y, por el
contrario, Cauca, Narifio y Boyaca, que tienen una baja
penetracion de internet, han logrado destacarse con un
numero significativo de medios digitales.



Tabla 8. Cantidad de medios digitales 2018 y penetracion de internet de 2017 por departamento

Penetracion de

Medios

Departamento internet 2017 (%) *  digitales 2018
Amazonas 0,5% 2
Guaviare 1,5% 1
Putumayo 2,7% 4
Vichada 2,9% 1
La Guajira 3,4% 7
Arauca 4,0% 8
Caqueta 4,0% 7
Choco 4,0% 3
Cauca 4,6% 23
Cérdoba 49% 6
Narifo 51% 19
San Andrés 5,4% 5
Sucre 5,4% 2
Magdalena 6,9% 7
Cesar 7.5% 11
Huila 8,0% 7
Boyaca 81% 22
Bolivar 8,2% 9

Casanare 9,2% 11
Santander 9% ;
Tolima 10,4% 9
Meta 11,2% 13
Caldas 12,0% 16
Cundinamarca 12,3% 9
Atlantico 13,0% 26
Valle del Cauca 15,0% 69
Risaralda 15,5% 14
Quindio 15,8% 3
Santander 15,8% 37
Antioquia 16,6% 79
Bogota 22,3% 242

Fuente: Tomado de: Ministerio de las Tecnologias de la
Informacion y las Comunicaciones (2017), Penetracion de
internet a nivel nacional. Cuarto trimestre de 2017.

En la siguiente tabla se podran conocer los
hallazgos del EMD en Colombia, es decir, el nu-
mero de medios encontrados en cada departa-
mento y sus municipios, y las diferencias entre
los tres EMD de 2010, 2012 y 2018.
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Tabla 9. Medios informativos 2010, 2012 y 2018 por municipios y departamentos

Departamento Municipio 2010 2012 ;)(i)f;egfe;&ig 2018 gci)ffzr_eznot;ig
Amazonas Leticia 2 1 -50% 2 100%
Total Amazonas 2 1 -50% 2 100%
Amalfi 1 1 0% 1 0%
Apartadd 2 2 0% 1 -50%
Caucasia 0 1 N/A 0 -100%
Chigoroddé 1 1 0% 0 -100%
Envigado 0 2 N/A 2 0%
[tagli 0 3 N/A 2 -33%
Antioquia La Ceja 0 1 N/A 1 0%
Medellin 28 76 171% 66 -13%
Oriente antioquefo 0 1 N/A 1 0%
Rionegro 2 5 150% 4 -20%
San Pedro 1 1 0% 1 0%
Santuario 0 1 N/A 0 -100%
Suroeste antioquefio 0 1 N/A 0 -100%
Total Antioquia 35 96 174% 79 -18%




Arauca 5 8 60% 6 -25%
Arauca Saravena 1 1 0% 1 0%
Tame 0 1 N/A 1 0%
Total Arauca 6 10 67% 8 -20%
Baranoa 1 1 0% 1 0%
Barranquilla 19 25 32% 21 -16%
Campo de la Cruz 1 1 0% 1 0%
Atlantico

Juan de Acosta 1 0 -100% 1 N/A
Sabanalarga 0 0 N/A 1 N/A
Soledad 0 1 N/A 1 0%
Total Atlantico 22 28 27% 26 %
Bogota Bogota 14 204 79% 242 19%
Total Bogota 114 204 79% 242 19%
Cartagena 6 8 33% 8 0%

Bolivar
Magangué 1 1 0% 1 0%
Total Bolivar 7 9 29% 9 0%
Chiquinquira 3 3 0% 3 0%
Boyaca Guayata 0 0 N/A 1 N/A
Moniquird 0 1 N/A 1 0%
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Sogamoso 0 1 N/A 1 0%
Boyaca Sutatenza 0 1 N/A 1 0%
Tunja 7 13 86% 15 15%
Total Boyaca 10 19 90% 22 16%
La Dorada 1 1 0% 2 100%
La Merced 1 1 0% 1 0%
Manizales 5 7 40% n 57%
Caldas
Manzanares 2 1 -50% 0 -100%
Pensilvania 1 1 0% 1 0%
Salamina 0 1 N/A 1 0%
Total Caldas 10 12 20% 16 33%
Curillo 0 1 N/A 0 -100%
Florencia 5 5 0% 5 0%
Caqueta
Puerto Rico 1 1 0% 1 0%
San Vicente del Caguan 1 1 0% 1 0%
Total Caqueta 7 8 14% 7 -13%
Hato Corozal 1 1 0% 1 0%
Casanare Paz de Ariporo 1 0 -100% 0 N/A
Yopal 4 6 50% 10 67%
Total Casanare 6 7 17% 1 57%




Popayan 7 18 157% 20 1%
Cauca

Santander de Quilichao 1 4 300% 3 -25%

Total Cauca 8 22 175% 23 5%
Aguachica 2 1 -50% 2 100%

Cesar

Valledupar 8 9 13% 9 0%

Total Cesar 10 10 0% m 10%
Choco Quibdo 8 6 -25% 3 -50%
Total Choco 8 6 -25% 3 -50%
Monteria 4 3 -25% 4 33%

Cérdoba Montelibano 0 0 N/A 1 N/A
Sahagun 0 1 N/A 1 0%

Total Cérdoba 4 4 0% 6 50%
Funza 0 1 N/A 1 0%

Cota 0 1 N/A 0 -100%

Chia 1 1 0% 2 100%

Fusagasuga 0 2 N/A 2 0%

Cundinamarca

Gachancipa 0 1 N/A 1 0%

Girardot 3 2 -33% 2 0%

Puerto Salgar 1 0 -100% 0 N/A

Soacha 1 1 0% 1 0%

Total Cundinamarca 6 9 50% 9 0%




a1
1]

studio de Medios ...

LA BABEL DIGITAL [IliS

Maicao 2 2 0% 1 -50%
La Guajira Riohacha 3 3 0% 5 67%
San Juan del Cesar 1 0 -100% 1 N/A
Total La Guajira 6 5 -17% 7 40%
Guaviare San José del Guaviare 1 1 0% 1 0%
Total Guaviare 1 1 0% 1 0%
Neiva 7 5 -29% 7 40%
Huila Campoalegre 1 1 0% 0 -100%
Pitalito 2 2 0% 0 -100%
Total Huila 10 8 -20% 7 -13%
Magdalena Santa Marta 3 3 0% 7 133%
Total Magdalena 3 3 0% 7 133%
Acacias 2 2 0% 2 0%
Mesetas 1 0 -100% 0 N/A

Meta
Puerto Gaitan 1 1 0% 1 0%
Villavicencio 9 17 89% 10 -AN%
Total Meta 13 20 54% 13 -35%
Arboleda Berruecos 0 1 N/A 1 0%

Narifio
Guamaltan 0 1 N/A 0 -100%




Ipiales 2 N/A 2 0%

Pasto 10 150% 10 0%

Puerres 0 -100% 1 N/A

Narifio Samaniego 1 N/A 0 -100%
Tambo 2 N/A 2 0%

Tumaco 0 -100% 1 N/A

Tuquerres 2 N/A 2 0%

Total Narifio 19 217% 19 0%
Pamplona 1 0% 0 -100%

Villa del Rosario 1 N/A 0 -100%

Norte de Santander

Cucuta 7 17% 8 14%

Ocafia 0 -100% 0 N/A

e s w5 om
Mocoa 3 -57% 4 33%

Putumayo

Puerto Asis 0 -100% 0 N/A

Total Putumayo 3 -63% 4 33%
Quindio Armenia 3 0% 3 0%
Total Quindio 3 0% 3 0%
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Apia 0 1 N/A 1 0%
Dosquebradas 0 2 N/A 1 -50%
Risaralda
Pereira - Dosquebradas 0 2 N/A 0 -100%
Pereira 5 16 220% 12 -25%
Total Risaralda 5 21 320% 14 -33%
San Andrés San Andrés 3 6 100% 5 7%
Total San Andrés 3 6 100% 5 -17%
Barbosa 1 1 0% 1 0%
Barrancabermeja 3 5 67% 6 20%
Bucaramanga 18 32 78% 25 -22%
Santander Malaga 1 3 200% 3 0%
San Gil 3 3 0% 2 -33%
San Vicente de Chucurf 0 1 N/A 0 -100%
Vélez 0 1 N/A 0 -100%
Total Santander 26 46 7% 37 -20%
Sincelejo 6 6 0% 2 -67%
Sucre Covenas 1 0 -100% 0 N/A
San Pedro 1 0 -100% 0 N/A
Total Sucre 8 6 -25% 2 -67%




Ibagué 7 10 43% 9 -10%
Tolima
Fresno 1 0 -100% 0 N/A
Total Tolima 8 10 25% 9 -10%
Buenaventura 1 1 0% 1 0%
Buga 0 3 N/A 2 -33%
Cali 22 26 18% 53 104%
Cartago 0 3 N/A 3 0%
Valle del Cauca Palmira 1 4 300% 4 0%
Sevilla 1 1 0% 1 0%
Suroccidente 0 2 N/A 0 -100%
Tulud 2 2 0% 4 100%
Yumbo 0 1 N/A 1 0%
Total Valle del Cauca 27 43 59% 69 60%
Vichada Puerto Carrefio 0 2 N/A 1 -50%
Total Vichada 0 2 N/A 1 -50%

Fuente: Elaboracion propia.

I EMD, 2018.
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El Il EMD aporta importantes datos para la re-
flexion, visto desde el contexto de ocho afios de
evolucion de los medios digitales en Colombia.
Y, aunque esta version contd con una cantidad
similar de medios caracterizados que la anterior
version, contrario al acelerado crecimiento que
se percibia entre el primer y segundo estudio,
demuestra que aun se siguen sumando mas
medios de los que dejan de existir y que 4 de
cada 10 medios digitales logran estar vigentes
por ocho 0 mas afios consecutivos.

Sabemos también que aln faltan muchos
medios digitales por caracterizar y el propdsito

Referencia

del EMD sequira siendo sumarlos para entender
en cada nueva version la evolucion de los me-
dios digitales en Colombia. En especial aquellos
medios que nacen desde las regiones aparta-
das, que poco a poco se van conectando a in-
ternet y buscan espacios digitales donde expre-
sarse. Un andlisis que plantea en profundidad
el profesor German Rey en el siguiente capitulo,
quien ademas ha sido el creador del EMD y tes-
tigo directo de la evolucién de medios digitales
en Colombia desde el primer estudio en 2010.

Ministerio de las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones (2017), Penetracion

de internet a nivel nacional. Cuarto trimestre de 2017, en http://colombiatic.mintic.gov.co/602/

articles-72708_archivo_pdf



MEDIOS DIGITALES
INFORMATIVOS

POR: GERMAN REY

Cuando iniciamos los primeros estudios sobre
Medios digitales informativos en Colombia (Rey
German y Huertas Carlos Eduardo, 2010; Rey
German y Novoa José Luis, 2012) no tenfamos
la menor idea de lo que ibamos a encontrar. En
ese entonces ni siquiera se conocia su nUme-
ro y mucho menos la naturaleza de su funcio-
namiento cotidiano. La primera sorpresa fue
comprobar que eran muchos, que estaban ex-
tendidos por todo el pais y que se concentraban
en la agregacion y produccion de informacion.
En medio del big bang al que viajamos en 2010,
los medios digitales informativos ya se habfan

duplicado dos afos después (2012) y como lo
demuestran los datos de la tercera medicion (///
Estudio de Medios Digitales, 2018), su crecimien-
to se mantiene a pesar de las desapariciones
tempranas de muchos de ellos.

En esa exploracion al estallido mediatico par-
tiamos de unas hipotesis previsibles como, por
ejemplo, que dado el aumento de la conectivi-
dad en el pais, probablemente se estarian de-
sarrollando medios de comunicacion digitales.
Una hipdtesis ingenuay fragil. En ese momento,
los medios digitales mas conocidos eran los de
los grandes medios de comunicacién que esta-
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ban empezando a intervenir en un campo que
para ellos también era desconocido e inevitable.
Pero el fendmeno, como observaremos mas
adelante, era mas complejo y diverso porque los
medios tenian varias franjas en las que estaban
ocurriendo transformaciones. Queda de todos
modos por reconstruir la historia de esos dias
en que los medios enfrentaron tantas dudas y
preocupaciones. Dudas porgue no se estaba se-
guro del modelo que se debia adoptar en el en-
torno digital y preocupaciones porque el modelo
de negocio de los medios tradicionales se habia
fracturado dramaticamente. Pero los medios
también hacian agua por otros lados: la credi-
bilidad y confianza en ellos empezd a deterio-
rarse, el papel de la informacion en la sociedad
se replanted, el caudal de informacion crecié en
la babel de la red, los lenguajes y las narrativas
se multiplicaron e integraron y las audiencias se
metieron de lleno al propio nucleo donde se co-
cina la informacion presentandose como ciuda-
danos, lectores y sujetos de derechos.

Mientras unos medios comenzaron con una
suerte de publicacion de sus contenidos impre-
sos en las plataformas digitales, otros crearon
pequefias redacciones virtuales que aparecie-
ron en las salas pidiéndole permiso al disefio

—y al poder— que habia persistido durante afios
en los periédicos, emisoras de radio y canales
de television. Se fueron haciendo experimentos
gue en algunos casos naufragaron estrepitosa-
mente y en otros fueron mostrando el camino
que habfa que construir. Las redacciones digita-
les de esos dias estaban aiin muy supeditadas
a las redacciones tradicionales, aunque se fue-
ron separando hasta que la pertinencia virtual
se impuso de una manera que ha trastocado
las practicas periodisticas conocidas. La infor-
macion rompio la temporalidad en que se venia
realizando (ahora mucho més vertiginosa), las
bolsas de contenidos se llenaron de noticias
elaboradas en diversos formatos y para distin-
tos publicos, el control de lo que ocurria con
lectores, radio escuchas o televidentes empezé
a suceder en tiempo real sin tener que esperar
los informes diarios o semanales, los soportes
estallaron replanteando los modos de hacer
informacion como también de recibirla, las in-
teracciones entre lenguajes se hizo frecuente y
natural, las hegemonias que le daban una po-
sicion comoda a los medios se desquicid y la
gente empezd a recurrir a muchas alternativas
gue transitaban alocadamente por el mundo re-
bosante de la web.



El perfil del periodista cambid porque fue saca-
do de su zona de confort, hacia otros lenguajes y
otras responsabilidades. Los que escribian fueron
entrenados en tomar fotografias, elaborar podcast
0 presentar programas de television. Aln se oyen
las polémicas sobre esta suerte de periodista
multimedial que para algunos perdia la profun-
didad que lo identificaba (la escritura o lo visual,
por separado) a quien se le pedian tareas para
las cuales no estaba preparado y que requeria de
conocimientos y experiencia diferentes a los que
tenfa. Pero las identidades eran precisamente las
gue estaban cambiando. Cada uno de estos acon-
tecimientos tiene su propia historia que ademas
ha evolucionado en muy poco tiempo.

Pero esta zona de cambio, la de los punto com
de los grandes medios, no fue la Unica en la que
sucedieron modificaciones. Paralela a ella empe-
76 a surgir una segunda zona de medios digitales
gue se diferenciaba de la de los medios tradicio-
nales, no solo por sus pretensiones tecnoldgicas
sino sobre todo por su enfoque, sus contenidos,
sus dimensiones periodisticas y sus relaciones
con sus audiencias. Se distingue de la tercera
zona por su vocacion profesional, sus intenciones
economicas, la naturaleza de sus proyectos y los
objetivos de la informacion que producen.

Pero los medios de esa zona son diferentes de
los medios tradicionales ya que se alejan de sus
practicas de poder o de las maneras como los
segundos se han aliado con la politica o las élites
econémicas. Entre ellos estan experiencias muy
importantes como La Silla Vacia, Razén Publica,
Las Dos Orillas, Kienyke, Confidencial, compafie-
ros de otras experiencias latinoamericanas que
aparecen en este libro y que llevan nombres tan
atractivos (ellos mismos lo son), como Anfibia,
Animal Politico, Chequeando, Run Run, El Faro,

OpIicos.com.co.

Sala de redaccion de ww
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Pijamasurf, 4pelagatos o Némadas. Nombres
que pertenecen a un diccionario periodistico y
simbdlico diferente al de los periédicos tradicio-
nales de América Latina.

La Silla Vacia ha buscado resolver, con bastante
éxito, el sentido regional de la informacion en su
caso particularmente politica y social, en que los
medios nacionales naufragaron durante décadas
porgue no pudieron comprender que la nacion era
mucho mas que el centro. Pero también ha sido
muy importante el significado de la vida politica
que La Silla Vacia ha enfrentado de un modo muy

diferente a los medios de la primera zona, recono-
ciendo otros sujetos y otras dinamicas, haciendo
un seguimiento critico de la vida publica, constru-
yendo agendas de temas relevantes que no estan
trazadas necesaria u obligatoriamente desde las
instancias estatales o los partidos, involucrando a
numerosos actores de la sociedad civil y exploran-
do procesos que eludieron durante afios los me-
dios de comunicacion tradicionales, demasiado
comprometidos con los gobernantes, los partidos
politicos y en general los poderosos.

Razon Publica se ha dibujado como un lugar
de opinién calificada y de generacién de deba-
tes sobre la vida del pais con la participacion
de intelectuales, profesores e investigadores,
mientras que Las Dos Orillas es mas ecléctico
y mezcla informacion con opinidn, entreteni-
miento con analisis.

Quien revise el listado de medios digitales ca-
racterizados por los estudios de Consejo de Re-
daccion y la Facultad de Comunicacion Social de
la Pontificia Universidad Javeriana comprueba
gue hay una tercera zona de medios digitales in-
formativos en Colombia. Es una zona mas hetero-
génea, con grados intermedios de profesionaliza-
cién, mayor énfasis regional, proveniencia local y
problemas de sostenibilidad de magnitudes eco-
némicas menores aungue N0 MeNos riesgosas.



La sostenibilidad en la primera zona (versiones digi-
tales de medios tradicionales) es crucial. Se han hecho
importantes inversiones para montar las redacciones
virtuales de periddicos, cadenas de radio y canales de
television, sin que la pauta logre solventar los gastos.
Hasta muy recientemente los medios de la primera
zona han empezado a poner en marcha estrategias de
pago por la informacion, aungque aun no se tienen datos
confiables de los resultados de esta decision y la afec-
tacion de la circulacion de contenidos y del volumen de
sequidores efectivos. En un articulo de la Revista Sema-
na dedicada al tema se dice que “La era de “todo gratis”
en internet tiene los dias contados. Facebook, Google
y WhatsApp seguiran siendo gratuitos porque venden
a terceros la informacién de sus centenares de millo-
nes de usuarios, pero el resto de plataformas buscan un
modelo de negocio que les permita sostenerse en la era
digital. Diarios y revistas, que por aflos han ofrecido sin
cobrar sus contenidos en la web, estan avanzando rapi-
do hacia un modelo de suscripciones digitales en el que
estan puestas las esperanzas del negocio de producir
informacion mediante periodismo de calidad” (Revista
Semana, 28 de mayo de 2018, “En internet llego el fin
de lo gratis”).

En la segunda zona (medios originalmente digitales),
la sostenibilidad también es un problema aunque no de
las proporciones del que afecta a los de la primera zona.
Ademas de la pauta de los anunciantes, se han buscado

otras estrategias como apoyos institucionales, aporte
de organismos de cooperacion, proyectos financiables
y redes de apoyo econdmico de usuarios.

En los medios de la tercera zona (medios digitales in-
formativos locales), objeto de este texto, la sostenibilidad
proviene de los ingresos por anunciantes (sobre todo por-
gue un buen ndmero de ellos son pequefios medios co-
merciales 0 semi comerciales regionales como emisoras
de radio), en algunos casos por apoyos institucionales y
de forma muy notable por pauta de entidades del gobier-
no local, regional o nacional, como alcaldias, gobernacio-
nes o entidades estatales nacionales.

La larga marcha

Mientras todo ello pasaba en los grandes medios, una
lenta y silenciosa marcha comenzaba en los medios
pequefios. Una historia conocida ha sido el desarrollo
de medios locales, comunitarios o ciudadanos a tra-
vés del pafs. Primero fueron los periédicos y faxines,
después las radios comunitarias que llegaron a medio
millar y finalmente las “perubdlicas”, los canales de te-
levision comunitarios y los cableados barriales. Como
en otros paises del continente la dificil topografia co-
lombiana fue colonizada por experiencias de medios
pequefos que ganaron sus audiencias buscando una
manera propia de relacionarse con los vecinos, los jo-
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venes y en general los contextos mas cercanos. En su
articulo "De medios alternativos a medios ciudadanos:
trayectoria tedrica de un término”, Maria Clemencia
Rodriguez (2009) dibuja con precision el significado de
estos medios, a los que ahora se agregan los medios
digitales informativos, con sus particularidades:

Producir uno mismo sus productos mediaticos impli-
ca tener la oportunidad de crear las propias imagenes
de si mismo y del entorno; implica poder recodificar
la propia identidad con signos y cédigos elegidos por
uno mismo, irrumpiendo asi en la aceptacion pasiva
de identidades impuestas por sujetos externos; implica

convertirse en el relator de la propia historia y recobrar
asf la voz propia; implica reconstruir el autorretrato de la
comunidad y sus culturas; implica explorar las posibili-
dades semanticas infinitas del propio cuerpo, del propio
rostro, para crear expresiones faciales (una nueva codi-
ficacion del rostro) v lenguajes no verbales (una nueva
codificacion del cuerpo) nunca antes vistos,; implica sa

car los lenguajes propios de su escondite habitual, para
ponerlos en la esfera publica y ver como se comportan,
como derrotan otros lenguajes, o0 como son derrotados
por ellos. Lo que importa es que, por primera vez, los
timidos lenguajes propios, aquellos que se usan para lo
familiar y lo privado, participan en la arena de lo publico,
de los lenguajes y el discurso

Y mas adelante, al hacer una ampliacion de su concepto
de “medios ciudadanos”, Rodriguez escribe que:

El término ‘medios ciudadanos” surgio de la necesidad
de superar los esquemas y categorias binarios que tra
dicionalmente se usan para analizar los medios alterna-
tivos. Mientras el término ‘medios alternativos’ define
los medios comunitarios con base en lo que no son
—no comerciales, no profesionales, no institucionaliza-
dos—, el término ‘medios ciudadanos” los define con
base en lo que generan: procesos de cambio provo-

cados por sus participantes. La investigadora Jo Tac



chi y sus colegas han demostrado como los
procesos transformativos generados por los
medios ciudadanos tienen un efecto de onda
en circulos conceéntricos, que trasciende los
pequerios circulos de los productores de me-
dios y llega a tocar las vidas de sus vecinos,
parientes, amigos y colegas y, en Ultimas, de
sus audiencias (Tacchi, Slater v Lewis, 2003).
Ademas, el concepto de ‘medios ciudadanos”
se aleja de la definicién binaria y reduccionista
de poder, segun la cual el panorama mediatico
esta habitado por los poderosos (los medios
dominantes) y los que no tienen poder (los
medios alternativos). En vez de limitar el po-
tencial de los medios alternativos a su capa-
cidad para resistir los grandes conglomerados
mediaticos, el concepto da cuenta de los pro-
cesos de empoderamiento, concientizacion y
fragmentacion del poder que resultan cuando
los hombres, las mujeres y los nifios y nifias
tienen acceso a y se re-apropian de sus pro-
pios medios (Rodriguez, C., 2009).

Todos ellos han sobrevivido en medio de su cer-
cania con las comunidades de proximidad, los
vaivenes de la regulacion estatal, la pirateria y el
desplazamiento entre una formalidad precaria y

una informalidad rampante. Durante afios han
tenido que interpretar numerosos enigmas. Por
una parte el mundo de los desarrollos tecnoldgi-
cos en los que han buscado caminos viables y
fisuras por las que han entrado en un mundo que
no estaba hecho para su sobrevivenciay por otra,
se han inventado formas de sostenibilidad, con-
tenidos y modos de relacion con sus audiencias.

El desarrollo tecnoldgico hacia prever la apari-
cion de medios digitales. Pero no con la rapidez
de muy pocos afosy con la cobertura de todo el
pais. Pero asi ha sido. En el | Estudio de Medios Di-
gitales —EMD— (Consejo de Redaccion y Univer-
sidad Javeriana, 2010) la cifra total fue cercana
a los 350 medios y dos afios después (2012) el
total llegaba a los 700. En un primer momento
se constaté la migracion de las radios hacia lo
digital, pero ya en el segundo estudio (Consejo
de Redaccioén y Universidad Javeriana, 2012, /I
Estudio de Medios Digitales) empezaron a acre-
centarse los nativos digitales, lo que indicaba
gue no se trataba de reconversiones de medios
tradicionales sino de la aparicion de medios pe-
quefios pensados para funcionar en plataformas
digitales. Seis afios después (2018), la suma to-
tal de medios digitales informativos en Colombia
empieza a sedimentarse y el crecimiento no es
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tan alto como en los dos primeros afos medi-
dos. Pero aun asf la cifra de 914, tal como queda
patente en el registro hecho por Cristhian Barra-
gén para esta publicacion, es muy significativa.
Como lo sefiala este autor en el Il EMD, 455 (70
por ciento) de los registrados en el estudio de 2012
se mantienen y de los de 2010 permanecen 272
(41,84 por ciento). No sabemos exactamente el
sentido de estos datos, porque las posibilidades
comparativas con otros paises son practicamente
inexistentes, pero con un tercer estudio ya se pue-
de observar con mas precision la magnitud del
fendmeno y el porcentaje de su desaparicion. Sin
embargo lo interesante es, por una parte, la perma-
nencia de un porcentaje importante de los medios
digitales originales y por otra, la desaparicion o
desconexion de un buen nimero de ellos. La di-
namica aparicion-desaparicion muestra un grado
de oscilacion importante que probablemente se
asentara con los afnos, porque ya han transcurrido
entre 6y 8 afios y el 70 por ciento perviven.
Bogotd, Antioquia, Santander, Meta, Atlantico
y Norte de Santander son los lugares en que se
ha producido mayor cantidad de enlaces rotos,
lo que significa mas de la mitad del total (64,1
por ciento). En seis afios, el 25,6 por ciento, es
decir, una cuarta parte del total de los medios

digitales informativos colombianos dejaron de
funcionar. Por eso es muy importante conside-
rar por qué, como y para qué se crean medios
digitales, cémo son, cual es su estructura, su
funcionamiento y su forma de sostenibilidad,
cudles son sus caracteristicas informativas
y periodisticas, cudles sus relaciones con las
audiencias, qué agenda informativa manejan,
coémo y por qué han desaparecido del panora-
ma informativo y digital regional y nacional.

En la cartografia de medios colombianos que
estd realizando la Fundacion para la Libertad de
Prensa (FLIP) se afirma que hay 398 municipios
sin medios (sobre un dato parcial de 690 mapea-
dos a julio de 2018), lo que representa un 57,68
por ciento del pais, que los autores denominan
‘zonas en silencio”. Sera muy importante cru-
zar las zonas determinadas por la FLIP con la
distribucion geogréfica de los medios digitales
informativos reportados por este estudio. Por
lo pronto las regiones en que se encuentran los
mayores porcentajes de enlaces rotos, es decir,
de desaparicion de medios digitales que estaban
supuestamente activos hace seis y ocho afios,
no son las que la FLIP define como zonas de si-
lencio. Elanalisis, sin embargo, debe ser ain mas
preciso. Porque si bien es importante el volumen



de medios existentes, la desaparicion de uno de ellos en
regiones muy desprotegidas de informacion puede ser de
una relevancia cualitativa destacada®.

Al revisar la lista de medios caracterizados e ingresar
a sus respectivas direcciones electronicas para un ana-
lisis mas exhaustivo de su naturaleza se encuentra una
variedad que llama la atencién. En efecto, aun son bas-
tantes los medios digitales informativos de los medios
de comunicacion tradicionales. La ubicaciénen lared es
inicialmente un tema de supervivencia y expansion. Mu-
chos medios son periddicos locales o sobre todo emiso-
ras de radio que de esa manera tienen otro medio de re-
lacion con sus lectores. Estar en la red permite también
una conservacion mas activa de informacion que puede
ser consultada en cualquier momento por las personas.

Es interesante constatar que las tecnologias han per-
mitido la conformacién de grupos de medios locales,
una categoria que antes estaba solamente reservada a
los grandes grupos mediaticos y que se debe estudiar
con mayor cuidado. Un ejemplo es “La Cometa.com”
ubicado en San Gil (Santander). Otros medios son ins-
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Betty Martinez, fundadora y directora de Tiu Putchika - La Palabra.

titucionales y algunos de periédicos universitarios o en
general educativos, como la version digital De la Urbe
en Medellin.

Hay medios de origen mas digital, casi todos ellos de
informacion regional, departamental e inclusive regional,
como algunos de la region cafetera o de la region Cari-
be. Entre ellos estan “La cotorra digital”’, que se presenta
como un medio dedicado al reportaje en todos los senti-
dos que "estan en diferentes lugares entrevistando y coto-
rreando sucesos que son poco comunes para el publico,
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Consejo

dandole a sus notas un toque especial que las
haga atractivas’; Tiiii Piitchika, que en lengua
Wayuu quiere decir "La Palabra’, un medio que
en palabras de su creadora tiene como princi-
pal motivacion “poder visibilizar desde un crite-
rio propio las dificultades de la region y aportar
propuestas que permitan algun tipo de solucion,
con énfasis especial en cultura y medio ambien-
te"; como lo hace también “Leticia contigo”. A
ellos se puede agregar el “Portal araucano’, “La
gran noticia de Barranquilla”, 0 “La Chachara" que
‘reline y analiza diferentes miradas de la actua-
lidad desde la region caribe colombiana” y que
obtuvo el Premio de Periodismo Promigas a la

de redaccion de Colombiacheck

mejor cronica sobre el Carnaval de Barranquilla
con “Un carnaval con el disfraz de la Abandond’".

Se encuentran también experiencias digitales
de movilizacién social como Divergentes, apo-
yado por la KAS y Open Society y que sus res-
ponsables definen “‘como una manera de usar
las tecnologias digitales para impulsar causas
determinadas a partir del intercambio de infor-
macion de usuarios en internet”.

Hay medios que enfatizan lo visual como
‘Fantochadas’, un portal antioquefio de cari-
caturas de actualidad y otros que se proponen
incentivar la movilizacion social. “Seamos” es
un portal de veeduria ciudadana y democracia
digital, “Movilizatorio” un medio digital que logré
por medio de su “Avispero”’, una plataforma de
peticiones, que el gobierno hiciera el seguimien-
to y rindiera cuentas a la ciudadania sobre el
asesinato de lideres sociales en el pais o “Con-
trarreforma” que se opuso a que la compafiia
Six Senses construyera un resort en el Parque
Tayrona como al final sucedio.

Hay medios que estan haciendo chequeo so-
cial y politico como “La Silla Vacia” o Colombia-
check o que son expresion de asociaciones re-
gionales como “Alternativa regional” que trabaja
con la red de medios impresos y virtuales del
oriente antioquefo.


http://www.tuuputchika.com/

Ocho anos después.

Transformaciones en el panorama de los
medios digitales informativos en Colombia

El'lll EMD que realiza Cristhian Barragan, y que
se encuentra en la presente guia, aporta otros
datos importantes para el analisis. Han disminui-
do los medios “volcados” y han aumentado los
medios con produccion web, tal como los deno-
minamos en estudios anteriores, o que nos esta
indicando que ya no estamos frente al paso de
contenidos de medios tradicionales a digitales,
es decir, en una version simplemente funcional
de lo digital, sino que se esta incrementando, asf
sea lentamente, la naturaleza digital de los me-
dios y el porcentaje de la produccion de conteni-
dos pensados desde el lenguaje, las reglas y las
dimensiones propias de lo virtual.

Estas transiciones que muestran los datos
son como los movimientos de un sismografo,
gue asi sean leves van testimoniando las mag-
nitudes de los cambios que se estan dando y los
cataclismos que se avecinan. La metafora no es
un simple ejercicio retérico. Pasar de volcados a
web significa el ingreso en un contexto mediati-

co diferente, es decir, de un mundo a otro. Y ese
nuevo mundo implica otros procesos de produc-
cioninformativa, necesidades sociales, periodis-
ticas y tecnoldgicas nuevas, relaciones diversas
con las audiencias y operaciones noticiosas que
se distancian progresivamente de las formas
mas conocidas de generacion de informacion.
La transicion es paulatina y no significa una rup-
tura dramatica. Serd muy interesante observar
cuales practicas subsisten en el nuevo entorno,
qué fusiones se dan y cudles son nuevas ma-
neras de afrontar lo digital particularmente en
estos pequefios medios de informacion.

La caracterizacion de los medios digitales in-
formativos que hace Cristhian Barragan es muy
importante. Sefala varias caracteristicas funda-
mentales: (1) el auge de los medios periodisti-
cos y su relacion con el emprendimiento, (2) el
descenso de lo comunitario e hiperlocal, (3) el
aumento de los contenidos municipales, regio-
nales y nacionales, (4) la inclusion creciente de la
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opinién de las audiencias, (5) el aumento de las
conexiones de los medios con redes sociales y
(6) el crecimiento de los blogs.

Los medios digitales informativos parecen
estar ligados a procesos de emprendimiento
periodistico. La tendencia es muy importante.
En primer lugar, el dominio monolitico de los
medios y por lo tanto de la informacion esta
cediendo, de tal manera que se multiplican las
opciones de acceso y quizas (se debe compro-
bar) las de pluralismo informativo. En segundo
lugar, estas opciones estan repartidas por todo
el territorio nacional, una posibilidad que en el
entorno mediatico tradicional estuvo limitada
por la propia topografia del pais, las grandes
distancias, los intereses econdmicos y politi-
cos y las limitaciones tecnoldgicas. Las nuevas
tecnologias, la extension de la conectividad y la
existencia de internet han sido decisivas para
hacer posibles estos emprendimientos, asf
como la transformacion de las practicas socia-
les referidas al acceso informativo.

He podido percibir estas transformaciones
en otros ambitos culturales, como por ejemplo,
en lo que esta ocurriendo en la lectura en Co-
lombia. ElI argumento de investigadores de la
cultura sobre el paso directo de las mayorias la-

tinoamericanas a lo audiovisual sin pasar nece-
sariamente por la cultura letrada, ahora tiene un
nuevo capitulo: el paso masivo a la red a través
del teléfono movil e internet.

En los dltimos veinte afios ha habido un
crecimiento enorme, diversificado y progresivo
de las nuevas tecnologias en Colombia, hasta el
punto que un documento de la OCDE vy de las
pruebas PISA de 2018 dice que “En el pasado, el
interés primario y predominante en el dominio de
la competencia lectora de los estudiantes era la
capacidad de entender, interpretar y reflexionar
sobre textos Unicos. Si bien estas habilidades si-
guen siendo importantes, un mayor énfasis en la
integracion de las tecnologias de la informacion
dentro de la vida social y laboral de los ciudada-
nos requiere que la definicion de la competencia
lectora sea actualizada y ampliada”.

En la encuesta de calidad de vida que acaba
de publicar el DANE (2018), se corrobora que el
96,5 por ciento de colombianos tiene teléfono
celular, con una gran penetracion rural (del 92,6
por ciento), un 44,3 por ciento tiene computa-
dor en sus hogares y un 52,5 por ciento posee
Television LCD, plasma o LED. El uso de teléfo-
no celular inteligente es de 71,2 por ciento, y las
personas de 5 y mas afos que usan internet



en cualquier lugar y dispositivo fue de 62,3 por
ciento, mientras que en zonas rurales ascendio
a un 37 por ciento, cinco por ciento mas que en
2016, lo que confirma una indudable tendencia
positiva. El 81,7 por ciento que uso internet lo
hizo a través de teléfono celular. EI 47,5 por cien-
to uso internet en su computador fijo y el 33,7
por ciento en su computador portatil.

Son los jévenes los que escriben mas en redes
sociales, las personas de 26 a 40 aflos quienes
escriben mas correos electrénicos, mientras
que el uso del computador aumenta con la edad
y los mas jovenes y los mas viejos son los que
escriben mas en papel. Estamos, entonces, fren-
te alecturas maviles en ascenso, un crecimiento
paulatino de la lectura digital en las zonas rura-
les y un aumento de los ambientes Smart que fa-
cilitan nuevas practicas audiovisuales como la
autoprogramacion, descenso de la audiencia de
la television abierta, acceso a plataformas como
Netflix o Spotify, uso creciente de redes socia-
les y lectura de textos, correo, chats y blogs. La
penetracion ascendente de computadores fijos
y portatiles es otro de los soportes de la lectura
digital, reforzado por su uso educativo y el desa-
rrollo de competencias digitales de los nifios y
los jovenes en la educacion.

Las preguntas y quizas algunas respuestas
sobre la lectura y escritura digitales, que se co-
nectan con el trabajo de los medios digitales
informativos tienen que preocuparse por su mo-
vilidad, la “pulgarcita” de las escrituras (tempora-
lidad, sus conexiones con los archivos visuales,
documentales y sonoros en linea, el papel de los
algoritmos y los bots, la generaciéon de comuni-
dades de intercambio y conversacion, las lec-
turas y escrituras vivenciales y emocionales, la
ruptura de las hegemonias de edicion por parte
de medios, editoriales Michel Serres) y los sal-
tos y contracciones de las lecturas, su nueva y
maestros y la identificacién generacional alrede-
dor de las nuevas lecturas y escrituras.

Este nuevo panorama que se refleja en la lectu-
ray la escritura de los colombianos y las colom-
bianas es el mismo que incide en la aparicion,
desarrollo y tendencias de los nuevos medios in-
formativos digitales que tiene vasos comunican-
tes con otras manifestaciones culturales como
la musica, el video, la lectura y la escritura. Y ya
no se trata solamente de un fendmeno solamen-
te urbano (grandes ciudades y pequefios munici-
pios) sino también de lo rural, como se comprue-
ba en las mismas encuestas citadas. La lectura
en soporte digital en el campo llega a un 54,1 por
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ciento y se hace, mayoritariamente, a través de
teléfonos con acceso a internet (86,2 por ciento).

En tercer lugar estd el paso de lo que Barra-
gan llama hiperlocal a lo municipal, lo regional
y lo nacional. Habra que explorar con mayor
cuidado esta transicion de la naturaleza de la
informacion que muestra movimientos en lo
que habitualmente se ha conocido en Colombia
y otros paises como medios comunitarios. Es
probable que la pertenencia al nuevo entorno
digital haya variado la naturaleza de la informa-
cion en estos medios. Ser digital no es renun-
ciar a la mirada sobre lo propio dentro de las
comunidades de proximidad, pero quizas si sea
rebasar las fronteras y entrar mas facilmente a
un didlogo con lo regional y lo nacional. La infor-
macion circula mas facilmente, la posibilidad de
ingresar a plataformas nacionales e internacio-
nales es mas frecuente y la agregacién de con-
tenidos prepara para encontrar una perspectiva
y una manera de hablar mas abierta. Aunque
muchos de los lugares reconocidos en la web
se caracterizan por construir una identidad pro-
pia que los define y diferencia.

En cuarto lugar esta la inclusion creciente de
la opinion de las audiencias, el aumento de las
conexiones de los medios con redes sociales y
el crecimiento de los blogs.

Uno de los grandes signos del paso entre el
entorno mediatico y el entorno digital es preci-
samente la participacion de las audiencias que
se aumenta, se lleva a cabo en tiempo real, se
puede sistematizar a través de las métricas que
ofrece internet, se diversifica y tiene implicacio-
nes en la agenda informativa de los medios.

