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RESUMEN

La comunicacion electronica en general y los portales de noticias en particular
se han transformado en los ultimos tiempos en actores centrales en la
conformacion de las agendas informativas. La ciudad de Mar del Plata ha sido y
es un escenario particular donde se ha observado un significativo crecimiento
tanto en la cantidad como en la calidad de este tipo de medios de comunicacion.

En el presente trabajo se caracterizo el fendmeno a nivel general, con su
contexto historico y evolucion. En cuanto a la realidad local, se analiz6 el sector
econdémico que los contiene a través de un estudio de campo, observando el
universo existente, sus caracteristicas y especificidades, asi como también sus
potencialidades y amenazas.

Del mismo modo, se analizé el impacto que la labor de los portales de noticias
tiene sobre los periodistas radiales, el modo en que influyen en las rutinas de
produccioén y en la conformacion de su agenda de noticias.

Se concluye, entre otras cosas, que estos nuevos medios de comunicacion tienen
un creciente poder de posicionamiento de agenda de noticias, habiéndose
constituido como fuente informativa de referencia para los periodistas radiales.
Ademas, deberan superar el desafio de la sustentabilidad econdmica, principal
amenaza que enfrentan.

Palabras clave: internet; nuevos medios; periodismo digital; Mar del Plata,
periodismo radial

ABSTRACT

Electronic communication in general and news portals in particular have
recently become central players in the conformation of news agendas. The city
of Mar del Plata is and has been a particular scenario where was observed a
significant increase both in the quantity and quality of this kind of media.

In the present work is characterized the phenomenon in general terms, with its
historical context and evolution. Regarding the local situation, we analyzed the
economic sector which contains them through a field study by observing the
existing universe, their characteristics and specificities, as well as their
strengths and threats.



By the same way, we examined the impact of the work of the news websites has
over radio journalists, how influence the routines of production and shape their
news agenda.

1t concludes, among other things, that these new media have a growing power
for positioning news agenda, having been constituted as the reference source of
information for radio journalists. They must also overcome the challenge of
economic sustainability, the main threat they face.

Keywords: internet, new media, online journalism, Mar del Plata, broadcast
Jjournalism



1. INTRODUCCION AL TRABAJO

El presente trabajo es un estudio del sector econdmico de los portales de
noticias de Mar del Plata donde se conceptualiza a este tipo de organizaciones
como los llamados “nuevos medios” en el marco del ciberperiodismo’.

Para el desarrollo se realizard una introduccion al tema donde se presentard la
historia y evoluciéon de este tipo de medios y donde se caracterizaran los
diferentes servicios de noticias y las principales problematicas observadas a
nivel general.

La investigacion se realizo utilizando la técnica de encuestas y entrevistas en
profundidad tanto a los gestores de las organizaciones estudiadas (portales de
noticias) como a los usuarios principales de dicha informacion como lo son los
periodistas radiales al momento de producir sus programas y contenidos. La
Metodologia se detalla en el apartado correspondiente.

En la parte de resultados se realiza una descripcion de los datos relevados, para
luego abordar un analisis donde se identifican las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas del sector.

Finalmente, en la conclusion se realiza una interpretacion de los resultados y
una observacion general de los portales de noticias de Mar del Plata y su
relacion con el periodismo radial.

! Periodismo digital, también llamado ciberperiodismo, es un término nuevo para describir la
tendencia del periodismo que tiene como espacio principal de desarrollo a Internet.






2. INTRODUCCION AL TEMA

“hoy, un periodico, una radio o una television en la Red
llegan a parecerse tanto entre si, que comienza a resultar anacronico
seguirles llamando segun su viejo nombre” (Albertos, 2001).

2.1. Aproximacion al concepto de “nuevos medios”

Mas alla de la incorporacion de los medios de comunicacion tradicionales al
ciberespacio, internet ha propiciado la aparicion de nuevos medios con
caracteristicas especificas. La diversidad terminoldgica que se utiliza para
designar a los nuevos medios que se difunden a través de las redes es muy
amplia y confusa, recurriendo a expresiones como “electronicos”, “digitales”,
“online o en linea”, para referir a aquellos que surgen en internet, o
“interactivos” y “multimedia”, refiriéndose a algunas de sus principales
caracteristicas.

Francoise Sabbah (1985: 219, apud Castells, 1997: 412) sefiala que los nuevos
medios se diferencian de los tradicionales porque pierden el atributo de ‘medios
de masas’:

Los nuevos medios de comunicacion determinan una audiencia
segmentada y diferenciada que, aunque masiva en cuanto a su numero,
ya no es de masas en cuanto a la simultaneidad y uniformidad del
mensaje que recibe [...] ya no son medios de comunicacion de masas en
el sentido tradicional de envio de un numero limitado de mensajes a
una audiencia de masas homogenea. Debido a la multiplicidad de
mensajes y fuentes, la propia audiencia se ha vuelto mas selectiva [...]
tiende a elegir sus mensajes por lo que profundiza su segmentacion y
mejora la relacion individual entre emisor y receptor.

