FELIX BAHON

YouTube abre un canal
para reporteros

El servicio de alojamiento de video
mds popular del momento en
Internet, que ahora pertenece tam-
bién a Google, cuenta con un nuevo
canal sobre periodismo: Reporter’s
Center. Siguiendo con la filosofia
colaborativa que tantos beneficios le
ha reportado, YouTube hace una lla-
mada a los profesionales con expe-
riencia en la comunicaciéon de noti-
cias para que suban y compartan con-
sejos e incluyan sus trabajos. Pero
la llamada se amplia asimismo a
todos los internautas, a los que anima
a grabar con su movil desastres
naturales o cualquier incidente oca-
sional del que sean testigos. Para unos
y otros, ya cuenta de partida con pie-
zas de periodistas tan conocidos
como Bob Woodward, que ofrecen

articulos o dan consejos acerca de
coémo realizar entrevistas, compro-
bar las fuentes, capturar correctamen-
te las imdgenes, contar las histo-
rias o llevar a cabo un reportaje de
investigacion. Incluso, se dan deta-
lles de como mantener la integridad
fisica durante la grabacién de una
situacién conflictiva y como evitar
problemas legales.

A la vez, YouTube estd animando
a empresas periodisticas a que se
integren en el YouTube Partner Pro-
gram, por el que sus videos podrdn
ser utilizados por el servicio de noti-
cias de Google, Google News. Como
contrapartida, pone sobre la mesa ga-
rantias de gran visibilidad en la red,
mads visitas y acuerdos de tipo eco-
némico para los medios con los que
llegue a un acuerdo. Aparte de Bob
Woodward, ya cuenta con acuerdos
previos con Arianna Huffington —que
no se pierde una en lo que a innova-
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cién se refiere—, asi como con agen-
cias de noticias como Reuters o As-
sociated Press y medios como News-
week, Time o The Washington Post.
Con ello, la empresa del Gran Bus-
cador se mueve a la vez en dos ban-
das del terreno de juego: el del “pe-
riodismo ciudadano” y el profesional.
El objetivo es convertir YouTube en
el referente en cuanto a contenidos
de actualidad en la red. Ya lo es de
los aficionados, pero, al menos, toda-
via la publicidad acude mejor a la lla-
mada de piezas profesionales.

Fuente: Youtube.com/reporterscenter

NewsCore, el nuevo
invento de Murdoch

News Corporation, el grupo de
Rupert Murdoch, prepara un servi-
cio web interno donde se agrupa-
ran todos los articulos y videos ela-
borados en los medios de la empre-
sa. Asi, esta informacién podria ser
publicada bajo varias cabeceras y no
solo en la original para la que fue
concebida, independientemente
del perfil de los receptores, que
podrian ser televidentes, lectores de
periédico o internautas. El servicio
se llamard NewsCore (Nucleo de
noticias), y tendrd sedes en Nueva
York, Londres y en algin punto de
Asia. Su funcionamiento serd pare-
cido al de una agencia de noticias
de cardcter global, que alimentara
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de informacién a 30 cadenas de
television en abierto y por cable
—como Sky News y Fox News—, mds
de 20 periddicos —como The Times
y The Wall Street Journal-y 18 pagi-
nas web en todo el mundo.

Segtin informaciones de The Guar-
dian, el servicio NewsCore ya estd
aprobado por Rupert Murdoch, aun-
que atn no se conoce su fecha de
presentacion. Explorara las colas de
la historia electrénica de la compa-
nia, los canales por satélite y los si-
tios web. NewsCore distribuird tex-
to, video, audio y “periodismo ciu-
dadano” en todo el mundo en tiem-
po real.

Fuente: Guardian Media News

Los moviles
y la ‘geolocalizacion’

Ryan Thornburg, ex editor de
Washingtonpost.com, plantea en una
entrevista para Perfil.com que la
clave de las noticias en Internet serd
la “geolocalizacién”, un servicio
que brindan algunos teléfonos
moviles para detectar con precision
la ubicacién del aparato. Pone un
ejemplo: cuando pasemos con el
movil por un McDonald, este emi-
tird un cup6on de descuentos per-
sonalizados parecidos a los que ya
se utilizan ahora en algunos super-
mercados cuando se pasa una tar-
jeta electrénica. Para este profesor