Los datos obtenidos en el Il EMD muestran
interesantes tendencias. Entre 2012 y 2018 ha
crecido el sentido periodistico de estos medios;
605 de ellos manejan redes sociales, lo que sig-
nifica un crecimiento del 76 por ciento al 89 por
ciento. Las redes sociales ofrecen la oportuni-
dad de participacion de las audiencias, la gene-
racion de grupos de discusion y la reaccion in-
mediata frente al manejo de la informacion por
parte de los medios. Este porcentaje ratifica los
de uso de redes sociales en Colombia que esta
entre los primeros veinte paises del mundo en
utilizacién, por ejemplo, de Facebook.

Los medios digitales, entretanto, tienen una baja
caracterizacion institucional, es decir, no son me-
dios de instituciones u organizaciones publicas
sino pequefios emprendimientos privados. 452 de
ellos son agregadores, pero se encontré un nume-
ro mayor de medios que producen noticias, 461,
lo que significa que estos medios tienen cada vez
mayor autonomia como fuentes de informacion



y no simplemente como reproductores de la informacion
elaborada por otros. Son sobre todo medios de cobertura
municipal, que tienen publicidad y que se actualizan (aun-
que la actualizacion ha tendido a bajar un poco en estos
seis afos, una dimension que hay que explorar, porque es
fundamental en la persistencia de los medios y sobre todo
en el interés de sus audiencias).

Cuando se revisan los datos de desarrollo de los medios
digitales por regiones se encuentra que han crecido en
Bogotd, Boyaca, Valle del Cauca, Caldas, Casanare, Mag-
dalena, La Guajira, Cérdoba, Putumayo, Amazonas, Cesar
y Cauca. Las regiones donde mas han descendido son
Antioquia, Santander, Risaralda, Chocd, Arauca, Sucre, Vi-

El zumbido de la ética

y los vuelos del moscardon

Desde hace afios existe una permanente preocupacion
por las relaciones entre la sostenibilidad de los medios
y los riesgos éticos de su gestion. Esta preocupacion se
extiende a todos los medios sin excepcion, y tiene que
ver con la libertad de expresion y los peligros de los me-
dios y periodistas en medio de contextos violentos que
infortunadamente no son pocos en el pais y entre los
que estan las presiones de diversos actores como las
guerrillas, el narcotrafico, los paramilitares, las bandas
criminales (bacrim) y hasta la delincuencia comun, asf

chaday Meta. Es importante profundizar en esta geografia
de los medios digitales y cruzarla con las zonas de silencio
gue ha encontrado el estudio de Cartograffas del Silencio
de la Fundacion para la Libertad de Prensa. A primera vis-
ta se observa un descenso en algunas regiones del pais
en donde el conflicto es agudo como Antioquia y Chocé.
Cuando se cruzan estos resultados con los de conectivi-
dad llama la atencion el nimero de medios digitales infor-
mativos en el Cauca cuya relacion entre conectividad baja
y existencia de medios digitales es muy importante.

Magdalena, Casanare, Valle del Cauca y Amazonas son
las cuatro regiones colombianas en que han crecido mas
los medios digitales informativos en estos seis afios.

como los grupos de microtrafico, de trata de personas
o de otras actividades ilicitas. La preocupacion también
se amplia a actores violentos emergentes como las disi-
dencias de las Farc que operan en varios lugares del pais
y a otros que ya en el pasado han tenido intervenciones,
como algunas autoridades locales, politicos corruptos y
miembros de la fuerza publica (policia) y militar.

En el informe del Centro Nacional de Memoria Histo-
rica, (2015), La palabra y el silencio. La violencia contra
periodistas en Colombia (1977-2015), se hace un anélisis
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detallado de esta situacion. Entre 1977 y 2015
fueron asesinados 152 periodistas colombia-
nos por razén de su oficio. La cifra es una de
las mas altas dentro de los registros mundiales
en ese periodo. Pero especialmente entre 1986
y 2004, Colombia ocupé los primeros lugares
de la lista global de crimenes contra periodistas
junto a Afganistan, Yugoslavia, Rusia, Irak y Sie-
rra Leona (Estadisticas por afio del Committee
to Protect Journalist, CPJ).

Solo entre 1986 y 1995 fueron asesinados en
Colombia 61 periodistas y en la década poste-
rior, comprendida entre 1996 y 2005, murieron

otros 60. En total: 121. Lo que significa que solo
en esos veinte afos fue asesinado un 78 por
ciento del total de periodistas que cayeron ejer-
ciendo su oficio en 40 afios.

Fueron esos precisamente los afios en que
se acrecento la violencia en el pais, tal como lo
sefiala el informe jBasta ya! Colombia: memorias
de guerra y dignidad, (2013), sin duda el estudio
mas comprehensivo de estos afios de conflicto
armado, realizado por el Grupo de Memoria His-
térica (GMH). En ese documento se lee que “Las
dimensiones de la violencia letal muestran que
el conflicto armado colombiano es uno de los
mas sangrientos de la historia contemporanea
de América Latina. La investigacion realizada
por el GMH permite concluir que en este con-
flicto se ha causado la muerte de aproximada-
mente 220.000 personas entre el Tero de enero
de 1958 y el 31 de diciembre de 2012".

Los narcotraficantes fueron generando es-
tructuras del crimen organizado de gran poder
y capacidad de corrupcion que se incrustaron no
solo en la trama delincuencial sino en la politica
y dentro de organizaciones del Estado; su fuerza
no ha amainado, aupada por el incremento de la
siembra de coca y amapola, el dominio territorial
y tenebrosas alianzas entre carteles como la del
Clan del Golfo con el cartel de Sinaloa (México).



El asesinato de los periodistas ecuatorianos
en territorio colombiano por alias Guacho —di-
sidente de las Farc— es un ejemplo del man-
tenimiento de estrategias de presion criminal
a través de la violencia contra periodistas. En
este hecho se juntan varios elementos: en pri-
mer lugar, un evidente desplazamiento del deli-
to hacia el crimen organizado (narcotréafico) por
parte de la disidencia de una guerrilla que venia
de una vieja tradicidon narco en la zona. En se-
gundo lugar, la focalizacion del periodismo y los
periodistas como mecanismo de presion sobre
las autoridades ya no de un pafs sino de dos. Y
en tercer lugar, su asesinato como una sefal de
amedrentamiento a la sociedad a través de la
ampliacién del efecto noticioso por la condicion
de quienes fueron asesinados. En el comunica-
do publico del grupo delincuencial queda pa-
tente su intencion de autodefinirse como frente
guerrillero, una variacion del interés politico que
también han tenido los carteles de la droga a
través de los afios.

En el informe del Centro Nacional de Memo-
ria Histdrica ya se mostraba el papel en alza
de las bandas delincuenciales (bacrim) y del
poder permanente y depredador del narco-
trafico y la corrupcién. Pero en lo sucedido
en el sur del pafs hay una combinacion de las

estrategias criminales del narcotrafico y de la
guerrilla, una especie de tenebrosa fusion. El
secuestro inicial de los periodistas; el mensa-
je televisivo en el que militares colombianos
aparecian sometidos por cadenas y candados
recordando las carceles enmalladas de las
FARC en la selva; el intercambio de tiempo por
silencio; las implicaciones internacionales y el
mensaje de terror enviado a las autoridades y
las comunidades de proximidad, asi como el
total desprecio por la vida de los periodistas,
son algunos de los ingredientes de una nueva
expresion de la historia de violencia contra los
informadores y la informacion.

Son evidentes también las enormes dificulta-
des que viven a diario los periodistas del bajo
Cauca en Antioquia o en el Catatumbo.

Toda la situacion anterior se agrava en el caso
de los medios pequefios y regionales, que se-
gun el informe, son los que han recibido los gol-
pes mas fuertes y dolorosos de la violencia.

AUNn no existe un analisis especifico de las
presiones que probablemente estdn recibiendo
los medios digitales informativos en Colombia.
A diferencia de las emisoras de radio y de las
publicaciones de prensa, los medios digitales
actian relativamente desterritorializados, su
funcionamiento estd menos determinado por la
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infraestructura fisica, las redacciones pueden
ser mas pequefias y las interacciones con otros
medios e instancias de apoyo son mas rapidas.
Sin embargo podrian ser sujetos de otras for-
mas de agresion como el bloqueo a través de
intromisiones y hackeos, el incremento de las
amenazas a través de correos, redes sociales

y otras formas de comunicacion digital, las pre-
siones regulativas y obviamente las amenazas
contra sus promotores y periodistas.

Pero ademads de la violencia, los medios digi-
tales tienen otros riesgos que inciden sobre las
relaciones entre su sostenibilidad y la relevan-
cia ética de su gestion.

Hacia una sostenibilidad ética

La sostenibilidad es la posibilidad de creacion,
desarrollo y funcionamiento de los medios digi-
tales informativos que conjuga un conjunto de
acciones, no siempre semejantes y todas con
implicaciones éticas evidentes, en que partici-
pan los gestores de los medios y los periodis-
tas como también las instituciones publicas, las
empresas y (0) inversores privados locales, re-
gionales y nacionales, los organismos de coope-
racion, en algunos casos los partidos politicos o
los politicos 'y, por supuesto, la comunidad.

La naturaleza de las personas o instituciones
que intervienen en la sostenibilidad de un me-
dio asi como los objetivos de su inversion son
claves para su funcionamiento, su credibilidad
e independencia y los niveles de confianza que

puedan desarrollar con sus audiencias y la co-
munidad de proximidad.

Uno de los temas centrales de los nuevos me-
dios es precisamente resolver los problemas de
su sostenibilidad, que finalmente les permiten la
permanencia, desarrollo mediatico y periodisti-
co, posibilidades de innovacion y sobre todo ca-
lidad de su informacion.

Obviamente las posibilidades econdmicas
son fundamentales para la sostenibilidad de
un medio, sea cual sea su tamafo. Pero exis-
ten otros asuntos referidos a la sostenibilidad,
entre los que se pueden mencionar la claridad
de los propdsitos informativos, la conformacion
de su equipo de trabajo, las relaciones con la
comunidad, las interacciones con sus lectores



o0 audiencias, los mecanismos de seguimiento
y autorregulacion, la actualizacion, el manejo
adecuado de los temas tecnoldgicos, la agenda
informativa, las practicas y rutinas informativas
que adopten, entre otros.

En Libertad de palabra, Timothy Garton Ash
escribe que “cuatro fuerzas principales deter-
minan los medios de comunicacién que encon-
tramos en un lugar y momentos particulares:
la tecnologia, la cultura, el dinero y la politica”
(2017, pagina 255).

En un trabajo anterior dedicado al estudio de
numerosas experiencias locales de cultura y
desarrollo en Colombia, sefialé la sostenibilidad
como una de sus caracteristicas centrales. En
efecto, una de las caracteristicas de estas ex-
presiones culturales locales es lo que se podria
denominar ‘la sostenibilidad desde dentro”. La
inquietud mas recurrente sobre estas experien-
cias “micro”, tiene que ver con su permanencia
en el tiempo y su capacidad para afrontar sus
demandas econdmicas, administrativas, tecno-
|6gicas y sociales, es decir, sus posibilidades y
mecanismos de sostenibilidad. Ya se observo
en la primera parte de este texto lo que ha ocu-
rrido con los medios digitales informativos co-
lombianos en el paso de ocho afios. Una parte
de ellos desaparecio, muy probablemente por

algunos de los asuntos que se han enunciado
de la sostenibilidad. Auin no tenemos datos que
puedan responder por este interrogante. Pero
los porcentajes de desaparicion son mas pe-
quehos que los de apariciéon y pervivencia, lo
gue nos esta indicando que los que contindan
han encontrado formas de sostenibilidad mas
o0 menos adecuadas. Cuales son y qué implica-
ciones éticas tiene su gestion son enigmas que
aun los datos a la mano no pueden responder.
Seguramente los siguientes estudios profundi-
zaran en todas estas preguntas.

En las experiencias culturales analizadas se
encontré una “sostenibilidad desde dentro” que
se percibia entonces como mas fuerte que la
sostenibilidad pensada desde fuera. Tiene que
ver con suefos, esperanzas, planes y proyectos
de vida, compromisos personales, vida interior.
Con pasion. Este andlisis podria extenderse a
los medios de comunicacién. Porque la cons-
truccion de informacion no es una simple tarea
de caracter econémico, sino sobre todo una
gran responsabilidad publica y social. Hay un
conjunto destacado de reflexiones sobre este
tema desde el periodismo y fuera de él.

En los dltimos afios hemos presenciado una
conmocion generalizada de los medios que ha
puesto en vilo su propia existencia y viabilidad.
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La fractura radical del modelo de negocio for-
ma parte de esta conmocion, pero por supuesto
no es la Unica ni posiblemente la mas importan-
te. La relacion entre costos de la informacién e
ingresos por pauta de anunciantes se ha roto
dramaticamente, entre otros motivos por el de-
sarrollo de las tecnologias, el surgimiento de
nuevos soportes, pero también de nuevas rela-
ciones de la ciudadania con la informacién que
circula a través de la web y formas inéditas de
participacion en redes sociales, por ejemplo.

La sostenibilidad —sostuve en “La insistencia
en la metafora. Experiencias locales de cultura
y desarrollo en Colombia’, (Rey, 2010, en: Alfons
Martinell)— si bien es un problema de recursos
econdmicos, eficiencia administrativa o racio-
nalizacién de la inversién, no se agota en ellos e
incluso modifica estos conceptos desde las rea-
lidades particulares que viven las experiencias.
Es fundamental, sin embargo, la clara y eficaz
administracion de los recursos, la diversificacion
de las fuentes de financiamiento, el desarrollo de
capacidades personales e institucionales, pero
sobre todo, la sintonia con las necesidades y de-
mandas de los sectores sociales proximos.

Los medios digitales posiblemente tengan
mas garantias de lograr una sostenibilidad eco-
némica que los medios tradicionales por una

sencilla razén: han dado el paso para ubicarse
en el nuevo entorno y, aunque este es dificil e
incierto, ya se observan traslados del interés de
los anunciantes hacia la oferta digital; aunque
el tema central es encontrar opciones econé-
micas mejores que las que hoy manejan cor-
poraciones como Google o Facebook que son
grandes depositarios de informacién pero sin
el necesario reconocimiento econémico para
sus productores (los medios y los periodistas).
Estas empresas empiezan a considerar que la
existencia de medios es necesaria para su pro-
pio desarrollo, sobre todo si generan informa-
cion de calidad, diversa y responsable. Las criti-
cas a los problemas de acceso indebido a datos
y vulneracion de la intimidad las han llevado a
generar proyectos de apoyo a la sostenibilidad
de medios que de otro modo estarian en riesgo
de desaparecer del escenario digital.

La informacion, el intercambio de conocimien-
tos, la sistematizacion de las experiencias, la
transferencia de buenas précticas, la evaluacion
consistente, son todos elementos de la sosteni-
bilidad. Como son la autogestion, los procesos
de concertacion, las redes y las alianzas.

En muchos dmbitos no se puede hablar de sos-
tenibilidad de la cultura, por la vulnerabilidad o in-
tangibilidad de los procesos, asi como por la fra-



gilidad de los lazos sociales, que convierten a las
experiencias en proyectos endebles o episddicos®.

La sostenibilidad plantea unos desafios éticos
de mucha importancia. Por una parte, la mejor
sostenibilidad es la que esta afianzada en la cali-
dad de lainformacién y por lo tanto en la indepen-
dencia frente a todos los poderes, incluidos por
supuesto el de aquellos que en determinado mo-
mento apoyan econdmicamente el desarrollo del
medio digital. Como escribe Cristhian Barragan
en su texto Cartografia digital del emprendimiento
en América Latina, que forma parte de esta guia'y
gue se encuentra en el siguiente capitulo:

Sobre los modelos de negocio es evidente que
los medios nativos digitales han entendido la
necesidad de diversificar sus fuentes de ingre-
sos, el 58 por ciento de los 50 medios digita-
les analizados en este estudio tiene mas de un
modelo de negocio y el principal modelo sigue
siendo el Banner, presente en el 60 por ciento
de los medios.

5 Sigo en este aparte lo que escribi hace unos afios en “La
insistencia en la metafora. Experiencias locales de cultura
y desarrollo en Colombia’, en: Alfons Martinell (coordinador)
(2010), Cultura y desarrollo. Un compromiso para la libertad y el
bienestar, paginas 181-208

De igual forma dentro de los medios analiza-
dos un 34 por ciento usa como modelo las do-
naciones, sea de empresas O personas natu-
rales. EI 26 por ciento dicta talleres como una
forma de compartir el conocimiento especiali-
zado vy generar ingresos. El 20 por ciento acce-
de a becas especialmente de organizaciones
de cooperacion internacional que financian
proyectos periodisticos independientes.

También, dentro de otros modelos de negocios
alternativos estan la organizacion de eventos
con un 18 por ciento, las suscripciones pagas
con un 14 por ciento, las camparias de crowd-
funding con un 12 por ciento, el servicio editorial
con un 10 por ciento, el contenido de marca con
un 10 por ciento y finalmente los servicios rela-
clonados a la comunicacion con un 6 por ciento.

Las relaciones con las instituciones que pautan
deben ser transparentes, lo que significa que
debe existir una distancia entre la informacion
gue se provee a los ciudadanos y los intereses
y objetivos de las entidades que estimulan de
alguna manera la existencia del medio. Los
medios digitales deben definir unos criterios
claros para determinar sus relaciones con sus
proveedores de recursos econdmicos y ajustar
sus comportamientos a tales criterios. Cuan-
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do se analizan los medios digitales mas destacados se
alude precisamente a la informacién que proveen a sus
lectores sobre cémo se financia el medio aunque un 86
por ciento no cuenta con una seccién dedicada a esto,
y ademads algunos tienen mecanismos sistematicos y
transparentes de rendicién de cuentas sobre el origen
de sus dineros, los donantes y el manejo de los recur-
sos que provienen de sistemas de colectas colectivas
o redes colaborativas, que deberian ser generalizados.
Las instituciones de cooperacién, nacionales e interna-
cionales, deberfan también sequir criterios semejantes e
informar periddica y claramente sobre sus ayudas a los
medios digitales informativos del pafs.

Las agendas informativas deben partir de las necesi-
dades y demandas sociales y ser construidas autono-
mamente por los propios medios. Cuando se conforman
grupos de medios, asi sean pequefios, hay que tener un
especial cuidado en no transformar al periodismo digital
en un simple reproductor de lo que hacen los medios tra-
dicionales, sino encontrar su especificidad, que estd en
la velocidad, la memoria informativa, los variados cami-
nos de acceso a las noticias, la integracion entre el medio
y por ejemplo las redes sociales, la integracion de lengua-
jesy la participacion activa de las audiencias.

El manejo de las fuentes no debe en ningtin modo pri-
vilegiar a las instituciones que apoyan a los medios, por-
que se atravesaria la linea roja que en el periodismo de
calidad diferencia la informacion de la publicidad, la inde-

pendencia de lo institucional, la investigacion del manejo
de imagen. Se debe entonces diferenciar con claridad
publicidad comercial, opinién e informacion, asi como
entre imagen, informacion y pauta.

En numerosas investigaciones sobre el funcionamien-
to de los medios en Colombia se ha constatado la con-
centracion de las fuentes, sobre todo en los gobiernos
y las instituciones del Estado, y la gran debilidad de la
presencia de otros actores de la sociedad civil. Lo digi-
tal ofrece una oportunidad de recoleccion de opiniones
invisibles y de generacion de debates informados de la
ciudadania. En este sentido la informacion recogida por
Barragan (2018) en el Il EMD analizado aqui, a través
de diversas herramientas analiticas es muy importante.
Un alto porcentaje del trafico informativo en los medios
digitales proviene de su propio contexto y el origen del
contacto de la audiencia con ellos son buscadores, ac-
ceso directo y redes sociales (el porcentaje mayor viene
por Facebook y después por Twitter).

Los conflictos de interés pueden aparecer en cualquier
momento: gobiernos locales que tienen comportamien-
tos corruptos y que esperan el favor de los medios que
promueven o departamentos de prensa o de comu-
nicacion de entidades estatales, de partidos politicos
o de empresas privadas que acuden a los medios que
apoyan econdmicamente para desarrollar campafas
de imagen, defender intereses indebidos o utilizar a los
medios como simples parlantes de sus puntos de vista.



La pauta oficial: las orejas del lobo,

caperucitay lo legitimo

Durante afos, uno de los problemas mas agu-
dos de los medios -pequefios y grandes- ha
sido su forma de financiacién, y especialmente
los impactos de la pauta en el transcurso infor-
mativo de estos. La propiedad de los medios y
el destino de la pauta son dos de los asuntos
mas relevantes dentro del capitulo de la finan-
ciacion como también de su independencia,
credibilidad y confianza.

La pauta comercial es la inversiéon que hacen
las empresas privadas fundamentalmente en
la publicidad, en los medios como anunciantes.
Esta inversion se ha diversificado paulatina-
mente hacia proyectos informativos especia-
les, campafas comerciales o institucionales,
circulaciéon concertada de productos sean bie-
nes o servicios dirigidos a los consumidores,
entre otros. La inversion publica es la orienta-
cion de dineros publicos hacia los medios, ya
sea como ayuda para su promocion, como
pago de publicidad oficial, promocion de cam-

panas en los diferentes temas de la gestion es-
tatal, circulacion de productos como cartillas,
periddicos institucionales, divulgacion de infor-
macion de interés ciudadano, etc.

Equipo de entreojos.co
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En el mas reciente informe sobre el estado de
la libertad de prensa en Colombia, denominado
Un Estado depredador de la libertad de prensa,
realizado por la Fundacioén para la Libertad de
Prensa (2018) se dedica un capitulo a la pauta
invisible en el que se lee que:

La pauta oficial es esencial para la comunica-
cion entre cludadanos y Estado. Sin embargo,
ese elemento legitimo se ha retorcido hasta
el punto de convertirse en un mecanismo de
censura indirecta palpable. La falta de transpa-
rencia en las autoridades locales y nacionales,
y también en los medios, dificulta saber el nu-
mero magico, la cifra que muestre en cuanto
inciden los recursos de publicidad oficial en
el sostenimiento de las empresas mediaticas.
Sin embargo, hay pistas. De acuerdo con el
informe Violaciones indirectas de la libertad
de expresion: asignacion discriminatoria de
la publicidad oficial, la CIDH argumenta que
‘existen informes de numerosos medios de
comunicacion que indican que reciben del Es-
tado entre el 40 por ciento y el 50 por ciento
de su ingreso. La publicidad estatal con fre-
cuencia ofrece a medios que, sin la ayuda fi-
nanclera del Estado, no podrian sobrevivir. En

Colombia, estas cifras son similares. Segun la
investigacion Cartografias de la Informacion,
de un universo de 895 medios que entregaron
a la FLIP informacion sobre su sostenimiento
financiero, el 27 por ciento depende en un 40
por ciento de los recursos publicos. 112 me-
dios tienen una dependencia superior al 70
por clento. £n estos casos, la pauta es un ele-
mento que distorsiona considerablemente la
independencia editorial que puedan tener esos
medios, y en ocasiones premian el silencio y
castigan la critica (Fundacion para la Libertad
de Prensa, FLIP. 2018, Un Estado depredador
de la libertad de prensa).

Mas adelante se sefialan algunos patrones que
afectan la asignacion de publicidad y que se con-
vierten en riesgos éticos para el funcionamiento
de los medios digitales: uno es que la mayoria
de las entidades manejan informacion publica de
forma poco clara 'y otro que hay un uso indebido
de la contratacion directa y la cuantia minima.
También que las entidades utilizan los rubros
dedicados a la publicidad oficial en hacer propa-
ganda para el mejoramiento de la imagen.

En municipios es aun mayor el peligro por la
existencia de pocos medios de comunicacion, la



militancia politica de algunos periodistas o sus
experiencias en el pasado como concejales, al-
caldes o encargados de comunicaciones e ima-
gen de las autoridades locales, y por la presion
de estas sobre medios que tienen pocas posibi-
lidades de diversificar su portafolio de ingresos.

Cinco dimensiones
del pluralismo mediatico

En su libro Libertad de palabra, Timothy Garton Ash
(2017) escribe que "un Util estudio europeo identifica
cinco dimensiones de pluralismo mediatico: propiedad
y control, tipos y géneros mediaticos, perspectivas po-
liticas, expresiones culturales (término algo torpe que
abarca grupos y orientaciones de indole religiosa, lin-
glistica, étnica y sexual) e intereses locales y regiona-
les” (pagina 265).

Estas cinco dimensiones resultan muy pertinentes
para explorar otros retos éticos de la sostenibilidad de
los medios digitales informativos. La propiedad y el
control deben ser claros, democraticos y transparentes.
Esto no significa que no pueda haber una propiedad in-
dividual, sino que hay que tener cuidado para que no se
transforme en una propiedad autocratica y personalista.

Hay unas experiencias crecientes para encon-
trar financiamiento de los medios digitales a tra-
vés de estrategias de crowdfunding, como también
de apoyo por parte de los ciudadanos por medio
de formas colaborativas y mecanismos eficientes
de transparencia y rendicion de cuentas.

Uno de los riesgos de los medios locales es precisamen-
te su identificacion unipersonal que los convierte en las
pequefias empresas individuales; el sistema de propie-
dad deriva a veces en una forma concentrada del enfo-
que de lainformacion (Timothy Garton Ash, 2017, pagina
265). El aumento de la participacion de las audiencias, la
influencia de estas opiniones en la construccion de la
agenda informativa del medio y en la construccion de
las noticias, la creacion de consejos y la rendicion pe-
riédica de cuentas, son antidotos éticos para el control
personalista de los medios digitales informativos. Como
lo son la generacion de asociaciones deliberativas y re-
flexivas de medios locales, la formacion y la participa-
cion en redes colaborativas de medios.

Los tipos y géneros mediaticos suelen ser uno de los
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temas que siempre aparecen en los monitoreos de me-
dios como problematicos, especialmente por su déficit de
diversidad. Con la digitalizacion se han diversificado los
medios en varios sentidos: por una parte es un momento
de convergencia plural de lenguajes, soportes, formatos,
géneros y por consiguiente, modos de apropiacion. Junto
a la diversidad de los géneros en la escritura (crénicas,
perfiles, noticias, entrevistas), estan los géneros en ima-
gen (video para la web, documental, noticia televisiva,
fotografia, ilustracién, infografias, comic), asi como la
visualizacion, el acceso a datos, etc. La idea de medios
“volcados” que trabajamos en el pasado en los estudios
sobre medios digitales mostraba las limitaciones que se
producen cuando simplemente se pasan los contenidos
de los medios tradicionales a las nuevas plataformas di-
gitales. En este tipo de medios la tecnologia simplemente
es un instrumento de transferencia de contenidos que no
han sido pensados originalmente para la web sino para
los medios impresos y los electrénicos tradicionales.

En los medios pensados desde internet vy lo virtual, la
produccion de contenidos tiene en cuenta la especifici-
dad y versatilidad que ofrece el entorno digital, en el que
el internauta navega, pasa de un lenguaje a otro, explora
fondos de informacién, accede a informacion a través de
visualizaciones y tiene la capacidad de reaccionar de ma-
nera inmediata frente a la informacion que esté recibiendo.

Las perspectivas politicas es la tercera dimension del
pluralismo mediatico segun Garton Ash. Lo dice en plu-

ral, posiblemente para distinguirlo de la perspectiva o el
pensamiento politico Unico. Hay una diferencia abismal
entre los portales o paginas institucionales o partidistas
y los medios digitales informativos pluralistas. Estos es-
tan abiertos al debate, |a critica, al encuentro de diversas
perspectivas y a la representacion mediatica de diferen-
tes posturas politicas y modos de interpretacion. Como
lo sefiala José Luis Marti, en democracia, las relaciones
de poder, entre el Estado y los ciudadanos, los ciudada-
nos entre si y entre el Estado, las organizaciones y los
ciudadanos, deben estar enmarcadas en el gjercicio de
los derechos politicos, civiles y sociales de tal manera
que la imposiciéon de una conducta (imperio del poder)
no vulnere esos derechos. Una parte importante la ocu-
pan los derechos culturales y la libertad de expresion.

La idea central de la democracia deliberativa es que
las decisiones politicas solo son legitimas cuando son
el resultado de una amplia deliberacién democréatica
que implica, por una parte, la participacion de todos los
potenciales afectados y, por otra, la posibilidad de pre-
sentar, discutir y aceptar o rebatir los argumentos que
cada uno pueda presentar en favor y en contra de las
diferentes alternativas de decision.

La comunicacion esta relacionada de diferente manera
con el concepto de confianza. Por una parte, es un proceso
involucrado en la construccion de la confianza 'y, por otro,
una de las formas reconocibles de su representacion y cir-
culacion social.



Uno de los consensos que se encuentran en
las multiples definiciones que existen de con-
flanza es que ella sucede en escenarios de
incertidumbre con escasa o excesiva informa-
cion. Georg Simmel la define como un conoci-
miento inductivo débil y como un punto inter-
medio entre el conocimiento y la ignorancia.

La confianza se mueve asf entre dos extremos:
la ausencia de informacion y total incertidumbre
o lainformacién perfecta y completa certeza. En
ambos extremos la confianza es innecesaria. La
conflanza necesita procesar y reducir la incerti-
dumbre a partir de una informacion que no es
total ni completa, lo que la acerca al riesgo y la
distancia de la creencia. Cuanto mayor y mejor
informacion se tenga, se tendrd mayor disponi-
bilidad para confiar. Una excesiva confianza en
los medios significa un déficit de capital social.

En un trabajo denominado “La ética de la con-
flanza en el periodismo digital” (en: La ética de
la comunicacidén a comienzo del siglo XX/, 2017),
Omar V. Rosas escribe que “la confianza es una
actitud compleja compuesta por elementos
cognitivos, afectivos, conativos, a través de la
cual el individuo hace frente a un universo in-
cierto marcado por el riesgo constante de que
sus expectativas respecto de sus intenciones y
conductas de otros agentes en su entorno sean

falsadas o traicionadas” (paginas 1082-1092).
Esta relacion de informacion y confianza es
complementada por la representacion social de
la confianza, que convirtié a los medios de comu-
nicacion en uno de los lugares donde la confianza
en las instituciones, y aln en si mismos, se vali-
da o se impugna. Los medios de comunicacion
permiten formarnos expectativas respecto a las
personas o cosas Yy confiar en ellas aun a riesgo
de luego desilusionarnos. “Confiar es otorgarle un
rol clave a la decepcion’, escribié Niklas Luhmann.
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La generacion de confianza a partir de los me-
dios ocupa la mayor parte de la literatura sobre
las relaciones entre comunicacion y confianza,
ya sea por el incremento de su caracter insti-
tucional o por su condicion de poder factico
dentro del gjercicio de la democracia. Una alta
proporcién del reconocimiento social de las ins-
tituciones publicas, como de quienes detentan
poder, dependen de su representacion mediati-
ca, asi como del papel que sus mensajes tienen
en la generacién de configuraciones culturales
especificas (pro o anti confianza) que pueden
predisponer hacia la sospecha y la desconfian-
za, la aceptacion y la confianza.

El escandalo publico, la divulgacion de do-
cumentos secretos, la revelacion de piezas de
expedientes de procesos judiciales contra po-
liticos, empresarios u otras figuras publicas, el
seguimiento pormenorizado de actos de co-
rrupcion o de medidas arbitrarias de los gober-
nantes, son solo una parte de los regimenes de
representacion mediatica que inciden en la con-
flanza de los ciudadanos. Porque, por otra parte,
estan las imagenes que construyen los medios
sobre las instituciones, las intermediaciones que
posibilitan entre los ciudadanos y las agencias
del Estado o la reconstruccion de la memoria y
la valoracién publica de las acciones de las auto-

ridades o de las instituciones privadas.

Los medios en si mismos son instituciones,
gue en algunos casos ocupan funciones que no
le son propias, como la administracion de jus-
ticia, las decisiones de gobierno o ciertos pro-
cesos de intermediacién publica. Las institucio-
nes democraticas como instituciones politicas
tienen una relacion reconocible con los princi-
pales aspectos de la politica: la toma de decisio-
nes que son obligatorias dentro de un territorio
determinado, los canales de acceso a los roles
de toma de decisiones, y la configuracion de los
intereses e identidades que reclaman dicho ac-
ceso (Guillermo O'Donnell, 1994).

Pero hay otras perspectivas de las relaciones
entre conflanza y medios. Una tiene que ver con
la percepcién sobre su propio funcionamiento
en el contexto de la sociedad, y otra sobre las
estrategias explicitas que los medios adoptan
para ganar conflanza en la comunidad. En el
informe del PNUD La Democracia en América
Latina. Hacia una democracia de ciudadanas y
ciudadanos se habla de las tensiones entre los
poderes facticos y los poderes institucionales.

Existe amplio consenso entre los consultados
en cuanto a que la gran influencia de los me-
dios limita el poder de las instituciones politicas



En realidad, siempre tuvieron mucha influencia y los po-
Iiticos intentaron servirse de ella. Lo nuevo, ademas de la
mayor exposicion del publico a los medios, es que se ha
salido de una época en la que estaban mayoritariamente
vinculados a los partidos politicos y, en algunos casos,
éstos ejercian clerto control sobre aquéllos; actualmente
muchos medios se han independizado de las estructu-
ras partidarias y han pasado a formar parte de grupos
econdmicos no subordinados al poder politico y con in-
tereses muy diversificados (PNUD, 2004).

Pero la desconfianza no nace unicamente de la condi-
cion de poder factico de los medios sino también del
incumplimiento de su tarea informativa, sobre todo en
cuestiones como la precisiony el rigor, la busqueda de la
verdad, el pluralismo o su independencia de las distintas
formas del poder. Si los medios de comunicacion inter-
vienen en la generacién de confianza de instituciones
como el poder judicial, la policia, las administraciones
locales o el Congreso, ellos mismos se convierten en ob-
jeto de confianza o desconfianza. La confianza es uno
de los capitales fundamentales de los medios, como lo
es también su credibilidad.

En un estudio que dirigi sobre los proyectos de res-
ponsabilidad social empresarial en medios de América
Latina (Rey, German, 2008), me llamé la atencion el tipo
de alianzas que construian para llevarlos a cabo y las
razones que las explicaban. Los principales socios de

Sala de redaccion de Semana.com

los medios eran las organizaciones de la sociedad ci-
vil, la academia y la empresa privada y las razones de
esta seleccion intencionada, el conocimiento de los
temas de intervencion, la confianza, la credibilidad, los
recursos humanos que podian proveer y su capacidad
para movilizar y generar redes sociales. Los medios sa-
ben perfectamente que en sociedades mas complejas y
conflictivas, donde son sometidos a evaluaciones mas
exigentes, los programas de responsabilidad social son
estratégicos en el fortalecimiento de la confianza.

Las expresiones culturales, dice Timothy Garton Ash,
(“término algo torpe que abarca grupos y orientaciones
de indole religiosa, lingUistica, étnica y sexual”) e intereses
locales y regionales, son finalmente otra caracteristica del
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pluralismo mediatico. Y este puede ser uno de los valores
de los medios digitales informativos. El solo hecho de es-
tar ubicado en contextos culturales locales o regionales no
garantiza el pluralismo mediatico cultural. Pero en general
los medios digitales informativos tienen compromisos cul-
turales relativamente solidos por su lenguaje, su agenda

informativa y sus relaciones con la comunidad. El esfuerzo
ético estara en la conversacion que logren con las dinami-
cas culturales locales, con la visibilidad de los problemas y
las potencialidades culturales de su entorno, asi como con
el relieve de los actores culturales de sus dreas de influen-
cia mediatica.

Los problemas propios del mundo digital

A todo lo anterior se agregan los problemas propios del
mundo digital. “Cada nueva tecnologia trae su accidente’,
escribid hace unos afios Paul Virilio. Y la creacion de los
medios digitales ha traido dilemas éticos especificos que
pueden convertirse en riesgos graves para su sostenibili-
dad econdmica y social. Algunos de ellos se han tornado
temas del debate global, como por ejemplo el uso de datos
privados, la preservacion de la intimidad, las produccion y
circulacion de noticias falsas, el “matoneo” o estigmatiza-
cién de personas o grupos especificos, la discriminacion
de minorias, la persistencia de noticias que van contra la
honra y que persisten en mantenerse sin posibilidad de
correccion u olvido, las fallas de edicion por el trafago in-
cesante de informacion, la publicacion de informacioén sin
fuente reconocida o la distribucion de argumentos de odio.

Los medios digitales pueden enfrentar estos temas a
través de un cuidadoso trabajo de edicién, un chequeo
riguroso de la informacion, una atencion creciente en la
confiabilidad y veracidad de las fuentes y una atencion
permanente al cuidado de los derechos y libertades
civiles de la ciudadania. En este sentido las normas y
las actuaciones éticas del periodismo de calidad con-
tindan siendo la mejor guia de la sostenibilidad de los
medios en estos tiempos digitales. Una sostenibilidad
gue considera muy importante su gestion econémica
pero insiste sobre todo en los valores que forman parte
del periodismo como expresion de la convivencia y las
responsabilidades publicas.
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EfectoCocuyo.com nace en...

LUZ MELY REYES

ENTREVISTA POR: RENATA CABRALES

La carrera periodistica de Luz Mely Reyes, co-
fundadora y directora de EfectoCocuyo.com, ha
estado atada siempre a sucesos politicos, inclui-
dos los ataques del nimero dos del chavismo,
Diosdado Cabello, quien en sefial de menospre-
cio llama al medio digital venezolano “Efecto Tu-
yuyo”. Tal vez lo hace con la intencion de silen-
ciarlo o sumirlo en la oscuridad informativa, una
situacion que lejos de desanimar a sus funda-
doras, eleva a la maxima potencia la capacidad,
pasion y necesidad que sienten de iluminar con
informacion rigurosa a una nacion entera.

El periodismo venezolano vive una época fra-
gil y poco esperanzadora, pero que propicia la
busqueda de la verdad. Bajo esa premisa, Luz
Mely huele, siente y vive el periodismo en el

que cree, independiente y de servicio publico,

“pero sobre todo, que revele informacion
bien sustentada. No creo en el perio-
dismo de hacer show sino en el que
explica, aporta y sirve a las
comunidades”.




La berraquera, en Colombia, y la arrechera, en
Venezuela, significan lo mismoy Luz Mely se lleva
ambos titulos. Para que lo entiendan todos, esta
haciendo el curso completo para graduarse con
honores del doctorado mas dificil en la Venezuela

@

¢Por qué nace EfectoCocuyo.com?

Nace por esa inquietud, pasion y romanticismo con el que
vemos el periodismo. Nace, ademas, en la época de ma-
yor oscuridad del periodismo venezolano. Buscamos ser
esos bichitos de luz que lanzan chispas de informacion
para iluminar a una nacion entera.

[ 2]

¢Como nace EfectoCocuyo.com?

Era directora del Diario 2001 (2014), perteneciente al Blo-
gue de Armas, uno de los grupos de empresas periodisticas
mas importantes del pais. Estando alli empecé a pensar
gue queria hacer algo por mi cuenta. Ya habia desarrolla-
do algunas habilidades como manejar la parte gerencial y
periodistica de un medio. En esa época empezo la venta
de periddicos y si queria seguir haciendo el periodismo en
el que creo, iba a tener que dar un paso adelante. El 12 de
febrero de 2014 hubo un blogueo informativo en Venezuela

de hoy: el de valentia. Reportera de a pie, investi-
gadora nata, adoradora del papel y protagonista
de la transicion hacia el mundo digital, la platafor-
ma que junto con Laura Weffer les permitio rein-
ventarse y trabajar por un periodismo posible.

que no afecto el diario en el que estaba (Diario 2001). Infor-
mé desde mi cuenta de Twitter y en cuatro dias dupliqué la
cantidad de seguidores que habia logrado en cuatro afios.
La gente tenfa una necesidad real de informacion y
crefan en mi. Con eso en la cabeza me reuni con Laura'y
empecé a buscar socios, colegas de confianza.

[ 2]

¢Qué te impulsé a tomar la decision
de arrancar?