Una perspectiva similar es la adoptada por el investigador espaiiol Jordi Adell
(1997) para quien:

Los medios de comunicacion de masas, los periodicos, la radio y la
television, definen los papeles de los participantes de modo estdtico:
por un lado el productor/distribuidor de la informacion y por el otro el
receptor/consumidor de la informacion. Unos pocos emisores
centralizados, que precisan recursos muy costosos, difunden mensajes
estandarizados a una masa de receptores/consumidores pasivos y
dispersos. Los nuevos medios se caracterizan por todo lo contrario: no
existe un centro y una periferia, un emisor y una masa de espectadores.



La inteligencia de las nuevas redes de comunicacion esta distribuida
entre los nodos y pasar de la comunicacion persona a persona a la
comunicacion de masas es sumamente sencillo. De hecho, la masa
indiferenciada, creada por los medios de comunicacion tradicionales,
esta desapareciendo para dar paso a grupos de interés e individuos que
interactuan entre si, formando comunidades virtuales, y que no solo
consumen informacion, sino que también la producen y la distribuyen.

Por su parte, para Mc Quail (1999):

Lo que algunas veces denominamos nuevos medios son de hecho un
conjunto de diferentes tecnologias electronicas con aplicaciones
variadas, que todavia es demasiado pronto para denominarlas medios
de comunicacion de masas o, incluso, para tener una clara definicion
de sus funciones (McQuail, 1999: 20).

Mas alla de esto, es innegable asumir que las posibilidades técnicas provistas
por las Tecnologias de la Informacioén y la Comunicacion (TICs), permiten el
viraje desde una comunicacién de masas a una segmentada y personaliza, donde
se observa una modificacion taxativa entre enunciador y enunciatario. En otros
términos, el receptor no presenta solo un rol pasivo sino que se transforma en un
sujeto interactivo, no solo con capacidad de elecciéon sino también de
participacion.

Es por ello que surgen nuevas expresiones como “prosumidor” (productor-
consumidor), acufiada por Alvin Toffler, “emirec” (emisor-receptor) propuesta
por Jean Cloutier o “lectoautor” (lector-autor), empleada por George Landow e
Isidro Moreno.

Es necesario aclarar que estos nuevos medios no contemplan exclusivamente lo
que en los instrumentos de comunicacion (prensa grafica, radio, television) se
entiende como medios periodisticos, sino que incluyen, también, otras maneras
de interaccionar entre los usuarios (comunidades virtuales o redes sociales),
procedimientos de busqueda e indexacion de informacion (buscadores y
directorios) y procesos de creacion de naturaleza individual (blogs), entre otras.

En sintesis, segun la clasificacion de Jaime Alonso Ruiz y Lourdes Martinez
Rodriguez (2003: 271), los “nuevos medios” son siempre:

- Digitales, por cuanto utilizan la tecnologia de unos y ceros para la difusion de
sus mensajes.

- Interactivos, porque permiten la relacion y la participacion del usuario con el
medio, con los emisores y con otros cibernautas.
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- Personalizados, puesto que las herramientas de interaccion ofrecen, también,
la posibilidad de seleccionar contenidos, en virtud de intereses y motivaciones
particulares.

- Multimedia, ya que poseen capacidades técnicas para combinar palabra,
sonido e imagen.

- Instantaneos, gracias a la viabilidad de la actualizacidn constante.

- Hipertextuales, por cuanto actuan como gigantescos e ilimitados reservorios
de archivos de documentacion.

- Universales, porque gozan de perspectivas de distribuciéon mundial.

- Innovadores, puesto que emplean, para la presentacion y tratamiento de la
informacion, géneros, formatos textuales y estrategias discursivas, basados en la
originalidad.

2.2. El mensaje periodistico en los medios digitales

Los portales de noticias son una herramienta comunicacional que ha venido
tomando en los Gltimos afios un protagonismo cada vez mayor, en virtud de las
diversas modificaciones que han ido teniendo tanto en su estructura interna
como en la calidad y cantidad de sus producciones periodisticas.

Este proceso evolutivo ha derivado que en la actualidad, el llamado
“cibreperiodismo” posea particularidades semidticas y discursivas que lo
diferencias del periodismo convencional grafico.

Jiménez Guerrero y Huerta (2002: 361-362), sefialan cuatro momentos desde
los origenes de la prensa electronica hasta hoy.