de la Universidad de Carolina del
Norte (Estados Unidos) y experto en
periodismo online —trabajé como
consultor para U.S. News & World
Report—, es muy dificil saber como
hacer rentables los medios digita-
les, pero sefiala que, frente a los nue-
vos retos, los periodistas deben
estar cada vez mds capacitados. En
su opinién, el cambio mds grande
es como la gente obtiene las noti-
cias, porque los lectores piden las
noticias y tienen un rol activo. En
los medios tradicionales, todos reci-
ben el diario en el mismo momen-
to y los periodistas nos hemos acos-
tumbrado a esa situacion. Ahora,
si quieren leer sobre algo van a un
buscador, definen palabras clave y
leen solo lo que les interesa. El
cambio obliga a los profesionales
a pensar tanto en las audiencias
como en los formatos, en lo que
quiere el publico y en qué forma
desea recibir la informacién. Una
de las preguntas bdsicas es “qué
estdn haciendo nuestros lectores
cuando reciben las noticias” y “qué
se preguntan”. Ademas, el cambio
es constante, pues en los teléfonos
moviles la pantalla es mds peque-
fa y las conexiones mads lentas.
Hay que pensar distinto.
Thornburg sefiala que la nota que
se publica en la web no debe ser
la misma que se envia a los dispo-
sitivos méviles. Hay que hacer una
adaptacion de los contenidos y pen-
sar en lo que la gente puede ver.

Los textos largos no valen; y los
videos a través de teléfonos movi-
les implican plataformas muy cos-
tosas. Es un servicio muy caro y no
es para todo el mundo todavia.

Fuente: Perfil.com

Hojear comodamente
la prensa

En un paso mds para saltar de las cabe-
ceras directamente al contenido, el
incansable laboratorio de ideas de
Google acaba de lanzar su nuevo expe-
rimento, Google Fast Flip. Se trata
de una herramienta digital de bus-
queda que permite hojear paginas
de los principales diarios y revistas.
La web presenta los resultados, hasta
ahora solo estadounidenses y brita-
nicos, como si de una revista se tra-
tara, con paso rapido de pigina y sin
problemas de recarga. Es un paso mds
en el acercamiento a los medios por
parte del buscador de Mountain
View (California). Los responsables
del Google Labs ya han confirmado
que el objetivo es aumentar la publi-
cidad y compartir los beneficios
obtenidos con los medios asocia-
dos. Estan convencidos de que mas
lectores y mads rapidez de muestra
es una combinacién que convence-
rd tanto a los anunciantes como a
los medios. De momento, junto a The
New York Times, The Washington Post y
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la BBC, el buscador incluye tam-
bién revistas de informacién inter-
nacional como Newsweek, Slate y
BusinessWeek, y femeninas, como
Cosmopolitan, Elle y Marie Claire, ade-
mads de algunos de los blogs mas
influyentes, como TechCrunch.

Segtn el New York Times, es una
apuesta por la visualizacién grafica
de la informacién que renueva el
concepto de Google News. Ademads
de permitir hojear informaciones co-
mo en una revista, se ordenan por
popularidad, seccién, temas y fuen-
tes. El servicio ha pensado también
en los teléfonos moviles, para los
que, hasta la fecha, ofrece una ver-
sién con el sistema operativo An-
droid y los dispositivos iPhone.

No hay que perder de vista que
Google serd la primera de la indus-
tria de los medios en alcanzar
100.000 millones de ddlares de va-
loracioén. El buscador superard en in-
gresos publicitarios en 2009 a la su-
ma de lo que ingresan en horario
de mdxima audiencia los canales de
televisiéon estadounidenses NBC,
ABC, CBS y Fox.

Fuentes: Nytimes.com, Googlelabs.com

Revistas en dispositivos
tactiles

Como muestra de la pujanza que
estdn adquiriendo las minipanta-
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llas de los teléfonos moviles en el
servicio de informacién, la edito-
rial Condé Nast presenta una apli-
cacién para ver sus revistas en el
iPhone y el iPod Touche. La prime-
ra cabecera en probar los disposi-
tivos tactiles de Apple serd GQ. Su
numero de diciembre estd dispo-
nible desde mediados del mes
anterior en iTunes a un precio de
2,99 ddlares, la mitad de lo que cues-
ta la edicién impresa en el quios-
co pero mucho mds cara que la sus-
cripcién, que sale a un dolar.

Los lectores estadounidenses ya
habian visto experiencias previas
con cabeceras como Lucky y Men’s
Health, que, sin embargo, se ofre-
cen como servicios extras para los
lectores. En este caso, los compra-
dores podran ver todas las pdginas
tal y como aparece en la impresion,
asi como representaciones de todo
el contenido a medida para su
visualizacién en la pequefia pan-
talla. También podrdn ver videos
relacionados, oir audio y visitar
pdginas de los anunciantes “sin
salir de la aplicacion”.