Antes criaba a mi hijoy era el sostén de mi hogar. Con mi
hijo mas grande ya podia tomar algunos riesgos y dejé
el trabajo que tenia. Hay que tener un sistema de sopor-
te que le permita a uno tomar riesgos con conciencia.
Lo consulté muchisimo con mi esposo, evaluamos muy
bien las posibilidades de que tuviésemos éxito, no esta-
ba segura de que lo lograrfa, pero al final di un salto de fe.
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«En esa cohorte muchos
estudiantes tenian proyectos e
ideas, pero la Unica que ya estaba
trabajando en su propio medio
era yo. Me decian que se sentian
muy inspirados por lo que estaba
haciendo en Venezuela».

No hay emprendimiento que no implique ries-
gos. Si eres del tipo de periodista que le gusta
convivir con la seguridad que ofrecen las zonas
de confort, no intentes crear un medio.

Crear emprendimientos periodisticos en paises
colapsados, en crisis 0 con graves problemas
sociales y econdmicos es un reto y una oportuni-
dad. Se trabaja el doble, pero se aprende el doble.

@

:Como defines el periodismo en el que crees?

Independiente, de servicio publico, sobre todo que revele
informacion bien sustentada. No creo en el periodismo
de hacer show, sino en el periodismo que explique, que
aporte. Puede sonar cursi, pero creo en el periodismo
que ilumina y sirve a las comunidades que esta infor-
mando. Creo en el periodismo con vocacion de servicio.

@

2Y como fue ese salto al mundo digital?

Siempre estuve interesada en el mundo digital. Cuan-
do surgio el proyecto de convergencia de redacciones
en la Cadenas Capriles, me incorporé de inmediato al
grupo piloto, siempre intui las posibilidades digitales.
Me habia estado formando digitalmente en el Knight
Center. Empecé a meterme muchisimo para tratar de
cambiar el chip, y aunque creci en un mundo de papel
gue también adoro, logré convertirme en una “early
adopter”. Siempre quise agarrar los cambios de prime-
ro. Soy una adulta contemporanea digitalizada. En el
afio 1995, cuando sali de la universidad, queria hacer
un posgrado en comunicacion -Universidad Catdlica
Andrés Bello-, y esperé hasta que lo abrieran. Hice par-
te de la primera cohorte.



Cuéntanos de tu experiencia en el curso de
periodismo emprendedor de la CUNY (Universidad
de la Ciudad de Nueva York)

Lo del curso en Nueva York llegd porque emprendi. Me
postulé y cuando vieron que llevaba un afio con Efecto-
Cocuyo.com me seleccionaron. Siento que me generé un
salto cuantico. Tuve la fortuna de obtener esta beca inter-
nacional de un semestre en el que volvi a tener una vida
de estudiante después de muchos afios. Se traté de un
programa perfecto. En esa cohorte muchos estudiantes
tenfan proyectos e ideas, pero la Unica que ya estaba traba-
jando en su propio medio era yo. Me decian que se sentian
muy inspirados por lo que estaba haciendo en Venezuela.

[ 2]

¢Qué no querfan que fuera Efecto Cocuyo?

No queriamos ser un medio partisano (de resistencia).
Queriamos que la linea editorial dependiera totalmente de
nosotras y no podiamos permitir que algun socio capitalis-
ta tuviese alguna injerencia en ella, como tampoco podia
interferir nuestra asociacion con la incubadora Ecoem, con
la que buscamos financiamiento. Es nuestro cable a tierra
en temas de negocios. Queriamos poder mirar a la cara de
los ciudadanos cuando publicaramos y tener la suficiente
madurez de rectificar cuando cometiéramos errores.

TEMATICAS ESENCIALES

\J

(Y que te sirven como guia para emprender!)

Fundamentos de negocios para periodistas emprendedores
Nuevos modelos de negocios para las noticias

Habilidades emprendedoras para periodistas

Trabajo de campo en innovacion en medios

Incubacion de nuevas empresas

[ 2]

:Como esta conformado el equipo
de Efecto Cocuyo?

Somos dieciséis personas, de las cuales cuatro somos
“‘senior”; Laura Wefer, cofundadora; Josefina Ruggie-
ro, cofundadora, editora jefe y alma de la redaccion, y
Danisbel Gémez, directora de gestion estratégica, y
quien ha hecho grandes aportes. Ella es especialista
en relaciones con la audiencia. Gran parte de su aporte
ha sido ayudarnos internamente como una empresa en


https://www.journalism.cuny.edu/2016/03/introducing-the-2016-tow-knight-fellows/
https://drive.google.com/drive/folders/0B0SJdqNLc5HjQWJ1dE9OTjFuZVE
https://www.journalism.cuny.edu/courses/fundamentals-of-business-for-entrepreneurial-journalists/
https://www.journalism.cuny.edu/courses/new-business-models-news/
https://www.journalism.cuny.edu/courses/entrepreneurial-skills/
https://www.journalism.cuny.edu/courses/entrepreneurial-incubator/
https://www.journalism.cuny.edu/courses/media-innovation-fieldwork/
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LOS OTROS

UN ADMINISTRATIVO

COMMUNITY MANAGER

SERVICIOS DE
CONTADURIA EXTERNOS

VENDEDORES EXTERNOS
DE PAUTA PUBLICITARIA

PAGO EVENTUAL A
DESARROLLADORES PARA
ESPECIALES

INCUBADORA ECOEM, QUE
MANEJA EL MODELO DE
NEGOCIO

temas como responsabilidades fiscales y
leyes venezolanas. Queremos crecer y ser
parte del ecosistema de medios cuando se
reorganicen las cosas en el pais.

La mayoria de los periodistas son “ju-
nior”, no tienen tres afios de experiencia,
y muchos de los que trabajan en Efecto
Cocuyo estan teniendo su empleo aqui
por primera vez. En el caso mio gerencio
a todo el equipo. Muchas veces he tenido
que dejar aparte la escritura y la produc-
cion para manejar relaciones publicas,
creacion de alianzas, articular los equipos
internamente o buscar fondos. Me dedico
de lleno y a veces no me queda tiempo de
hacer periodismo. Hago entrevistas y emi-
siones en Periscope.

[ 2]

¢Qué importancia tiene el desarrollo
web en Efecto Cocuyo?

Muchas de las cosas que hemos hecho
son artesanales. Todo se ha hecho en
casa. Danisbel le pone mucho ojo a temas
como el SEQ, proyeccion de analiticas. En
un mercado como el venezolano es muy

dificil pagarle a desarrolladores web. La ma-
yoria cobra un dineral. Cuando hemos hecho
trabajos especiales, contratamos a provee-
dores y les pedimos las piezas que queremos
desarrollar. El rol de audiencia lo cumplia yo,
pero vemos que es primordial tener un editor
de audiencias.

(2]

En medio del flujo migratorio, ;como
manejan el hecho de que muchos
periodistas se vayan o se quieran ir del pais?

Justamente porque prevemos esto, en 2016
empezamos a trabajar muchisimo en cultura
organizacional, en generar una especie de bur-
buja para que los jovenes se sientan protegi-
dos de esas agresiones externas. Nos ha ocu-
rrido, unos se han ido, pero hay otros que han
decidido quedarse. Les damos espacios para
que crezcan y puedan sofar. Los que emigran
no tienen la posibilidad de ejercer la profesion.
El grupo que se queda sabe que se esta for-
mando, que estamos haciendo alianzas y que
estamos compartiendo entre todos un conoci-
miento valioso.



[ 2]

¢Como conviven lo mejor del mundo
tradicional y digital en Efecto Cocuyo?

Nosotras somos “seniors”y tenemos formacion
de las dos mejores universidades de Venezuela,
con escuelas y carreras muy sélidas. El resto
de periodistas viene de escuelas grandes, pe-
quenas, pero todos tienen algo en comun y es
hacer periodismo con pasion. Nos escuchan
mucho v, claro, tienen facilidad para adaptar-
se a las tecnologias. Tanto en nuestros grupos
internos como hacia afuera, en redes, maneja-
mos el "hashtag” (etiqueta) #Contexto, que es lo
gue necesitan nuestros jovenes.

El uUnico presidente que conocieron toda la
vida fue Chavez y, ahora, Maduro. No vieron la
alternancia que vivimos nosotros. Ellos eran
unos niflos hace 20 afos. A algunos les gustan
los refranes, una practica que se ha ido perdien-
do, pero que nos ha servido para echar broma
(refrnos) en las tardes. A veces preguntamos
cudl es el refran de hoy, contamos qué significa.
Es un ambiente hermosisimo. Generalmente el
que va de visita se quiere quedar. Toda esa si-
nergia entre experiencia y energia joven termina
generando un producto como Efecto Cocuyo.

Q

¢Como hacen cuatro mujeres para liderar un
equipo y no caer en egos o luchas de poder?

Antes pensaba que no se podia vincular amistad
y trabajo, pero nosotras hemos vivido una expe-
riencia muy distinta. Si pudieras verme, verias
la sonrisa que tengo de oreja a oreja contando
esto. Siempre hemos respetado nuestras com-
petencias y especialidades, y hemos terminado
trabajando en una especie de liderazgo situa-
cional. Ejercemos liderazgo segun el momento.
Laura y yo hicimos una gira de 15 dias en la que
trabajamos mas de 16 horas juntas. Dije, si supe-
ramos esta prueba, superamos cualquier prue-
ba. Nunca habifamos convivido tan cerca. Res-
peté a Laura al verla trabajar. Siempre le doy las
gracias a ella por permitirme llevar la direccion.

@

¢Fue fortuito que las cabezas de Efecto
Cocuyo fueran mujeres?

Fue fortuito. En Venezuela hay muchas muje-
res periodistas. Eramos periodistas y mujeres
formando un medio, del que a la vez somos
propietarias.

DE EFECTO
COCUYO

La mayoria del trafico,
como es natural, llega
por Twitter. Venezuela
es un pals tuitero por
excelencia. “Dedicamos
mucho tiempo a Twitter".
La segunda fuente de
tréfico la ocupan las
busquedas en Google
o trafico orgdnico. Le
siguen el tréfico directo
y referencial. “Muchos
de los articulos los leen
en radio”.
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Equipo de redactores, editores y socios de Efecto Cocuyo en el Festival Cocuyo.
Caracas, junio de 2018.

iTambién fue fortuito ese propdsito
de empoderar a mujeres a través
de Efecto Cocuyo?

Tampoco lo pensamos y fuimos evolucionan-
do hacia alla. Danisbel nos orienté mucho en
ese sentido por su experiencia con audiencias.
Tenemos un encuentro que llamamos Guayo-

yo con Cocuyo. El guayoyo es una especie de
cafecito ligero. Un dia salié un guayoyo con
mujeres y desde alli empezamos a estable-
cer alianzas con muchas organizaciones de
mujeres. Tenemos un alto sentido de equidad
y ahora me declaro feminista, no necesaria-
mente las otras. Queremos visibilizar el trabajo
gue estan haciendo muchisimas mujeres en
Venezuela. La redaccién esta compuesta en
su mayoria por mujeres y, en la medida en que
se avanza en cargos directivos, cada vez hay
menos mujeres rodeandote.

[ 2]

¢Qué papel cumple la publicidad en la
financiacion de Efecto Cocuyo?

Al principio nos negamos a esa posibilidad, fui-
mos avanzando y ganando influencia, y decidi-
mos aceptarla bajo unos parametros. En Efecto
Cocuyo no aceptamos publicidad de partidos
politicos, politicos ni empresas cigarreras. Te-
nemos discusiones sobre el sector bancario y
aceptamos pauta de universidades. Evaluamos
siempre la credibilidad del cliente. Somos un
poco intensos porque velamos muchisimo por
nuestra independencia.



[ 2]

¢Han pensado en un producto o seccion especial
dedicada a los venezolanos por fuera?

Donde hay un venezolano y ocurre un hecho, Efecto Co-
cuyo refleja la vision de esos venezolanos. Nos unen las
elecciones, los desastres naturales y las competencias
deportivas. Queremos que los venezolanos se informen
verazmente, gue no crean en las mentiras que fabrican
algunas webs. Tenemos pensado hacer algo especial
para ellos. Estamos viviendo un proceso de aceleracion
y queremos que Efecto Cocuyo tenga repercusion conti-
nental. Buscamos lanzar en varios paises donde hay ve-

PRINCIPIOS
DE EFECTO COCUYO

nezolanos. Estamos trabajando para convertirnos en un
medio venezolano con vocacion internacional dirigido a
audiencia de habla hispana.

@

¢Como gestionan sus redes sociales?

Cuando empezamos las manejamos nosotras, especifi-
camente Laura y yo. Ya tenemos un community manager
gue pronto sera editor de audiencias. Ello no implica que
todos no sepamos gestionarlas, ya que manejamos tur-
nos de guardia.

PRINCIPIOS INTERNOS
DEL EQUIPO

OPORTUNO VERAZ RESPETO ESPIRITU CREATIVO

EN DEFENSA DE LOS < ‘ ENG
ORIENTADO AL SERVICIO DERECHOS HUMANOS RESOLUCION PACIFICA DECISIONES POR CONSENSO
PERIODISMO GENERO-SENSITIVO RESPETUOSO

AFAVOR DE LAS VICTIMAS
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Q@

¢Tienen algun protocolo para blindarse frente a
desinformacion o manipulacion?

Tenemos un protocolo sencillo: no queremos decirlo pri-
mero sino que queremos decirlo bien, de manera que la
confirmacion con la fuente directa es esencial. Tenemos
una unidad muy chiquita de fact-checking. El gobierno
tiene una pagina que se llama Mision verdad y cuando
algo no les gusta tratan de exponernos.

Lo que nos pasa muchisimo, en especial, con toda la
efervescencia de la situacion politica, es tener gente mo-

EL PLATO DE CADA DIiA

Las principales fuentes de intimidacion vienen del gobierno.
Los insultos a periodistas y bloqueos son constantes. “Con el
mazo dando, de Diosdado Cabello, siempre pone a los medios
digitales en la pizarra del escarnio publico”. Tienen un vicemi-
nistro dedicado a responder a los medios. El cerco informativo
crece, el acceso a internet disminuye, segun un informe recien-
te publicado por Ipys Venezuela. ;Cémo ejercer la libertad de
expresion en linea y desarrollar un emprendimiento periodistico
digital en uno de los paises de América Latina con la peor cali-
dad de acceso a internet? Efecto Cocuyo lo esté logrando.

lesta con nosotros, gente que pretende que tomemos
partido por alguna situacién. Gente que nos critica y ata-
ca si entrevistamos a alguien del gobierno. Hemos dicho
gue no somos un medio partisano (de resistencia).

[ 2]

¢Como se protegen ante situaciones
de riesgo o peligro?

Tenemos un protocolo de seguridad que lo aplicamos
muchisimo durante las protestas. Los periodistas jove-
nes tuvieron que aprender. Debiamos estar en los sitios
de conflicto para poder decir lo que estaba pasando
realmente. Los medios tradicionales estaban censu-
rados. Cuestiones como: ;dénde te vas a ubicar?, si te
pasa esto, retirate del lugar, son esenciales.

Generamos una alianza con otros medios digitales jus-
tamente para prevenir cualquier eventualidad. Hemos es-
tado trabajando muchisimo en eso y con colegas fuera
del pais en protocolos, en caso de que ocurrieran ciertas
eventualidades. Por ejemplo, ;como sacar personas en
caso de que se vean en riesgo fisico por alguna agresion?

o

¢Hacen agregaduria de contenidos?

Tenemos como protocolo de agregaduria usar dos o
tres parrafos y el link de la nota original. Esta surgiendo


https://ipysvenezuela.org/2018/02/27/navegacion-la-minima-expresion-condiciones-la-calidad-internet-venezuela/

una especie de plataforma de aliados web, que en
el contexto venezolano es fundamental. Nuestra
principal misiéon es que la informacién salga, se
distribuya, fluya.

[ 2]

¢A quiénes ven como competencia?

En términos empresariales, competencia es todo
lo que se mueva. Los medios tradicionales no nos
generan mayor preocupacion. La mayorfa, excep-
tuando algunos, estan autocensurados. En otros
casos, somos competencias en ciertas cosas,
pero trabajamos cooperativamente. Me gusta mu-
cho el trabajo que hace Prodavinci, Runrunes. En
un contexto tan hostil para la libertad de prensa es
importante que exista un medio como La Patilla.
Tienen seis afios y un modelo de negocio sdlido.
No estamos en capacidad de competir con ellos.

En este contexto también resulta imprescindible
trabajar en alianzas con otros medios. El tema de
los Panama Papers fue liderado por Armando.info
(sitio exclusivo de investigacion en Venezuela), y en
algunas cosas cooperamos mucho.

Asi se financia
el Efecto Cocuyo

Crowdfunding: el empujon

Con su primera campafa de crowdfunding, realizada en
abril de 2015, aflo en el que se fundd el medio, sentaron
las bases econdmicas para arrancar Efecto Cocuyo. En esa
ocasion recogieron 26.428 délares, usando para ello la pla-
taforma Indiegogo. En una segunda campania, realizada en
octubre de 2016, obtuvieron 5.391 ddlares. El segundo pais
de donde mas se generaron aportes fue Venezuela, el pri-
mero es Estados Unidos. La publicidad y la hiperinflacion:
asf funciona.

En Efecto Cocuyo consiguieron un equipo de venta que
cobra por comision, y que debido a la hiperinflacion que su-
fren los venezolanos, se enfrenta a un vaivén de precios.
Ofrecen espacios en bolivares, pero se calculan en délares.
El costo de la pauta se estima por una semana o quince
dias, y si el cliente esta interesado debe prepagar. “Estamos
haciendo reconsideraciones de precios cada quince dias 'y
mantenemos tarifas al cliente que precompre’, explica Da-
nisbel Gdmez, directora de estrategia y gestion.
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Periodista, magister en comunicacion organizacional y periodismo.

Becaria del curso de periodismo emprendedor en la CUNY.

Becaria de la Fundacion Konrad Adenauer.

Reportera en El Aragiiefio.

Editora politica y jefe de unidad investigativa en Ultimas Noticias.

Liderd el proyecto Tuvoto2012 en la Cadena Capriles.

En Blogue De Armas dirigid el Diario 2001.

Fundadora de EfectoCocuyo.com

Premio Victory Awards, al mérito en periodismo politico
latinoamericano.

Seleccionada en la lista de 30 mujeres intelectuales mas
influyentes de Iberoamérica en 2017, por Esglobal.

W (|| 0| W|&|&[¢]|¢]|¢

Premio Internacional a la Libertad de Prensa 2018 del Comité
para la Proteccion de Periodistas (CPJ, por su sigla en inglés).

Cocuyo

COCUYO
La escuela Cocuyo busca formar jévenes periodistas en
distintos temas: como cubrir la violencia en las calles, como
cubrir la defensa de los derechos humanos, entre otros.
Hay alianzas con organizaciones internacionales.
Prefieren no exponer sus nombres por la situacion de riesgo
en el pais. Ademas, podrian ser tachadas de conspiradoras.

COCUYO
Publicacion especial en la que Efecto Cocuyo hace un analisis
de las perspectivas politicas y econémicas en Venezuela.

DE CONTENIDOS
A través de alianzas con terceros como el Fondo de Cultura
Urbana crearon, por ejemplo, un especial del aniversario 450
de Caracas, por el que percibieron ingresos.

COCUYO
Junio es el mes elegido para realizar este festival. Este afio ya
han conseguido patrocinios e intercambios.
Efecto Cocuyo le apuesta por estos dias a generar un modelo
de suscripciones, otra forma de generar ingresos, para lo cual
han evaluado el modelo de La Silla Vacia, en Colombia.


http://efectococuyo.com/caracas-450/

«Siempre quise agarrar los cambios de
primero. Soy una adulta contemporanea
digitalizada»

e o o

«El gobierno tiene una pagina que se llama
Mision verdad y cuando algo no les gusta
tratan de exponernos»

e o o

«Frente a la narrativa de la desgracia, Efecto
Cocuyo apuesta por las acciones colectivas que
emprenden las mujeres para darle resonancia
mediatica a las agendas de sus organizaciones,
desde una mirada género sensitiva»

Asi explicé Luz Mely Reyes en qué consistia el

encuentro “Un guayoyo con mujeres’, realizado

el pasado 13 de abril en la Universidad Fermin
Toro, de Barquisimeto.

e o o

o REPORTAJES DE ALTO IMPACTO

S Especiales de Efecto Cocuyo que vale la pena ver:

Parir y nacer en la Venezuela del hambre
http://bpn.efectococuyo.com/

Venezuela a pie
http://efectococuyo.com/la-humanidad/maracaibo-a-punta-de-
chirrincheras-por-falta-de-transporte-publico-venezuelaapie/

Venezuela en fuga, en alianza con la Unidad de Periodismo de Datos
de El Tiempo (Colombia)
http://lafuga.efectococuyo.com/

Miss Venezuela
http://misesysantos.efectococuyo.com/

LAS CIFRAS CLAVES

y 325.000 sequidores en Twitter de Efecto Cocuyo:
https://twitter.com/EfectoCocuyo

104.000 seguidores en Twitter de Luz Mely:
y https://twitter.com/luzmelyreyes:

35.829 sequidores en Facebook de Efecto Cocuyo:
https://www.facebook.com/efectococuyo:

1.483 suscriptores en el canal de Youtube

43.300 seguidores en https://www.instagram.com/efecto.cocuyo/


http://bpn.efectococuyo.com/
http://efectococuyo.com/la-humanidad/maracaibo-a-punta-de-chirrincheras-por-falta-de-transporte-publico-venezuelaapie/
http://efectococuyo.com/la-humanidad/maracaibo-a-punta-de-chirrincheras-por-falta-de-transporte-publico-venezuelaapie/
http://lafuga.efectococuyo.com/
http://misesysantos.efectococuyo.com/
https://twitter.com/EfectoCocuyo
https://twitter.com/luzmelyreyes
https://www.facebook.com/efectococuyo
https://www.youtube.com/channel/UCL1TMK6T2MpnLUk9mpvMdKQ/videos
https://www.instagram.com/efecto.cocuyo/

Geografia digital de emprendimientos...

GEOGRAFIA DIGITAL DE
EMPRENDIMIENTOS

POR: CRISTHIAN BARRAGAN

Mientras el mundo celebra en 2018 el 35° ani-
versario de la existencia del internet, América
Latina y el Caribe celebran los 20 afios de la in-
cursion de su primer medio digital periodistico,
El Faro, en El Salvador.

Muchos aciertos y desaciertos han pasado
en tantos afos, por lo que este capitulo “Geo-
grafia digital de emprendimientos en América
Latina” es una invitacion a sumergirse y a nave-
gar por los medios digitales mas destacados en
América Latinay el Caribe.

Para la “Radiografia digital" escogimos 50
medios nativos digitales y, por medio de herra-

mientas gratuitas, escaneamos sus cifras mas
relevantes para entender su audiencia, alcance
e impacto.

Los 50 medios nativos digitales que se es-
cogieron para este estudio, ademas de ser
reconocidos por su aporte periodistico, tam-
bién cumplieron con algunas consideraciones,
como tener minimo dos afios de fundado, tener
un modelo de negocio definido, ubicarse en La-
tinoamérica y el Caribe, tener un trafico superior
a 10 mil usuarios Unicos al mes y ser parte de
los directorios de medios digitales de nuevos-
medios.es, sembramedia.org y/o dateame.co.



Radiografia digital

Como se puede observar en la siguiente tabla, los nati-
vos digitales seleccionados provienen de 18 paises dife-
rentes de América Latina y el Caribe, todos en espafiol
y practicamente la mitad de medios estudiados se con-
centran entre Colombia, Argentina, Venezuela y México.

Tabla 1. Cincuenta medios digitales por paises
latinoamericanos

Pais Medio digital

Argentina http://chequeado.com/
Argentina http://cosecharoja.org
Argentina http://elmeme.me/
Argentina http://revistaanfibia.com
Argentina https://uno.com.ar
Argentina https://Infobae.com
Bolivia http://erbol.com.bo
Brasil https://apublica.org
Brasil https://jota.info/

Brasil https://nexojornal.com.br

Chile http://ciperchile.cl/

Chile http://elmostrador.cl
Colombia http://pacifista.co/
Colombia http://seguimiento.co/
Colombia https://colombiacheck.com/
Colombia https://verdadabierta.com/
Colombia https://kienyke.com/
Colombia https://las2orillas.co/
Colombia https://lasillavacia.com
Costa Rica https://delfino.cr/

Cuba http://14ymedio.com/
Ecuador http://4pelagatos.com
Ecuador http://laposta.ec/

Ecuador https://gk.city/

Guatemala https://nomada.gt/
Guatemala https://plazapublica.com.gt



http://chequeado.com/
http://cosecharoja.org/
http://elmeme.me/
http://www.revistaanfibia.com/
https://uno.com.ar/
http://https://Infobae.com%20
http://erbol.com.bo
https://apublica.org/
https://jota.info/
https://nexojornal.com.br
http://ciperchile.cl/
http://elmostrador.cl
http://pacifista.co/
http://seguimiento.co/
https://verdadabierta.com/
http://https://lasillavacia.com
https://delfino.cr/
http://14ymedio.com/
http://4pelagatos.com/
https://gk.city/
https://nomada.gt/
https://plazapublica.com.gt
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Honduras http://proceso.hn/ Venezuela http://elestimulo.com/
Honduras https://confidencialhn.com Venezuela http://runrun.es/
Honduras https://criterio.hn Venezuela https://prodavinci.com
México http://sinembargo.mx Venezuela https://elcambur.com.ve/
México https://aristeguinoticias.com/ Fuente: elaboracion propia

México https://lasillarota.com

México https://pijamasurf.com ﬁ ﬁ

México https://animalpolitico.com/ % $ ﬁ ﬁ
Nicaragua https://niu.com.ni/ ﬁ

Paraguay http://oviedopress.com ﬁ E

Peru http://convoca.pe/ ﬁ ﬁ

Peru http://utero.pe

Peru https://idl-reporteros.pe/ é ﬁ $
Peru https://ojo-publico.com/ ﬁ

Puerto Rico http://noticel.com

Republica Dominicana

http://ciudadoriental.com

Republica Dominicana

https://acento.com.do

Salvador https://elfaro.net/
Venezuela http://armando.info/
Venezuela http://efectococuyo.com



http://proceso.hn/
https://aristeguinoticias.com/
https://animalpolitico.com/
https://niu.com.ni/
http://convoca.pe/
https://idl-reporteros.pe/
https://ojo-publico.com/
https://acento.com.do/
https://elfaro.net/
http://armando.info/
http://efectococuyo.com/
http://elestimulo.com/
http://runrun.es/
https://prodavinci.com/
https://elcambur.com.ve/

Tabla 2. Numero de medios seleccionados por paises

Pais Cantidad
Colombia 7
Argentina 6
Venezuela 6
México 5
Peru 4
Brasil 3
Ecuador 3
Honduras 3
Chile 2
Guatemala 2
Republica Dominicana 2
Bolivia 1
Costa Rica 1
Cuba 1
Nicaragua 1
Paraguay 1
Puerto Rico 1
Salvador 1
Total 50

Fuente: elaboracion propia

Metodologia

Para el propdsito de este estudio se utilizaron herra-
mientas de andlisis gratuitas como similarweb.com,
woorank.com, who.is y developers.google.com/speed/
para conocer detalles sobre trafico, audiencia y optimi-
zacion de las paginas web.

Se establecieron ademds seis categorias de andlisis:
(1) seqguridad, (2) optimizacién, (3) audiencia, (4) ranking,
(5) transparencia y (6) modelos de negocio, las cuales
arrojaron 59 variables de medicién que permitieron iden-
tificar las principales tendencias para cada categoria.

Tabla 3. Categorias de anélisis

Categoria Descripcion

Herramientas digitales y buenas
practicas que utiliza el medio digital

para prevenir atagues o acciones que
dejen fuera de linea la pagina, borren
contenidos o roben informacion sensible.

(1) Seguridad

Caracteristicas técnicas que debe
cumplir la pagina web para estar
adecuadamente indexada en los motores
de busqueda y garantizar una éptima
experiencia de usuario al navegarla.

(2) Optimizacién
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(3) Audiencia

Medicién demogréfica, por localizacién
y fuentes de trafico de la audiencia del
medio.

(4) Ranking

Posicion, segun la cantidad de visitantes
Unicos, en el que esta ubicado el medio,
por pais y a nivel mundial.

(5) Transparencia

Buenas practicas determinadas por el
presente estudio para considerar que
un medio es mas o menos transparente
frente a su audiencia.

(6) Modelos de
negocio

Diferentes actividades o sistema de
actividades que realiza un medio
digital para garantizar su sostenibilidad
econdémica.

Fuente: elaboracion propia

Algunos conceptos técnicos que usaremos en este es-

tudio son:

Tabla 4. Conceptos técnicos usados en este estudio

Google Project
Shield

Es un proyecto de Google que busca
proteger a portales periodisticos de ataques
conocidos como DDoS o de denegacion de
servicio.

CMS

CMS (Content Manager System) o gestores
de contenido, son las plataformas que se usan
para gestionar el contenido de una pagina web.

SSL

SSL (Security Sockets Layer) es un
certificado de seguridad que autentica
la propiedad de un sitio web y cifra su
informacion.

SEO

SEO (Serch Engine Optimization) u
optimizacion en motores de busqueda. Se
refiere a las caracteristicas técnicas que
cumple un sitio web para ser indexado
Optimamente en un motor de busqueda
como el de Google.

SEO Woorank

Esun puntajede 0a 100 que dala
plataforma Woorank a las paginas
relacionando su nivel de SEO.

Trafico

La cantidad de personas que visitan una
pagina web. Se puede medir por cantidad de
péaginas vistas o por cantidad de usuarios
Unicos que entraron.

Tréfico directo

Es el trafico que proviene de las personas
que entran a la pagina web de manera
directa por medio de su navegador web.

Tréfico referido

Es el tréfico que proviene de otras paginas
web diferentes a las redes sociales.

Trafico por
display

Es el trafico que proviene de anuncios online,
por ejemplo google adwords.

Fuente: elaboracion propia



1. SEGURIDAD

Las variables que se tuvieron en cuenta son: Si el medio
cuenta con seguridad de Google Project Shield, qué tipo de
CMS utiliza, si cuenta con certificado SSL, si cuenta con pri-
vacidad del dominio, la ubicacidn del servidor y la cantidad
de afios que tiene reservado el dominio.

En este primer panorama se encontré que la mitad
de los medios tienen de manera privada la informacion
de contacto que se debe poner al momento de registrar
un dominio. Esta informacion en principio es publica y
se puede verificar en who.is para establecer quién es el
propietario del dominio. Sin embargo, los proveedores
de dominios también prestan el servicio de ocultar esta
informacion por un valor adicional.

De igual forma, en similar proporcion, un 46 por ciento
de medios han adquirido un certificado SSL, una medi-
da que se usa para cifrar la informacion de la péagina,
dandoles asi mas confianza a los usuarios que deben en
algiin momento ingresar informacién. Esta medida tam-
bién protege a los medios de posibles ataques y ademas
ayuda a su posicionamiento en motores de busqueda.

Respecto a la plataforma que usan para gestionar
los contenidos, aunque puede considerarse que no es
la plataforma mas segura por ser de uso masivo, Wor-
dpress lleva la ventaja con un 58 por ciento, sin embargo
un 24 por ciento de los medios ha decidido construir sus
propios CMS y el restante 18 por ciento usa otras plata-
formas como Drupal, Joomla y Liferay.

Otro hallazgo del estudio es que el 92 por ciento de los
servidores donde estan alojados los sitios web de los
medios estudiados estan ubicados en Estados Unidos
y aunque es claro que es un pais avanzado en esta ma-
teria, no deja de generar nuevas preguntas relacionadas
a la propiedad intelectual de los contenidos, proteccién
de datos personales y qué tanto afectan regulaciones
relacionadas que implemente cada pais.

Finalmente genera cierta preocupacion encontrar que el
62 por ciento de los medios deben renovar su dominio en
menos de un afioy solo 12 por ciento lo tiene reservado por
mas de 3 afos. Esto quiere decir que el 88 por ciento de los
medios solo reservaron su dominio entre 1y 3 afios.

Aunque no se puede determinar si la razén es por
falta de recursos, planeacién o desconocimiento, si se
puede asegurar que el vencimiento de un dominio ade-
mas de inhabilitar la pagina web por un momento o per-
manentemente, dafiarfa considerablemente el trabajo
de SEO realizado y, por ende, el nivel de trafico organico
del medio.

Nota: Hasta donde el estudio pudo establecer, a la fecha
de la investigacion ningun medio cuenta con el servicio
gratuito de Google Project Shield.
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Tabla 5. Tiempo de vencimiento del dominio en afios

1 afo 62%
2 afos 16%
3 afos 10%
Mas de 3 afios 12%

Fuente: elaboracion propia

Tabla 6. Ubicacion del servidor

Estados Unidos 92%
Brasil 4%
Canada 2%
Peru 2%

Fuente: elaboracion propia

Tabla 7. Plataformas para gestionar contenidos

CMS

Wordpress 58%
Drupal 12%
Joomla 4%
Liferay 2%
Propio 24%

Fuente: elaboracion propia

2. OPTIMIZACION

Las variables que se tuvieron en cuenta son: el
tiempo de carga en mdviles, optimizacion maovil,
tiempo de carga en ordenadores, optimizacion en
ordenar y SEO Woorank.

Uno de los nuevos retos que estan asumiendo
los medios digitales es entender de manera estra-
tégica como funciona internet y poder adaptarse
de manera 6ptima a los requerimientos que tie-
ne para que una pagina web se posicione en los
motores de busqueda o que la usabilidad del sitio
web sea éptima, enfocando sus esfuerzos cada
vez mas en mejorar la experiencia de usuario.

En ese sentido, por medio de las herramientas
online: woorank.com y developers.google.com/
speed/, el estudio encontré que solo la mitad de
los medios cuenta con una optimizaciéon en maévi-
les con calificacion “Media”, un 26 por ciento “Baja”
y un 24 por ciento “Buena’. Similar al tiempo de
carga en moviles, donde el 56 por ciento obtuvie-
ron la calificacion de “Promedio”, un 40 por ciento
“Lento” y tan solo un 4 por ciento “Rapido”. Estas
cifras cobran relevancia entendiendo que aun hay
un camino largo por mejorar y que la cantidad de
usuarios que consumen por medio de dispositi-
vos moviles sigue creciendo aceleradamente.

En relacion con los datos desde ordenadores,
las cifras no mejoran. El tiempo de carga desde



ordenadores en un 58 por ciento obtuvo una calificacion
“Promedio” y en optimizacion en ordenadores un 68 por
ciento obtuvo una calificacién "Baja”.

La mediana de la calificacion de 0 a 100 que da la pla-
taforma Woorank incluyendo todas las paginas del es-
tudio es de 66, una calificacion que segun la plataforma
no es malay podria catalogarse en “Promedio’, pero que
plantea retos urgentes a mejorar para que los medios
sean mas competitivos en internet.

Tabla 8. Tiempos de carga y de optimizacién en méviles

Tiempo de carga en moviles Optimizacion moviles

Rapido 4% | Buena 24%
Promedio 56% | Media 50%
Lento 40% | Baja 26%

Fuente: elaboracion propia

Tabla 9. Tiempos de carga y de optimizacion en ordenadores

Tiempo de carga en Optimizacién en
ordenadores ordenadores

Répido 4% | Buena 6%
Promedio 58% | Media 26%
Lento 38% | Baja 68%

Fuente: elaboracion propia

3. AUDIENCIA

Las variables que se tuvieron en cuenta son: trafico men-
sual de 6 meses (noviembre-abril), tiempo de duracion en la
pdgina, paginas por visita, porcentaje de rebote, trafico de
pals de origen, trafico de otros paises, tréfico directo, tra-
fico referidos, trafico por busqueda, trafico redes sociales,
trafico por mail, trafico por display, trafico Facebook, trafico
Twitter, tréfico YouTube y trafico desde otras redes sociales.

Al analizar el trafico de los medios nativos mas alla
de la cantidad nos centramos en poder establecer in-
dices de crecimiento, por lo que se tomaron por cada
medio datos de tréafico de seis meses (noviembre 2017
— abril 2018) que proporciona de manera gratuita la he-
rramienta online: similarweb.com. Encontramos que la
mediana de trafico mensual de todos los medios del es-
tudio es de 335.029 usuarios Unicos, el promedio es de
3.144.932 usuarios Unicos y la mediana de crecimiento
fue de 0,45 por ciento.

Lo que muestran las cifras de los seis meses es que
en general por cada mes el porcentaje de crecimiento
es practicamente nulo. La mediana de crecimiento en
diciembre de 2017 fue de -15,54%, en enero 7,59 por
ciento, en febrero 0 por ciento, en marzo 4 por ciento y
en abril 0 por ciento. La mayoria de medios tienen picos
altos y bajos en cada mes, pero que al verlas en contexto
a lo largo del tiempo, muestran que en general conser-
van su numero de visitantes.
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Esa misma audiencia dura en el sitio web, se-
gun la mediana, 1'57" (1 minuto y 57 segundos),
consume 1,8 paginas por visita y tiene un por-
centaje de rebote del 71,89 por ciento.

Respecto al origen y fuente de este tréfico, el
estudio pudo obtener solo el trafico desde orde-
nadores, que es |lo que permite similarweb.com
de manera gratuita. Y se encontré que la media-
na de audiencia que proviene del pais de origen
del medio es de 79,91 por ciento y un 20,09 por
ciento es audiencia de otros paises.

El Unico medio donde la mayoria de su au-
diencia no proviene del mismo pais de origen
es 14ymedio.com, de Cuba, con un 37,69 por
ciento de trafico de Estados Unidos.

Tabla 10. Fuente de trafico

Fuente de trafico Porcentaje
Buscadores 42,74%
Directo 28,26%
Redes sociales 23,74%
Referidos 3,81%
Correo electrénico 1,42%
Display 0,03%

Fuente: elaboracion propia

El estudio también incluyo las fuentes de trafico
por redes sociales y encontré que el 66,41 por
ciento del tréfico viene por la red social Facebook,
el 26,17 por ciento viene de Twitter, el 1,05 por cien-
to proviene de Youtube y 6,37 por ciento proviene
de otras redes como Reddit, Whatsapp web, Insta-
gram, Pinterest, Sideshare, Linkedin y Pocket.

4. RANKING

Para esta seccion el estudio usé Similarweb.
com porque, ademas de sus métricas también
integra para sus resultados otras métricas co-
nocidas como las de Alexa. De tal suerte que
los medios del estudio estan en puestos en el
ranking desde el #413 a nivel mundial hasta el
#2.368.132 y desde el #9 en su pais de origen
hasta #87.572.

La mediana del ranking de los medios digita-
les nativos destacados en este estudio a nivel
mundial estaria en # 168.653 y en su pais de
origen en el #926.

5. TRANSPARENCIA

Las variables que se tuvieron en cuenta son: si
cuenta con la seccion de contacto, si el usuario
puede hacer comentarios en la pagina, si cuenta
con seccion de quiénes somos, si tiene politica de



privacidad y si tiene una seccion donde informa
coémo se financia.

El propésito de esta seccion es identificar las
mejores practicas que tienen los medios digitales
nativos destacados en la region. Para este propo-
sito se plantearon cinco variables que se tuvieron
en cuenta para chequear en cada uno de los 50
sitios web que hicieron parte del estudio.

La gran mayorfa cuenta con secciones como
contacto (68 por ciento), quiénes somos (62 por
ciento) y permiten a los usuarios comentar en la
pagina (78 por ciento). Estas secciones se han
convertido en indispensables para cualquier me-
dio digital, ya que permiten la interaccion del usua-
rio, que este conozca la organizacion y el equipo
periodistico que esta detras del medio, y que tenga

un canal directo de comunicacion con el medio.

Por otro lado, esta categoria incluyé dos va-
riables que se registran en algunos de los prin-
cipales medios nativos digitales: la presencia de
politicas de privacidad y una seccién de como
se financia el medio. Esta Ultima es una apuesta
importante para tener mayor confianza y com-
promiso de su audiencia.