Inicialmente surgen como la simple reproduccion literal, secuencial y
desprovista de imagenes de los contenidos periodisticos de una edicion impresa
convencional. En este estadio, en la redaccion de los periddicos no existen
recursos humanos dedicados en forma exclusiva a la version digital.

En una segunda etapa, comienza a utilizarse el hipertexto —primer elemento
diferencial y superador de la prensa convencional-, que permite a través de una
estructura no secuencial una mayor profundizacion de la informacion. También,
comienzan a afiadirse progresivamente elementos audiovisuales y archivos de
audio.

A partir de éste momento es cuando la configuracion formal del medio on line,
comienza a diferenciarse de la del soporte papel, iniciando el proceso de
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transformacion que desembocaria en los portales de noticias que hoy
cOnocemos.

En la tercera fase, los medios electronicos aumentan los contenidos multimedia
y comienzan a brindar a los usuarios nuevos servicios, algunos de ellos
orientados al entretenimiento y al ocio, a la creacion de comunidades (foros) y
al e-commerce.

En el cuarto y ultimo periodo, la prensa virtual genera material exclusivo para
internet e integran dispositivos de interaccion (chats, concursos, encuestas, etc),
fusionando de algin modo su funcionamiento con el de los portales generales.
En este punto, en las redacciones de la prensa escrita se extiende el trabajo de
profesionales dedicados especificamente a la edicion on line.

En otros términos, y de acuerdo a la clasificacién presentada por Gillmor
(Bowman y Willis, 2005), desde su aparicion en el entorno electronico, el
ciberperiodismo ha sufrido una transformaciéon-cambio de soporte,
transformaciones en los lenguajes, los formatos, etc.- que lo ha llevado a
transitar por tres etapas que podrian resumirse en:

- Periodismo 1.0: transferencia de los contenidos de los medios en soporte papel
a internet.

- Periodismo 2.0: creacion de material “en” y “para” el ciberespacio, a partir de
sus  caracteristicas  constitutivas -  hipertextualidad, interactividad,
multimedialidad.

- Periodismo 3.0: socializacion o democratizacion de la informacion periodistica
-periodismo ciudadano o participativo (Gillmor, 2004, apud Bowman y Willis,
2005)-, generada a partir de las herramientas digitales de interaccion.

Si bien desde su creacion el discurso periodistico ha buscado construir su propia
identidad, ain evoca constantemente al periodismo del soporte papel, tal vez
porque ambos géneros sigan estando ineludiblemente vinculados.

En cada caso, sea en el periodismo escrito, el audiovisual o el digital, la practica
ha desarrollado un sistema de signos propios que responde a las posibilidades
técnicas concretas del medio en el cual se presenta.

De esta manera, el periodismo digital también se ajusto a las tres series visuales
que propuso oportunamente Eliseo Veron (1971: 146-147) para conceptualizar

el funcionamiento de los medios masivos impresos:

- Serie visual lingiiistica: habla en transcripcion grafica-lenguaje escrito.
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- Serie visual paralingiiistica: comprende un conjunto de variaciones -negrita
para indicar énfasis, tamafio de los titulares, disposicion espacial, etc.-. Son
recursos tipograficos para jerarquizar la informacion de un texto, del mismo
modo que en el dialogo cara a cara, el tono de voz, el volumen, el timbre, etc.,
cualifican los mensajes verbales.

- Serie visual no lingiiistica: imagenes fotograficas, dibujos, color, etc.

Estas tres series —donde el lenguaje escrito es dominante y regula a las otras
dos-, pueden coexistir sincronicamente en el discurso del periodismo digital, a
partir de la incorporacion de recursos tecnologicos.

El discurso periodistico electronico aun se encuentra en fase de experimentacion
formal -buscando fusionar la palabra escrita con los cddigos audiovisuales en la
busqueda constante de la multimedialidad-, presentada por Edo Boloés (2003:
359) como “lenguaje multiple™:

si hasta ahora era necesario hacer una distincion entre los diversos
codigos de transmision escritos y audiovisuales, la informacion que nos
llega a través de internet, [...] ademds de afiadir a las posibilidades
actuales las del hipertexto, [...] unifica los distintos lenguajes en uno
solo. Esta nueva denominacion —lenguaje multiple- responde al hecho
de que, al valorar el lenguaje del periodismo en la red, vemos que las
series visuales para-lingiiistica y no lingiiistica ya no son
exclusivamente un elemento de la pdagina que completa o refuerza el
texto —hasta ahora dominante- mediante un titular, una foto o un
dibujo.

En otros términos, en el periodismo electronico, las tres series visuales de Veron
se articulan en un mismo nivel para contar las noticias a través de palabras,
hipertexto (vinculacion con otros textos e imagenes que sirven para
complementar la informacion) y elementos iconicos que permiten superar las
barreras discursivas convencionales.