La Oficina de Auditoria de
Circulaciones (ABC, por sus siglas
en inglés) contara cada aplicaciéon
vendida como si fuese un ejemplar
vendido en quiosco. Condé Nast esta
en plena remodelacién empresarial.
Ha cerrado cinco revistas este anio
y ahora estd recortando presupues-
tos y personal.

Fuente: Advertising Age



‘The New York Times'
contrata a

una cooperativa

de periodistas

Un periddico que estd mostrando
mucha imaginaciéon para buscar
soluciones es el New York Times.
Acaba de anunciar que una coope-
rativa de periodistas se ocupard de
proveer contenidos para su nueva
edicién en Chicago. De esta forma,
aprovecha la fuerza de trabajo de
muchos de los despedidos del
Chicago Tribune y se introduce en una
ciudad hasta ahora controlada por
el periédico mencionado y por The
Chicago Sun-Times, ambos con gra-
ves problemas debido a la mala
situacién financiera de sus respec-
tivas companias editoras.

La cooperativa de redactores,
bautizada con el nombre de CNC
(Chicago News Cooperative), se
encargard de editar cuatro pdgi-
nas semanales, repartidas en dos dias
diferentes, que se incluyen en los
ejemplares del Times que se distri-
buyen en Chicago desde el 20 de
noviembre.

La fundacién MacArthur ha apo-
yado financieramente el proyecto
laboral de estos periodistas que
quedaron en paro, por lo que CNC
cuenta con una redaccién propia y
también con una pagina web,

Chicago Scoop, donde atender otros
compromisos editoriales. De
momento, al margen de en TNYT,
tienen trabajo adicional en la cade-
na de television de Chicago,
WTTW 11.

Fuente: The New York Times

Redes sociales y (auto)
control del periodista

La ultima ediciéon del informe
Nieman Reports, elaborado por la
Fundacién Nieman para el
Periodismo de la Universidad de
Harvard, reine mads de 30 articulos
que describen céomo blogs y redes
sociales han cambiado el trabajo de
los periodistas, con herramientas
como Facebook o Twitter. Hay
numerosas muestras a favor con
ejemplos concretos de como estas
herramientas digitales se pueden uti-
lizar para mejorar la rutina de los
redactores, especialmente cuando
se trata de noticias locales, jévenes
o temas sociales. No obstante, tam-
bién se debate su utilizacién, ya
que pueden, ademds de “disminuir
el valor de los periodistas”, rebajar
el valor ético en la nueva relaciéon
que se establece entre los medios
y sus receptores.

Los valores en las redes sociales
pueden ser muy diferentes entre
los usuarios y los periodistas profe-
sionales, un punto a tener en cuen-
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ta. Por eso, los medios se muestran
cada vez mds preocupados por el
comportamiento de sus redactores
en la red. Tanto la agencia Associa-
ted Press como los diarios New York
Times, Wall Street Journal y Folha do
Sao Paulo ya han dispuesto diversas
medidas para intentar controlar
qué dicen y qué muestran sus em-
pleados en sus perfiles personales.
El ultimo en tomar cartas en el
asunto ha sido The Washington Post,
que ha enviado a su plantilla un
instructivo en el que les pide que
no comenten en la red nada relati-
vo a la redaccidn, ni a los negocios
de su periddico ni a la competen-
cia, entre otras numerosas restric-
ciones. Los periodistas de un me-
dio lo representan cuando entran
en Facebook, LinkedIn, MySpace o
Twitter. Han de proteger la “inte-
gridad profesional” identificandose
siempre como periodista del diario
y manteniendo, también en estas
redes, principios como la transpa-
rencia, exactitud, claridad y conci-
sién en los mensajes.

Si bien existen otros anteceden-
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tes similares en todo el mundo, el
caso del Washington Post es paradig-
madtico por la importancia del me-
dio y por el detalle y el alcance que
tienen sus recomendaciones. El pe-
riédico pide a sus redactores que
no publiquen nada, ni incluyan en-
tre sus contactos personas o grupos
que sean racistas, sexistas o facil-
mente clasificables politica o reli-
giosamente, a menos que lo hagan
en el marco de una investigacién
periodistica y lo apruebe un super-
VisOr.

Parece 16gico que los medios se
preocupen por si los periodistas de
su redaccion pierden el norte en sus
espacios personales con publicacio-
nes que pongan en duda tanto la in-
tegridad del periodista como la del
propio medio. Sin embargo, la guia
del WP ha levantado un enorme es-
candalo en la red, con multitud de
opiniones enfrentadas. La cuestién
es si debe autocensurarse un perio-
dista también cuando se desenvuel-
ve en lo que podria considerarse
“ambito personal”. =&

Fuente: Knight Center for Journalism