Sin embargo, las cifra ain muestran que falta
un largo camino por recorrer en ese sentido, ya
que el 62 por ciento de medios no cuenta en su
pdgina con una politica de privacidad, dejando un
vacio conrelacion a la proteccion de los datos per-
sonales de los usuarios y el 86 por ciento de me-
dios de este estudio no cuenta con una seccion
donde informe a los usuarios como se financia.

Tabla 11. Informacidn sobre el medio y su funcionamiento en la pagina web

Seccién de Comentarios Seccion de Politica de Seccioén de

contacto en articulos quiénes somos privacidad cémo se financia

Si 68% 78% 62% 38% 14%
NO 32% 22% 38% 62% 86%

Fuente: elaboracion propia

«el 62 por ciento de medios

no cuenta en su pagina con
una politica de privacidad,
dejando un vacio con relacion
a la proteccion de los datos
personales de los usuarios y

el 86 por ciento de medios de
este estudio no cuenta con
una seccién donde informe a
los usuarios cémo se financia»
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6. MODELOS DE NEGOCIO

Las variables que tuvimos en cuenta para esta seccion
fueron: los modelos de negocio que se ofrecen o se pueden
comprobar desde la pagina web, y por medio de similarweb.
com. Al tiempo que la verificacion de si cuentan con al me-
nos una herramienta de analitica web.

No hay duda de la importancia que tienen las herra-
mientas de analitica web para los medios digitales en
busca de entender cada vez mejor a su audiencia, su
comportamiento y asi plantear nuevas estrategias para
crecer. Asi lo han entendido los medios digitales desta-
cados en este estudio y por eso el 100 por ciento utiliza
al menos una herramienta de analitica web. La mas po-
pular es Google Analytics. Segun el estudio, existe una
relacion directa entre los medios con mayor trafico y
guienes usan mas herramientas de analitica web.

Sobre los modelos de negocio es evidente que los me-
dios nativos digitales han entendido la necesidad de di-
versificar sus fuentes de ingresos, el 58 por ciento de los
50 medios digitales analizados en este estudio tiene mas
de un modelo de negocioy el principal modelo sigue sien-
do el Banner, presente en el 60 por ciento de los medios.

De igual forma, dentro de los medios analizados un
34 por ciento usa como modelo las donaciones, sea de
empresas o0 personas naturales. El 26 por ciento dicta
talleres como una forma de compartir el conocimiento
especializado y generar ingresos. El 20 por ciento acce-

de a becas especialmente de organizaciones de coope-
racion internacional que financian proyectos periodisti-
cos independientes.

También, dentro de otros modelos de negocios alter-
nativos estan la organizacion de eventos con un 18 por
ciento, las suscripciones pagas con un 14 por ciento, las
campafas de crowdfunding con un 12 por ciento, el servi-
cio editorial con un 10 por ciento, el contenido de marca
con un 10 por ciento y finalmente los servicios relaciona-
dos a la comunicacién con un 6 por ciento.

Tabla 12. Modelos de negocio

Banners 60%
Suscripciones 14%
Becas 20%
Servicios 6%
Eventos 18%
Contenido de marca 10%
Crowdfunding 12%
Editorial 10%
Talleres 26%
Donaciones 34%

Fuente: elaboracion propia



Perfiles de los medios nativos
destacados en América Latina

CHEQUEADO.COM

ELMEME.ME

Pais: Argentina

Pais: Argentina

Ano de fundacion: 2010

Ao de fundacion: 2013

Se definen como un medio no partidario y sin fines de lucro que
se dedica a la verificacién del discurso publico, la promocién del
acceso a lainformaciony la apertura de datos. Es considerado el
primer medio digital de fact-checking que nacié en Latinoamérica
y su trabajo consiste en chequear los dichos de politicos, econo-
mistas, empresarios, personas publicas, medios de comunica-
cion y otras instituciones formadoras de opinion, y lo clasifican
de “verdadero” a “falso”, segun la consistencia con los hechos y
datos a los que se refieren.

COSECHAROJA.ORG

Pais: Argentina

Ano de fundacion: 2011

Es un medio de comunicacion que propone pensar la violencia y
la seguridad desde una perspectiva amplia, con una visién donde
prevalecen los derechos humanos y la igualdad de género. Ade-
mas es una red de intercambio y formacion de periodistas judicia-
les de América Latina.

Se define como una comunidad digital de creadores que busca
potenciar nuevos talentos a través de una plataforma de difusion
de contenidos, en la que los usuarios comparten historias, noti-
cias, ideas y mensajes con millones de personas. Es ademas una
agencia de generacion de contenido para marcas y otras agen-
cias en Latinoamérica. Fue uno de los medios digitales seleccio-
nados en el Media Factory en 2014.

REVISTAANFIBIA.COM

Pais: Argentina
Ano de fundacioén: 2012

Anfibia es una revista digital de crénicas, ensayos y relatos de no
ficcion que trabaja con el rigor de la investigacion periodistica y
las herramientas de la literatura. Fue creada por la Universidad
Nacional de San Martin, dentro de su programa Lectura Mundi,
como una propuesta de alianza entre la academia y el periodis-
mo, con la intencion de generar pensamiento y nuevas lecturas
de lo contemporaneo.
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UNO.COM.AR
Pais: Argentina
Ao de fundacion: 2016

Es un medio nativo digital 100% para maviles propiedad
de la empresa Grupo Ameérica, que cubre una agenda
general de noticias y la presenta por medio de videos y
GIFs a través de su plataforma web.

INFOBAE.COM
Pais: Argentina
Ano de fundacién: 2002

Se considera el primer diario digital argentino y se ha
posicionado dentro de los medios lideres en territorios
de lengua espafiola. Le apuesta a la innovacion, al de-
sarrollo tecnolégico y a la calidad informativa. En él los
usuarios pueden encontrar analisis de las noticias para
entender como impactaran en el mundo, en sus nego-
ciosy en su vida.

tizacion del conocimiento, la valoracion de la diversidad
cultural, la equidad de género, el ejercicio pleno de los
derechos humanos vy la integracion nacional median-
te procesos de comunicacion educativa intercultural y
multilingle, participativa, propositiva y movilizadora.
Esta dirigido preferentemente a sectores populares, pue-
blos indigenas, originarios y campesinos del pafs.

APUBLICA.ORG
Pais: Brasil

Ao de fundacion: 2011

Se definen como la primera agencia de periodismo in-
vestigativo sin fines de lucro de Brasil, con reportajes
de largo aliento y que tienen como principio la defensa
intransigente de los derechos humanos. Su misién es
producir periodismo investigativo y fomentar el perio-
dismo independiente en América Latina, por medio de la
promocion de los derechos humanos y del derecho a la
informacion y calificacion del debate democratico.

ERBOL.COM.BO

JOTA.INFO

Pais: Bolivia

Pais: Brasil

Ao de fundacion: 2012

Aiio de fundacion: 2014

Es un medio digital creado por una asociacion de radios
populares, instituciones productoras y educativas de
inspiracion cristiana, que busca promover la democra-

Es un medio especializado en la cobertura del Poder
Judicial. Su audiencia la conforman abogados, jueces,
fiscales y estudiantes de Derecho, profesionales de los



mercados financieros, de la salud o de la industria pro-
fesional. A ellas les brindan informacion de calidad, con
analisis y contexto para que puedan tomar decisiones
estratégicas.

NEXOJORNAL.COM.BR

Pais: Brasil
Ano de fundacion: 2015

Es un diario digital que busca ofrecer a los lectores in-
formacién contextualizada con un enfoque original y de
forma clara, plural e independiente sobre los principales
hechos de Brasil y que tiene el propdsito de calificar el
debate publico.

CIPERCHILE.CL
Pais: Chile
Ao de fundacion: 2007

El Centro de Investigacién Periodistica (CIPER) es una
fundacioén sin fines de lucro destinada a promover y
ejercer el periodismo de investigacion, por medio de la
defensa del derecho fundamental de todo ciudadano al
escrutinio de los poderes publicos y privados, a fin de
verificar que cumplan con la ley y estén a la altura de las
expectativas que han sembrado explicitamente en los
ciudadanos.

ELMOSTRADOR.CL
Pais: Chile
Ao de fundacion: 2000

Se considera el primer medio digital de Chile con conte-
nido de alto impacto en politica y asuntos publicos, ana-
lisis y fomento del debate nacional. Entre 2001 y 2007
parte de su contenido era por suscripcion paga, pero
actualmente es de acceso gratuito.

PACIFISTA.CO

Pais: Colombia
Ao de fundacion: 2014

Es una plataforma periodistica creada por el capitulo co-
lombiano de VICE, una revista fundada en 1994 en Mon-
treal que hoy es lider global en productos periodisticos
para audiencias jovenes en internet, con presencia en
mas de 35 paises. Segun afirman en su pagina web su
propdsito es narrar la historia de la guerra en Colombia a
través de aquellos que lideran proyectos de paz.

SEGUIMIENTO.CO
Pais: Colombia
Aiio de fundacion: 2010

Se considera el primer medio de comunicacién nativo
digital de la ciudad de Santa Marta, que tiene su razon
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de ser en tres ejes: la opinion ciudadana, la investigacion
periodistica y la memoria histérica. En 2009 nacié como
un proyecto universitario para aprovechar el impacto de
las redes sociales como un mecanismo de intercambio
de informacién y discusién, pero también de veeduria
sobre la funcién publica.

COLOMBIACHECK.COM
Pais: Colombia
Ao de fundacion: 2016

Es un proyecto de Consejo de Redaccidn, una organiza-
cion sin animo de lucro, no partidaria, que retine a mas
de 100 periodistas asociados en Colombia para promo-
ver el periodismo de investigacién. Colombiacheck es
una plataforma digital, abierta y colaborativa, en la cual
se publican articulos basados en la técnica de fact-chec-
king, que busca verificar las declaraciones de los perso-
najes publicos sobre asuntos que son relevantes para el
debate publico.

VERDADABIERTA.COM

Pais: Colombia
Aio de fundacion: 2008

Es un proyecto de periodismo digital interactivo, conce-
bido de manera conjunta por la Fundacién Ideas para la

Paz (FIP) y la Revista Semana. El propésito fundamental
del portal es aportar a la reconstruccion, preservacion
y difusién de la verdad histdrica vy judicial sobre el con-
flicto armado colombiano y su transformacion actual,
desde el gjercicio periodistico a profundidad.

KIENYKE.COM
Pais: Colombia
Ao de fundacion: 2010

Se definen como un medio que busca el lado humano de
lainformacion con contenido independiente y de calidad.
Ademas de su pagina web, cuentan con transmision via
streaming de audio y video a través de su plataforma.

LAS20RILLAS.CO
Pais: Colombia
Aiio de fundacion: 2013

Se definen como una apuesta por el periodismo indepen-
diente, digital, regional y ciudadano, un espacio para cons-
truir y fortalecer la democracia desde todos los rincones
de Colombia. A través de relatos el medio abre un espacio
a aquellas voces y miradas perdidas a lo largo y ancho del
territorio nacional, dandoles también una oportunidad de
publicar, de primera mano, sus historias y vivencias.



LASILLAVACIA.COM
Pais: Colombia
Ano de fundacion: 2009

Es un medio informativo e interactivo para las personas
interesadas en la actualidad politica, mas alla de las no-
ticias, y en como se ejerce el poder en Colombia, perso-
najes que mueven los hilos de ese poder, las estrategias
para alcanzarlo y mantenerlo, y las ideas e intereses que
subyacen las grandes decisiones del pafs.

DELFINO.CR
Pais: Costa Rica
Ano de fundacion: 2017

Se definen como un medio principalmente de periodismo
interpretativo, que ofrece una curaduria de la agenda no-
ticiosa, denuncia, opinion e investigacion. Afirman que su
objetivo es consolidar una plataforma que responda a una
lectura equilibrada del acontecer noticioso costarricense,
sirviendo a la busqueda de la verdad y al interés publico.

tural, que nacié de la evolucion, luego de siete afios,
del blog personal de Yoani Sanchez, Generacién Y.
Afirman tener un compromiso con la verdad, la libertad
y la defensa de los derechos humanos, sin ataduras
ideoldgicas o partidistas, con el propésito de informar,
opinar, abrir espacio al debate y respetar al que piensa
diferente. Uno de sus principales retos es llegar a los
lectores cubanos dentro de la isla en uno de los paises
con menor conectividad en el mundo.

4PELAGATO0S.COM
Pais: Ecuador
Aiio de fundacion: 2016

Es un medio de noticias, analisis, reportajes y opinio-
nes sobre politica ecuatoriana. Se define como un es-
pacio democratico con muchos socios y sin ningun
duefo, donde los lectores son interlocutores. El propé-
sito es dar a conocer los derechos de las minorias, la
convivencia con mayor equidad y promoviendo nuevas
formas de pensar.

14YMEDIA.COM

LAPOSTA.EC

Pais: Cuba

Pais: Ecuador

Ano de fundacion: 2014

Aiio de fundacion: 2017

Es el primer diario digital independiente hecho desde
Cuba con reportajes, articulos, noticias y cartelera cul-

Es una plataforma digital de difusion de contenidos pe-
riodisticos y de entretenimiento de calidad. Busca co-
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nectar con las nuevas audiencias que buscan contenido
de interés general y coyuntura, pero con una narrativa y
formatos diversos e irreverentes.

GK.CITY

Pais: Ecuador
Ano de fundacion: 2011

Es un medio de periodismo narrativo, fact-checking y repor-
tajes. Afirman en su pagina web que hacen un periodismo
que busca sentir empatia, reportar en profundidad, dar con-
texto, verificar datos, celebrar la vida y ser latinoamericanos.
Se define como “un cable a tierra en un mundo polarizado”.

NOMADA.GT

Pais: Guatemala
Ao de fundacion: 2014

Se define como un medio que hace periodismo de van-
guardia en busqueda de la verdad, con transparencia
y procurando la justicia, sin perder la frescura, rigor e
iconoclasia, dandole asf un lugar importante a la esté-
tica. Se declaran un medio feminista, pues activan por
la igualdad de derechos entre mujeres y hombres, y afir-
man ademas que su proposito es que la sociedad tenga
mas herramientas para ser plenay feliz.

PLAZAPUBLICA.COM.GT
Pais: Guatemala
Ao de fundacion: 2011

Es un medio fundado por la Universidad Rafael Landivar
que pretende, mediante cronicas, reportajes, perfiles y en-
trevistas de fondo aportar informacién e ideas en pos de
una democracia solida, vigorosa, con ética y justicia social.
Se define como un laboratorio, una obra en construccion,
con una identidad narrativa basada en textos largos, mati-
zados, profundos, y explorando cada vez mas las narrati-
vas transmedia y el periodismo de precision. Su propésito
es relatar las injusticias cometidas por poderes antes in-
nombrables en el pais, la justicia transicional, las relaciones
entre economiay politica, y los derechos humanos.

PROCESO.HN
Pais: Honduras
Aiio de fundacion: 2005

Se considera uno de los medios digitales pioneros en
Honduras que cubre los principales temas de la agenda
nacional desde politica y economia, hasta deportes, cul-
tura, salud y fendmenos migratorios, a partir de diferentes
formatos, pero buscando siempre la noticia mejor conta-
da, el reportaje mejor investigado, la entrevista a fondo o
el articulo reflexivo y orientador. Su propdsito es brindar a



la audiencia una informacion de calidad, oportuna, objeti-
vay profunda a través de tecnologias multimedia.

CONFIDENCIALHN.COM
Pais: Honduras
Ano de fundacion: 2016

Se define como un medio de informacién moderno e in-
novador que tiene como propdsito contribuir al pais con
noticias reales y objetivas, orientadas al periodismo de
investigacion y, a su vez, desarrollar conciencia colectiva
en la sociedad que permita contribuir con el crecimiento y
desarrollo del pafs a través del periodismo de excelencia.

CRITERIO.HN
Pais: Honduras
Aiio de fundacién: 2015

Es un medio de cobertura nacional que se enfoca en
temas de derechos humanos, libertad de expresion, de-
fensa de los territorios y de los recursos naturales. Afir-
man que su propdsito es presentar un periédico digital
sin ataduras de ninguna indole, sean estas ideoldgicas o
por intereses econémicos, ofreciendo asi un periodismo
amplio e incluyente.

SINEMBARGO.MX

Pais: México
Ao de fundacion: 2011

Es un medio generalista de cobertura nacional, con én-
fasis en politica, corrupcion y derechos humanos. Ade-
mas de noticias, desarrolla contenidos de largo aliento y
curaduria de temas econdémicos, deportivos y sociales,
de coyuntura nacional e internacional. Se definen como
un periodismo digital con rigor, con todas las voces, las
mejores plumas, sin censura y sin intereses.

ARISTEGUINOTICIAS.COM

Pais: México
Ao de fundacion: 2012

Es un medio de actualidad politica, econémica y social
de México y también con contenidos internacionales.
Nace como una alternativa a la concentracion de los
medios masivos de comunicacién en pocas manos, en
busca de fomentar la libre expresion, el debate y la ren-
dicion de cuentas. Seguin su pdgina web, tienen como
“‘propodsito para esta era digital ejercer, desde aqui, como
en otros espacios, un periodismo en libertad”.
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LASILLAROTA.COM

ANIMALPOLITICO.COM

Pais: México

Pais: México

Ano de fundacion: 2014

Ao de fundacion: 2010

Nace como una iniciativa de comunicacion indepen-
diente que cubre la agenda noticiosa de México y da
énfasis a temas politicos. Definen su propdsito en im-
pulsar el desarrollo de una sociedad democratica y
competitiva mediante contenido propio, independiente
y de excelencia, bajo los principios de credibilidad, ética
y liderazgo.

PIJAMASURF.COM
Pais: México
Ano de fundacion: 2009

Se definen como un sitio alternativo de noticias que
rescata temas y agendas marginados por los medios
mainstream. El medio hace parte de una editorial digital
gue reuine otros medios digitales. Segun su pagina web,
afirman que “nos asumimos como bits cuanticos con
una buena dosis de conciencia a la carta”.

Es un medio que cubre temas de seqguridad, crimen or-
ganizado e informacion politica, pero no solo desde los
actores politicos, sino desde aquellos que ejercen su ciu-
dadania y no aceptan pasivamente las decisiones de la
clase politica. Su propésito es ser un espacio que ofrez-
ca contexto, que permita entender el acontecer nacional
y que use la memoria para no olvidar hechos informati-
VoS que se quedan sin explicacion ni investigacion.

NIU.COM.NI
Pais: Nicaragua
Aiio de fundacién: 2016

Es un medio de amplia variedad de contenidos desde de-
portes, musica, cultura, hasta gastronomia y turismo. Se
considera amigable para todas las generaciones y tiene
un marcado interés en la tecnologia, innovacion, el estiloy
la participacion de los usuarios por medio de blogs.



OVIEDOPRESS.COM

Pais: Paraguay
Ao de fundacion: 2011

Es un medio que cubre diversos temas, entre los que
estan economia, negocios, educacion, politica, salud,
judicial, corrupcion y derechos humanos, por medio de
reportajes, entrevistas y periodismo de investigacion.

CONVOCA.PE
Pais: Peru
Ano de fundacion: 2014

Es un medio que une el periodismo de investigacion con la
tecnologia, con el propdsito de investigar de manera siste-
matica las redes del podery de la corrupcion que afecta la
vida de los ciudadanos. Ademas, tiene una apuesta por la
ensefanza y el ejercicio del periodismo investigativo a par-
tir de andlisis de bases de datos y la narracion de historias,
en alianza con otras iniciativas independientes, medios de
comunicacion y universidades del pafs y el extranjero.

UTERO.PE
Pais: Peru
Ano de fundacion: 2005

Es un medio que ofrece noticias de actualidad, politica,
cultura pop y humor. Se caracteriza por usar un lenguaje

juvenil y coloquial en sus contenidos. Se definen como
un “periodismo disfrazado de hueveo. Para que huevees
mientras te informas. O al revés".

IDL-REPORTEROS.PE

Pais: Peru
Ao de fundacion: 2010

Es un medio que se enfoca en investigar la corrupcion, el
narcotréafico, la seguridad interna y los abusos del poder
corporativo en el Perd. Seguin su pagina, su mision es
“reportar, investigar, descubrir y publicar los casos y los
temas que afectan los derechos, los bienes o el destino
de las personas”. El medio afirma tener autonomia edi-
torial, pero pertenece al Instituto de Defensa Legal (IDL),
una organizacion no gubernamental defensora de los
derechos humanos.

0JO-PUBLICO.COM

Pais: Peru
Ao de fundacion: 2014

Es un medio digital de periodismo de investigacion y
nuevas narrativas, que apunta a ofrecer seguin su pagina
web “un coctel cada vez mas raro: historias relevantes,
noticias verdaderas, textos bien escritos y herramientas
informativas innovadoras sobre temas urgentes de la
agenda publica nacional”. Su propdsito es el compro-
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miso con la vigilancia y el control del poder estatal y
corporativo, del crimen organizado transnacional, de la
corrupcion en todas sus formas y de otras amenazas
contra el interés publico, el medio ambiente y los dere-
chos humanos.

NOTICEL.COM

Pais: Puerto Rico
Ano de fundacion: 2011

Se definen como el primer medio digital de comunica-
cion diario en Puerto Rico y tiene una cobertura variada
de temas, entre los que estan politica, economia, depor-
tes, gastronomia, salud, educacion, entre otros. Su pro-
poésito es informar primero y mejor, buscar las historias
y datos relevantes para el diario vivir y brindarle a los
lectores la mejor seleccion de opiniones y curiosidades.

CIUDADAORIENTAL.COM
Pais: Republica Dominicana
Ano de fundacion: 2016

Es un medio generalista con cobertura local en el munici-
pio de Santo Domingo, siendo el principal referente noti-
cioso de una de las localidades mas pobladas de Republi-
ca Dominicana. En su agenda periodistica estan diversos
temas como politica, justicia, deportes y sucesos.

ACENTO.COM.DO

Pais: Republica Dominicana
Ano de fundacioén: 2011

Es un medio con énfasis en politica, derechos humanos,
corrupcion e investigacion. Se definen como “el mas agil
y moderno diario electrénico de Republica Dominica-
na". Su proposito es informar de la forma mas objetiva
y completa posible a los lectores de noticias e informa-
cion en internet, especialmente a los dominicanos en
cualquier lugar del mundo.

ELFARO.NET

Pais: Salvador
Ao de fundacion: 1998

Es el primer periddico nativo de internet en América La-
tina y una apuesta por el periodismo investigativo y de
profundidad. Su cobertura esté relacionada con temas de
corrupcion, crimen organizado, migracion, cultura, des-
igualdad, impunidad y derechos humanos, con un alcance
centroamericano y en diversos géneros y formatos, tanto
online como en soportes offline y tradicionales como ra-
dio, libros, cine documental y eventos presenciales.



ARMANDO.INFO

ELESTIMULO.COM

Pais: Venezuela

Pais: Venezuela

Ano de fundacion: 2010

Ao de fundacion: 2014

Es un medio de periodismo de investigacion que cubre
temas de lavado de dinero, derechos humanos y am-
bientales. Naci6 con el objetivo de brindar una platafor-
ma independiente, que respalde y acompafie a periodis-
tas venezolanos y latinoamericanos en la reporteria de
historias trasnacionales, bien narradasy de profundidad,
gue no tienen cabida en otros sitios.

Es un medio de actualidad de alcance nacional que en
vez de tener secciones propone cinco diferentes mar-
cas con audiencias diferentes, que incluyen actualidad,
economia, investigacion, gastronomia y cultura urbana;
cada una cuenta con un disefio particular. También fun-
cionan como una agencia que genera contenidos audio-
visuales y escritos para otras marcas.

EFECTOCOCUYO0.COM

RUNRUN.ES

Pais: Venezuela

Pais: Venezuela

Ano de fundacion: 2015

Ao de fundacion: 2010

Es un medio de cobertura nacional con contenidos de
coyuntura sobre politica, deportes, economia y judicia-
les, y también con contenidos de largo aliento, como
reportajes e investigaciones sobre corrupcion, politica
y derechos humanos. Definen su propdsito como re-
descubrir los valores basicos de investigar, escudrifar,
cuestionar y siempre, siempre verificar antes de publi-
car. Segun su pagina web, nacen como una alternativa
a la concentracion de los medios masivos de comuni-
cacion por parte de grupos que favorecen al gobierno.

Es un medio que nace por la censura del gobierno a un
espacio radial del periodista Nelson Bocaranda y mezcla
la investigacion periodistica con la produccion de noti-
cias de Ultima hora, ademas de la seccion de opinion.
Afirman que aun contindan los intentos de censura por
medio de ataques al servidor donde esté alojada su pa-
gina web. El medio se caracteriza por su enfoque en con-
tenidos politicos e informaciones confidenciales.
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PRODAVINCI.COM

ELCAMBUR.COM.VE

Pais: Venezuela

Pais: Venezuela

Aio de fundacion: 2010

Ao de fundacion: 2014

Es un medio de actualidad enfocado al contenido poli-
tico, econémico y judicial con cobertura nacional e in-
ternacional. Se define como un espacio para las ideas,
las conversaciones y los debates para progresar como
individuos y como sociedad. Afirman, en su pagina web,
que creen que las ideas y los debates pueden ayudar a
encontrar explicaciones a muchos de los fenémenos
sociales que generan las interrogantes mas profundas y
urgentes para nuestras sociedades.

Es un medio de actualidad, opinién e investigacion, don-
de mezclan formatos de entrevista, reportaje, visualiza-
cion de datos y periodismo de datos. Este medio fue uno
de las tres startups latinoamericanos seleccionados por
Media Factory en 2014 para ser acelerada. Su propdsito
es explicar la realidad a los lectores independientes que
no se identifican con alguno de los extremos politicos.



TENGA EN CUENTA

POR: PERLA TORO

Si se tratara de llevar las recomendaciones para
crear un emprendimiento digital a un solo verbo,
probablemente, este seria desconfigurar. Otros
complementos como olvidar y convulsionar tam-
bién podrian resultar Utiles, pues, en este camino
de transformaciones, se hace necesario despren-
derse de vicios del oficio que, histéricamente,
hemos interpretado como aprendizajes. Incluso,
aunque pareciera obvio, se hace necesaria la rein-
terpretacion y reinstalacion de principios basicos,
pero también olvidados del periodismo, como
aquel gue dicta: “primero las audiencias”.

En este capitulo, mas que encontrar respues-
tas definitivas, intentamos recoger aprendiza-
jes. Mas que dar verdades absolutas, busca-

mos una interpretacion de la experiencia. En
vez de hablar de triunfos, queremos conversar
sobre propuestas.

Recogemos una guia de aspectos infaltables
a la hora de crear un emprendimiento periodis-
tico digital. Proponemos un escenario reflexivo
gue contenga una tentativa de pasos a seguir,
movimientos que aborden desde el pensamien-
to hasta las nuevas narrativas, pasando por los
modelos de negocio, financiamiento y una ex-
ploracion profunda de costumbres como la in-
novacion periodistica, cultura que mas que una
novedad se configura en nuestros dias como
una obligacion transversal a toda clase de pen-
samiento. También hablaremos de necesidades
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tan obvias; pero no por ello sencillas de abordar, dor como el periodista del futuro, estudios de
como la redistribucion de la informacién y elen-  caso, conversaciones con expertos y la expe-
tendimiento de las publicaciones como un pun-  riencia misma, hemos recogido esta serie de
to de inicio y no un punto final de nuestra labor. puntos, subcapitulos de esta guia que espera

Tras una revision exhaustiva de bibliografias, sequir enriqueciendo, mejorando, ampliando,
un ejercicio de analisis de charlas periodisticas  redefiniendo, pero sobre todo, transformando
que se han atrevido a proponer al emprende- el oficio periodistico.

De circulos y lineas horizontales:
los cambios que provocaron este boom

En estos dias de avalanchas de ideas y de preguntas; en este
mundo veloz donde no parecieran existir ni las recetas ni los tru-
COS precisos; en este universo incierto donde los periodistas, y
otras profesiones que con el pasar de los dias se han acercado
a nuestro quehacer, nos preguntamos por la supervivencia del
oficio, el crear empresa se ha convertido en una de las opciones
mas viables, no solo ideolégicamente, también econémicamente,
para salvar el periodismo.

Los hechos que alrededor de 1995, cuando las audiencias cono-
cfan las primeras paginas de internet, supusieron para algunos la
muerte prematura de este, nuestro oficio, y la posibilidad de un rena-
cer futurista para otros, viraron a un presente donde las posibilida-



des de la expresion son tan infinitas como peligrosas. Sumergidos
en un mar de términos donde se entremezclan la tecnologia, el mar-
keting, esa jerga tan propia de las industrias culturales, las nuevas
manifestaciones de la economia, las narrativas transmediéticas, la
innovacion y claro esta, la comunicacion y el periodismo, nos pre-
guntamos: sel modelo tradicional del periodismo, esta en jaque?

La respuesta se exhibe en un si contundente: por mas de dos
décadas los modelos tradicionales vienen en declive, una ava-
lancha que el periodista estadounidense Jeff Jarvis llama “El
fin de los medios de comunicacion de masas” (Jarvis, J., 2015),
y que comenzd con la masificacion de internet, tecnologia que
dotd a los ciudadanos de posibilidades, no solo de acceso a la
informacioén, también de produccion de la misma; una inven-
cion novedosa que le permitié a los anunciantes llegar hasta
sus clientes sin la necesidad de contar dentro de la cadena con
esos viejos intermediarios llamados medios de comunicacion.

Si, estamos en crisis y hace mas de veinte afios paso el
momento de asumirlo. Pero, también estamos parados como
lo que pareciera ser una vitrina de periodistas indefensos en la
mitad de un sinfin de oportunidades que antes no se hubieran
presentado frente a nuestros 0jos, infinitas posibilidades de re-
imaginar formas para salvar el periodismo, el momento preciso
para recoger lo inerte y convertirlo en algo vivo y palpitante.

Pero, ;qué necesitamos para esto? La receta incluye ingredien-
tes tan complejos como sencillos, y todos ellos invitan a un cambio
indiscutible de pensamiento, a una transformacion que se estable-
ce como un llamado a la conciencia, a reconocer ese mea culpa
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GRANDES TECNOLOGIAS

LiTICAS

El arte de cazar y de producir armas. Matar sin
necesidad de que existiera un enfrentamiento animal -
hombre. Tecnologia que aumento la supervivencia de los
seres humanos.

DOMESTICACION ANIMAL

Paso de la vida ndmada a la vida sedentaria. Momento en
el que los seres humanos empiezan a acumular alimentos
y a habitar lugares en particular, hecho que representa para
la economia la instauracion de la propiedad privada.

INDUSTRIALIZACION Y ELECTRICIDAD

Con estas tecnologias aparecen las grandes ciudades.
Se instauran los conceptos de vida urbana y vida rural.
Comienzan los éxodos masivos de los territorios rurales
a los urbanos.

TECNOLOGIA DIGITAL

Cambia nuestra manera de ser competitivos y eficaces
y la distribucion en el trabajo. Desaparecen los lugares
antes conocidos. Se atomizan el tiempo y el espacio.




de los principios basicos del oficio que hemos ol-
vidado, a una actitud temeraria frente al cambio
y a un reconocimiento bdsico de cudles fueron
las causas que provocaron el nacimiento de este
nuevo mundo que en vez de mirar lineas horizon-
tales dibuja circulos dispuestos a reinventarse.
Esos cambios que son un buen punto de partida
para comenzar con esta conversacion.

Ya evocamos el gran cambio: internet, tecnolo-
gia que todo lo transformd y en esa parte por el
todo no solo se incluyen los medios de comuni-
cacion, también estan los modelos bancarios, la
industria de la musica, la pedagogia y las formas
de relacionarnos como sociedad. Transforma-
ciones que si bien han teorizado, prematura o
actualmente, diferentes autores como el espafiol
Manuel Castells (2009), los franceses Paul Virilio
(1997) y Michel Serres (2013), el tunecino Pierre
Lévy (1999) o los estadounidenses Howard Rhe-
ingold (1993) y Jeff Jarvis (2015), solo por men-
cionar algunos ejemplos, podrian encontrar una
respuesta rapida, sencilla y no por eso carente
de profundidad en lo que el espafiol Genis Roca
ha llamado “la sociedad digital”.

Roca, quien lleva mas de veinticinco afnos
pensando la sociedad digital, recogio en 2012,
durante una conferencia de TEDx Talks (Roca,

LOS GRANDES CAMBIOS

CAMBIOS EN LA TRANSMISION DEL CONOCIMIENTO
Cualquiera puede publicar, replicar y transformar. Esto
cambia nuestra forma de relacionarnos con los medios
de comunicacion, las instituciones, las empresas y los
centros de conocimiento. Es posible hacer de todo un
soporte digital.

CAMBIOS EN EL SISTEMA PRODUCTIVO

Rediseno total de los procesos. La digitalizacion es ahora
una apuesta de la industria por la reduccion de costos. Se
transformaron los modelos de negocios: unos aparecieron
y otros dijeron adios.

NECESIDAD DE NUEVAS HABILIDADES DIGITALES
Todos tenemos que adquirir nuevas competencias
profesionales, habilidades para usar recursos de
conocimiento en un mundo conectado. Las tecnologias
dejaron de ser un asunto exclusivo de los trabajos, para
convertirse en centro esencial de los hogares.

CAMBIOS EN LA SOCIEDAD

Se desconfiguraron las nociones de identidad, de lo
gue queremos ser, de los espacios que habitamos y del
tiempo que vivimos.
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2012), varios puntos que nos demuestran,
como sociedad, como internet modificé no solo
nuestras formas de vivir, también nuestras for-
mas de sobrevivir: “es la primera vez que una
tecnologia altera los sistemas de transmision y
los sistemas de produccion de la humanidad”
(Roca, 2012), afirma el autor tras comparar a in-
ternet con otros momentos tecnolégicos que le
dieron un cambio al mundo.

Tras ubicar a internet como esa Ultima gran re-
volucién tecnoldgica, Roca expone los cuatro
cambios del conocimiento, las cuatro grandes

transformaciones que nos llevan a decir que
todo cambio, que se modificaron el tiempo y el
espacio, las dos grandes formas de percepcion
gue tenemos del mundo como seres humanos.

Estos cambios que bien podrian ignorarse y
observarse como meros discursos académicos
comprometen nuestro oficio desde todas sus
esferas. Para el periodismo implica otra forma
de ver la que es considerada su materia prima
basica: la narracion de la realidad. El periodista,
por su parte, no solo se ve involucrado como
individuo, también como trabajador que des-



de hace mas de veinte afios enfrenta la necesidad de
adaptarse para evolucionar humana y profesionalmente.
Y al negocio de los medios como industria lo toca desde
la obligacion de transformar sus modelos econémicos y
tecnoldgicos, nuevas formas de entender su economia
gue pueden llevarlos a resurgir o a desaparecer.

Si nos enfocamos en el cambio de la categoria tiempo —
espacio y comparamos el discurso de Roca con el de otros
autores como el argentino Pablo Mancini (2011) pueden
advertirse semejanzas que reiteran el cambio. Mancini,
quien hace mas de cinco afios nos invitaba a hackear el
periodismo, provocacion que aun sigue vigente, expresaba:

N horarine N el N
OS Nnorarios ae Cl 10)

Estos cambios, que pueden verse desde los mas estre-
chos nucleos familiares, hasta en los grandes congre-

sos profesionales, involucran otras formas de vivir, con-
sumir y producir informacion, contenidos educativos,
formacion en habilidades, entre otros caminos que pue-
den entenderse con mayor facilidad en el grafico “gran-
des cambios de internet” (pag.127).

Tras entender estos cambios, observamos que lejos de
los discursos de transformacién que solo se concentran
en los cambios para los medios o en el resurgimiento de
nuevas formas de la tecnologia expresadas en gadgets
e hiperconexiones, es labor del periodista entender ese
nuevo mundo desde todas sus dimensiones. Extensiones
gue nos han llevado a dejar de ser los reyes del monopolio
de la informacion noticiosa, que transformaron a los que

Betty Martinez, fundadora y directora de TUU PUTCHIKA - La Palabra.
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hace dos décadas eran nuestros patrocinadores,
gue nos invitaron a dejar de gozar de una fuente
de ingresos Unica, estable y competitiva; y a en-
trar a competir por la atencion de una ciudadania
sumergida en la avalancha de informacion que
se produce constantemente en linea. Desmoro-
namiento que Thomas H. Davenport y John C.
Beck (2002) llamaron “economia de la atencion’,
para referirse a los millones y millones de docu-
mentos que circulan en las oficinas, el trafico de
internet y los millones de mensajes que fluyen
diariamente; un momento en el que capturar la
atencion se convierte en la gran rigueza de las
empresas: a mayor cantidad de informacion,
mas complejo sera concentrar nuestra atencion.

Dentro de este contexto es indiscutible el re-
iterar que el periodismo cambid y con el oficio
los periodistas. Quienes nos dedicamos a hacer
periodismo o a contar narrativas de no ficcion,
debemos enfrentarnos a un reajuste mental, a
una actualizaciéon de conceptos y a una inyec-
cién constante de tecnologia con sentido que
nos permita entender que para hacer un perio-
dismo de impacto y sostenible es necesario
cambiar nuestras formas de narrar y de publicar,
proponer nuevos modelos de medios que no de-
pendan de la publicidad, sino de la relacion con

las audiencias; trabajar de manera colaborativa
con otros profesionales y con las comunidades;
enfocarnos en el gjercicio de otras acciones dife-
rentes a informar, como pueden ser el inspirar y
el servir; y revivir verbos clasicos de la industria
de los medios que en algin momento dejamos
olvidados en el camino: entretener y educar.

También sera fundamental recordar otras
transformaciones expresadas en conferen-
cias y conversaciones publicas y privadas por
los periodistas franceses Bruno Patifio y Jean
Frangois Fogel, ambos maestros de la Fun-
dacion Gabriel Garcia Marquez para el Nuevo
Periodismo Iberoamericano —FNPI—, quienes
apuntan a la importancia que trae bajarse del
pedestal, sumergirse en la cultura digital, gene-
rar debates y promover la interaccion entre las
audiencias, convertirse en un sujeto activo y par-
ticipante, construir una marca personal y estar
en la capacidad de crear, coordinar y potenciar
comunidades; toda una adaptacion a los nuevos
ciclos de la informacion que trae de fondo una
provocadora invitacion a crear empresas perio-
disticas con un reto: la sostenibilidad.

El futuro del periodismo se estd construyendo
ahoray el nuevo periodista esta llamado a dejar
de ser solo un reportero, para adquirir conoci-



mientos tedricos y practicos que le permitan abrir su men-
te a la creacion de medios que se adapten al contexto digital;
medios que presten servicios a los ciudadanos y que vuelvan
a hacer vigente esa frase tan sonada entre 2017 y 2018 en el
film “The Post: los secretos del Pentdgono” (Steven Spielberg,
2017) y que invitaba a la prensa a renovar su compromiso de
servir alos gobernados y no a los gobernantes.

Es muy probable que el perfil de estos nuevos periodis-
tas aun no esté escrito y mucho menos cerrado con se-
llos. Pero, de lo que si podemos estar seguros es que esos
guardianes del nuevo periodismo tendran mas rasgos de
emprendedores, o de intraemprededores porque también
pueden transformar sus propios ecosistemas, que de gran-
des empleados de un medio masivo de comunicacion. Los
suefios universitarios han cambiado.

Atender a la innovacion como una filosofia de vida, a las au-
diencias y a los contextos como una posibilidad de creacion
colaborativa; acostumbrarse a que ya no existen las formu-
las precisas para el éxito, entender los discursos empresa-
riales y las nuevas formas de la economia, pensar en otros
vehiculos de narraciéon y de transmision del mensaje que
conserven principios basicos como la estética y la realidad,
interpretada en esa busqueda microscopica que llamamos
verdad; reconstruir conceptos tan dictatoriales como el de la
objetividad y acercarse sin el asco habitual de las formacio-
nes académicas al mercadeo, seran consejos de gran ayuda
para encontrar y llevar a cabo un emprendimiento digital.