2.3. Clasificacion de los servicios de noticias
La documentacion informativa existente en Internet se puede estructurar, a
partir de las clasificaciones propuestas por Dover (2007) y Guallar (2006), de la
siguiente forma:
a) Medios que ofrecen informacion primaria a los usuarios
En este grupo no existen los intermediarios, de forma que los mismos creadores

de las noticias son quienes las proveen a los lectores. Este es el caso de las
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paginas web de las agencias de noticias, asi como de algunos grandes medios de
prensa.

b) Medios que ofrecen informacion primaria y secundaria

En este grupo se encuentran los medios de comunicaciéon que ofrecen una cierta
cantidad de noticias originales mientras que el resto (generalmente noticias
internacionales), proviene de las agencias internacionales de noticias u otras
fuentes.

La mayoria de medios de prensa pertenecen a este grupo. Segun cada medio, el
porcentaje de noticias originales puede variar sensiblemente.

¢) Medios que ofrecen informacion secundaria
Formado por medios que actuan de intermediarios entre los creadores de las
noticias y los lectores. Son los encargados de crear los servicios de recopilacion

de noticias.

A pesar del éxito de estos servicios, no han estado exentos de problemas, que se
pueden agrupar en las siguientes categorias:

- Problemas de validez o fiabilidad de las noticias.
- Problemas de propiedad intelectual de algunos contenidos.

2.4. Problematica de las noticias en internet
Las caracteristicas particulares de la evolucion del periodismo en soporte digital
y su adaptacion al formato, deriva en la eliminacion de las diferencias en
funcioén del soporte y el formato de presentacion.
Historicamente, y a partir de las limitaciones dadas por el soporte fisico
impreso, las particularidades entre soporte, formato y tipologia documental
(niveles fisico, 16gico y conceptual respectivamente) han sido difusas y tendido
a ser confundidas.
En cuanto al periodismo grafico, el nivel fisico ha estado dado por el papel, la
presentacion tipica el periddico y la tipologia documental predominante la

noticia.

Por las caracteristicas particulares de la web, la noticia ha alcanzado un nivel
mayor de independencia respecto del soporte. La presentacion ha evolucionado
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de modo tal que surgen los formatos de tipo logico interno (lenguaje de
programacion) y externo (portal, blog, wiki, etc)

Esta coyuntura provoca que la noticia se puede encontrar hoy en dia en
multiples lugares con capacidad para ser copiada, editada y transmitida.

Eso provoca tres grandes efectos: interactividad, descontextualizaciéon y
sobreabundancia.

La interactividad esta dada por la articulacion horizontal devenida de los medios
sociales. La informacion que da sustrato a la noticia, “evoluciona” en la red a
través de esta articulacion, ya que los lectores no solo la estan recibiendo, sino
que la estan completando (Varela, 2008).

Como lo expresa Martinez Albertos (Albertos, 2001): la descontextualizacion
de la noticia provoca un efecto de pérdida de jerarquia informativa; pérdida de
la vinculacion de los textos dentro de un contexto tematico. Las noticias
aparecen como aisladas entre si y el lector suele tener dificultades para
identificarlas como partes de una unidad tematica superior.

Por su parte, la sobreabundancia de noticias provoca desorientacion e
infoxicacion’.

Las necesidades a cubrir ante los problemas de sobreabundancia son,
principalmente, dos:

- Por parte del medio: una necesidad de visibilidad dentro de la Web.

- Por parte del usuario: una necesidad de servicios de recopilacion de noticias,
donde la descontextualizacion de la noticia respecto al medio puede, de hecho,
acentuarse todavia mas.

2.5. Periodismo digital en Mar del Plata

Hasta el momento en el cual surgieron los nuevos medios, quienes
administraban las herramientas de comunicacion tradicional ostentaban una
posicion dominante al presentarse como los tnicos dispositivos formadores de
opinidn, de fijacion de agenda publica y de estética discursiva.

Sin embargo hoy, y a partir de las nuevas tecnologias, otras voces surgen mas
alla de los medios de referencia tradicionales en el contexto local y se expresan
en blogs’, redes sociales® y portales de noticias.

% Se denomina infoxicacion al estado de angustia informativa, ante la falta de tiempo para digerir
y analizar toda la informacion que se pone a nuestro alcance.
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Del mismo modo, hay individuos que sin ser periodistas abren en el
ciberespacio canales de informacion alternativos e independientes,
presentandose como comunicadores sociales.

En otros términos, la aparicion de los nuevos medios en el concierto mediatico
ha generado una erosion del dominio hegemonico de los medios tradicionales.
Los medios digitales de Mar del Plata -por sus caracteristicas particulares que se
presentaran durante el desarrollo del trabajo-, proporcionan a los usuarios la
posibilidad de ampliar el abanico de informacién, incrementando la posibilidad
de seleccion tematica, administrando la frecuencia de publicacion, extension y
estilo.

En el caso particular de Mar del Plata -territorio en el cual se enmarca el
presente analisis-, la marcada concentracion de la administracion tradicional de
las noticias, ha derivado en una fuerte expansion de medios alternativos, donde
el periodismo digital se presenta como su mayor exponente.

Medios digitales surgidos desde hace diez afios como espacios para el desarrollo
de profesionales que —por natural vocacion digital o necesidad de insercion
laboral-, han visto en estos medios la posibilidad de llevar adelante sus labores
periodisticas, con una evidente expansion en la cantidad de portales de noticias
que a la fecha son cada vez mas numerosos.

Cabe destacar que, a diferencia de la génesis habitual de este tipo de medios —
como antes se expreso, la mayoria de ellos surgieron como la version digital de
un perioddico grafico tradicional-, la realidad local demuestra que, salvo
excepciones tardias y parciales, los medios digitales de la ciudad surgieron
autébnoma e inorganicamente de las empresas periodisticas previamente
establecidas.

? Un blog es un sitio web periddicamente actualizado que recopila cronolégicamente textos o
articulos de uno o varios autores, apareciendo primero el mas reciente, donde el autor conserva
siempre la libertad de dejar publicado lo que crea pertinente.

4 Las redes sociales son espacios en internet donde se realiza interaccion virtual, de profuso
crecimiento en los ultimos afios. Las mas difundidas son Facebook y Twitter, aunque hay muchas
mas.
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3. METODOLOGIA

El presente trabajo pretende contribuir al analisis de los portales de noticias de
la ciudad de Mar del Plata. Sin embargo, el trabajo de campo, cuyos resultados
son presentados mas adelante, es un abordaje exploratorio del problema. No
busca realizar un relevamiento exhaustivo del tema, sino una aproximacion a la
situacion actual y caracteristicas principales del sector.

Respecto de las técnicas a emplear se aplicaran encuestas autoadministradas
disefiadas al efecto para este trabajo como asi también entrevistas en
profundidad a informantes calificados también disenadas ad hoc.
En el desarrollo del trabajo las estadisticas y tablas han sido reducidas a su
minima expresion, incluyéndolas con el objetivo de aportar datos a los temas en
analisis.

3.1. Problema
Entre los agentes que influyen en las decisiones sobre presupuestos publicitarios
y conformacion de contenidos de noticias en los programas radiales se
encuentran los portales de noticias. Este sector econdmico tiene caracteristicas
diferenciales en la ciudad de Mar del Plata que aiin no han sido analizadas y
cuya dinamica amerita ser estudiada.

3.2. Preguntas de investigacién

(Cuadles son los componentes actuales del sector?

(Cual es el nivel de aceptacion de los portales como fuente informativa por
periodistas radiales locales?

(Cudl es el posicionamiento de los principales portales marplatenses entre los
periodistas radiales?

3.3. Objetivos
Principal

Describir el sector economico de los portales marplatenses de noticias en
internet y su posicionamiento entre los periodistas radiales locales.

Secundarios

a) Relevar los portales de noticias actuales y sus caracteristicas.
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b) Identificar los componentes del sector y su dinamica.

¢) Determinar el nivel de aceptacion de este medio de comunicacion por
periodistas radiofénicos como fuente de noticias.

d) Establecer el posicionamiento actual de los principales portales
marplatenses en el segmento de los periodistas radiales.

e) Analizar la realidad publicitaria de los portales y sus problematicas
comunes.

3.4. Problematizacion y justificacion

El mapa de medios de la ciudad de Mar del Plata se ha modificado a partir de la
aparicion de los portales de noticias en internet. Estos medios de comunicacion
presentan una estructuracion similar a los medios graficos tradicionales pero
con mayor frecuencia de actualizacion. Desde su aparicion, han potenciado la
calidad de su desarrollo periodistico y la injerencia que tienen en Ia
estructuracion de la agenda de noticias de la ciudad.

Esta realidad plantea un nuevo paradigma en el analisis de los medios locales,
incorporando un elemento novedoso que modifica el statu quo de las empresas
de noticias, afectando no solo el aspecto periodistico sino también el comercial.
Con el crecimiento de estos medios alternativos se incorpora un elemento nuevo
y cada vez mas influyente en la construccion y posicionamiento de agenda de
noticias.