Y

PARA ENTENDER
ESTE MOMENTO DEL PERIODISMO

Comparte este contenido en tus redes sociales usando la
etiqueta #GuiaParaEmprederCDR, también puedes dejarnos tus
comentarios y, si eres docente universitario, debatir en linea sobre
este apasionante instante.

O O 0 O

El futuro del periodismo no esta escrito. Lejos quedaron los dias
de férmulas precisas que garantizaban un modelo econémico sos-
tenible y unico

jSomos ricos en conocimiento y experiencia! L a riqueza de saberes que
hoy rodean al periodismo debe capitalizarse como un patrimonio que
nos demuestra que un posible camino para el triunfo es la hibridacion.

El nuevo periodismo ya no es ‘one to many’. La ruta donde una
sola persona le hablaba a todos, se cerrd. Ahora, el periodismo se
hace desde la colaboracion y la redistribucion, desde la verdadera
expresion publica

Los esfuerzos por buscar las diferentes facetas de la realidad o la mi-
croscdpica verdad, siguen vigentes. Tanto como la estética. Estos dos
pasajes de la historia contindan siendo un norte para el periodismo.
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La innovacion no es un discurso alternativo para los nuevos perio-
distas, es una obligacion. El derecho al error nos respalda. Hay que
actuar, experimentar, equivocarse y aprender, incluso de la mano de
las audiencias: con transparencia.

Estamos intoxicados de informacion: infoxicados. Por lo tanto,
la nueva riqueza de los medios de comunicacion es la atencion
de las audiencias.

Existe un secreto para conquistar a las audiencias. Comienza en el
buen periodismo y finaliza en cuatro ‘i". Inmersion (entrar en la histo-
ria), interactividad (ser parte de ella), integracion (vincularla con otras)
e impacto (la opcidn de preguntarle).

Las formas de contar las historias cambiaron y varian segun las au-
diencias. El servicio, la informacidn geolocalizada y humana, las his-
torias en redes sociales y la emocion son alternativas para explorar.

Tomen nota de estos verbos, antiguos y nuevos, que dibujan el pre-
sente del periodismo: informar, educar, entretener, servir, inspirar,
interactuar, construir y transformar. ;Los expresamos en nuestros
contenidos?

Hay que entenderlos, aunque estén en inglés: crowdsourcing, crowd-
funding, crowdlending y crowdinvesting. También si estan en espafiol:
economia naranja. ;Entendiste? Si no lo hiciste, googlea: nuevos mode-
los econdmicos, o sigue leyendo esta guia.

La innovacion:
el nuevo paradigma

Lo primero que hay que entender cuando hablamos de
innovacion, ya sea periodistica o0 enmarcada en cualquier
otro &mbito del conocimiento, es que hablar de innovacion
no equivale a hablar de herramientas tecnoldgicas y mucho
menos de un periodismo hecho para descrestar o deslum-
brar con teléfonos celulares, tabletas e incluso la escurridi-
za realidad aumentada.

Cuando hablamos de innovacion hablamos de transfor-
macion y, desde el punto de vista periodistico, hablamos de
acciones y ejecuciones que conllevan a la sostenibilidad de
nuestro oficio. Si bien la tecnologfa es una gran aliada, si
no existen transformaciones en el fondo de como hacemos
las cosas, nada funcionard; por ejemplo las formas como
nos relacionamos con el poder o la inclusion de nuestras
audiencias dentro de un discurso de valor.

Esta innovacion bien puede darse desde varias rutas, in-
cluyendo ellas el uso de las herramientas tecnoldgicas, pero
teniendo en cuenta siempre un sentido y un principio de
oportunidad, como ocurrié con Efecto Cocuyo (Mioliy Nafria,
2007) http://efectococuyo.com/, medio venezolano dedica-
do a informar sobre politica, economia y derechos humanos,
gue mientras explotaban las opciones en Facebook Live,
se consolidaba desde Periscope, extension de la red social


http://efectococuyo.com/

Twitter, como un mecanismo de expresion que
mostraba imagenes censuradas e impactaba en
actores publicos de opinién que interactuaban
con mayor fuerza en esta red social.

Efecto Cocuyo, a diferencia de lo que antes se
crefa, incluso cuando hablamos de internet, no
nacio siendo ni un periédico ni una pagina web
con una arquitectura pensada durante dos o tres
afos. Nacié en 2015 como una cuenta de Twit-
ter, espacio digital donde consolidé una audien-
cia que hoy se reldine en otros escenarios como
un canal web y programas en linea enfocados en
debates y entrevistas. Se ha sostenido durante
mas de tres afos y sus cifras siguen creciendo,
al igual que su reconocimiento internacional
como un medio referente de oposicién. Entre sus
opciones para sostenerse y continuar ejerciendo
el oficio, contempla la donacién a través de Fa-
cebook como un modelo econdmico. Cualquiera
puede donar, solo basta tener una tarjeta de cré-
dito y una cuenta en esta red social.

También puede innovarse desde la mera bus-
queda de la verdad, principio tan viejo como el
periodismo mismo y que puede expresarse en
la oleada de servicios informativos que che-
quean informacion de los poderosos, mensajes
que circulan en plataformas como WhatsApp

e incluso de los mismos medios de comuni-
cacion, no solo en Latinoamérica, también en
otros escenarios internacionales.

En este caso el secreto es minimo: reporteria,
un compromiso con el equilibrio que no nece-
sariamente es comparable con la objetividad,
busqueda de contrastes y una exposicion con-
tundente de los hechos. ;Nada nuevo, no?

En dias donde los ejecutivos de ventas estan
agobiados por las pérdidas y que en vez de rea-
lizar un viaje al pasado y recordar los principios
sociales para los cuales fueron creados los me-
dios de comunicacion, entregan instrumentos
de cocina, ropa o accesorios, periodistas atrevi-
dos renuncian a sus trabajos histéricos dentro
de las redacciones para crear medios y meto-
dologias propias de chequeo de la informacion.

Tal es el caso de Chequeado http://chequeado.
com/,de Argentina, el primer medio independiente
de Latinoamérica que se dedico al fact-checking o
verificacion del discurso publico y que fue gana-
dor, en 2015, del Premio Gabriel Garcia Marquez
de Periodismo en la categoria Innovacion. Cuando
se conocio la noticia, el jurado destacaba el éxito
del proyecto. “La verificacion del discurso publico
es un aporte destacable sobre todo en una socie-
dad donde la polarizacion politica y social ha dete-
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riorado la calidad de la informacion que alimenta el debate
publico”. Para aquel entonces, el comité, conformado por la
periodista colombiana Marfa Teresa Ronderos, la costarri-
cense Giannina Segniniy el espafol Mario Tascon, también
afirmaba que el premio se otorgaba por “la sélida y balan-
ceada mezcla de ingenieria y buen periodismo”.

Modelos como el de Chequeado, quienes desarrolla-
ron su propia metodologia de trabajo, han inspirado a
otros como Lupa, en Brasil; El Sabueso, de Animal poli-
tico, en México y el Ojo bidnico de Ojo publico en Peru.
En Colombia el modelo todavia puede considerarse na-
ciente y ha encontrado respaldo en alternativas como El
detector de mentiras de Whatsapp de La Silla Vacia, y
Colombiacheck.

Un dato adicional: Chequeado también contempla entre
sus formas de sostenimiento la donacién.

Otra forma de innovacién es el fortalecimiento de los
formatos y la implicacién de las nuevas narrativas dentro
de los discursos. Puede observarse este fendmeno en
emprendimientos reconocidos como Radio Ambulante,
proyecto de audio-periodismo que transforma en internet
a ese viejo amigo que a su vez cambid a la radio como la
conociamos y que solemos llamar podcasts. No abandona
el rigor investigativo de un género como la cronica, pero si
entrega una narracion fresca donde los detalles sonoros
son claves de la expresion.

Muchos son los puntos que hacen de Radio Ambulan-

te una innovacion; pero, pueden destacarse dos frentes
fuertes: el formato y la distribucion. Esta iniciativa cambid
el concepto de radio: una radio sin emisora y hace de las
redes sociales uno de sus mas fuertes canales de distribu-
cion. Asimismo, libera sus contenidos a algunas emisoras
clasicas para llegar a mas de cien paises.

De una manera afortunada para el periodismo, podria-
mos decir que son cientos los casos de emprendimientos
que registran expresiones novedosas dentro de su crea-
cion, asi que casos como los mencionados anteriormente
podrian ser cientos. Basta citar los libros electronicos Pe-
riodismo Innovador en América Latina, (2018), e Innovadores
en el periodismo Latinoamericano, (2018), editados ambos
por Teresa Mioli e Ismael Nafria, del Knight Center for
Journalism in the Américas, para encontrar al menos 40
casos que incluyen entrevistas con sus creadores.

No obstante, en estos emprendimientos también sue-
le evidenciarse algo: la innovacién como una apuesta
constante que puede ser variable en el tiempo. Para en-
tender este punto haremos un ejercicio, vamos a inten-
tar viajar en el pasado y recordar los primeros medios de
comunicacion que usaron redes sociales en Colombia
para hacer reporteria. Acciones como esta hicieron que
el diario tradicional EI Colombiano, de Medellin, resultara
ganador, en 2015, del Premio Inma a Mejor uso de redes
sociales, por una técnica que se conocié para aquel en-
tonces como la Twittercrénica, un ejercicio de reporteria



en tiempo real que usaba la red social para conectarse
con las audiencias e investigar con ellas. Luego, a tra-
vés de un ejercicio de voz coral®, publicaba un articulo
periodistico colaborativo en su periddico impreso y en
su pagina web. Hoy, todos los medios de comunicacion,
nacidos o no nacidos en internet, usan las plataformas
sociales como escenarios de reporteria y la gran mayo-
ria de ellos incluyen las redes sociales dentro de sus edi-
ciones impresas o digitales.

¢Significa esto que hemos parado de innovar? No.
Significa que la innovacién es una cultura que debe ser
asumida por los emprendedores periodisticos como un
estilo de vida, una disposiciéon a renovarse constante-
mente. Ideas transformadoras que promuevan la inno-
vacion como herramienta de desarrollo y sostenibilidad
de las empresas periodisticas, a través de la identifica-
cién constante de nuevas herramientas, formatos infor-
mativos, metodologias y modelos de gestion; todo con
el Unico objetivo de mantenerse vigente y competitivo.

6 La expresion Voz coral suele usarse para hablar de la interaccion re
lacional, término acufiado por Ann Light (1998 -1999), investigadora
inglesa de la Universidad de Sussex, para identificar una forma de re-
lacionamiento con las audiencias que llama interaccion inclusiva y que
propone un ejercicio de recoleccion de informacion con los usuarios y
una organizacién y publicacién en funcién de ellos

Periodismo,
emprendimiento

e Innovacion: recetas y tips
para no perder el sabor

El fendmeno se viene observando desde 2008, cuan-
do un conjunto de iniciativas lideradas por periodistas
y otros profesionales que ejercen el oficio comenzaron
a crear nuevos medios promovidos por ellos mismos.
Todos tenian algunos rasgos en particular: no eran cer-
canos al modelo tradicional de los medios industriales
o grandes empresas de comunicacion, internet primaba
como plataforma de publicacion y entre sus creadores
habia nombres reconocidos que se empefiaban por cul-
tivar su marca personal. Esta oleada de diferencia fue
llamada periodismo emprendedor y desde entonces,
vinculada con la innovacion, no ha parado de crecer.

Como bien lo ha expresado el experto periodista bra-
silefio, profesor y fundador del Knight Center for Jour-
nalism in the Americas, Rosental Alves, en diferentes
entrevistas para medios de comunicacién y en conver-
saciones en encuentros nacionales e internacionales de
periodismo, pasamos de tener pocos medios masivos
de comunicacion a tener una masa de medios.
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Algunos han nacido del odio,
lamentable, que los mismos
profesores sienten por el
ecosistema de los medios

y que en vez de traducirse
en potentes palabras que
inspiren al cambioy a la
innovacién, desembocan en
frustracion y desesperanza.

Y es el momento de esta guia donde decimos:
no mas duelo. Ya sabemos que de la industria
periodistica desaparecieron los escenarios per-
fectos. Que hemos pasado por crisis que afec-
taron los modelos de publicidad; por cambios
que transformaron las formas de consumo; que
se instalaron otros tiempos, espacios y forma-
tos para producir y consumir informacion; y
que llegaron al mercado otros competidores,
no solo emprendedores, también grandes com-
pafias como Google, Apple, Facebook, Twitter,
Instagram, WhatsApp y Amazon... Y, si algo te-
nemos claro, es que vendran mas.

¢Qué hacer entonces? Para los viejos lobos
del oficio el escenario parece ser distépico. En
las redacciones se encuentran en conflicto las
amenazas internas del oficio, los malos salarios
que llevan a una constante rotacion y la que pa-
reciera ser una pérdida de enfoque de la misién
del periodismo. Las audiencias no nos creen y
cada vez es mas recurrente encontrarse un des-
precio frente a nuestra profesion. Y en las uni-
versidades, donde se supondria viviria la espe-
ranza, cada vez son menos los estudiantes que
quieren ser periodistas... O al menos periodistas
como los hemos conocido.

En mas de diez afios de experiencia como
profesora de céatedras de periodismo en

universidades bogotanas y antioquefias he
tenido que escuchar los peores comentarios
gue sobre el periodismo tienen los estudiantes
de comunicacion social e incluso de periodismo,
carrera profesional que es ofrecida por la
Universidad de Antioquia. Algunos han nacido
del odio, lamentable, que los mismos profesores
sienten por el ecosistema de los medios y que
en vez de traducirse en potentes palabras que
inspiren al cambioy a lainnovacion, desembocan
en frustracion y desesperanza. Otros, de la
realidad indiscutible que todos conocemos.

¢Y en Colombia? Todavia es extrafo sentarse
a escuchar experiencias innovadoras de otros
lugares del mundo y mapear pocas en nuestro
pais. Se hace dificil mencionar diez sin caer en
las mismas postulaciones. Por eso en esta guia
nos dimos a la tarea de buscarlas. No obstante,
otras distancias (también podrian ser diferen-
cias) siguen protagonizando las conversacio-
nes periodisticas en bares y cafés.

Basta sentarse con un grupo de colegas dedi-
cados al periodismo digital para encontrar reu-
niones de apoyo moral en las que, mas de veinte
afos después de haber nacido la primera pagina
web de un medio de comunicacion, todavia se
considera que el periodismo digital es /ight, de
segunda categorfa o que es el reinado de nuevos



jovenes capaces de administrar plataformas tecnoldgi-
cas pero no de llevar el oficio con responsabilidad.

Este Ultimo se establece como un gran paradigma
para derrocar: el periodismo innovador solo lo hacen
los jovenes. Después de compartir experiencias en la
Escuela de Periodismo Multimedia de El Tiempo, pue-
do corroborar esa sospecha que muchos colegas he-
mos tenido: no. El periodismo innovador puede hacerlo
cualquier periodista dispuesto a aceptar la naturaleza
digital, esa que viene con la flexibilidad, el dinamismo,
la velocidad y la capacidad de adaptacion al cambio. He
visto viejos de 20 afios y jovenes de 70 cuando se trata
de enfrentar los cambios del oficio.

Pero los retos no paran y ademas de venir con el
oficio, también llegan con la academia. En las univer-
sidades las asignaturas enfocadas a la innovacion, las
audiencias, el mercadeo y las nuevas narrativas, solo
por mencionar algunos ejemplos, todavia siguen siendo
electivas y no centro fundamental de los pensum aca-
démicos. En algunas ocasiones por decisiones propias
de quienes dirigen los pregrados, en otras por el entor-
pecimiento en materia de acreditacion que existe para
hacer un cambio estructural frente al Ministerio de Edu-
cacion Nacional en Colombia.

¢Y la financiacion? Esa pareciera ser una gran
pregunta. Mientras los sistemas bancarios entorpecen
con altos costos tendencias internacionales como el
mecenazgo colaborativo, nos preguntamos, ;de donde

obtener el dinero que nos permita hacer el periodismo
gue sofiamos? Esta serd una gran gufa para responder
a esta pregunta, ya sea desde los ejemplos o desde las
sugerencias brindadas por los mismos emprendedores
periodisticos.

Pero, ya habiamos dicho ijbasta de duelos! Hasta aca
todo futuro pareciera ser una nube oscura. Y entonces
aparece la buena o la mala noticia, porque todo esto es
un asunto de interpretacion: los emprendimientos perio-
disticos digitales pueden sostenerse. Pero, no se sosten-
dran a futuro solo por una inyeccion de capital: tendran
gue seguir renovandose y reinventandose todos los dfas.
A diario cambiaran las férmulas para ser exitosos.

Aparecen entonces las preguntas. ;Donde estan las
buenas ideas? ;Como convertirse en emprendedores
periodisticos innovadores? ;Cudl es ese ADN que debe
reinstalarse para ser un periodista innovador?

Ya dijimos que todo comienza con aceptar el cambio
y con tener una actitud de adaptacién y evolucion frente
a él; pero, siempre sera necesario recordarlo. Ademas,
los periodistas que aprendan a transformarse en em-
prendedores tendran que tener otras habilidades, no
solo periodisticas, también comerciales, tecnoldgicas e
innovadoras: los periodistas puros son una especie en
via de extincion y, aunque pueda sonar agresivo, peligro-
sa para el futuro del oficio.

Juan Luis Manfredi Sanchez, profesor de la Univer-
sidad de Castilla — La Mancha, Espafa, en un capitulo
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publicado en el libro Innovacion y Periodismo: emprender
en la Universidad, el cual titula "El nuevo ecosistema pe-
riodistico” (Manfredi Sanchez, 2015), sostiene: “A mi en-
tender, encontramos cinco ejes sobre los que pivotean
los proyectos periodisticos de nueva planta. Son los
siguientes: la naturaleza de la propiedad empresarial, el
entorno digital y movil, la marca personal del periodista
al servicio del proyecto y de la informacion, la transfor-
macion de la propuesta de valory el empleo intensivo de
herramientas vinculadas a las nuevas narrativas’.

Esos nuevos periodistas emprendedores también ten-
dran que entender que no estan ni estamos solos y que
en ese cambio en las formas de consumir informacion,
el periodismo también se desdibujo. Hoy, frente a las au-
diencias, las empresas también informan, al igual que
los museos, las universidades y podriamos seguir con
una lista interminable de instituciones que en otros mo-
mentos no nos representaron una relacion diferente a la
de periodista — fuente. Por ejemplo, recuerdo que cuan-
do trabajaba para Parque Explora, corporacion que en
Medellin también administra el Planetario, era recurren-
te encontrar preguntas en redes sociales que incluian
un enlace de un medio de comunicacion reconocido y
tradicional que hablaba de algin fenémeno astronémi-
co, sequido del cuestionamiento: “;Esto es verdad?”, la
credibilidad estaba dada en la institucion como promo-
tora de conocimiento y no en el medio de comunicacion,
por mas que este incluyera fuentes académicas.

También nos informan nuestros amigos, las familias
mismas y la intranet de las empresas para las cuales
trabajamos. ¢(Qué vendra luego? Interfaces en transfor-
macion, nuevas ideas que estamos llamados a buscar
con agilidad.

Ademas de abrir la mente, de entender los cambios y
de capacitarse en cosas nunca antes pensadas, el pe-
riodista emprendedor también tendra que entender que
agregarle nuevas palabras a ese diccionario llamado
vida y profesion no esta mal siempre y cuando nos siga-
mos rigiendo por un principio basico, obvio y no por ello
recurrente: la ética.

No debe sentirse ninguna vergiienza frente a pala-
bras como error, experimentacion, toma de decisiones
y mucho menos frente a palabras como empresas, ha-
bilidades y conocimientos comerciales, administracion
y presupuesto. Lejos quedaron los dias donde a los pe-
riodistas se nos prohibia mencionar la palabra dinero.
Tengo claro en mi memoria que mi anteproyecto de tra-
bajo de grado para optar al titulo de periodista no incluyé
presupuesto porque no era considerado ético pensar en
periodismo y “plata’, pese a que el producto final serfa el
plan de negocio para crear una revista ambiental.

Comenzaré por el error y seré breve: la innovacion re-
quiere de la prueba y el error dentro de la cadena pro-
ductiva. Asi que, como bien puede escucharse en cual-
quier recorrido por las empresas de Silicon Valley: “hay
que fallar rapida y frecuentemente”. En el campo de la



educaciéon este proceso es conocido como
‘aprendizaje valido’, del inglés Validated learning,
y es la conclusion de un escenario de innova-
cion conocido como lean startup, metodologia
popularizada en un libro de Eric Ries (The Lean
Startup, 2071) que recibe el mismo nombre y en
la cual profundizaremos cuando hablemos de
métodos para innovar en el periodismo.
Terminaré con la incorporacion del lenguaje
empresarial dentro del periodismo. Manfredi
Sanchez, a quien ya hemos citado, afirma que
existen cinco, aunque realmente menciona seis,
‘malas palabras que los periodistas deben decir
sin ruborizarse’, afirma que son: dinero, nego-
cio, mercadeo, ganancias, cliente y anunciante.
Aunque ha sido poco, da cuenta de las ten-
dencias digitales en redes sociales, algunos
periodistas hemos tenido que aprender a vivir
con el mercadeo. Una convivencia que a ratos
se asemeja Mas a una pulsion de bajos instin-
tos, pero que nos ha ensefiado a medir, a definir
nuestros publicos, a pensar en las personas a
las que dirigiremos nuestros contenidos y el por
qué tenemos que explicarselos, a reconocer por
qué elegimos este tema para hablary no otro en
publico. A entender conceptos como el compro-
miso y la lealtad. Esa mala palabra nos ha ayu-

dado a alcanzar mas audiencias y a servirles
mejor, nos ha permitido ayudarles a solucionar
sus vidas; pero, ;qué ha pasado con las demas?

Manfredi aconseja aprender a llevarlas con
rigor ético. Entiendo siempre que el buen perio-
dismo es rentable y que la riqueza no es nece-
sariamente el objetivo; el objetivo es la soste-
nibilidad, aquella que involucra unos principios
basicos de sostenimiento, en la cual se involu-
cran ganancias, pero no la riqueza.

Otros apuestan por el cambio de estas pala-
bras por otras cercanas al mismo objetivo pero
con resignificados; proponen: recursos, impac-
to, proyectos, comunidad y aliados.

Cada quien podra elegir sus propios caminos
de nombramiento, lo cierto es que debemos
sostenernos y el ejercicio de esa accion trae
de por medio la tarea de compartir escenarios
con otros saberes que si bien atraen al usuario
y buscan ganarse la vida con su trabajo, no ne-
cesariamente estan encaminados al mismo ob-
jetivo. El periodista emprendedor conocera del
negocio, pero entenderd que en ramas como
el mercadeo, el prestigio del producto esta en-
focado a la venta, la facilidad de la misma vy la
generacion de un cobro por ella; para los perio-
distas la calidad siempre sera una razon de ser.

«La innovacion requiere de la
pruebay el error dentro de la
cadena productiva. Asi que,
como bien puede escucharse
en cualquier recorrido por

las empresas de Silicon
Valley: “hay que fallar rapida 'y
frecuentemente”»



A la hora de crear un emprendimiento...

VIVE EN BETA: Sabe que tiene que
mantenerse en constante evolucion,

que debe innovar. No cree tener todo el
conocimiento y se preocupa por aprender,
desaprender y reinventarse todos los dia

EMPRENDEDOR

MIRA DE FRENTE AL NEGOCIO:
abe que la publicidad de el punto de
vista tradicional, fracasd. Conoce otras
de sostenimiento, se mantiene

SABE QUE TIENE DOS 0iDOS:
¢ Por qué tenemos dos oidos y una sola
boca? Para escuchar el doble de lo que

> habla, decian los abuelos. El periodista

actualizado sobre las tendencias de la nueva
onomia; entiende el mundo del mercadeo

COMo un insumo para sostenerse, encuentra
s formas de negocio como los eventos,

emprendedor escucha las necesidade la venta de servicios y la investigacion.

sus audiencias, se pone en sus zapatc No le tiene asco a palabras como dinero,

entiende el periodismo como un servicic

ganancias, anunciantes y clientes.
para sus audiencias

SE EQUIVOCA: ;Equivocarse? Para el
periodista emprendedor esta es una accion
de aprendizaje. Toma los errores como parte
de la construccion de su modelo de negocio

NO ES UN DICTADOR: El periodi
emprendedor no es una autorida
dicta qué, cuandoy co

deben consumir la informac
responder a estas preguntas con sus

Yy no COMO un camino para la frustracion

comunidades.




LLEVA SU OLFATO

A LAS NUEVAS NARRATIVAS:

Su proposito central es la narracion y sabe

gue ahora puede hacerlo en un tuit, en 40

paginas, en 30 minutos de un documental
0s que dura un gif

Entiende otros verbos a la hora de narrar,

como entretener, participar, interactuar,

servir, inspirar y educar.

CONVERSA Y CREA COMUNIDAD:
Le gusta hablar, sin limitarse a un

solo canal. Sabe que en el didlogo y la
conv ion se necesitan mas de dos,
por lo tanto, crea comunidad.

EDUCA: Le ayuda a las audiencias a
encontrar una respu \ (plica por
qué la informacién es relevante y por qué
deberian de conocerla, realiza un ejercicio
de curaduria para entregarles informacién
clara. Se identifica con las palabras
‘organizador comunitario” sin por esto

sentirse mas débil que sus demas colegas.

SIGUE SIENDO UN PERIODISTA:
Emprender es un camino para hacer el
periodismo que siempre sof

conservando la esencia del per

Se preocupa por la calidad, la busqueda
microscopia de las facetas de la verdad,
entiende la realidad como su materia prima.

COLABORA: Sabe que no es el leén de la
manada y que la clave del buen periodismo
esta en la colaboracion, no solo con las
audiencias, también con otros medios de
comunicacion. Abre su mente a trabajos
multidisciplinares y a investigaciones con

ES UNA ESPECIE AGIL: Se adapta

con facilidad a los cambios. Es flexible y
dindmico. Sabe que debe actuar conforme
a los cambios del entorno. No entiende el

periodismo como un punto final.
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Todos los caminos conducen
al Design Thinking y otros métodos
para innovar en el periodismo

En el aflo 2017 tuve la oportunidad de participar en la
primera edicion de la Escuela InternetLab en Sao Pablo,
Brasil. Un grupo de abogados, preocupado por las for-
mas como los periodistas asumimos la tecnologia vy el
uso de internet, liderd esta iniciativa en la que reunio a
un grupo de colegas de diferentes lugares de Latinoa-
mérica para hablar de la relacion que tenia internet con
ramas tan aparentemente diversas como el poder, los
discursos de género, el derecho de autor, los crimenes
de odio y la manipulacién algoritmica.

Muchos de ellos eran emprendedores. Habian creado
empresas como Ojo Publico, en Pert, medio que ha sido
reconocido internacionalmente por su participacion en di-
ferentes proyectos colaborativos, contando entre los mas
importantes la investigacion internacional Panama Papers,
a la cual fueron invitados por el International Consortium
of Investigative Journalists ICIJ y que fue ganadora, junto
con un equipo de 300 periodistas mas pertenecientes a
otros medios o incluso independientes, del premio Pulitzer.
De hecho fue una noche de Escuela en la que Nelly Luna,
cofundadora de Ojo Publico y quien asisti¢ al encuentro en
Brasil, recibié la noticia de que la investigacion colaborativa

estaba haciendo historia en uno de los certamenes mas
importantes del periodismo internacional.

También estaba Maximiliano Manzoni Macias, pe-
riodista uruguayo que decidié ejercer el periodismo en
Paraguay para crear El Surtidor, una plataforma que se
concentra en la informacién visual a la hora de narrar sus
investigaciones, la mayoria de ellas interesadas en expo-
ner problemas sociales con un lema que han consignado
como “informacion precisa, desafiante y relevante”.

Lo de desafiante lo sostenfan desde una intencion casi
filosofica de romper con los conceptos impuestos, no
solo por la sociedad, también por ellos mismos. Lo de
relevante porque ofrecen una posibilidad de ingresar a
temas de los que nadie habla en su pais y que como pe-
riodistas creen deben hablarse. Y lo de preciso porque
pese a que se comunican por medio de lo que muchos
podrian considerar “mufiequitos”, siempre basan sus in-
vestigaciones en el rigor periodistico.

Pero, dentro del ramillete de periodistas habia mas. Sin
ser necesariamente una periodista emprendedora, si po-
dria clasificarse dentro de esa rama poco reconocida, y
también necesaria cuando hablamos de emprendimien-



to: los intraemprendedores, estas personas capaces de
innovar al interior de las organizaciones empresariales.
Claudia Ocaranza, mexicana, era una de ellas. Experta
en visualizacion de datos, trabaja para la ONG Poder, una
iniciativa que desde México busca crear un movimiento
ciudadano para la transparencia y la rendicion de cuen-
tas en América Latina y que, gracias a las impactantes
narrativas que construye y la alianza con otros medios,
también alternativos, como Animal Politico, ha logrado
ocupar importantes lugares dentro de la agenda politica
de su pais. Asimismo, se han convertido en un referente
internacional de lo impactante que puede resultar esa
alianza entre el periodismo y la investigacion.

Eramos mas, pero, a todos nos segufan definiendo
una enorme cantidad de preguntas por el futuro del
oficio. En las largas conversaciones que tuvimos
mientras conocfamos casos de éxito que involucraban
el periodismo, las narrativas, el uso de internet y el in-
terés publico, tales como Lupa News, plataforma de
chequeo brasilefia; 7iber.com, liderada en medio oriente
por la periodista Reem Mohd Nael Almasri'y ProPublica,
medio que ha revolucionado el periodismo en Estados
Unidos por proponer una integraciéon entre periodistas
y programadores y abrir debates alrededor del impacto
del uso de algoritmos dentro de la comunicacion; nos
preguntabamos por la innovacion.

Ya sabfamos que no era una cuestion de “gadgets” y
gue mucho menos era expresarse por medio de pala-

bras poco conocidas. Tras debatir horas alrededor de las
nuevas tecnologias, concluiamos que innovacion no era
magquillar lo mismo con una camara diferente, asi como
tampoco lo era redisefiar una pagina web ni dotar las
redacciones con los mejores computadores.

Sabfamos que innovar es resolver problemas y nece-
sidades de la gente de una forma mas eficaz, principio
que apunta a esa necesidad reiterada en este capitulo
de contemplar el periodismo como un servicio. Clayton
Christensen (Christensen, C.; Skok D. y Allworth, J,
2012), famoso en el mundo por ser uno de los pensado-
res de la innovacion disruptiva, ha afirmado que no solo
la tecnologia puede provocar un cambio de juego y que
conocer las necesidades de la sociedad puede regalar-
nos oportunidades.

También sabiamos entonces que innovar era descu-
brir nuevas o viejas necesidades; pero, no lograbamos
entender céomo abordarlas. Presos de esa habilidad pe-
riodistica que a veces se convierte en un peligro, esa de
poder verbalizarlo todo pero no ejecutarlo, nos pregun-
tdbamos por la formula para convertir todas estas nece-
sidades en algo real.

Esta situacion, si bien se presenté en Brasil, podria suce-
der o estar sucediendo en cualquier otro escenario en el que
entre colegas nos sentemos a hablar de innovacion. ¢Cudl
es la férmula para convertir las buenas ideas en realidad?

Para superar ese embudo en el que a veces parece-
mos sumergirnos hay varios caminos que abordan des-
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de la planeacion hasta la ejecucion. Tantos como em-
presas mismas, porque si bien existen algunos métodos
generales, otras empresas se han preocupado por crear
sus propias rutas para descubrir, investigar, idear, proto-
tipar y evolucionar.

No obstante, dentro del entorno periodistico parecie-
ran existir dos metodologias reinas a la hora de ayudar-
nos a encontrar y disefiar mas rapido las propuestas de
valor que nos lleve a encontrar el verdadero significado
del verbo: la accion. Son tan exitosas porque, precisa-
mente, se relacionan con esa nueva mision del periodis-
mo: servir, y ponen al usuario como centro de la expe-
riencia. Esta filosofia es conocida como user centric.

La mas famosa de ellas es el Design Thinking, metodolo-
gia defendida internacionalmente, entre otros periodistas,
por la brasilefia Mariana Santos, CEQ de la iniciativa Chicas
poderosas. También estd el Lean Startup, que se basa en
el error como mecanismo de aprendizaje y de la cual pro-
metimos un desarrollo con anterioridad. Estas dos formas
de trabajo se han popularizado por el mundo para incenti-
var la innovacion y el emprendimiento. Pero no quiere decir
por ello que no existan mas. Podrian existir tantos métodos
como empresas, asi que para el periodista emprendedor
esta también es una invitacion, una provocacion, un llama-
do para que construya su propia forma de trabajo.

Por lo pronto, en la tarea de iniciarse en este mundo
presentamos estos dos caminos de trabajo que podrian

ser usados tanto a la hora de impulsar un proyecto em-
presarial, como a la hora de crear una nueva seccion o
una nueva rama de negocio de ese emprendimiento.

Todos los caminos
conducen al Design Thinkhing

Lo primero que vale la pena destacar es que el Design

Thinkhing es un método de innovacion que se centra en

la experiencia del usuario. Sequirlo, ademas de potenciar

la creatividad, también puede ayudarnos a encontrar:

+ Nuestro publico objetivo.

+ Entender las necesidades de ese grupo.

+ Hacer “lluvias de ideas” que nos permitirdn encontrar
soluciones a esas necesidades.

+ Probar prototipos y equivocarse rapido para saber si
algo funciond o no.

+ Yrepetiry adaptar las soluciones hasta que coincidan
con las necesidades planteadas inicialmente.

Grandes empresas creativas han tomado este método no

solo como una iniciativa de trabajo, también como una

filosoffa, la misma que es promovida por el mundo por

figuras como Tim Brown, profesor de la Escuela de Inge-

nierfa de la Universidad de Stanford y CEO de Ideo, que

desde 2008 esta hablando sobre el tema. A continuacion

presentamos la receta que contiene este método.



EMPATIZAR:
@ APRENDER DE LAS AUDIENCIAS

La accién de ponernos en los zapatos del
otro, para este caso, nuestra audiencia. Este momento
requiere de un valor no frecuente en el periodismo del
pasado: humildad. Te sorprenderds con las cosas que
puedes detectar cuando intentas pensar como un lector
y no como un dictador del contenido.

Tips: observe la realidad, realice entrevistas, aprenda de
la audiencia para la cual esta trabajando y experimente de
primera mano lo que viven los usuarios. A partir de estas
vivencias detecte sus necesidades, problemas y deseos.

DEFINIR: CONSTRUIR UN PUNTO

DE VISTA BASADO EN LAS

NECESIDADES DE LAS AUDIENCIAS
Una vez conocida la experiencia del problema, es necesa-
rio comenzar a reducir el enfoque al méximo para encon-
trar la verdadera esencia del problema al que le queremos
dar solucién. En el mercadeo suelen usar las palabras:
identificar el dolor, y son bastante ciertas. Es en este pun-
to donde determinamos las dreas de oportunidad para
buscar una solucion innovadora. Debemos escribir el pro-
blemay especificar los desafios que intentamos resolver.

Tips: segun lo recomienda el mismo Tim Brown, el pro-
blema y los objetivos deben concentrarse en tres gran-

des vértices: lo realizable (recursos: materiales y tecno-
I6gicos), lo viable (financiacion y vias de negocio) vy lo
deseable (audiencia de interés).

IDEAR: IMAGINAR

SOLUCIONES CREATIVAS

¢Hemos escuchado las palabras “lluvias de
ideas"? Seguramente si. Este es el alma de esta etapa de
este método. Si en su equipo de trabajo hay diversidad
de roles, disciplinas y personalidades, probablemente el
idear resulte siendo una actividad méas enriquecedora.
Es el momento donde intentamos idear soluciones para
ese problema que hemos identificado. Seguin Brown, la
ideacion atraviesa dos momentos: el de la inspiracion,
donde se reconocen el problema y la oportunidad; y la
ideacion propiamente, el espacio las nuevas ideas se so-
meten al criterio de los demas.

Tips: la clave en esta etapa es fomentar la participacion y
reconocer que todos los puntos de vista son validos. Es im-
portante promover la participacion del equipo, sin coartar
ideas por muy descabelladas que estas puedan parecernos.

PROTOTIPAR: DARLE VIDA

© A UNA O MAS IDEAS

Este es el momento en el que pasamos de
una solucion imaginada a una tangible. Se deben elegir
algunas de esas ideas claves y probarlas, ya sean conte-
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nido, metodologias, formas de promocion, entre
otras. Suelen recrearse en esquemas visuales
ya sean videos, maquetas, infografias o anima-
ciones. Estos prototipos deben sequir la légica
de lo realizable, lo viable y lo deseable.

Tips: hay que ponerse en accion: crear. Algunas
ideas pueden ser los mapas mentales, a través
de estos se pueden establecer conexiones. Un
prototipo no tiene que ser ni caro ni perfecto,
solo debe de ayudar a enfatizar en una solucion.

CON EL PROTOTIPO

Llega el momento de testear el pro-
totipo. Se sugiere que sea puesto en circulacion
una vez se haya terminado. Quienes lo vean po-
dran ser nuestros propios compafieros, amigos
e incluso redes sociales. Lo que nos interesa es
su retroalimentacion, para conocer rapidamen-
te cémo podemos mejorarlo.

@ EVALUAR: INTERACTUAR

Tips: deje que el prototipo rote y reciba retroali-
mentacion. Sea humilde y entienda que en este
punto puede darse cuenta de que no logré una
buena definicion del problema ni una satisfac-
cion. Si esto ocurre, aprenda de los errores y
vuelva a comenzar.

Lean Startup:
equivocarse rapido
y de manera econémica

Como habiamos mencionado con anteriori-
dad, esta metodologfa se popularizé luego de
que Eric Ries lanzara un libro que llevaba su
mismo nombre y que invitaba a entender las
ideas o propuestas de valor de los negocios
como una hipdtesis.

En algunas organizaciones este método y el
Design Thinking suelen convivir en estrategias
mixtas de trabajo que por lo general se entre-
mezclan entre el prototipar y el evaluar. Esta
mezcla resulta bastante interesante para el
periodismo porque en dias donde los cambios
son acelerados y los planes de negocio tienen
el poder de morir mucho mas rapido de lo que
nacen, el probar y medir puede resultar bastan-
te significativo; ademas permite agilizar la inno-
vacion orientada a la experiencia de usuario.

Sin mayores misterios, el Lean Startup no es
otra cosa que presentar un producto minimo
viable en el mercado, analizar la respuesta y
comprobar si valida o no la hipdtesis por la cual
fue lanzado. Con esta metodologia de trabajo el
periodista emprendedor podra:



+ Realizar pequefos experimentos antes de disefiar un
plan de negocio para un producto o servicio.

+ Presentar un minimo producto o servicio viable en el

mercado.
Comprobar rapidamente si los supuestos o hipotesis
de un producto o servicio son validos, sin pasar por
etapas de desarrollo de un plan de mercado y de ven-
ta a un anunciante (marketing).

+ Descubrir cuédles servicios o productos periodisticos
pueden tener éxito en el mercado y cuéles no.
Recolectar datos e ideas que permitan modificar los
productos o servicios antes de lanzarlos definitiva-
mente al mercado.

Empresas como General Electric, Toyota, Ideao, Idealab

y Neo, trabajan con este modelo que invita a disefiar,

medir y aprender. Esta es la receta del Lean Startup.

IDEAR
Realiza unalluvia de ideas sobre los productos
0 servicios que quieres lanzar al mercado.