La caracterizacion econdémica de este sector aportara informacion inexistente al
dia de hoy que permitird comprender mejor la realidad de esta actividad en la
ciudad de Mar del Plata. A través de esto se podran desarrollar estrategias
competitivas y comerciales que mejoren el desempefio econdomico de estos
medios de comunicacion.

3.5. Seleccion de las unidades de analisis
Para abordar la metodologia del presente trabajo, se resolvidé realizar una
muestra no probabilistica en base a los portales de noticias de la ciudad de Mar
del Plata que acordaron colaborar con este estudio.
Del mismo modo, y para poder observar el impacto que el accionar de los

portales de noticias tienen sobre éste universo, se realizd una muestra no
probabilistica sobre periodistas radiales locales.

18



3.6. Analisis de los datos

Las variables se categorizaran, principalmente, en forma ordinal ya que se busca
medir el grado de existencia de dichas variables en las unidades de andlisis. Asi,
se propone realizar primeramente un analisis de frecuencias para ver como se
distribuyen los datos obtenidos entre las distintas categorias de la variable.
También se realizaran analisis comparativos de diferencias porcentuales entre
distintas categorias de las variables y distintas unidades de analisis.

No se realizaran inferencias para todo el universo ya que la muestra no sera
probabilistica. De todas formas podra considerarse informacidn representativa
ya que se relevaran una proporcion importante del universo total.

3.7. Recoleccion de datos

Se aplicaron instrumentos: encuestas autoadministradas y entrevistas en
profundidad a:

a) Directores o autoridades de los portales de noticias.

b) Periodistas radiales.
Las mismas fueron distribuidas a cada una de los informantes clave, para su
confeccion. Una vez finalizada, se realizd una entrevista personal donde se
retomaron algunos items y se abordaron cuestiones relativas a la percepcion y
subjetividad de cada persona. Esto permiti6 tener informacién mensurable por
un lado, y valiosos datos complementarios que solo surgen de la conversacion

orientada.

En el Anexo 1 se adjunta una copia de cada uno de los instrumentos utilizados.
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4. RESULTADOS
4.1. Portales de noticias

Metodologia

Para relevar estas unidades de andlisis se utilizd simultdineamente una encuesta
autoadministrada y una entrevista en profundidad, dado que se trataba de pocos
casos. Se relevaron 4 portales de noticias de los 7 principales’ que tiene Mar del
Plata. A continuacion se enumera la totalidad existente al momento de realizar
el presente informe. No se nominaran los casos evaluados por la clausula de
confidencialidad impuesta durante el relevamiento.

= Lo Que Pasa

= PuntoNoticias

= 0223

= Mirador Virtual

= (Cazador de Noticias
= (Cobdigo Mar del Plata
= El Retrato de hoy

Se exponen a continuacion en formato de tabla, los resultados mas relevantes,
que luego seran desarrollados en extenso.

> La oferta de portales de noticias es dinamica y variable. Se decidié enumerar los activos mas
destacados al momento de realizar el relevamiento.
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Portales

CASO

CASO

CASO
3

CASO
4

TOTALES

PORCETAJE

PROMEDIO

Infraestructura

Personal
(cantidad x drea)

Area
administrativa

Area redaccion

2,5

Area comercial

0,75

Area directiva

N W

0,75

Area tecnica

0,5

Manual de estilo

Si

50,0%

No

50,0%

Modalidad de
trabajo

Centralizada

25,0%

Homeworkers

75,0%

Equipamiento
provisto

Si

25,0%

No

75,0%

Antigiiedad
equipamiento
(aifios)

Ec

ondmicos

Cantidad
anunciantes

10

31

Antigiiedad
anunciantes
(afios)

16

4 afos

Costos

Iguales

25,0%

Crecientes

75,0%

Decrecientes

0,0%

Articulacion
estrategia
comercial con
otros medios

Si

25,0%

No

75,0%

Modalidad de
venta

Activa

75,0%

Pasiva

50,0%
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Principal

usuario

Consumidor final 0 0,0%

Periodistas 1 1 1 1 4 100,0%

Periodisticos

Informacion

dividida en

secciones

Si 1 1 1 1 4 100,0%

No 0 0,0%

Estilo redaccion

unificada

Si 0 0,0%

No 1 1 1 1 4 100,0%

Hipertexto

Si 1 1 1 3 75,0%

No 1 1 25,0%

Multimedia

Audio 1 1 2 50,0%

Video 1 1 1 1 4 100,0%

Fotos 1 1 1 1 4 100,0%

Autoria

Individual 1 1 2 50,0%

Colectiva 0 0,0%

Institucional 1 1 1 1 4 100,0%

Fuentes

Primarias 62}00 50,00% | 30,00% | 70,00% | 210,0% 52,5%
0

Secundarias 42}30 50,00% | 70,00% | 160,0% 40,0%

Personal cast 0,0%

Mix 0,0%

Cantidad de 4500- 1500- | 2500-

accesos diarios 5500 2000 3500 Ns/ne 2800

Redes sociales

Facebook 1 1 1 1 4 100,0%

Twitter 1 1 1 3 75,0%

Antigiiedad del

portal (afios) 8 5 10 7 30 75
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4.1.1.Infraestructura

Antigiiedad de la organizacion

La antigiiedad promedio de los portales relevados es de 7,5 afos, teniendo el
mas antiguo 10 y el mas reciente 5

Areas-Personal por area

La organizacion operativa de la mayoria de los portales de noticias, presenta
roles multifuncionales, con una planta total promedio de entre 3 y 5 personas,
donde en la mayor parte de los casos se alternan tareas periodisticas con
administrativas, comerciales, técnicas y directivas. Son pocos los casos en los
cuales se observan roles exclusivos, ya que al presentarse plantas de personal
reducidas, se hace evidente la necesidad de contemplar la multiplicidad de las
tareas realizadas por cada persona.

Las areas mas comunes en los casos vistos son:

e  Administracion
e Redaccion
e Direccion

Se encontrd un caso paradigmatico de un portal que presenta una configuracion
organizacional diversa a los demas. Plantea un esquema interno equivalente a
un medio grafico convencional. Tanto por cantidad de operadores como por
organizacion interna, se observa una busqueda explicita por estructurarse y
funcionar del mismo modo en que se hace en la prensa tradicional. Con una
planta total de 14 personas (7 redactores, 1 administrativos, 3 comerciales, 2
directivos y 1 técnico), dicho esquema dista del predominante en los portales de
noticias locales.

Modalidad de trabajo

La Mayoria de los trabajadores son todos homeworkers’, ya que alternan otras
labores  profesionales (mayoritariamente vinculadas con actividades
periodisticas en otros soportes —radio, tv-) con las funciones especificas del
trabajo on line. En esos casos, el equipamiento técnico utilizado es aportado
personalmente por cada operador.

® Homeworkers o home workers (o trabajadores en espafiol) son definidos por la Organizaciéon
Internacional del Trabajo (OIT) como las personas que trabajan desde sus hogares o desde otros
lugares que ellos elijan, que no sea un espacio de trabajo tradicional, a cambio de una
remuneracion resultantes del producto o servicio provisto al empleador.
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Equipamiento provisto

En un 75% el portal no provee el equipo técnico para la realizacion de la tarea.

Presupuesto mensual de gastos

Solamente uno de los portales entrevistados quiso dar informacion relativa a
esta pregunta, contestando que el unico presupuesto que realizan es el de los
honorarios del fotografo. El resto contest6. Dada la informalidad relevada
respecto de la estructura probablemente no cuenten con esta informacion ya que
no tienen desarrollado un sistema de informacion que la brinde.

4.1.2.Factores econémicos

Cantidad de anunciantes

En cuanto al aspecto comercial, los portales de noticias presentan una masa de
auspiciantes activos en promedio de 11 anunciantes, mayormente provenientes
de los siguientes sectores:

= Comercial general
=  Sector publico

= Inmobiliario

=  Gremial

= Politico

El promedio de antigiiedad de los auspiciantes es de 5 afios, con muchos casos
en los cuales se observa un acompafiamiento publicitario desde el lanzamiento
mismo del medio.

Una particularidad del medio es que muchos clientes publicitarios no se
presentan como parte de una campaia comercial/institucional con fines de
posicionamiento, sino que se observan como “acompaiiamientos” o “apoyos” de
empresas, instituciones u organismos del tercer sector, y en algunos casos ni
siquiera tienen su correlato con un banner’ o publicacion similar que les de
visibilidad publica.

Esto se da fundamentalmente en los ambitos politicos y gremiales, donde el
acompafiamiento publicitario ‘“no explicito”, se refleja en una mayor
predisposicion a publicar todas aquellas informaciones que provienen de dichos
sectores. Del mismo modo, si bien en todos los casos quedo bien claro que éstas

7 Un banner es un formato publicitario en Internet. Esta forma de publicidad online consiste en
incluir una pieza publicitaria dentro de una pagina web. Practicamente en la totalidad de los casos,
su objetivo es atraer trafico hacia el sitio web del anunciante que paga por su inclusion.
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contrataciones no conllevan un “blindaje mediatico”, de surgir alguna noticia
que comprometa al auspiciante, se le brindara al mismo la posibilidad de hacer
el descargo correspondiente.

En todos los casos, los aspectos comerciales fueron referidos como una cuestion
problematica y ardua, que siempre se presentd como una temadtica compleja en
cuanto a la operatividad cotidiana.