CONSTRUIR: CONVIERTE LAS
IDEAS EN PRODUCTO

Vamos a aterrizar en acciones mas con-
cretas. En este punto se hace necesario
definir cudl es el minimo producto viable

gue queremos tener en el mercado. En el periodismo puede
ser desde una nueva seccion en un emprendimiento, has-
ta una pagina de tendencias en Facebook, una cuenta de
chequeo en Twitter o un blog, solo por mencionar algunos
ejemplos. Es importante que tengas clara la hipdtesis de
creacion de valor que tiene ese producto para tu empresa
y, desde un comienzo, tener claros los aspectos o las fun-
cionalidades minimas que deseas medir de este producto.

Tips: Para crear la hipdtesis se recomienda una herra-
mienta llamada Canvas -en la cual profundizaremos
posteriormente- que nos permite encontrar oportunida-
des de negocio y propuestas de valor.

CREAR EL PRODUCTO

Llega el momento de la accién. Se desarrolla
y se da vida al minimo producto viable que
queremos tener en el mercado.

&

MEDIR: ENTIENDE COMO
REACCIONAN TUS AUDIENCIAS

Una vez materializado el producto mini-
mo viable, se llega el momento de poner-
lo en el mercado. Deja que otros lo lean,
lo estudien, lo usen, interactien con él y obsesionate con
medir lo que mas puedas. El mundo digital es maravilloso
cuando nos enfocamos en la palabra métrica.
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Tips: nunca olvides tu propuesta de valor. Es importan-
te tener claro qué es lo que queremos medir, cuales son
esos datos estratégicos con los cuales queremos me-
dir lainnovacion, qué aprenderemos de ellos.

RECOLECTAR LOS DATOS

Tomar la métrica que sea necesario para en-
tender cual fue el impacto de ese minimo pro-
ducto viable en el mercado.

APRENDER: CORRIGE O DEJA QUE
SIGA PIVOTEANDO EN EL MERCADO
Llega el momento de las preguntas.
¢Era el producto lo que estabas espe-
rando? /Qué puede mejorarse de élI?
;Qué aprendiste de este proceso? Lee con atencion el
feedback que acabas de obtener y traza los cambios
gue sean necesarios para mejorar el minimo producto
viable y vuelve a comenzar.

Tips: si el minimo producto viable no funciona o no le
interesa a nadie, no hay problema. Puede modificarse
u olvidarse, al fin de cuentas ya hemos aprendido algo.

¢Y los modelos de
negocio?

Una mirada rapida a las
metodologias para crear
modelos de negocio

Si bien metodologias como el Design Thinking y el Lean
Startup son fundamentales a la hora de potenciar la in-
novacion, los periodistas emprendedores siempre ten-
dran que preocuparse por construir un plan de negocio.
Es clave entender que este puede y debe ser variable y
gue no es un documento de 50 paginas que se enmar-
ca para pegarse en la pared como si de una deidad se
tratara. Es una guia, pero no una unica verdad escrita
sobre las rocas.

Varias organizaciones nacionales como Innpulsa,
otras locales y algunas internacionales, suelen dedicar
espacios de formacion, algunos de ellos incluso gratui-
tos, para ayudarles a los emprendedores a crear mode-
los de negocios. No obstante, para no dejar por fuera
este importante punto a la hora de emprender, en esta
gufa incluimos algunos aspectos significativos que pue-
den servirte a la hora de crear el plan de negocios de tu
emprendimiento digital.



+ Cuando hablamos de un plan de negocios es cuan-
do realmente ponemos a prueba ese aspecto basico
del ADN del periodista emprendedor que dice: tienes
que preocuparte por el negocio. Con la planificacion
llegan las cifras, los presupuestos y los estudios de
viabilidad.

+ Para buscar inversionistas y financiadores, la viabi-
lidad econémica vy la rentabilidad son aspectos que
deben estar presentes en la planeacion.

+ Modelos como “Canvas”, del cual hablamos anterior-
mente, pueden ayudarnos en la planificacion de nues-
tro negocio antes de recurrir a ayudas profesionales o
incubadoras. Incluso, es probable que cuando acudas
a ellas también te hablen de él.

Modelos Canvas: un lienzo
para encontrar oportunidades
empresariales

En el afio 2011 Alexander Osterwalder e Yves Pigneur
(2011, Generacion de modelos de negocio) propusieron un
modelo que se ha convertido en una plantilla de renom-
bre internacional: se le conoce como Canvas o lienzo y
resume un modelo de negocio en un solo formato. Lo
que ha llevado a Canvas a convertirse en un modelo tan
famoso es que aborda los puntos y preguntas que hay

que resolver antes de comenzar a crear un plan de ne-
gocio. Son nueve cuadros los que deben llenarse, pen-
sando en el futuro de tu emprendimiento. Comencemos.

4 SOCIOS CLAVES

+ ¢Quiénes son nuestros socios claves?

+ ¢Quiénes son nuestros proveedores claves?

+ ;Qué recursos claves estamos adquiriendo de
nuestros socios claves?

+ ;/Qué actividades realizan nuestros socios claves?

Motivaciones para realizar alianzas:

+ Optimizacion y economia.

+ Reducir riesgos e incertidumbre.

+ Adquisicién de recursos y actividades particulares.

@ ACTIVIDADES CLAVES

+ ¢;Qué actividades clave requiere nuestra propuesta
de valor?

+ ;Cudles son nuestros canales de distribuciéon?

+ .Coémo es nuestra relacion con nuestros clientes?

+ ;Cudles son nuestras fuentes de ingresos?

Categorias:

+ Produccion.

+ Solucioén de problemas.
+ Plataforma / Red.
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RECURSOS CLAVES

+ ¢;Qué recursos claves requiere nuestra propuesta
de valor?

+ ¢;Qué recursos claves requieren nuestros canales?

+ ¢/Qué recursos claves requieren nuestras relacio-
nes con los clientes?

- ;Cudles son nuestras fuentes de ingresos?

Tipos de recursos:

+ Fisicos.

+ Intelectuales (marcas, patentes, derechos de
autor, datos).

+ Humanos.

+ Financieros.

PROPUESTA DE VALOR

+ ¢Qué valor estamos entregando a los clientes?

+ ¢Cual problema estamos ayudando a resolver?

+ ;Cual necesidad estamos satisfaciendo?

+ ¢/Qué paquetes de productos o servicios estamos
ofreciendo a cada segmento de clientes?

Caracteristicas:

+ Novedad.

+ Desempefo.

+ Personalizacion.

+ "Ayuda a hacer el trabajo’.
+ Disefo.

+ Marca/Status.

* Precio.

+ Reduccion de costos.

+ Reduccion de riesgos.

+ Accesibilidad.

+ Conveniencia / Usabilidad.

RELACION CON LOS CLIENTES

+ ¢;Qué tipo de relacion espera establecer y mantener
con cada uno de sus segmentos de clientes?

+ ¢;/Qué relaciones hemos establecido?

+ ;Qué tan costosas han sido estas relaciones?

+ ;Como se integran con el resto de nuestros modelos
de negocio?

Ejemplos:

+ Asistencia personal.

+ Asistencia persona dedicada.
+ Autoservicio.

+ Servicios automatizados.

+ Comunidades.

CANALES

+ ¢Através de qué canales nuestros segmentos de
clientes quieren ser alcanzados?

+ ;Como los estamos alcanzando ahora?

+ ;Como estan integrados nuestros canales?



+ ¢Cuales funcionan mejor?

+ ¢;Cudles son los mas rentables?

+ ¢Como podemos integrarlos a las rutinas de
nuestros clientes?

Fases del canal:

1. Crear conciencia. ;Coémo creamos conciencia de
los productos y servicios de nuestra compafia?

2. Evaluacion. ;Como ayudamos a que nuestros
clientes evallen nuestra propuesta de valor?

3. Compra. ;.Como podemos permitir que nuestros
clientes compren productos o servicios
especificos?

4. Entrega. ¢{COmo proveemos servicios posventa?
¢Como estamos entregando la propuesta de
valor a nuestros clientes?

5. Posventa.

SEGMENTOS DE CLIENTES
¢Para quiénes estamos creando valor?
¢Quiénes son nuestros clientes mas importantes?

+ Mercado masivo.

+ Nichos de mercado.
+ Segmentacion.

+ Diversificacion.

+ Plataforma multiple.

ESTRUCTURA DE COSTOS

+ ¢Cudles son los costos mds importantes en
nuestro modelo de negocio?

+ ¢;Cuales recursos claves son los mas cotosos?

+ ¢;Cuales actividades claves son las mas
costosas?

Su negocio es mas:

+ Enfocado al costo (estructura de costos
conservadora, propuesta de valor bajo costo,
maxima automatizacién, mucho outsourcing).

+ Enfocado al valor (enfocado a la creacion de
valor, proporciones de valor premium).

Ejemplos de caracteristicas:

- Costos fijos (salarios, rentas, utilidades).
+ Costos variables.

+ Economias de escala.

+ Economias de alcance.

FUENTES DE INGRESOS

+ ¢Por cudl de nuestros valores nuestros clientes
estan dispuestos a pagar?

¢ Actualmente por qué se paga?

+ ¢Como estan pagando?

+ ¢Como prefieren pagar?

+ ;Cudnto aporta cada fuente de ingresos a los
ingresos generales?
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Tipos:

+ Venga de activos.

+ Cargos de uso.

+ Cargos por suscripcion.
+ Préstamo / Alquiler.

+ Licenciamiento.

+ Publicidad.

Precios fijos:
+ Listas de precios, dependiendo de las

caracteristicas, el segmento y/o el volumen.

Precios dinamicos:

+ Negociacion.

+ Gestion del rendimiento.
+ Mercado en tiempo real.
+ Subastas.

Fuente:

https://commons.wikimedia.org/wiki/
File:Business_Model_Canvas.png

DE UN 0
PLAN DE NEGOCIOS
Preparate un café y toma un lapicero. Evalta
y sigue trabajando.

Resumen ejecutivo: debe ser corto, atractivo y
bien estructurado. Le permitird a posibles inver-
sionistas entender tu negocio.

Vistazo de la compaiia: presenta el objetivo de
la empresa, los productos y servicios que ofrece
y las caracteristicas especiales.

Mision y vision de la empresa: en el mundo de
los negocios también se habla del “propdsito su-
perior”. Es el punto donde se explica el por qué
hacemos lo que hacemos.

Razones de la inversion: momento en el que se
define cuanto dinero necesitamos y en qué pro-
yectos lo vamos a utilizar.

Analisis del mercado y la competencia: es el es-
tudio que hacemos de los actores que directa o in-
directamente compiten con nuestro producto. En
él observamos debilidades, oportunidades, forta-
lezas y amenazas para nuestro emprendimiento.



https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Business_Model_Canvas.png
https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Business_Model_Canvas.png

Plan de marketing: definimos productos, precios plaza
y promocion. Es el momento donde demostramos que
nuestro negocio puede sostenerse y generar ganancias.

Organizacion: los mas clasicos lo conocen como
estructura de la organizacion, otros mas arriesgados
prefieren hablar de ecosistemas. Suele traducirse
en organigramas. A menudo se considera como un
plus la variedad de roles y conocimientos que tenga
el equipo emprendedor.

Equipo administrativo: experiencia, habilidades y es-
tudios de los miembros del equipo. También es clave
a la hora de optar por un financiamiento. Recuerda
gue existe una palabra clave: la diversidad.

Operacion: describe como opera tu organizacion.

Ejecucion del emprendimiento: ten una lista clara de
las cosas que debes ejecutar antes de que tu empren-
dimiento comience a generar resultados.

Analisis de riesgo: ten claro cudles son los riesgos que
correria tu emprendimiento, ;por qué podrias fracasar?

Plan financiero: ahora el periodista se ha graduado
como administrador. En este punto debe plasmar la
estructura financiera del emprendimiento, realizar
un listado de los costos y de las proyecciones finan-
cieras. Normalmente, los inversionistas exigen una
planeacién a cinco afos.

’ CASOS QUE DEMUESTRAN
QUE LOS EMPRENDIMIENTOS PERIODISTICOS
DIGITALES NO ENTIENDEN DE FORMULAS

Comparte estos casos en tus redes sociales usando la etiqueta
#GuiaParaEmprederCDR, también puedes referirnos otros casos
gue conozcas Yy que creas que pueden inspirar a otros. Si eres
docente universitario, estudia estos modelos con tus estudiantes
y construye con ellos haciendo uso de las redes sociales.



http://www.proyectorosa.com/
https://nowthisnews.com/
https://nowthisnews.com/
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@pictoline aposto, desde México, a explicar temas complejos
y coyunturales por medio de una férmula exitosa y viral que
incluia: comunicacion grafica e inteligente y datos impactan-
tes #GuiaParaEmprederCDR http.//pictoline.com/ La clave de
Su éxito: cualquiera puede entenderlos.

Desde la @URosario se identificaron dos puntos claves para crear
un emprendimiento: la necesidad de narrar las masacres colom-
bianas y la importancia de la georeferenciacion en las nuevas
narrativas. Asfi nacié @RutasConlflicto. #GuiaParaEmprederCDR
http.//rutasdelconflicto.com/ .

Endias dondenos insisten que el periodismo debe ser corto, otros
prefieren apostarle alos formatos extensos. @agenciapublica, en
Brasil, ha posicionado el término long-form, para hablar de inves-
tigaciones de mas de 4 mil caracteres. #GuiaParaEmprederCDR
https.//apublica.org

Mujer, poder femenino y periodismo fueron las palabras que
@marysaintsunioparacrear@poderosaschicas,unacomunidad
queyallegaadiferentespaisesdel atinoaméricayquetrabajacon
periodistas emprendedoras digitales. #GuiaParaEmprederCDR
https://chicaspoderosas.org/.

O

O

@nomadagt es un medio guatemalteco que fue creado en 2074
y que se considera iconoclasta desde el abordaje de temas
que atraviesan el optimismo y el feminismo. Una férmula que
combina estética y enfoque tematico. #GuiaParaEmprederCDR
https://nomada.gt/.

@thenib es un medio de comunicacion en el que se unen dos
potentes apuestas: el cdmic de no ficcidn y la politica. Hacen
parte de @firstlookmedia, plataforma de periodismo y entrete-
nimiento que ya suma cuatro emprendimientos innovadores
#GuiaParaEmprederCDR https.//thenib.com.

@runrunesweb es un medio de comunicacion que nacio en
Espania http;//runrun.es/ pero que se enfoca en el cubrimiento
de noticias venezolanas. Combina varias técnicas: el periodis-
mo de datos, las colaboraciones ciudadanas y la investigacion.
#GuiaParaEmprederCDR
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Audiencias, contextos, tendencias
en el periodismo y cambios de internet:
cuatro ingredientes diversos que deben

mezclarse en la misma receta

Existen dos palabras que han sido tan reiteradas en el
desarrollo de este capitulo que ya podrian establecerse
como un mandamiento: comunidad y servicio. Comuni-
dad, porque hemos vuelto a ese principio basico y ol-
vidado del periodismo que dicta que somos servidores
de las personas y no unos dictadores. En crear nuestra
propia comunidad o comunidades, radica gran parte del
éxito del periodismo emprendedor.

Servicio, porque si bien antes de la llegada de internet
solo estdbamos convocados a informar, ahora el servir
es parte fundamental de nuestra razén de ser. Servir
desde la explicacion y el servicio de guia que prestamos
a nuestros lectores; servir desde la identificacion de ne-
cesidades y la resolucion de las mismas a través de in-
formacion periodistica; servir desde el curar contenidos
y verificar; y servir desde la mera accion de ayudar.

Pero, para que un emprendimiento periodistico pueda
llegar a una 6ptima identificacion de estas dos palabras
dentro de su modelo de negocio, tendra que haber atra-
vesado una serie de preguntas que nos invitan a pensar

en eso que Jeff Jarvis (2015) llamo “el fin de los medios
de comunicacion de masas” y que se traduce en una
afirmacioén que todos los dias cobra mas valor: el nego-
cio de los medios de comunicacion es ahora un negocio
de audiencias. Estas audiencias pueden mapearse des-
de multiples técnicas, gustos y posiciones geogréficas,
asi como desde tendencias internacionales de consumo
que dia tras dia modifican nuestras formas de relacio-
narnos con el mundoy, por lo tanto, con la informacion.

Comenzamos entonces a hacernos preguntas como
;quiénes son? ;Quién es nuestro usuario? ;Donde esta
nuestro publico? Y no son preguntas para menospreciar
pues de su respuesta se deriva el gran cambio pero a la
vez el éxito de un emprendimiento periodistico.

Dentro del marco de buenas noticias que existen cuan-
do hablamos de internet, la definicion de una audiencia,
que si bien puede ser complicada y en algunas ocasiones
basarse en la prueba y el error de nuestros productos, es
ahora mas facil y econdmica de lograr. Gracias a herra-
mientas libres como Google Analytics u otras de uso pago
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como Chartbeat, la medicion de las actividades
que realizan los usuarios en linea se convierte en
un asunto de lectura poco compleja que nos ayu-
da a conocer nuestro publico y sus necesidades,
siendo este el camino para resolver sus dudas y
comenzar asi a reconocer esos lazos fuertes que
nos lleven a construir comunidad.

Pero, ¢bastan las cifras? A la accion de medir
el periodista emprendedor tendra que sumarle
otra serie de habilidades, el sentido comun una
de las mas destacadas; una capacidad innata
para detectar ideas de negocios en campos di-
gitales y analogos, un don casi prodigioso que
nos lleve a preguntarnos a cada momento por
lugares y formas donde y como se pueden in-
formar. Acompafiardn estas descripciones un
ramillete de curiosidades, porque deben ser tan-
tas como temas existen, que creen en nosotros
un interés constante por las tendencias de infor-
macion, consumo, mercadeo y tecnologia. Es-
tos tres aspectos ampliaran su foco de accion.

La observacién de fendmenos locales, incluso
barriales y todo ese escenario que se ha conoci-
do en el mundo como “hiperlocalidad” también
representa una oportunidad de hacer periodismo
de calidad e investigacién. En Colombia, a dife-
rencia de otros paises, este fendmeno ha sido

poco abordado y simboliza una gran oportuni-
dad, esa misma que Jeff Jarvis, en el libro £/ fin
de los medios de comunicacion de masas: ;como
seran las noticias del futuro? (2015), ha descri-
to como una necesidad de acercarse a los en-
tornos y las insuficiencias mas inmediatas con
gue cuenta un ciudadano. Un periodismo que
responda a un interés enfocado en la proximidad
tanto fisica como emocional y mental con la in-
formacion. Este fendmeno, también sugiere Jar-
vis, podria ayudarnos a entender mejor lo que an-
tes conocfamos como medios de comunicacion
de masas, los mismos que hoy estan llamados a
enfocarse en la investigacion a gran escala.

‘Cuanto mas blogs hiperlocales haya para in-
formar de las ciudades en el mercado, menos co-
bertura tendran que ofrecer los grandes medios
informativos, mas noticias tendran que tratar, y
mas podrdn centrarse las grandes organizacio-
nes de prensa en informaciones e investigacio-
nes a gran escala” (Jarvis, 2015, pagina 45).

Para finalizar, antes de contemplar una serie de
tendencias de la informacion que hoy apuntan a
la consolidacion de una audiencia y que afo tras
afo son estudiadas por organizaciones como
NiemanLab en el documento Predicciones para el
periodismo (2018), vale la pena volver a redundar



alrededor de la férmula que nos acerca a trabajar mejor
con nuestras audiencias: no entendernos como un medio
de comunicacion que se traduce en revistas, periédicos,
cadenas de radio, portales de internet o canales de tele-
vision; entendernos como periodistas y entender al perio-
dismo como un servicio para la comunidad.

En 2015, durante una conversacion publica en el Fes-
tival Gabriel Garcia Méarquez en Medellin, cuando se le
preguntaba a Jarvis por la férmula secreta para cautivar
esa masa heterogénea que hemos intentado homogeni-
zar bajo el término "millennials’, el periodista y bloguero
respondia algo cercano a esta frase: deben escuchar a
sus comunidades y entender sus necesidades, objetivos
y deseos. Estas pueden ser universales o propias de un
territorio en particular.

El autor reiteraba que una vez se entiendan estos va-
cfos, hay que echar mano de las herramientas con que
cuenta internet para ayudarles a esas comunidades a
lograr sus metas. Su insistencia era clara: este secreto
funcion para todos los publicos, independiente de cudl
sea su generacion. Una batalla de frente contra las ma-
sas y esa costumbre enraizada por afios de entregar a
todos los lectores la misma informacion, de tratar por
igual a las poblaciones. Hoy reconocer la palabra indivi-
dualidad y comunidad, aunque parezca términos contra-
dictorios, puede acarrear un camino indiscutible: el éxito
de una empresa periodistica.

Mas alla del video es el rey:
algunas tendencias del
periodismo que pueden ayudarte
con tu emprendimiento

Sies usted de las personas que recibe consejos, aca va uno:
guarde estas tendencias en ese disco duro llamado memo-
ria. Podran servirle a la hora de preguntarse lo que quiere
para crear empresay las formas como quiere recorrer el ca-
mino que atraviesa esta decision. Son mas; pero hemos se-
leccionado las que consideramos mas importantes para ti.

NUEVOS MODELOS DE NEGOCIO

Hasta los mas tradicionales se han atrevido a experi-
mentarlo. Medios como The New York Times, The Guar-
dian o The Financial Times se han arriesgado a cobrar
por contenidos. No obstante, han entendido que esta
financiacion solo es posible si existe un periodismo de
calidad. Cobrar por la buena informacién en internet de-
jara de parecernos una accion descabellada, para con-
vertirse en una costumbre cotidiana.

INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Cuando ingresamos a las paginas de Facebook de pe-
riodicos como El Tiempo en Colombia ya es comun que
podamos establecer conversaciones con un robot que
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estd entrenado para darnos informacion personalizada.
Esta tecnologia, conocida como chatbots, serd cada vez
mas demanda por las audiencias; ademas, llevara a la
magquina a hacer lo que sabe hacer para que los periodis-
tas se ocupen en pensar. Pero la inteligencia artificial no
se acaba en los robots, también nos propiciara otros me-
canismos para leer grandes cantidades de datos y descu-
brir en ellos patrones que nos ayuden a contar historias.

HACER DEL MENSAJE UNA CAMPANA

En el mercadeo se le conoce como Branded Content,
pero podria explicarse como la obsesion de ir mas alla
de la venta de un producto o un servicio. La estrategia
estd basada en echar mano del contenido, para nuestro
caso periodistico, y emprender campafas que generen
valor y notoriedad para la marca. Es en esta categoria
donde ingresan campafas enfocadas en temas de gé-
nero, en defender una poblacion vulnerable, en querer
consequirle una operacién a un nifio, entre otras. Segun
NiemanlLab, The New York Times puso en marcha cerca
de trescientas campafias durante 2017.

VOZ AVOZ Y MAS VOZ AVOZ

Voa News, plataforma que muchos hemos utilizado para
perfeccionar la escucha del inglés, es la mejor muestra
de esta tendencia: las noticias cada vez cuentan con
mas recursos de audio o incluso son leidas. No obs-

tante, los asistentes de mensajeria de voz como Alexa
(Amazon) o Siri (Apple) también ocupan lugares impor-
tantes dentro de la industria de los medios y ese voz a
voz, especialmente en Estados Unidos. Empresas como
CNN, Bloomberg TV o Fox News ya han comenzado a
adaptar sus contenidos a estas plataformas.

LA NARRACION

COMO UN CONJUNTODE EMOCIONES

Ya sabemos que las emociones generan acciones y que
enfocarse en perseguir estas desde la narracion, inde-
pendiente de cudl sea la narrativa o la plataforma de dis-
tribucion, es una tendencia internacional. El storytelling
sigue conservando su reinado dentro de las tendencias
que mas buscan las audiencias.

EL CONTENIDO EFIMERO

SE POSICIONA COMO TENDENCIA

Primero fue Snapchat y con esta plataforma llegaron
otras alternativas como Instagram Stories. Se publican y
pueden desaparecer en cuestion de una hora o de 24,
todo es cuestion de las audiencias Este contenido que
es streaming, pero que es finito, cada vez logra mejor po-
sicionamiento en el mercado. También se usa en What-
sApp y en Facebook y ofrece la posibilidad de combinar
video, imagenes, emoticones, textos, encuestas y gifs.



LAS FUSIONES SON IMPORTANTES

Pueden darse entre medios, entre medios y
audiencias, entre medios y empresas tecnolo-
gicas, entre medios y artistas y todas las combi-
naciones que se pasen por nuestra cabeza. Las
marcas informativas se deben fusionar cada
vez con mas organizaciones para lograr una
propuesta de valor, un contenido diferencial.

LO “SOCIAL" Y LO “MEDIA” SE SEPARAN
Diarios como The Guardian anunciaron hace ya
mas de un aflo que se retiraban de estrategias
planteadas por Facebook como los Instant Arti-
cles, desarrollo que prometia mejores tiempos
de carga de las noticias en el celular y grandes
oportunidades para los medios de comunica-
cion. Este fenédmeno lo siguieron otros como
The New York Times, terminando lo que siem-
pre fue un matrimonio por conveniencia.

Taylor Lorenz, reportera de The Daily Beast,
afirmo para el estudio de NiemanLab, que las
redes sociales y los medios de comunicacion
vivirdn un divorcio, al menos parcial, separacion
gue comenzé con acciones como la mencio-
nada anteriormente o con registros histéricos
como las demandas que los medios de comu-
nicacion han establecido en contra de Google
News en paises como Alemania.

En esta nueva realidad, las empresas de me-
dios deberdn poner el foco en la creaciéon de
contenido por el cual las audiencias estén dis-
puestas a alejarse de las plataformas sociales.
También podremos explorar en narrativas que
nos lleven a encontrar lenguajes cercanos a las
tendencias que ofrecen estas plataformas: co-
nexion, efimero, divertido, rapido y facil de pro-
ducir y consumir son algunas palabras claves.

LA NAPA DEL REINADO

El video como formato, el mévil como platafor-
ma de consumo Yy la colaboracion con las au-
diencias como metodologia de trabajo, siguen
siendo las coronas de este oficio.

Cinco verbos para
entender las necesidades
de las audiencias

Asi como en dias pasados se escuchaba decir,
tanto en el marketing como en el periodismo: el
contenido es el rey; hoy podemos decir “el servi-
cio es el rey”, este se traduce en un contenido di-
rigido y sobre todo usable por nuestras audien-
cias. No obstante, antes de sequir patinando en
esta reiteracion, nos hemos dado a la tarea de
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clasificar cinco verbos que, segun las tendencias, po-
drian suponer hoy una deuda con las audiencias. Como
todo cuando de innovacién, emprendimiento y entornos
digitales hablamos: podrian ser mas. Pero, esta es nues-
tra penta, nuestra propuesta de sinfonia sagrada.

Verificar: tras un 2017 marcado por las “fake news" -in-
formacion falsa- como tendencia, el periodismo se ha
visto en la necesidad de resolver una demanda de las
audiencias: la verificacion. Pese a que son muchos los
medios que han creado secciones para responder a ca-
denas de WhatsApp que circulan con buenas o malas
intenciones 0 mensajes en redes sociales con monta-
jes informativos, aun falta mds. Cargarse la mochila
con acciones y desafios que lleven a una investigacion
constante para combatir el rumor, podria ser una buena
solucién. ;Como y en qué formato? Sera la pregunta a
responder por parte del emprendedor.

Acercar: en dias donde los limites de tiempo y espacio
se ampliaron y estrecharon de maneras casi indescifra-
bles, la informacién periodistica parece estar dada no
solo para un pais en particular, para un mundo. Todos
los temas parecen internacionalizarse, alejandose de
nuestra propia realidad. Acercar las tematicas a los terri-
torios y encontrar en ese cierre del lente una posibilidad
de explicacion, identificar las problematicas globales e

incluso los hechos virales en los micromundos de nues-
tras comunidades, es mas que una tarea, una urgencia
vital para el reconocimiento.

Entretener: nos volvimos aburridos. Por un momento,
vamos a hacer el ejercicio de pensar en el lector. Usted
ha salido de trabajary tras un dia pesado llega a su casa,
quiere leer noticias y solo se encuentra con textos pe-
sados que proponen imagenes violentas de un mundo
que esta dispuesto a derrumbarse. ;Qué tal si entrete-
nemos un poco? El ejercicio de esta accion se ha visto
relacionado con lo “light” y con la industria de la faran-
dula; pero, entretener no implica otra cosa que, segun
la misma Real Academia de la Lengua Espafnola RAE,
‘hacer menos molesto y mas llevadero algo”. Es posible
hacerlo con todas las clases de contenido, y la audiencia
lo estéa demandando.

Crear: una de las innovaciones que mas demanda a dia-
rio el periodismo es la narracion. Sumergidas en un mar
de informacion que como lo deciamos al principio de
este capitulo “infoxica”, las audiencias demandan a dia-
rio otras formas de contar. Que las sorprendan, las emo-
cioneny las hagan recordar. Mire una camara de frente
y preguntese, ;qué harfa con ella si fuera un pan? Tal vez
en el afan loco de responder a esa pregunta puede estar
su proximo emprendimiento periodistico digital.



Optimizar: menos es mas. Cerrar tanto el foco y leer tan
bien a nuestras audiencias que podamos contarles en
la noche no solo las cinco noticias mas leidas, sino las
cinco noticias que a ellas mas les interesan es una ne-
cesidad pedida a gritos. Periodistas como Arian Tobin,
de ProPublica, Ernst-Jan Pfauth de The Correspondent
y Nathalie Malinarich de BBC News consideran que de-
ben establecerse prioridades a la hora de informar, por
encima de los egos y/o favoritismos de los periodistas.
Tal vez publicar menos articulos, pero de mas valor sea
una clave casi evidente que no queremos ver mientras
pensamos en los clics.

Ocho megatendencias sociales
que podrian darnos algunas
ideas para crear empresa

En las primeras paginas de este capitulo recorddbamos
cémo internet cambié el mundo y por ende la forma de
relacionarse desde aspectos como la economia. La ace-
leracion de estos fendmenos en los entornos sociales,
culturales, econémicos y tecnolégicos ha provocado
una transformacién sin precedentes desde la primera
mitad del siglo XX, la misma que ha movilizado los pai-
ses hacia fenémenos como la globalizacion, hechos que
no deberfan de ser ajenos a los procesos de la comuni-
cacion y de la informacion.

Estudiosos de las ciencias sociales, la economia, la
ingenieria y las industrias creativas, solo por mencionar
algunos ejemplos, se han obsesionado entonces con lle-
var estas tendencias que también podrian clasificarse
como una serie de ‘metamorfosis” a un grupo de com-
portamientos que se conocen internacionalmente como
‘megatendencias’, visiones del futuro que son construi-
das a partir del hoy con la idea de cambiar el presente,
redisefiar el mafiana y provocar la innovacion.

Son ocho "megatendencias” en total y existen por la
fuerte demanda ciudadana que las rodea. Conocerlas,
pero sobre todo entenderlas, podria resultar de interés
para un periodista emprendedor digital que todavia esté
buscando un campo de accion, la necesidad de la au-
diencia que desea resolver.

Desde el Instituto Tecnolégico de Monterrey, en Mé-
xico, se publicé en el afio 2009 un libro que retne es-
tos cambios (Las megatendencias sociales actuales y su
impacto en la identificacion de oportunidades estratégicas
de negocios), las ocho "‘megatendencias” sociales actua-
les que pueden generar un impacto o una oportunidad
dentro del mundo de los negocios, ya sea desde la inno-
vacion, la tecnologia, la calidad, la eficiencia o la efecti-
vidad. Son estas:

CONSUMIDOR ECOLOGICO
Es una persona consciente de sus compras. Es sensible
a las repercusiones del desarrollo sostenible y el medio
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ambiente, ya sea en la region en la que vive como en su
planeta. Le importa la calidad de su salud y de las comu-
nidades. Suele asumir siete acciones que contribuyen a
lograr un cambio para el mundo y que se conocen como
las 7R: reflexionar, rechazar, reducir, reutilizar, reciclar,
redistribuir y reclamar.

EDUCACION PERSONALIZADA,

VITALICIA Y UNIVERSAL

Se entiende como la evolucion hacia una educacion para
la vida, sin fronteras de tiempo ni de espacio. Se traduce
en una educacion acorde a las etapas evolutivas del ser
humano, dotada de mayor calidad y pertinencia, asi como
de equidad y mayor flexibilidad. Se basa en el desarrollo de
capacidades para la adaptacion a un entorno continuamen-
te cambiante. Potencia a las personas para buscar, evaluar,
utilizar y crear informacion y conocimiento de manera efec-
tiva. Hace a cada individuo el duefio de su propio futuro.

EL MUNDO, UN GRAN CENTRO COMERCIAL

Es una “megatendencia” que afecta de manera directa al
mercado. Se le define como la posibilidad de comprar y
vender productos y servicios a nivel mundial en formas
rapidas y seguras que se soportan en los avances de
la tecnologia. El éxito de esta "megatendencia” radica
en la capacidad de reunir un gran grupo de personas de
manera presencial o virtual alrededor de una accion: la
transaccion comercial.

GESTION DE BIENES Y GOBERNANZA GLOBAL

Esta “megatendencia” se puede manifestar en dos di-
mensiones, la primera de orden politico y la segunda de
orden econdémico. En ambas intervienen el sector pu-
blico y el sector privado, tanto en entornos nacionales
como internacionales.

LLa gestion de recursos y procesos implica la relacion
de dreas industriales, financieras, politicas, sociales y
culturales, haciendo de la gobernanza un fendémeno,
como la tendencia lo indica, global.

Esta tendencia suele manifestarse en los nuevos va-
lores que estructuran y organizan la sociedad, desde lo
politico. Y, desde lo econdmico, en la generacion de nue-
vas estructuras econémicas. Es detonada tras lo que se
consideran actuales modelos en crisis, por fendmenos
como el deterioro ambiental, la desigualdad econdémica
y la inseguridad social.

MERCADOTECNIA PERSONALIZADA

Cuando se habla de este fendmeno también se habla de
marketing personalizado, “megatendencia” fundamental
en esa guia si insistimos en la necesidad de que los pe-
riodistas emprendedores adquieran habilidades prove-
nientes del mercadeo. Su filosoffa esta orientada a las
necesidades individuales de los clientes, a la persona-
lizacion de lo que necesitan, buscan o pueden llegar a
comprar. En esta categoria bien podrian estar los ser-
vicios informativos, ya sea desde el punto de vista pe-



riodistico o como una alternativa de sostenimiento para
una empresa de medios.

NUEVA ESTRUCTURA DEMOGRAFICA Y FAMILIAR
Puede explicarse en el cambio en la estructura demogra-
fica de los paises, ya sea en pirdmides poblacionales y/o
en el comportamiento de las familias, traducido este en el
cambio de roles familiares, los miembros que conforman
las familias, las distancias entre las organizaciones familia-
res, las decisiones de no tener hijos y fenémenos como los
matrimonios igualitarios o las adopciones homoparentales.

La "megatendencia” es detonada, entre otros factores,
por el nuevo rol de la mujer en la sociedad, el incremento
de la migracion, el aumento de la esperanza de vida, las
nuevas formas y estilos de vida. Suimpacto puede verse
en dreas como la salud, la nutricién, la vivienda y la edu-
cacion, desde donde se generan nuevas oportunidades
de negocio, ¢ Por qué no de informacion?

SALUD TECNOLOGICA

Pensar en salud es pensar en tecnologia. Segun el es-
tudio publicado por el Instituto Tecnoldégico de Monte-
rrey, la salud utilizard el desarrollo de nuevas tecnologias
para resolver problema que le permitan mejorar la ca-
lidad de vida de las personas y alargar asi el promedio
de vida de los seres humanos. Entre los elementos que
dan sentido y significado a esta “megatendencia” pue-
den mencionarse la telemedicina y procesos de E-salud

como Google Health, los cuales conectan una necesidad
médica con informacion confiable y de calidad. También
podrian estar la nanotecnologia y la bioética, solo por
mencionar algunos ejemplos.

VIRTUALIDAD COTIDIANA

Esta tendencia nos compromete. Gira alrededor del uso
de las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion
TIC en la realizacion de actividades de la vida cotidiana:
teletrabajar, hablar por WhatsApp, conectarnos con ami-
gos de la infancia via Facebook, pedir un domicilio por
Twitter, entre otros.

Estas actividades pueden realizarse de manera remo-
ta'y en horarios poco comunes, también pueden ser co-
lectivas o individuales.

La virtualidad fue promovida esencialmente por la
creacion de internet y recientemente por la masificacion
del teléfono celular. Es considerada la “megatendencia”
social de mayor crecimiento y el cimiento mas claro
para un futuro con formas distintas de socializacion.

Los elementos claves de esta “megatendencia” son la
globalizacion, la penetracion de las TIC y la estandari-
zacion de patrones de la vida sobre todo en las urbes
medianas y grandes del mundo, y la tendencia a deslo-
calizar y movilizar.

La virtualidad ha desembocado en fendmenos como
el trabajo colaborativo, la educacion en linea y la diversi-
dad de formas de expresion.
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Asi puede definirse una audiencia

ARQUETIPOS: personalidades que son forma-
das luego de un proceso de investigacion don-
de se busca identificar las necesidades de los

usuarios. Representan a nuestras audiencias
reales, sus necesidades, gustos y expectativas.
(Elfin de tenerlos? Poder disefiar mejor una ex-
periencia para ellos.

TEN EN CUENTA ESTOS CONSEJOS

+ Los arquetipos no son personas reales, son persona-
jes ficticios.

+ Los expertos en experiencias centradas en el usuario,
campo conocido con UX, afirman que una idea o un
negocio debe tener al menos tres arquetipos.

+ Los arquetipos deben responder tres preguntas basi-
cas: ;Cudles son las necesidades de ese personaje?
;Cuales son sus gustos? ;Cuales son sus limitaciones?

+ Es mas importante ser precisos en los gustos que
certeros.

Un arquetipo recomendado podria incluir
los siguientes datos:

PERFIL DE USUARIO

Nombre: lvan Gomez.
Edad: 33 afios. -

Formacion: Quimico.

Ocupacion: Profesor de universidad.

Una frase que resuma los gustos del personaje
ficticio: “Me gusta todo lo que tenga que ver con
ciencia, creo que en los detalles artisticos esta el
valor de su difusion”.

Otras frases que resuman su personalidad:

Extrafa la educacion concentrada en libros y bi-
bliotecas, pero sabe que internet es un escenario
prometedor para la educacion y confia en que los
jévenes son responsables en estos escenarios.
Tiene sensibilidad artistica, por lo que es cercano a la
literatura, no es el cientifico tradicional que solo piensa
en los nimeros y en los laboratorios. No logra encon-
trar un producto que satisfaga la suma de sus gustos.



Dispositivos o redes donde se informa: cuentas
especializadas de Twitter, revistas cientificas,
Flipboard, paginas web de disefio y libros.

HABITOS DE CONSUMO

Medios que consume: internet, celular, redes
sociales y medios impresos siempre y cuando
tengan un valor en el disefio.

Temas de interés por los que estaria dispues-
to a pagar: ciencia, literatura, musica, comic,
novelas graficas, disefio y arquitectura.

Marcas con las que se identifica: JotDown,
Nature, Netflix, iVoox.

Horas en las que consume informacién: cuan-
do se despierta, cuando esta esperando reunio-
nes, a la hora del almuerzo y después de las 10
de la noche.

También podrias intentar un modelo mas clasico resolviendo las
siguientes preguntas:

DEMOGRAFICOS
Nombre, edad, estrato socioecondémico.

#

ENTORNO
¢Con quién vive? ;Como es su entorno familiar? ;Como se
relaciona con sus amigos? ¢Cual es su origen?

PERSONALIDAD
;Qué lo/la caracteriza? ;Qué tipo de personaje es?

GUSTOS
;Qué lee? ;Qué musica le gusta? ;Qué disfruta hacer en
su tiempo libre?

v
4
*

HABILIDADES
¢En qué es bueno? ;Como se relaciona con la tecnologia?
¢Para qué es bueno?

¥

METAS Y MOTIVACIONES
¢Como ve la humanidad en el futuro? ;Qué lo impulsa a to-
mar acciones? ;Cudles son sus creencias? ;Con qué sueha?
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Modelos de negocio,
transformacion economica
y sostenibilidad

Pese a que esta guia retine en un solo capitulo algunos
escenarios de financiamiento que estan dispuestos
a invertir en el desarrollo de propuestas periodisticas
diferenciales, hablar de los nuevos modelos de soste-
nimiento econémico que involucran a los medios de
comunicacion es un proceso tan obligante como la in-
novacion misma.

Durante afios se ha dicho que el que cambié fue el pe-
riodismo e incluso en algunas ocasiones se culpa a las
redacciones de las pérdidas y desestabilizacion del ne-
gocio. Sibien es cierta una parte de esta historia, todavia
existe una inquietud pendiente por resolver: ;quién les
pregunta a las areas de mercadeo cémo intentan sobre-
vivir a este cambio de la estructura del negocio?

Probablemente no haya que buscar mas la respuesta
al interior de los negocios tradicionales. Ya sabemos que
el periodista emprendedor debe preocuparse por estos
temas, pero también es importante conocer el escenario
puesto que, por responsabilidad nuestra o por cuenta de
la crianza caprichosa que hemos recibido, tendemos a
repetir los mismos modelos de negocio tradicionales.

Revisemos algunos comportamientos. En el afo 2017,
en Estados Unidos, la inversion en publicidad digital superd
a la que se hizo en television. Este mismo fendmeno ocu-
rrid en otras partes del mundo. Cada vez es mas recurrente
encontrar mayor inversion de pauta en el mundo digital, ya
sea en redes sociales o plataformas como Google.

Pero este cambio no representa precisamente una
oportunidad para que los medios reviertan el modelo y
que ahora en vez de vender publicidad analoga lo hagan
en digital. Si bien hace parte del negocio, otros problemas
tendran que enfrentar. Primero, la aniquilacion de los in-
termediarios, pues algunas empresas, solo con una tar-
jeta de crédito, ya pueden pagar sus propias campafnas,
crearlas y administrarlas hasta crear una experticia en el
tema. En segundo lugar, estan las agencias. Pese a que
algunas empresas consideran contratar intermediarios
para que estos implementen sus campafias, estos inter-
mediarios no suelen ser los medios de comunicacion y
con recurrencia se concentran en las agencias de publi-
cidad. Tercero: el crear empresas de comunicacion digital
que compitan con Facebook es comparable con lo que
equivaldria a decir “una muerte anunciada’. Algunos ne-
gocios lo han intentado y han podido sostenerse durante
afos, pero, su explosion aun no representa una muestra
de éxito. Figuran entre ellas Pera Digital, una red de me-
dios regionales como ElColombiano.com, LaPatria.com,
ElPais.com.co, Qhubo.com, entre otros que comercia-



liza servicios digitales entre su red de portales.
Y Giga, estrategia de El Tiempo que combina
su red de portales con la mineria de datos, para
vender servicios similares a los que podemos en-
contrar en Facebook o Google.

Lo cierto del caso sigue siendo que los gigantes
tecnoldgicos, que no necesariamente son creado-
res de noticias, pero si distribuidores, siguen aca-
parando el 70 por ciento de la pauta internacional.
Como decfa Mauricio Mosquera en el afio 2010,
periodista antioquefio que fue director del canal
de noticias locales Telemedellin, “nos estamos pe-
leando por chichiguas”, palabra muy colombiana
usada para referirse a las migajas.

Por ultimo, esta la costumbre enraizada y que
ahora nos esta pasando factura de “regalar lo di-
gital". Durante afios escuché en los medios para
los cuales trabajé, como periodistas y asesores
comerciales vendian paginas de impresos Y,
como un acto de fidelizacion, encimaban ban-
ners en los portales de internet. Lo Ultimo es re-
galar “valores agregados” en forma de Facebook
Live o transmisiones en streaming, esa factura
esta proxima a llegar. Pero, ¢por qué pagar por
algo que siempre se nos presentd como un rega-
lo? Con carifio solia llamar al negocio digital de
estos medios “las papas del combo de Mc Do-
nalds”, sospecho que no estaba equivocada.

Tal vez la pauta digital no llegé muerta a los
medios de comunicacion ni al periodismo, sim-
plemente la asesinamos sin darle al menos la
posibilidad de defenderse.

También estan los muros de pago, estrategia
gue en Colombia es apenas una intencion. A prin-
cipios de 2018 el diario El Espectador se lanzd con
un primer intento de cobrar por su contenido. Des-
de 2016 El Tiempo habia advertido que también lo
harfa, pero aun no se lanza. Lo cierto es que toda-
via tenemos muchos caminos por recorrer y los
casos de éxito alin no han sido registrados.

Sitampoco es el modelo de pauta digital, ;cudl
es? Muchos emprendimientos periodisticos digi-
tales ya no dependen de la publicidad. Algunos
son sostenidos por organizaciones patrocina-
doras internacionales, otros por las audiencias
mismas y también estan los que se sostienen de
las ventas que se realizan desde otros negocios.

Palabras como “crowdfunding” o microme-
cenazgos han comenzado a volverse cercanas
a los periodistas, asi como plataformas como
Kickstarter y GoFundMe.

Siempre hay alguien dispuesto a pagar o a
financiar el buen periodismo vy las ideas crea-
tivas. Emprendimientos como ProPublica de
Estados Unidos, del cual ya hablamos con ante-
rioridad, lo han demostrado. Sumodelo de sos-
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tenimiento esta basado en la donacion, bajo la promesa
de hacer un periodismo realmente independiente. Segun
sus mismos creadores, tras la eleccion de Donald Trump
como presidente, sus ingresos aumentaron en un 100
por ciento. ;Qué es lo mas importante? Entender la pro-
mesa como un pacto de caballeros.

Ademas de optar por financiadores, ya sean naciona-
les o internacionales, los periodistas emprendedores
también podran contemplar otras formas de sosteni-
miento econémico. Te damos algunas ideas:

Crowdfunding: modelo de financiacién colectiva que,
normalmente, se realiza online. Los patrocinadores,
que bien pueden ser audiencias, empresas, entre otros,
realizan donaciones econdmicas para financiar un de-
terminado proyecto. En algunas ocasiones a cambio de
recompensas que pueden ser simbdlicas o econdmicas,
en otras ocasiones por mero altruismo.

Existen cinco modelos de crowdfunding:

* Por donaciones: quienes financian el proyecto no es-
peran nada a cambio.

* Por recompensas: quienes hacen aportes reciben
una recompensa por su contribucion, estas no nece-
sariamente se traducen en dinero.

* Por acciones: quienes participan del negocio se vuel-
ven accionistas de este.

* De préstamo: también conocido como crowdlending,
se trata de una financiacion en masa a través de prés-
tamos que luego se devuelven con intereses.

* De royalties: inversion en un determinado proyecto o
empresa a cambio de obtener una parte simbdlica o
de beneficios.

Crowdequity: es una fusién entre capital de inversion y
el crowdfunding. Se caracteriza por ser un modelo que
sirve para apoyar startups (empresas de caracter innova-
dor y tecnoldgico) y emprendimientos, no desde la con-
secucion de servicios sino en la participacion final en las
acciones de la compafiia.

Crowdsourcing: mas que un modelo de negocio es un
modelo de trabajo que puede traerte buenos resultados.
Busca encontrar un objetivo comun, un trabajo o un reto
del cual se suministran datos de los usuarios, necesida-
des, plataformas que usa y gustos. La idea es resolver el
problema y dar una solucién. Se le conoce como trabajo
colaborativo. A menudo grandes empresas sacan retos
bajo esta modalidad y espera a que otros las resuelvan
por ellos. En muchas ocasiones la resolucion cuenta con
un capital econdmico dado por la compafiia que lanza el
reto. ¢Nuestro desafio? Hacer preguntas concretas por
la propiedad intelectual y los derechos de autor antes de
tomar cualquier decision.



Intraemprendimiento: no todo en emprendi-
miento son empresas nuevas. Los medios de
comunicacion tradicionales bien pueden abrir-
se a otros negocios propuestos por sus pro-
pios periodistas. En esta situacion el periodista
actuaria como un intraemprendedor y le darfa
forma a la idea desde la misma empresa. En
algunas compafiias estos emprendimientos se
han convertido en ramas del negocio e incluso
en empresas independientes, fendmeno que es
conocido como Spin-off. El consejo: claridades
desde un comienzo: jcual sera tu participacion
si decides apostarle a este mundo?

Angeles inversionistas (business angels): no
son santos, pero, para algunos podrian llegar a
serlo. Los angeles inversionistas son personas
naturales, grupos o empresarios que invierten
y apoyan emprendimientos de los que esperan
obtener un mayor retorno del que se da en las
inversiones tradicionales. Recurrentemente se
agrupan en redes de apoyo que son conocidas
como ‘redes de dngeles”.

Fondos de capital semilla: financiamiento que
puede ser obtenido en bancos, entidades finan-
cieras y/o cooperativas y que busca convertirse

en una inyeccion de capital inicial para la crea-
cion de una microempresa o para permitir la con-
solidacion de una actividad empresarial que ya
existe. Con frecuencia estos fondos se caracteri-
zan por sus bajos intereses y algunos brindados
por gobiernos, por no tener que devolverse.

Ventas de servicios especializados: otras for-
mas de financiamiento pueden encontrarse en
la venta de servicios especializados relacio-
nados con la informacién. Por ejemplo, con-
sultorfas sobre moda, cursos de periodismo
deportivo o una catedra de analisis politico.
También podria hablarse de modelos de nego-
cio 360 donde se involucra desde la venta de
contenido (marketing de contenidos) hasta su
publicacién en las redes de distribucién de los
medios: canales web, redes sociales, chats de
WhatsApp, entre otros. Asimismo, la monetiza-
cion de formatos de nuevas narrativas como
Youtube también podrian representar un cam-
bio para el negocio. Piensa en una narrativa,
fortalécela y monetizala, eso si: siempre debes
decirle a tus audiencias cuando un contenido
es patrocinado, de no hacerlo, seguramente no
te lo perdonaran.
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Esto que usted esta leyendo,

cambiara. Nuevas narrativas digitales

Mientras la tecnologfa se nos convierte en una obsesion,
jévenes arriesgados toman sus camaras y comienzan
a crear otras formas de narrar que no son estrictamen-
te periodisticas. No es un asunto de tecnologia, es un
asunto de narracion y es en este punto donde debemos
concentrar todas nuestras acciones.

Sin formas de contar historias como el storytelling, que
potencia el periodismo desde el reconocimiento genuino
de la emocion, tal vez no lograrfamos conquistar a nues-
tros lectores quienes pese a integrarse con diferentes pla-
taformas tecnoldgicas digitales y analogas (fendmeno co-
nocido como transmedia), siguen creyendo en la potencia
de unabuena narracion, una estética firme y sorprendente.

En esta integracion estd el reto de los periodistas em-
prendedores, en la busqueda de esa féormula mégica en
la que de manera asombrosa se unan el rigor, la curio-
sidad intelectual, la tradicional inquietud de los periodis-
tasy las nuevas formas de narrar. Esa forma premedita-
da de los contenidos exige creatividad y una adaptacion
constante a los dispositivos.

Si existe una caracteristica comun a los nuevos em-
prendimientos periodisticos es que han utilizado diferen-
tes y diversas formas de narrar. Han atravesado los ca-

minos del periodismo de datos, de la infografia, del video
en su amplia y extensa gama que puede reunir en una
misma categorfa los documentales con apuestas como
las de los “booktubers’, de la visualizacion del Big Data,
de las redes sociales, del comic y de otras técnicas inno-
vadoras para tratar de concentrar la atencion del lector
que cada vez afina mas su ojo para entender incluso los
detalles del disefio.

Pero, ;han cambiado nuestros géneros tradicionales?
La discusion pareciera ser eterna y mientras algunos
afirman que hay que enfocarse en la fuerza del formato,
otros sostienen que es en el periodismo y que este en
esencia sigue siendo el mismo.

El dltimo Manual de Redaccioén de El Tiempo, publica-
do en 2017, por ejemplo, sefiala que esta casa editorial
es “consciente de los cambios que ha generado la tecno-
logia en las narraciones tecnoldgicas. Las aplicaciones,
los avances tecnolégicos y las plataformas interactivas
son parte activa de la cotidianidad de las redacciones
multimedia”. No obstante, también sostiene: “que si bien
se han creado nuevas formas de presentar y narrar la
informacion, los géneros periodisticos permanecen vi-
gentes en sus definiciones y practicas; y que son estas



mismas las que, al unirse con la tecnologfa, dan como
resultado nuevos formatos y propuestas narrativas’.

Mientras avanza la discusion, en esta nube de etique-
tas expresamos algunas palabras claves que los perio-
distas emprendedores deberian tener en cuenta a la
hora de hablar de nuevas narrativas.

Consejos para tirarse al
ruedo y convertirse en
un emprendedor digital:
conclusiones

1. Buscaloinsélito delmundo, nomireslarealidad como
todos la ven, informate de ella, sé consciente de los
cambios y busca como tus audiencias los perciben.

N

Aprende adetectarlasnecesidades quetienenloslec-
tores.Empatizaconellosybadjatedelpedestal. Elperio-
dismo sequird existiendo, pero,yano serasmaselrey.

w

Los periodistas emprendedores coinciden al afirmar
que los emprendimientos innovadores se apoyan
fundamentalmente en el método de Design Thinking:
descubrir, investigar, idear, prototipar y evolucionar.

4. Conocerelmercadoytécnicas demercadeo son habi-
lidades fundamentales del periodista que desee reali-
zarunemprendimientodigitalinnovador. Seacabaron
los dias donde la palabra negocio nos producia asco.

5. Todas las ideas son validas, lo que importa es que
sepas organizarlas y agruparlas conforme a las
necesidades de tu audiencia.
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10.

Si bien la tecnologia no va a resolverte la vida y no
es sindénimo de innovacion, sf debes de encontrar
en ella una aliada para darle respuesta a las necesi-
dades de tus audiencias.

Sé critico de ti mismo. Aprende cada dia, no des
nunca un proceso por terminado y pregunta siem-
pre, ;qué puedo hacer mejor?

Todas las historias tienen un camino, lo mismo los
formatos, atrévete a proponer nuevas narrativas.
;Qué puede pasar? Que no funcionen y que tengas
gue inventarte otra. Siempre y cuando seas riguroso
en los principios del periodismo, no hay problema.

Recuerda que cuando se trata de distribuciéon, mu-
chas veces menos es mas, realiza planes que per-
mitan capitalizar la atencién de tus audiencias.

Sé diferente, deja de pensar como hacerlo y hazlo.
Tirate al ruedo.
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Crear un medio digital en Cuba...

JOSE JASAN
NIEVES CARDENAS

ENTREVISTA POR: RENATA CABRALES

José Jasan Nieves Cardenas no es amigo de la
victimizacion cubana, de esa defensa de una su-
puesta “singularidad” que justifica cualquier falla
o fracaso con la frase “en Cuba todo es diferen-
te". No. Por el contrario, cree que vivir en laisla no
le impide lograr lo que otros en el continente o en
otras regiones han consolidado. Si sacar adelan-
te un medio periodistico digital en Cuba supone
un reto, sacar adelante un colectivo de medios
digitales parece una locura, un atrevimiento, un
imposible. En todo caso, un suefio.

Contra todo prondstico, el periodista cienfue-
guero José Jasan Nieves Cardenas y su equipo
del Colectivo + Voces lo estan logrando, y lo es-
tan logrando sobrepasando cada barrera extra
que, indudablemente, los deméas emprendimien-
tos de la region no tienen. Para empezar, la lucha
contra la ilegalidad. “Pretender armar un negocio
en Cuba cuando cada cosa que haces es ilegal
y punible, y tu futuro depende de vaivenes politi-
cos que pasan hasta porque un articulo que pu-
bliques no le caiga bien a un jefe alto del Partido
Comunista, no es una tarea facil” dice.

Por ello, "a medida que mas conozco de los
emprendimientos periodisticos que estan ha-
ciendo cosas realmente valiosas e interesantes
en la region, no dejo de pensar en lo mucho que
nos falta a nosotros”.



http://sumavoces.org

El escenario cubano no es propicio para lanzar inicia-
tivas independientes y, ademads, no parece que lo sea
en los proximos afos. Al contrario, a las autoridades les
interesa, y mucho, acabar de regular el uso y acceso a
internet con normas legales que, muy probablemente,
criminalicen su ejercicio periodistico y vuelvan prueba
de delito cada cosa que hacen.

En Cuba quedaron eliminadas, por ejemplo, desde el
pasado 1 de agosto de 2017, segun la Gaceta Oficial Ex-
traordinaria No. 31, las licencias para ejercer como “ca-
rretillero” o vendedor de productos agricolas de manera
ambulatoria, dicese del tradicional vendedor de frutas

[ 2]

;Qué se debe hacer o cumplir para ser
parte del colectivo?

Se deben aceptar mediante un acuerdo de incorpora-

cion las bases y objetivos de nuestra organizacion:

+ Fortalecemos a la sociedad civil cubana a través de
medios independientes para aumentar la diversidad
de informacion que recibe el pueblo cubano.

- Trabajamos para brindar apoyo legal y financiero a los
medios independientes en el campo digital.

+ Alentamos la innovacion en sus contenidos y su gestion.

+ Colocamos en la agenda publica temas de ciudada-
nia, derechos humanos, desarrollo sostenible, igual-

en cualquier esquina de Colombia. En el limbo también
quedd el oficio de “comprador vendedor de discos”. En la
isla es probable que muchas de las tareas que se hagan
para generar recursos financieros no tengan licencia y, por
lo tanto, quien se arriesga a emprender, asi sea a punta de
alegrarle la vida a los demas vendiendo musica, es posible
que termine ejerciendo actividades econdémicas ilicitas.

Bajo este panorama y para proteger al colectivo, esta
entrevista solo dara un brochazo de la situacion en la que
+ Voces, el primer colectivo de medios digitales periodis-
ticos en la historia de Cuba, ha logrado dar pasos para
creceren laisla.

dad de género, inclusion social y transparencia de la
politica y la administracion.

+ Formamos personas, especialmente jévenes.

+ Estimulamos el pluralismo y la diversidad de opinio-
nes en la esfera publica de Cuba.

+ Promovemos la tolerancia y el didlogo social como
una herramienta para la resolucién de conflictos.

+ Apoyamos la creacién de nuevos proyectos rela-
cionados con la comunicacion, como los youtu-
bers y los cineastas aficionados, y cualquier tipo
de voz nueva que funcione para aumentar el ac-
ceso del pueblo cubano a informacion de calidad.
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Si el proyecto que se acerque comparte esos princi-
pios y esta dispuesto a trabajar bajo una légica de uno
para todos y todos para uno, es decir, que el dinero que
ingrese a cualquiera de los proyectos también sirva para
mantener a los otros, pues estamos ante un “match” o

un buen matrimonio.

DEL COLECTIVO:

El Toque: plataforma digital que reline a jévenes periodistas, blo-
gueros y productores multimedia cubanos que quieren, con sus
historias, motivar a la participacion social. El Toque fue fundado
por varios latinoamericanos en el afio 2014, entre ellos la colom-
biana Luisa Lépez y el cubano-holandés Sergio Acosta, a través
de la ya desaparecida Radio Nederland. Desde diciembre de 2017
dejo de ser formalmente parte de la organizaciéon holandesa y
hoy esta Unicamente en manos cubanas, y en cabeza de Nieves.

Play-off Magazine: sitio web especializado en deporte cubano,
‘con noticias, articulos, imagenes y videos sobre lo mejor y mas
polémico del deporte cubano en Cuba y el mundo”. En sus ini-
cios fue revista y sigue siéndolo también.

o

:Como funciona el colectivo?

El colectivo funciona con un equipo coordinador central
gue contempla roles transversales para los dos medios y
un “érgano colegiado” al que se suman los editores de cada
medio especifico. En el primer equipo se coordinan estra-
tegias y se toman decisiones financieras, mientras que en
el segundo se articulan sinergias que permiten optimizar
los recursos y desarrollar nuevos proyectos, como cober-
turas entre varios de ellos. Alli, por ejemplo, se distribuyen
los roles para optimizar recursos y tiempo. Los periodistas
de un medio pueden asumir la produccién de un conteni-
do que usara el otro y asf aumentamos el impacto de una
publicacion sin tener que producirlo dos veces.

Esta manera de estructurarnos y de tomar decisiones
editoriales consensuadas, nos parece que hasta el mo-
mento es una de nuestras mayores innovaciones para
el contexto cubano. Todo lo demas que conocemos es
vertical y aislado.

[ 2]

¢De qué maneras los han encasillado
y como han enfrentado esta situacion?

Nos han encasillado dentro de una nueva denominacion
peyorativa que sectores del poder dogmatico llamada


https://eltoque.com/
http://playoffmagazine.com/

‘centrismo” y que para ellos es parte de la “nueva
subversion”’, o para usar el término de uno de sus
troles mas agresivos: “neocontrarrevolucion’.
Para ellos, todo aquel que no baje la cabeza ante
los dictados del Partido Comunista ni se someta
a la disciplina del Departamento Ideoldgico, esta
al servicio de una potencia extranjera para des-
truir el sistema socialista cubano. Han llegado a
decir que nos crearon como parte de una estra-
tegia disefiada por Obama para derribar el socia-
lismo, asf, tan campantes, y sin pruebas.

Otra etiqueta que han querido endilgarnos es
la de “medios privados”, porque ese término tie-
ne cargas peyorativas en la isla y hay acumula-
dos de cincuenta afios de propaganda diciendo
que los medios privados estan al servicio de los
enemigos del pueblo, pero es una clasificacion
oportunista y sin base metodoldgica. Dentro
de los medios que como nosotros existen hay
algunos fundados por una o dos personas, pero
la mayoria estdn mas cerca de cooperativas
de periodistas y/o amigos, que de empresas
privadas. En nuestro caso nos sentimos una
cooperativa, pues la estructura horizontal
del equipo de direccion nos obliga a que no
se imponga la voluntad de una sola persona,
sino que se construyen las agendas desde el

CONSeNso entre personas que no piensan igual.
Ademas, en cuanto a ganancias econémicas, no
conozco a nadie en Cuba que esté haciéndose
rico por trabajar en medios digitales. Nosotros
nos identificamos como “medios alternativos”:
alternativos a los relatos hegemonicos de la
propaganda oficial y de la prensa/activismo
contra el gobierno cubano que desconoce la
legitimidad del sistema.

[ 2]

¢Qué pasos consideras fundamentales
a la hora de crear un medio digital?

Aqui en Cuba lo primero es estar consciente de
los riesgos que esto supone. Lo siguiente es ar-
mar un buen equipo y equilibrar en ese equipo
las relaciones de amistad con la profesionalidad.
Armar un equipo basado solo en la amistad o las
relaciones personales puede ser una herramien-
ta Util para articular proyectos que tienen que
enfrentar escenarios adversos. En concreto, si tu
pareja trabaja contigo, hay menos riesgos de que
cuestione tu decision de trabajar corriendo ries-
gos, pero también supone problemas, porque a
veces no quedan claros los limites. Nosotros he-
mos tenido que aprender a equilibrar esos asun-

LOS PRINCIPALES

+ Generar por nosotros
mismos los ingresos
gue necesitamos
para mantenernos,
sin depender de
subvenciones.
Aumentar el rigor de
las publicacionesy el
alcance de nuestros
contenidos.
Actualizar y probar
nuevas herramientas
y maneras de contar
historias.

Cubrir todo el territorio
cubano con nuestra
red de colaboradores
y produccién de
contenido.
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COLECTIVO

Equipo coordinador:

+ Una coordinadora de
marketing y social media
management
Un disefador
Un coordinador audiovisual
Un director de negocios y
sostenibilidad
Un contable/administradora/
productora
Un coordinador general

Organo colegiado:

+ Un editor para los dos medios

+ Un community manager para
los dos medios

Red de
colaboradores/freelancers:
Suman mas de 60 por todo el
pais, entre periodistas, blogue-
ros, fotégrafos, videastas e ilus-
tradores.

tos y plantearnos que, por encima de todo,
esta el objetivo que nos hemos trazado:
construir un medio que aporte al cambio en
Cuba, que casi todos pedimos y queremos.

Y, por supuesto, antes de lanzarse a hacer-
lo recomendaria haber estudiado y disefiado
y, si es posible, hasta probado, las vias por
las cuales sera sostenible esa idea. En Cuba,
tanto tiempo desacostumbrados a entender
las relaciones econdémicas de la sociedad
(todavia hoy nos da pena hablar de dinero y
valorizar nuestro trabajo porque nos parece
que eso es un rezago “burgués”). La gente
inicia muchas ideas basadas en la volunta-
riedad y el deseo, pero a los pocos meses,
cuando se choca con la realidad de que hay
un plato de comida que poner sobre la mesa
o un alquiler que pagar, pues el voluntarismo
terminay desafortunadamente muchos pro-
yectos quiebran.

¢A qué tipos de crisis se han
enfrentado y cdmo han salido de ellas?

Lo mas fuerte han sido hackeos y rupturas
internas. Del primero salimos con la imple-
mentacion de un protocolo que ya estaba

mas o0 menos planeado pero que termind de
pulirse cuando finalmente nos paso: ya te-
nemos plan A, plan By plan C para cuando
nos ataquen o blogueen. De lo segundo se
sale con transparencia y convencimiento de
gue por encima de todo esta el trabajo y la
responsabilidad con el mantenimiento de un
proyecto que es mas grande que una perso-
na, porque le sirve a muchos.

o

;Qué pasos consideras han sido
fundamentales para que el colectivo
crezcay se fortalezca?

En nuestro caso lo esencial ha sido la con-
flanza, la conflanza mutua. Estoy muy al
tanto de todo lo que hacen los emprende-
dores en la regién. Los admiro y trato de
adquirir las mayores experiencias y leer los
estudios de caso, pero Cuba, lamentable-
mente, tiene una condicion demasiado sui
generis. Eso hace que muchisimas de las
cosas que intentan hacer los colegas de la
region aqui no se puedan hacer. Aqui tene-
mos que ponerle mucha energia a la cons-
truccion de la confianza, porque siempre
gue uno se dedica a lo que nosotros nos



dedicamos: a la produccién de contenidos, a
sostener un medio de comunicacion indepen-
diente del partido comunista, saltan las sos-
pechas, y ademas hay quien las crea con toda
intencién para vincularnos a movimientos poli-
ticos opositores o hacernos ver que en lugar de
periodistas somos activistas politicos.

Lo primero que ha hecho posible que seamos
un colectivo y que no esté hablando solo de El
Toque, es la comunion de intereses que encon-
tramos con los muchachos de PlayOff. Nos
dimos cuenta que juntos podiamos hacer algo,

separados no fbamos a llegar a ningun lado. Y
por tanto, lo primero era unirnos, para ademas
(y esta es una légica esencial del colectivo),
generar una sinergia que abaratara costos de
produccion.

Es decir, el colectivo le provee a los dos me-
dios servicios transversales: marketing, progra-
macion, redes sociales, asesoria legal, contabi-
lidad, direccion de fotografia, disefio. Una sola
persona hace cada cosa para los dos medios,
mientras que el medio tiene que quedarse sola-
mente con su aparato editorial.

[ 2]

¢ Existen otros colectivos en la isla que funcionen
de manera similar? CLAVE
Los medios del colectivo, al igual que un grupo de revistas emer-
gentes digitales, hacen parte de El Paquete semanal, la famo-
sa internet cubana offline, llamada también internet con “delay”

porque los contenidos que se depositan alli tienen una semana

Existen publicaciones independientes sobre la base del
negocio publicitario y que tienen otros negocios por de-
tras. Hay tres casos, dos de esas publicaciones tienen un
estudio fotografico y otra tiene una agencia de modas.
Tampoco hay marco legal para que existan ni para que
podamos tributar impuestos. Todos esos medios estan
tratando de sobrevivir sobre la base de vender publicidad,
pero el mercado se restringi¢ desde julio del afio pasado
cuando el gobierno cubano congeld las licencias para el
ejercicio de un grupo importante de negocios en la isla.

de retraso. Basicamente, se trata de una recopilacion de 2 te-
rabytes de informacion que sale de distintas casas matrices en
La Habana y se distribuye en muchas ciudades de la isla. En
esta gran carpeta offline se pueden encontrar desde tiendas que
venden productos, también offline, como Revolico, software,
aplicaciones para moviles offline, y medios de comunicacion.
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«Creemos que hemos logrado un lugar como uno
de los medios digitales, no estatales, gestionado por
Jovenes periodistas. Tenemos feedback, logramos
marcar agenda, vemos nuestros temas en otros me-
dios, incluso, estatales. Algunos de estos temas los
tratan de manera pasteurizada, les quitan lo que ellos
llaman el veneno, que supuestamente tiene nuestra
produccion de contenidos, que no es mas que tratar
las cosas con objetividad y sin propaganda»
‘Esa Iogica de sinergias productivas que abaraten
costos supone mucho mas trabajo y supone que no
podamos llegar a donde quisiéramos, pero hoy, en
nuestras condiciones, es lo que podemaos asumir.
¢Por qué? porque no somos capaces de generar los
recursos suficientes que necesitamos para mante-
nernos todos»

Han pasado nueve meses sin que la gente invierta porque estan
esperando la decisién del gobierno.

Por tanto, basar el modelo de negocio de un medio en el mer-
cado es paupérrimo, es comprometer la factibilidad del proyecto,
no va a haber gente suficiente para pagar dinero en publicidad.
Por eso nosotros no hemos renunciado a la busqueda de sub-
venciones, porque si se le deja al mercado el futuro de la nueva
prensa cubana puede terminar siendo dafiino. Creo que la apuesta
dentro del gobierno cubano frente a este nuevo movimiento es no
actuar violentamente, digamos, no encarcelarnos, prohibir o repri-
mir nuestra experiencia o la de otros, porque apuestan a que nos
vamos a desgastar en el camino.

Nuestro modelo ideal es un modelo mixto de asesorias y sub-
venciones, ayudas a las que puede aplicar cualquier actor de la
sociedad civil cubana. Hay actores que trabajan estrechamente
con el gobierno, tienen legalidad reconocida por el gobierno, es-
toy pensando en fundaciones, centros no gubernamentales que
aplican a fondos de paises europeos y trabajan en Cuba. Nosotros
creemos que tenemos derecho también a aplicar a esos fondos.

Hemos sido transparentes, como lo fuimos en la época en la que
trabajamos con dinero holandés. Lo dijimos siempre y lo diremos
ahora si conseguimos dinero de algun otro pais, que de momento
no tenemos. Aspiramos entonces a que las subvenciones y el mo-
delo de asesoria y servicios sostenga al colectivo. Estamos postu-
lando a subvenciones, llevamos varios meses en ello. Por otra par-
te, hemos escogido no trabajar con dineros que estén destinados
a cambiar el régimen de Cuba, y por tanto, eso hace que no nos



interese trabajar con el fondo mas grande para
iniciativas como la nuestra, que tiene casi 20 mi-
llones de dolares anual, y que esta en Estados
Unidos (Congreso norteamericano).

[ 2]

:Como se sostienen ustedes?

Vivimos de vender servicios audiovisuales. Les
vendemos produccion en video, entrevistas, re-
portajes, fotografias, audios, lo que un medio
internacional necesite y nosotros logremos dar-
le. Una parte de ese ingreso se destina al fondo
comun, vendemos servicios de comunicacion, de
asesorias de comunicacion, disefio de estrategias
de marketing, de comunicacion institucional, ges-
tion de redes sociales y hacemos talleres.

[ 2]

¢Coémo concilian los servicios que prestan
con el contenido que generan?

Trabajando mucho. El punto estd en que la
producciéon de los medios se mantiene con
sus editores, que no son parte del grupo cen-
tral, pero tanto los editores, colaboradores, y el
equipo coordinador del colectivo, todos sabe

que ademads de su rol especifico en funcién del
medio, tienen que trabajar y generar algun in-
greso para el colectivo. Yo soy el coordinador
y tengo responsabilidades de todo tipo, inclui-
da la recaudacion de fondos, pero yo también
tengo responsabilidades editoriales. La com-
munity manager de El Toque es la social media
manager del equipo completo y atiende cosas
de marketing. Ella publica los posts de El Toque,
asesora a los community managers de Playoff,
disefia estrategias de marketing para el colecti-
vo, y ademas presta servicios.
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Realmente trabajamos mucho para generar unos volu-
menes de ingresos que no son suficientes para mante-
nernos, no estoy diciendo de ninguna manera que sea-
mos rentables, de hecho, no nos alcanza, no vivimos una
situacion de éxito todavia. ;Por qué? Pensamos que eso
lo podremos alcanzar después de un periodo de tiem-
po en que esas capacidades que hoy tenemos y hemos
puesto a titulo individual en funcién del colectivo, se con-
viertan en capacidades mas estructuradas. Hoy tenemos
una productora audiovisual que es la que vende los con-
tenidos periodisticos, y también tenemos una especie de
agencia de servicios de comunicacion, que es la que ven-
de las asesorfas de comunicacion. Varios sitios en Cuba
tienen el servicio de pauta de Adsense Google incorpora-
do. Tienen una cuenta bancaria fuera de Cuba donde re-
copilan el dinero. ;Coémo los cubanos hacen llegar el dine-
ro a Cuba? Eso si no te lo puedo contar porque recuerda
gue el bloqueo cubano esta vigente y multan a los bancos
por hacer negocios y transacciones con Cuba.

CLAVE

7.000 DOLARES al mes es lo minimo que el Colectivo + Voces

necesita para funcionar. “No siempre llegamos a eso. Es muy
barato mantener dos medios con 7.000 dodlares al mes’, dice
Nieves Cardenas.

[ 2]

¢En qué no permitirian que se convirtiera
el colectivo?

En un instrumento de propaganda al servicio de ningun

interés.
o

¢De qué manera tienen en cuenta a su
audiencia y la estimulan?

Monitoreamos los comentarios, los mensajes de res-
puesta a nuestros newsletters, las conversaciones en
las redes sociales. También tratamos de dialogar con
publicos especificos, como los emprendedores, cuando

acudimos a sus eventos. 9

;Qué crees que no le puede faltar a un

emprendedor cubano de medios digitales?
Herramientas de negocio. Para mi fue muy revelador cuan-
do tuve la oportunidad de escuchar a un experto europeo
gue presenté 27 maneras en las que un medio de comuni-
cacion puede generar ingresos sin que sean publicidad. Ac-
ceder a esa informacion, saber de esos ejemplos, formarnos
en herramientas de gestion... a nosotros no nos formaron
para administrar medios de comunicacion, tampoco para
administrar empresas, no solo a nosotros los periodistas, a
casi nadie del pueblo de Cuba. Por eso hay proyectos como



Cuba Emprende, iniciativa de la iglesia catdlica, que
son tan exitosos porque estan ensefando herra-
mientas de emprendimiento a cualquiera que quie-
ra iniciar un negocio. Hemos recibido capacitacio-
nes con Cuba Emprende, desde lo mas basico, la
contabilidad, relaciones publicas, etc.

@

¢Qué tipo de contenidos realizan los
youtubers con los que trabajan? En
Colombia, en general, hay bastante
banalidad y poca profundidad. Eso si,
ganan bastante dinero. Se volvié un
negocio fuerte

Aqui no ganan dinero todavia, aunque quisieran.
Y hay mucha banalidad y mucho de interés ado-
lescente en este mundo, pero también algunos
estan empezando a atreverse a hacer conteni-
dos sobre su vida diaria que suponen lecturas a
su manera, politicas o ciudadanas.

Nosotros tuvimos la experiencia de trabajar
con unos youtubers a quienes les pedimos esco-
ger los temas de los que querfan hablar, y esco-
gieron el Servicio Militar, por ejemplo, e hicieron
criticas, lo cual lo convirtié en un tema “politico’”.
Los muchachos tienen muchas ganas de hablar,
por eso los apoyamos, porque creemos que su-

ponen un cambio de paradigma trascendental
en Cuba: de un pais donde todo lo que se ponia
en las pantallas se decidia en un edificio del re-
parto Vedado, hemos llegado al pais donde los
adolescentes con 17 afios estan haciendo pro-
gramas de television en el cuarto de su casa.
Eso planta una semilla que germinara en pocos
afnos y redundara en mayor expresion publica, y
ese es uno de los objetivos del Colectivo + Voces.

«Tenemos volimenes de produccion relativamente pequefios en comparacion
con lo que nuestras capacidades y deseos podrian asumir. No tenemos ingre-
sos elevados, tuvimos incluso que bajar los precios de lo que pagabamos a los
colaboradores desde los tiempos de El Toque, que tenia muy buenos precios
para el contexto cubano, para lograr sostener la produccion»

e o o

«Nosotros hacemos hasta de guias turisticos de medio tiempo. Si 6 u 8 perso-

nas necesitan un guia nosotros armamaos un viaje y trabajamos como guias. El

poco dinero que generamos va a un fondo comun, que es el fondo que mantie-

ne la produccidn de contenidos de esos dos medios, junto con alguna venta de
publicidad, que es poca»

e o o

«Si llegdramos a monetizar Facebook o Youtube, seria de gran ayuda. No nos dara
grandes volumenes de ingresos, pero nos ayudaria a pagar la internet, el alquiler»
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Q

¢A qué recurren para tener un acceso minimo a
internet y poder hacer todo lo que hacen?

Tenemos un lugar bajo techo donde podemos trabajar,
pero nos conectamos en los parques wifi publicos, que
no son gratis, aqui el internet cuesta un ddlar la hora.
Lo que hacemos es optimizar, tenemos una cantidad
de horas en internet que nos podemos pagar, prepara-
mos Yy trabajamos con muchas cosas offline, vamos al
parque y publicamos.

«Hemos intentado hacer periodismo de investi-
gacion, tratamos de levantar algunas cosas de
periodismo de datos, fact-checking, pero todo

en un nivel incipiente, porque no hay tradicion en
Cuba y porque no tenemos recursos»

o

¢Reciben apoyo de redes de personas que desde
fuera de Cuba les ayudan a publicar contenido?

No, nosotros no tenemos personal fuera de Cuba, so-
lamente una colega que estaba haciendo una maestria
en México, cuyo trabajo tiene que ver mas con los bole-
tines de prensa. Ayuda, pero no tenemos equipo fuera
de Cuba produciendo o publicando. No hemos hecho
ningun “crowdfunding”’, aungue creemos que es un re-
curso valido, pero todavia no le hemos puesto energia
a eso. En algin momento apelaremos a ello y a crear
una relacion mas estrecha con nuestra audiencia. Por el
momento, queremos fortalecer el proyecto para salvarlo
y después desarrollarlo.

[ 2]

¢Avanza el periodismo investigativo en Cuba?

Yo creo que nuestra sola existencia ya es un reto. Lo que
no hacemos es un periodismo militante. Nuestro trabajo
no es convertir este medio en un partido politico que de-
nuncia la dictadura cubana, porque ademas buena par-
te del equipo no considera que Cuba sea una dictadu-
ra. Somos un espacio para que haya una diversidad de
criterios y enfoques, y nosotros aportamos con nuestro
particular enfoque.



Cinco lecciones aprendidas
a la hora de crear un medio

El periodismo puede generar ingresos no solo
por la publicidad o las subvenciones. El "know
how" o conocimiento de los equipos periodisti-
cos puede servir para crear un modelo de negocios propio.

La transparencia y la comunicacion directa con
colaboradores y audiencias es fundamental para
generar pertenencia e interés en el proyecto.

R

Elrigor en la produccion reduce el numero de
O‘ posibles colaboradores pero aumenta tu im-

pacto y fortalece tu prestigio, fuente posterior
de alianzas y nuevas oportunidades de ingreso.

Cifras y datos de El Toque

+ Lamayor apuesta de El Toque es alcanzar a la audiencia
offline o semi-offline. Todavia no han podido contabilizar
cuantas personas los leen o ven en El Paquete, “porque
no hemos podido hacer una investigacion profesional
como se requiere”.

‘Lanecesidad hace parir gemelos”, olo que es

lo mismo: mirar tus desventajas como opor-

tunidades puede ayudarte a entender cudl es
tu valor agregado. En nuestro caso, el reducido numero
de personas que se conectan a internet es un problema,
por eso hemos tenido que apuntar a la produccion para
audiencias offline, y ahi creemos que hemos avanzado
mas que en la web.

Armar un equipo de amigos/familia puede ser
Util en contextos de mucho riesgo, pero supone
la necesidad de definir roles y limites entre lo
personal y el trabajo.

No obstante, de una encuesta realizada a 200 consumi-
dores de El Paquete en las cuatro principales ciudades
cubanas, Santiago de Cuba, Camaguey, Santa Clara y
LLa Habana, se conocié que el 30 por ciento consume las
revistas digitales, "y eso nos da una indicaciéon de como
estan los indices de audiencia. Ademas, si tenemos en
cuenta estudios de la Universidad de La Habana que ha-
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blan de que mas del 60 por ciento de los hoga-
res cubanos consume El Paquete, eso puede dar
una dimension del alcance que tiene este fend-
meno y nosotros dentro de él".

En El Toque se manejan dos tipos de “newslet-
ters” o boletines electrénicos. Cuenta con mas
de 2.000 suscriptores para los boletines quin-
cenales. "“Tenemos dos tipos de newsletters,
uno para usuarios con internet: correos tipos
Gmail o Yahoo, y otro para usuarios de Nauta
(empresa estatal de internet). A los primeros
les mandamos un boletin en HTML para que
visiten el sitio. A los segundos les mandamos
un correo con un PDF para que puedan leerlo
en su propio correo, sin tener que usar internet”.
Del 1 de enero al 20 de mayo de 2018, El To-
que ha logrado tener 43.024 usuarios Unicos
y 106.544 paginas vistas, con un promedio de
duracion media de la sesion de dos minutos.
Fuente: El Toque.

El pais del que mas obtienen visitas es Cuba,
le siguen Estados Unidos y México. Fuente:
El Toque.

La mayor fuente de trafico de El Toque es el
trafico organico o que procede de Google.
Le siguen el trafico social, mayoritariamente
desde Facebook, el directo y referencial.

+ Voces, un claster
de innovacion social

Las herramientas de negocio de las que habla
José Jasan no solo las usa y aprovecha su
colectivo en la medida de lo posible. “Son he-
rramientas que no tienen muchos en Cuba y
nosotros estamos esforzandonos por hacérse-
lo entender a los colegas que estan lanzando
sus emprendimientos, aunque no formen par-
te del colectivo”. + Voces cumple asi con una
labor de innovacion social sin antecedentes.
Buscan “que cada vez que alguien llegue aqui
con una idea, venga con la idea pensada para
gue sea sostenible. En Cuba eso no es frecuen-
te. La gente lanza ideas, lo hace por amor, no
le preocupa el dinero, y después no sabe cémo
sostenerse. Y la idea se muere porgue no logra
generar un modelo de sostenibilidad”.

Es asi como + Voces ha apoyado varias ideas,
entre las que se cuentan el apoyo a youtubers.
Los ayudan a que se encuentren y conozcan.
Al colectivo llega gente que tiene aplicaciones
con las que quiere ayudar a difundir las revistas
de El Paquete. "Si nos vamos a quitar un poco
de nuestro minimo dinero, lo menos que espe-



ramos es gque nos muestren una estrategia de
sostenibilidad. En esta isla todo esta por hacer”.

El Togue no ha dejado de lado ninguno de los
temas ni debates mas candentes, ninguna de las
vulneraciones de derecho, ninguno de los asun-
tos que tienen que ver con represiones a artistas,
censuras, no se han quedado callados. Sencilla-
mente no tienen un discurso de confrontacion
con el gobierno cubano, porque les parece, ade-
mas, que es un gobierno que tiene legitimidad y
un sector importante de la sociedad cubana que
lo apoya. Reconocen, ademas, los principios y
valores del sistema cubano y aspiran a que se
conserven los logros que ha tenido la revolucion.
Solo tienen y defienden el derecho a hacer un
ejercicio del periodismo que incluye ser critico
también.

Reportajes
de alto impacto

Varias de las historias publicadas por El Toque,
medio del Colectivo + Voces, han logrado calar
no solo en la audiencia cubana, sino en los me-
dios estatales. Aqui una muestra: Lenguaje de
sefias de los “almendrones” con el publico cuba-

no es un video que alcanzé 900.000 reproduc-
ciones en Facebook (que para Cuba es mucho)
y que luego la television estatal curd, tomando
nueve planos de la produccion de El Toque.
https://www.facebook.com/eltoquecom/
videos/1746189695402280/

El Toque lo reportd en “buen plan” en este post:
https://www.facebook.com/eltoquecom/
posts/1772444576110125

A'lo que la television cubana respondié desde
su propio perfil oficial:
https://www.facebook.com/cubatvsitvc/
videos/1579698552113738/?comment_
id=1580908181992775&comment_
tracking=%7B%22tn%22%3A%22R2%22%7D

“‘Que nos hayan reconocido y se hayan dirigido
a nosotros directamente, cuando la tactica y la
orden es no mencionarnos, no referirse a noso-
tros, porgue referirse a nosotros es admitir que
existimos, fue muy relevante”, asegura Nieves.

El otro caso es el de la historia de un nifio
que hace sus propios juguetes (porque sus
padres no le pueden comprar, como impulso
principal a su creatividad). Esta es la historia
original de El Toque:
https://eltoque.com/nino-camion-los-reyes-
magos/


https://www.facebook.com/eltoquecom/videos/1746189695402280/
https://www.facebook.com/eltoquecom/videos/1746189695402280/
https://www.facebook.com/eltoquecom/posts/1772444576110125
https://www.facebook.com/eltoquecom/posts/1772444576110125
https://www.facebook.com/cubatvsitvc/videos/1579698552113738/?comment_id=1580908181992775&comment_tracking=%7B%22tn%22%3A%22R2%22%7D
https://www.facebook.com/cubatvsitvc/videos/1579698552113738/?comment_id=1580908181992775&comment_tracking=%7B%22tn%22%3A%22R2%22%7D
https://www.facebook.com/cubatvsitvc/videos/1579698552113738/?comment_id=1580908181992775&comment_tracking=%7B%22tn%22%3A%22R2%22%7D
https://www.facebook.com/cubatvsitvc/videos/1579698552113738/?comment_id=1580908181992775&comment_tracking=%7B%22tn%22%3A%22R2%22%7D
https://eltoque.com/nino-camion-los-reyes-magos/
https://eltoque.com/nino-camion-los-reyes-magos/
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LA HOJA DE RUTA
DE JOSE JASAN

*

Periodista

Periodista en Radio Ciudad del Mar

Colaborador de Progreso Semanal
y Cuba Posible

Colaborador de la Deutsche Welle

Editor de On-Cuba

Director de El Toque

Coordinador del Colectivo + Voces

Y esta es la version de Cubadebate. “La web oficial
mas visitada quiso “pasteurizar” la historia y “desconta-
minarla’, como suelen referirse a estas historias que los
medios alternativos levantan primero y luego los medios
oficiales, con su mayor alcance, tratan de reproducir
pero con toda la correccion politica oficial, sin mencio-
nar en ningdn momento que el nifio es pobre”.

Cubadebate sac¢ al nifio de su casa y lo llevé a la Uni-
versidad Central de Las Villas a hacerle una entrevista
con su mejor ropita:

CONTENIDOS NOVEDOSOS
EN EL CONTEXTO CUBANO:


http://www.cubadebate.cu/especiales/2018/02/08/el-mundo-en-miniatura-de-yosdiel-fotos-y-video/#.WwSs5u6FOpo
http://www.cubadebate.cu/especiales/2018/02/08/el-mundo-en-miniatura-de-yosdiel-fotos-y-video/#.WwSs5u6FOpo
http://www.cubadebate.cu/especiales/2018/02/08/el-mundo-en-miniatura-de-yosdiel-fotos-y-video/#.WwSs5u6FOpo
http://www.cubadebate.cu/especiales/2018/02/08/el-mundo-en-miniatura-de-yosdiel-fotos-y-video/#.WwSs5u6FOpo
https://eltoque.com/especial-hacia-donde-va-cuentapropismo-cuba/
https://eltoque.com/especial-hacia-donde-va-cuentapropismo-cuba/
https://eltoque.com/elecciones-2018-cuba-son-los-mismos/
https://eltoque.com/elecciones-2018-cuba-son-los-mismos/
https://eltoque.com/debate-feminista-en-cuba/
https://www.youtube.com/watch?v=24brngksNPw

GUMERSINDO LAFUENTE

ENTREVISTA POR: RENATA CABRALES

Si hoy fuera 27 de octubre de 2009, Gumersindo
Lafuente, fundador de http://www.soitu.es/, el
medio digital espafiol que en menos de dos afios
gand dos premios a la excelencia en webs de
habla no inglesa de la Online News Association,
ONA -El Oscar digital-, tomarfa la misma deci-
sién: bajaria la puerta metalica y darfa las gracias
a sus sequidores. Soitu.es solo vivid 22 meses.

Lafuente, uno de los periodistas mas reputa-
dos del mundo digital le aposté a la produccion
de contenidos en plataformas digitales inde-
pendientes. El primer intento fue complejo. Ven-
dria la ruta de aprendizaje y la cosecha.

El buen periodismo tiene futuro en la red. Gu-
mersindo Lafuente siempre lo pensé y asi se lo
explico a El Pafs, el diario donde trabajé como
editor del segmento Fin de Semana, por diez
afos, y que luego logré sacar de una crisis en
su area digital. “A pesar de que nuestro proyecto
ha terminado asi, hemos rozado con la punta de
los dedos lo que seré el futuro del oficio en in-
ternet” dijo tras el inesperado cierre de Soitu.es.

Es testigo de que el periodismo de calidad es
requisito indispensable para que los empren-
dimientos periodisticos digitales maduren. De
hecho esa es una de las cartas de presentacion
que tiene eldiario.es, medio del cual es hoy su
subdirector. Eldiario.es fue fundado en 2012 por



http://www.soitu.es/
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un grupo de periodistas que cree en el periodismo a pesar
de todo: de las presiones del poder, de la falta de credibili-
dad de la prensa, de las crisis.

En el primer semestre de 2018 difundieron de manera
exclusiva’ que Cristina Cifuentes, hoy expresidenta de la
comunidad de Madrid, obtuvo su titulo de master en una
universidad publica con notas falsificadas. “El caso la
obligd a dimitir. Otros medios no le hicieron seguimiento
y no tuvieron mas remedio que hacerlo”, explicé Lafuen-
te. Aumentaron mas de 6.000 socios en una semana
y ganaron un gran reconocimiento de marca. He ahi la
prueba irrefutable de que por el buen periodismo la gen-
te se mete la mano al bolsillo.

[ 2]

Pero primero comencemos hablando de Soitu.
es. ;Casi nueve afos después hubieses tomado la
misma decision de cerrar Soitu.es?

Para los que estabamos ahi seguir no era una posibili-
dad, ni por el tipo de socio financiero que tenfamos ni
por la madurez del mercado. Teniamos un socio con
mucho dineroy no podiamos prescindir de él. No habia
en ese momento la sensacion que si hay ahora de que
los medios grandes han abandonado a sus lectores.

7 https://www.eldiario.es/sociedad/Cifuentes-obtenido-publico-
falseando-asignaturas_0_752075026.html

Se producia ya, pero no con una claridad tan grande.
Todo ha madurado, el escenario, los lectores y los me-
dios tradicionales.

[ 2

Mucha gente hubiese pagado para que Soitu.es
siguiera con vida. ;Por qué no intentarlo?

Podiamos haber intentado seguir y sobrevivido un afio
mas, reduciendo de manera radical la plantilla. Nos pa-
recié que Soitu tenfa cosas muy positivas, asi que prefe-
rimos gue mantuviese su buena imagen. No queriamos
que la perdiese.

Los creadores de Soitu dejaron ir al medio, pero no
como quien despide de manera dolorosa a un familiar
con una enfermedad terminal. “Espafioles... Soitu ha
muerto”’, se puede leer aun en linea uno de sus titulares.
Se lo tomaron con humor.

[ 2]

Después de haber desempefiado roles clave en
diarios espafoles como El Pais y El Mundo, ¢qué te
llevaste en la maleta para fundar Soitu.es?

Que lo importante es el periodismo de servicio publico, rigu-
roso y de control a los poderes, siendo conscientes de que
hay que usar la tecnologia a favor.


https://www.eldiario.es/sociedad/Cifuentes-obtenido-publico-falseando-asignaturas_0_752075026.html

«Las fuentes de financiacion de emprendimientos digitales -para bien de la sociedad- “obligan a tener
estructuras extremadamente ligeras, sin grandes salarios, donde lo importante sea el periodismo’”. En el
caso de soitu.es, asegura Lafuente, el Unico socio que tenian -BBVA- controlaba el 49 por ciento de las

acciones, mientras que el equipo periodistico tenia el 51 por ciento de ellas. “Operabamos con total au-
tonomia en cuanto a los equipos. Cumplimos los objetivos que nos habiamos marcado, pero es verdad
que los objetivos de publicidad no conseguimos cumplirlos el sequndo afio»

;Qué querias que fuera 'y que no fuera Soitu.es?

No queriamos que soitu.es fuese un altavoz de los politi-
cos. Nunca llevamos una frase de lo que les preocupaba
a los politicos sino a la gente. Queriamos que fuese ale-
gre y desarrollara un periodismo en red. Conseguimos
complices en todos los lugares de la tierra. En nuestro
esquema casi todas las colaboraciones eran pagas. Ha-
bia medios que ni siquiera pagaban.

[ 2]

Cuando un periodista toma la decision de
emprender, ;qué debe visualizar a la hora de crear
su propio medio?

Primero debe revisar el entorno. ;Qué esta sucediendo
en la ciudad en la que vivo? ;Ha crecido o decrecido la

inversion? ;Qué tipo de informacion o servicios consumen sus ciu-
dadanos? ;A través de qué plataformas lo hacen? Segundo, debe
revisar el mercado local. ;Cuantos medios de comunicacion hay?
;Qué tan creibles y confiables son? ;Cuantos son digitales? ;Cuél es
su propuesta de valor Unica? ;Cudles son sus fuentes de ingreso?
Y por ultimo tener muy claras las habilidades y destrezas del equi-
po. ¢En qué es bueno cada miembro de tu equipo? ;Tienen todos
destrezas complementarias? ;Han tenido experiencias de empren-
dimientos en iniciativas digitales antes?

DE SOTITU.ES
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periodistas de la sala de redaccion de eldiario.es empezaron
siendo becarios y hoy ya han escalado a otros rangos.

[ 2]

Ahora hablemos de ElDiario.es ;Cudles son los
parametros a la hora de vender publicidad?

No toda la publicidad que llega la admitimos. Intentamos
poner filtros a aquella que choca con la linea editorial,
-abiertamente de izquierda y centro-izquierda-. También
tenemos claro que hay algunos anunciantes que no se
acercarian a nosotros. Crecemos. Todas nuestras cuentas
son publicas, hacemos una rendicion de cuentas® abierta
a nuestros socios, socias y accionistas dos veces al afio.

o

.Y cuéles son los beneficios de ser socios de
ElDiario.es?

Navegar todo el sitio sin publicidad; pueden acceder a un
adelanto diario de las noticias del dia siguiente a las 9:00
de la noche del dia anterior; pueden asistir a encuentros de

socios y socias en los que conversan con miembros de la
plantilla; reciben entradas a eventos culturales y finalmente
reciben a la revista trimestral monogréfica.

Q

¢Cudl es la estructura de eldiario.es y como
funciona?

Hoy somos unas 80 personas, de las cuales unas 55 son
periodistas. Hay una gerencia, un equipo comercial y de
marketing, disefadores, desarrolladores. Tenemos cua-
tro lineas de informacion: politica, econémica, social y
cultural. Somos un equipo relativamente pequefio com-
puesto por un director, dos subdirectores, un subdirector
en Catalufia, redactores y cuatro redactores jefes, de los
cuales dos son mujeres. Nuestra redaccion es joven y
una buena parte solo ha trabajado aqui, su primer em-
pleo fue con eldiario.es.
[ 2

¢Qué valores les aportan los periodistas jovenes?

Muchos de ellos llegaron a hacer practicas y se quedaron.
Tienen una enorme sensibilidad y conocimiento. Esa sen-
sibilidad que para el periodismo es fundamental: qué es lo
gue importay sus enfoques. Lo que sucede ya lo sabemos
por las agencias de noticias. La manera en que los jévenes


https://www.eldiario.es/escolar/cuentas-eldiarioes-quinto-aniversario_6_703839612.html

son y estan en las redes sociales también aporta mucho. Nos han
ayudado mucho a saber leer lo que sucede en redes, sus codigos y
contarlo bien.

A los medios digitales se les acostumbra preguntar: ;Has de-
sarrollado algun tipo de conexién emocional con tu audiencia?
;Creen en ti? ;Te respetan? ;Te deflenden? ;Te quieren? ;Tienes
formas de alimentar y estimular esa conexion: un club, comité, en-
cuentros con tus lectores?

‘Lo estais haciendo genial, sequid asi. Por cierto, la app esta
muy bien’, “Yo también quiero ser socio de algo que vale la pena,
asi nos hacemos fuertes contra la corrupcion. ;Qué hay que ha-
cer para asociarse? Es lo que no sé’, “Eres un crack Ignacio Esco-
lar, el mejor periddico, increfble, un abrazo a todos los del diario.
es’, se puede leer en los comentarios de los videos que el medio

publica en Youtube.

[ 2]

¢Qué tanta importancia le dan al clic? ;Seducen a la
audiencia, como lo hacen muchos medios digitales, a través
de titulares gancho y hasta inflados?

No podemos ni queremos hacerlo. Nuestros socios dejarian de
apoyarnos. Nos podemos permitir el lujo de no tener que hacerlo.
No creo que haya muchos casos donde més del 30 por ciento de
los ingresos no dependan de la publicidad. Es verdad que esos
lectores que pagan también exigen. Y los nuestros no nos deja-
rian hacer ese tipo de periodismo.

@

¢Qué tipo de contenidos manejan: 100 por ciento original,
curado, entre otros

Practicamente nuestro contenido es 100 por ciento original. Te-
nemos contenidos de agencias, pero el fundamental y por el que
la gente navega es original.

[ 2]

¢Qué papel cumplen las métricas en la estrategia de
ElDiario.es?

Son importantes, pero el hecho de que un contenido tenga mu-
cho trafico no lo convierte en la noticia con la que haya que abrir
el sitio o con mas visibilidad. También es cierto que ignorar las
métricas tampoco es profesional.

[ 2]

;Cudles son las limitaciones con las que mas tienen que
lidiar en eldiario.es?

A nosotros no nos censura nadie. Lo Unico que nos frena son nues-
tras propias limitaciones y que no podemos ir contando alegremen-
te cualquier cosa. Todo lo que publica eldiario.es debe tener suficien-
tes fuentes, fiabilidad y relevancia. Nuestras historias han afectado
cualquier estamento. No hay nada que nos impida publicarlas. No
dependemos de ninguin gran anunciante. Tenemos mucho. El Unico
ingreso muy importante es el de nuestros socios y socias.
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«A los medios digitales se les acostumbra preguntar: ;Has desa-
rrollado algun tipo de conexién emocional con tu audiencia? ;Creen

en ti? ;Te respetan? ;Te defienden? ;Te quieren? ;Tienes formas de
alimentar y estimular esa conexion: un club, comité, encuentros con
tus lectores?».

Q

:Coémo contrarrestan la informacion falsa o
enganosa?

Estamos bastante entrenados para distinguir lo que es
un “fake” o contenido falso de una informacion cierta.
Twitter no es una fuente fiable. Facebook, tampoco.
Pueden serlo o no serlo, por lo que todo requiere com-
probacion y contraste.

@

;Qué tipo de canales tienen para fortalecer la
relacion con sus audiencias?

Cada mes y medio nuestro director, -Ignacio Escolar- tie-
ne un encuentro con socios y socias. Tenemos un canal
exclusivo para que ellos opinen o hagan cualquier tipo
de comentario, asi como una linea telefénica en la que
se |les atiende. El contacto es permanente. Nos escriben

con mucha frecuencia. Nuestros lectores nos dan pistas
y alertan sobre asuntos. Una parte de los socios es gen-
te muy activa. También tenemos un canal de Telegram
con mas de 20.000 suscriptores. Obviamente, estamos
en Instagram, Facebook, Twitter, y trabajamos en estas
plataformas con mensajes diferentes.

[ 2]

¢Qué planes tienen para el futuro?

Sequir con nuestra estrategia y abrirnos a nichos. Entre 3
y b afios podemos llegar a mas de 50.000 socios y socias.

[ 2]

¢Son importantes para eldiario.es las alianzas y las
colaboraciones entre medios?

Construir alianzas entre medios permite mejorar la calidad
de contenidos. El consejo es simple y proviene de Mijal las-
trebner, cofundadora y directora de SembraMedia®, comu-
nidad, directorio de emprendedores de medios digitales y
plataforma de formacion.


https://www.sembramedia.org

Una encuesta anual
elaborada por Myword™
—Que cuenta con una
muestra amplia de 8.500
entrevistas— sitla a
eldiario.es como el sexto
diario mas leido en Espafia
contando a los de papel, el
primero entre los medios

nativos digitales y el que
mas ha crecido en estos
Ultimos tres afos.

Sala de redaccion de Eldiario.es.

ELDIARIO.ES COLABORA CON ESTAS PUBLICACIONES AMIGAS:

Time out: guia de ciudad. Se enfoca en planes  cionados con ciberseguridad, drones, realidad
para descubrir qué hacer en Madrid y Barcelona.  aumentada, etc.

Yorokobu: web centrada en contar historias  Alternativas econémicas: blog para explicar de
sobre creatividad, disefio, tendencias, con un  manera sencillay pedagodgica la economia.

ilo diferente. o .
estilo diferente Esglobal: sitio web centrado en lectores unidos

Hoja de router: publicacion de eldiario.es sobre  por la curiosidad global. Se especializan en politi-
ciencia y tecnologia. Manejan contenidos rela-  ca, economia e ideas sobre el mundo en espafiol.


http://myword.es/actividad/mikroscopia/
http://myword.es/actividad/mikroscopia/
https://www.timeout.es/index.html
https://www.yorokobu.es/que-es-yorokobu/
https://www.eldiario.es/hojaderouter/
https://www.eldiario.es/alternativaseconomicas/
https://www.esglobal.org/que-es-esglobal/
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Kiosko.net: es la puerta de entrada a distintos periddicos
del mundo. Publica las portadas diarias de periddicos.

Carne cruda: programa de radio y podcast critico y aci-
do que auna cultura innovadora, activismo social, politi-
ca, actualidad, humor y musica.

Campobase: publicacion digital especializada en mon-
tafismo, que pretende acercar al lector todas las varian-
tes de montafia que se conocen en la actualidad.

Canino: web de informacion y critica cultural. Cine, te-
levision, libros, musica, tebeos, videojuegos y cualquier
otra forma de cultura popular, sus temas.

Graffica: medio dedicado exclusivamente al mundo del
disefio, en especial al ambito del disefio grafico, la crea-
tividad y la cultura visual.

CLAVES

ElDiario.es esta editado por una sociedad limitada:
Diario de Prensa Digital S.L. Mas del 70 por ciento de

esta empresa esta en manos de personas que traba-
jan diariamente en la redaccioén, en cabeza de su di-
rector Ignacio Escolar, socio mayoritario. El resto hace

parte de familiares y amigos del diario.es

Pikara: es una revista digital que practica un periodismo
con enfoque feminista, critico, transgresor y divertido.

Catalunya plural: web que busca la calidad democratica
a partir del ejercicio del periodismo. Racismo, LGBTI, fe-
minismo, son algunos de los grandes temas que tratan.

El diario de la educacion: periodismo libre e indepen-
diente centrado en ofrecer informacion y anélisis a pro-
fesores, alumnos, padres, y profesionales de la educa-
cion.

Kinético: podcast especializado en el cine, las seriesy la
cultura audiovisual en general.

La cafetera: programa de radio y podcast de noticias
de actualidad. Repaso a la prensa en conversacion con
redes, su vocacion.

La mayor parte de los patrocinios
—304.5620 euros del total— sale de
los dos proyectos de desarrollo tec-
nolégico financiados por el fondo
europeo de innovacion para medios
de Google.



http://kiosko.net
https://www.eldiario.es/carnecruda
https://www.eldiario.es/campobase/Quienes_somos.html
https://www.caninomag.es/que-es-canino/
https://graffica.info
https://www.eldiario.es/pikara/
http://catalunyaplural.cat/es/
http://eldiariodelaeducacion.com/
https://www.eldiario.es/kinotico/
https://www.eldiario.es/la-cafetera-de-radiocable/

+ Gracias al especial https://latierraesclava.eldiario.es/, eldiario.es recibid una mencién
especial del premio Manos Unidas, categoria Prensa. El trabajo fue desarrollado por la
redaccion de eldiario.es durante un afio, con la colaboracion de El Faro", medio digital
salvadorefo, referencia de periodismo de calidad en Latinoamérica.

+ Ignacio Escolar, director de eldiario.es, es el ganador del Reconocimiento a la Exce-
lencia del Premio Gabriel Garcia Marquez de Periodismo 2018.

11 https://elfaro.net/

ElDiario.es ya no es un medio digital pequefo, pero su experiencia le compite a grandes
con plantillas o salas de redaccién incomparables, como la de El Pais, que cuenta con 320
periodistas, y la de El Mundo, con 250 trabajadores. Empezd siendo un emprendimiento
periodistico digital y hoy ya es un medio digital envidiable y querido por sus donantes, un
camino hecho a punta de calidad periodistica, con un modelo de negocio estable, una re-
daccion piloteada por periodistas experimentados que creen en la sensibilidad y criterio de
los jévenes, un diario que apuesta de manera fuerte por las alianzas y no para de crecer.

“Es verdad que en el tema de los socios hemos dado un gran salto’, dice Gumersindo, refi-
riéndose a la necesidad de obtener o incrementar ingresos econémicos via suscripciones.
Sabe que es un salto necesario que deben dar los grandes medios, lo que no sabe es como
lo van a dar, pues cuando ese modelo se puso en marcha fracaso totalmente. Para la mues-
tra, lo que sucedié cuando por primera vez El Pais, de Espafia, empez6 a cobrar por los
contenidos. Sus directivas se vieron obligadas a echar para atras la decision.

INSTRUCCIONES PARA ESTABLECER

Identifica qué medios
complementarian o agregarian
un valor distinto a tu mision.

Elige medios centrados
en nichos que no cubres:
deportivos, culturales, etc.

Ahonda en posibilidades de
negocio que beneficien a
ambas partes.

Relevancia, reputacion y
utilidad: ;suma a tus
esfuerzos? ¢no te resta
energia?



https://latierraesclava.eldiario.es/
http://www.elfaro.net/
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El periodismo de calidad cuesta.

Diversifica tus fuentes de ingresos
y busca la sostenibilidad.

DE GUMERSINDO

Empezo ejerciendo en el
extinto diario Ya

Trabajo en la edicion de fin de
semana de El Pais

Fue director de elmundo.es

Fundo vy dirigié soitu.es

ELDIARIO.ES

Casi 31.500 socios, aproximadamente, suponen el 30 por ciento de
los ingresos que recibe eldiario.es, la fuente que mas crece. El resto
proviene, en su mayoria, de venta de publicidad.

0 |0

D

Responsable del
cambio digital de El Pais

Impulsor de la
Fundacioén porcausa.org

Columnistay
subdirector de eldiario.es

Maestro de la FNPI




A manera de conclusion:

Trece pistas para seguir la ruta a la financiacion

Por: Renata Cabrales

n SI1VAS EN BUSCA DE FUNDACIONES, ELLAS + https://www.fordfoundation.org/

TE INDAGARAN SOBRE: * https://www.ned.org/
+ Contar nuevas historias de manera diferente * http://www.kas.de/kolumbien/es/
+ Poner en practica las bases del periodismo civico + http://www.fes-colombia.org/
+ Usar la tecnologia inteligentemente + http://www.ideaspaz.org/
+ Empoderary visibilizar a los ciudadanos + https://newsinitiative.withgoogle.com/dnifund/
+ Impulsar sociedades mas democraticas y libres
+ Propiciar cambios positivos Directorio de donantes:

https://www.sembramedia.org/recurso/fondos/
Listado de donantes:

« https://newmediaventures.org/ n AHORROS COLECTIVOS: A ROMPER

+ https://www.knightfoundation.org/ EL MARRANITO

+ https://resourcegovernance.org/ Muchas de las iniciativas digitales que hoy existen son
* https://www.usaid.gov/es/colombia precedidas por periodistas experimentados que ahorraron

+ https://www.opensocietyfoundations.org para forjarse un futuro en el mundo del emprendimiento



https://newmediaventures.org/
https://www.knightfoundation.org/
https://resourcegovernance.org/
https://www.usaid.gov/es/colombia
https://www.opensocietyfoundations.org/about/expenditures-budget
https://www.fordfoundation.org/
https://www.ned.org/
http://www.kas.de/kolumbien/es/
http://www.fes-colombia.org/
http://www.ideaspaz.org/
https://newsinitiative.withgoogle.com/dnifund/
https://www.sembramedia.org/recurso/fondos/
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digital. Es comun que muchos de ellos hayan aho-
rrado por afios, en épocas de vacas gordas, para
luego romper el “marranito” y poner en marcha su
idea de medio digital.

INVERSORES PRIVADOS

El portafolio de inversores privados crece a
buen ritmo. Corporaciones bancarias como BBVA,
Aval, Davivienda, entre otras, ofrecen informacion
al respecto. Los hay especializados en medios
como https://www.mdif.org/, http://northbaseme-
dia.com/y https://www.omidyar.com/.

CROWDFUNDING

Permite que seguidores hagan donacio-
nes puntuales a medios digitales que apenas
son proyectos o ya estan rodando en el mundo
digital. Es el caso de EfectoCocuyo.com, medio
digital venezolano que adquirié gran parte de su
capital semilla gracias a la campafia que monta-
ron en https://www.indiegogo.com/

Otros sitios:

+ https://www.kickstarter.com

+ https://www.backerkit.com/

+ https://www.presspatron.com/
+ http://www.lachevre.co/

+ https://fundjournalism.org (gufa para implementar
programas de membresia y crowdfunding)

CLUB DE LECTORES, AMIGOS, SOCIOS,
MEMBRESIAS O SUSCRIPCIONES
+ eldiario.es: 31.000 socios. 60 euros al afo.
+ decorrespondent.nl: 60.000 suscriptores. 70 euros al afio.
+ mediapart.fr/es/espanol: 140.000 suscriptores. 110 eu-
ros al afio.
+ nexojornal.com: cifra desconocida de suscriptores.
120 reales al afio.
+ lasillavacia.com: 944 Super Amigos, que pueden do-
nar desde 50.000 pesos.

H ACELERADORAS
E INCUBADORAS
* http://www.sparklabsglobal.com/

+ https://newsinitiative.withgoogle.com/dnifund/
+ https://nma.vc/

. TALLERES, SEMINARIOS

0 EVENTOS ACADEMICOS

April Hinkle, directora de ingresos en The Texas Tribune,
aseguro en la pasada edicion del Simposio Internacional
de Periodismo Online, convocado por la Universidad de
Austin, en Texas, que “las licencias de contenido y los
eventos editoriales, en particular, son fuentes de ingre-
sos fundamentales para la organizacion”.


https://fundjournalism.org/about/
http://www.sparklabsglobal.com/
https://newsinitiative.withgoogle.com/dnifund/
https://nma.vc/
https://isoj.org/speakers-2018/april-hinkle/
https://festival.texastribune.org/?_ga=2.128553804.1959856711.1525753980-1369125173.1525753980
https://www.mdif.org/
http://northbasemedia.com/
http://northbasemedia.com/
https://www.omidyar.com/
https://www.indiegogo.com/
https://www.kickstarter.com
https://www.backerkit.com/
https://www.presspatron.com/
http://www.lachevre.co/

n ASESORIAS

Dada la experiencia que tienen los directivos o,
en general, algunos periodistas o profesionales de otras
areas del medio, algunas de estas iniciativas se lanzan
a hacer asesorias o consultorias a organizaciones priva-

das o publicas.
n ACUERDOS DE LICENCIAMIENTO

DE CONTENIDOS
Varios medios digitales alrededor del mundo saben que
el buen contenido es una puerta de ingresos confiable y
transparente.

PRODUCCION DE CONTENIDOS PARA

TERCEROS O “CONTENT MARKETING”
Mas del 86 por ciento de las empresas utilizan hoy este
formato. La cifra la dio este 2018 el Content Marketing
Institute, de Estados Unidos, la region mas desarrollada
en cuanto a marketing a nivel mundial.
n TIENDAS DE COMERCIO ELECTRONICO

En la tienda en linea del primer medio nativo di-
gital que tuvo Latinoameérica, El Faro, sitio salvadorefio.
‘Me encanta el olor a buen periodismo por las mafianas”,

se puede leer en una de las tazas que venden, y que ha-
cen parte de la seccion “disefio de autor”.

m PATROCINIOS
Percibir ingresos por contenidos patrocinados es
otra de las fuentes de financiacion que gana terreno en
el mundo digital. En sitios web como Mashable o Buzz-
Feed hay secciones o notas patrocinadas.
PUBLICIDAD

m Es la forma mas tradicional de percibir ingresos
en emprendimientos digitales periodisticos. También
hay que decir es la fuente mas alta de ingresos para mu-
chos. Para quienes tienen los mejores resultados econo-
micos, la publicidad sigue reinando, confirma el estudio
Punto de Inflexion, de SembraMedia, sobre emprende-
dores digitales en Latinoamérica. Segun este estudio,
los anuncios en formato de banner, los avisos nativos,
y la publicidad programatica, conforman las principales
fuentes de ingresos.

Lo acabamos de ver, el oxigeno de un emprendimien-
to digital no puede depender de una fuente de finan-
ciacion, en especial, en tiempos de turbulencia, tal y
como le ocurrié a soitu.es, victima mortal de la crisis
econdmica espafola que afecté de manera profunda a
la industria periodistica.


https://contentmarketinginstitute.com/2018/05/marketing-sales-alignment-research/
https://contentmarketinginstitute.com/2018/05/marketing-sales-alignment-research/
http://latienda.elfaro.net/
http://data.sembramedia.org/descarga-este-estudio/?lang=es
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RENATA CABRALES

Periodista. Inmigrante y master en perio-
dismo digital. Maestra ignorante. Ex de
los diarios El Pafs, El Tiempo, El Heraldo
y la Presidencia de la Republica. Hoy,
sigo navegando en el sector publico, trabajando con un
gran equipo para lograr que Bogota tenga un mejor por-
tal web de ciudad. También en el Centro Gabo, de la FNPI,
donde felizmente coordino el proyecto Convivencias en
red. Mila, el periodismo, el aprendizaje, las redes sociales
para el cambio, y el baile, mis pasiones esenciales.

CRISTHIAN DAVID

BARRAGAN FALLA

Periodista de investigaciéon freelance
y emprendedor. Ha sido Editor Gene-
1 ral de El Pueblo Cali y WebNoticias y
publicado en diferentes medios digitales en Colombia.
También ha sido consultor externo del BID vy tallerista

en temas de marketing digital en Colombia, Ecuador y
Venezuela. En 2015 fundd LabMedia.org, una organi-
zacién sin animo de lucro para el fomento y fortaleci-
miento del emprendimiento periodistico en internet en
Latinoamérica. Premio Alfonso Bonilla Aragén en 2018
en la categorfa de Periodismo Digital. En 2018 fue selec-
cionado como ICFJ Professional Fellow y actualmente
es Director General de Dateame.co, directorio de medios
digitales en Iberoamérica.

] GERMAN REY

Profesor de la Maestria de Comuni-
cacion y asesor de la Facultad de Co-
municacion y Lenguaje de la Pontificia
Universidad Javeriana, miembro hono-
rario de Consejo de Redaccion y de la Junta Directiva de
la Fundacion Gabriel Garcia Marquez de Nuevo Periodis-
mo Iberoamericano.




PERLA TORO CASTANO

Medellin, Colombia, 1986. Periodista y
magister en estudios socioespaciales.
Ha participado en la construccion de
3 ecosistemas digitales en medios como
Telemedellin y EI Colombiano y en organizaciones como
Medellin Digital y Parque Explora. También ha sido docente
de periodismo digital, marketing de contenidos y narrativas
transmedia en la Universidad de Antioquia, la Universidad
Eafit, la Universidad de Medellin y la Universidad Externa-
do de Colombia. Sus énfasis en el &rea periodistica son las
nuevas tecnologias, la narracion online y las redes sociales.
Trabajo en EL TIEMPO Casa Editorial donde fue editora de
la Unidad de Redes Sociales, Jefe de Redaccion Digital y Di-
rectora de la Escuela de Periodismo Multimedia. Hoy es res-
ponsable del &rea digital de Comfama. Continuia ejerciendo
el periodismo desde Consejo de Redaccioén y los terrenos
de la independencia. Ademas, es profesora de cétedra de
la Universidad Eafit en Medellin. Activista digital, feminista'y
defensora de los derechos de las comunidades LGTBI.

Editora

GINNA MORELO MARTINEZ

Mujer Caribe, reportera de asombro
inacabado. Editora de la Unidad de
Periodismo de Datos del diario El
1 Tiempo. Catedratica universitaria y
cofundadora de Consejo de Redaccién, organizacion
gue promueve el periodismo de investigacién en Co-
lombia. Autora de los libros “Tierra de sangre, memo-
rias de las victimas" y “Cérdoba, una tierra que suena”.
Coautora de tres gufas de periodismo sobre la cober-
tura del conflicto y la paz, la memoria y el medio am-
biente. Obtuvo el Premio Gabo en 2018, el Periodismo
Ortega y Gasset en 2016, y el Premio Nacional de Pe-
riodismo Simoén Bolivar, en tres oportunidades. Becaria
de la FNPIly del IPYS.
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Durante décadas el periodismo y los periodistas tuvieron
la costumbre de subirse a sus propios pulpitos para
hablarle a la gente. La irrupcion de lo digital acabé con
estas tribunas privilegiadas al tiempo que permitié que
circulara la idea de que cualquier colombiano puede ser
técnico de la seleccidn, organizador de rock al parque,
experto en transporte masivo, emprendedor y, por
supuesto, periodista. Incluso, a veces, estas dos ultimas
al mismo tiempo. De ahi que en nuestras charlas sean
comunes las preguntas por la férmula magica para
combinar comunicaciéon efectiva con chorros de dinero,
como si el periodismo como industria generadora de
contenidos estuviera sujeto a las mismas reglas de la
venta de fajas adelgazantes.

Lo cierto es que después de muchas experiencias tipo
ensayo-error hemos concluido que no existe un decalogo
infalible para el éxito en el emprendimiento digital perio-
distico. Y que la viralidad es una mujer vestida de sol y en
esa medida es mejor dejarte impactar por sus rayos que
acercarte demasiado a su ser. Este libro esta en plena

ISBN 978-958-56871-0-3

armonia con esta maxima y por eso vale la pena leerlo.
No tiene secretos nunca antes revelados, solo es un
conjunto de relatos inspiradores y de cifras que dan
luces muy valiosas en estos tiempos de la fiebre de
trending topics, es decir: de oscuridad. Quienes lo lean
probablemente no multiplicaran sus seguidores y su
condicion de influenciadores se seguira agotando en el
momento mismo en el que no son capaces de influen-
ciar a su pareja para decidir de qué color tapizar los
muebles de las sala. Tampoco terminaran incluidos en
el Sisben de los ricos del ministro Carrasquilla, pero si es
muy posible que logren tener claro qué es lo que
quieren. Y eso es lo mas importante en el mundo digital.

Leovigildo Galarza,
editor de Actualidad Panamericana.
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