Al no contar en la mayor parte de los casos con personal dedicado con
exclusividad a la cuestion comercial, las tareas deben complementarse con otras
labores operativas. No solo lo relativo a la venta, sino a la cobranza y la
retencion del cliente demandan tiempo y esfuerzo que en todos los casos se
observa como una limitante.

Se comprobd que en general no existen tarifarios con las diferentes opciones
publicitarias. En los casos en que los hay, no siempre se respetan, ya que el
armado de paquetes, promociones especiales, articulacion con otros medios o
canjes, distorsionan el analisis porque no tienen aplicacion practica.

Si bien no es representativo de la magnitud econémica que implica, se presenta
a continuacion una tabla con la cantidad de banners (de diversos tamafios y
presentaciones) que muestran cada uno de los portales al momento de ser
analizados y los rubros a los que pertenecen.

CASO1 | CASO2 CASO 3 CASO4 | TOTALES
GREMIALES 1 2 3
GASTRONOMICOS 1 1
INMOBILIARIOS 3 2 5
POLITICOS 1 2 3
SECTOR PUBLICO 3 3 3 9
COMERCIAL GENERAL 4 10 5 1 20
SERVICIOS PUBLICOS ) )
PRIVATIZADOS

PROFESIONALES 1 1

Articulacion de la estrategia comercial con otros medios

Al respecto de la articulacion publicitaria con otros medios, solo un 25% de los
casos consultados expresaron aplicarla, fundamentalmente con radio. Dicha
articulacion no tiene que ver exclusivamente con una estrategia de busqueda de
sinergias, sino con la realidad laboral de quien lleva adelante la operacion

26



comercial. En el 75% restante, la comercializacion se realiza aislada de toda
otra propuesta publicitaria.

Articulacion publicitaria con otros medios

80%

70%
60%

50%

40%
30%

20%

10%

0%

SI NO

Modalidades de venta

Si bien predomina sensiblemente una actitud activa en la busqueda de
auspiciantes, en la mayor parte de los casos se combina con la recepcion
ocasional de acompafiamientos publicitarios que surgen espontaneamente por
parte del cliente. En todos los casos, se refirid que en periodos eleccionarios
politicos, la realidad comercial es significativamente diversa, ya que las
propuestas comerciales surgen en un mayor nimero.

Estructura de costos

Una preocupacion recurrente —segin lo expresado por los responsables de los
portales entrevistados-, es el hecho de que los medios electronicos no estan
contemplados por las agencias de publicidad a la hora de realizar la
planificacion de medios de una campafia publicitaria. La inclusion de los
portales de noticias en dicho plan, surge a partir del conocimiento directo del
medio por parte del auspiciante y no a propuesta de quienes estructuran la
totalidad de la pauta publicitaria.
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Evolucion de los costos en el altimo ano

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%
10%

0%
IGUALES CRECIENTES DECRECIENTES

Si bien solo uno de los casos expresd que su estructura de costos® se mantuvo
igual durante el ultimo afio, la respuesta mas recurrente (75%) fue que la misma
se presento creciente, fundamentalmente anclada a los aumentos salariales y a la
modificacion de la estructura de los costos operativos (hosting, conectividad,
etc.).

Principal tipo de usuario

En la totalidad de los casos analizados el principal tipo de usuario pensado por
los desarrolladores de portales son los periodistas, lo que muestra el por qué del
formato de la informacion. Ninguno de los entrevistados considerd al
consumidor particular como principal destinatario de su servicio.

4.1.3.Factores periodisticos

Si bien la caracteristica periodistica dominante es aquella vinculada al
tratamiento de las informaciones locales, la mayor parte de los portales de
noticias incluyen también informacion nacional. Dichos contenidos nacionales —
en los casos en los que se observan-, cumplen un rol secundario y de

8 La mayor parte de los casos, al no contar con espacio de trabajo unificado, su estructura de
costos estd dada fundamentalmente por los salarios de los trabajadores, conectividad, hosting de
las plataformas y telefonia. En el caso donde hay un lugar central, debe incluirse los costos de
alquiler y servicios complementarios al mismo.
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complemento, surgiendo fundamentalmente a partir de fuentes secundarias tales
como agencias de noticias u otros medios (internet, tv, radio).

Estructura de presentacion de la informacion

La totalidad de los portales respondieron que cuentan con un criterio de
organizacion definido en secciones tematicas. La estructuracion de la
informacion es similar en casi todos los casos, observandose una réplica del
formato heredado de los medios graficos tradicionales: locales, nacionales,
policiales, sociedad, deportes, politica, etc.

En la tabla expuesta a continuacion se presentan todas las secciones existentes y
la frecuencia de aparicion en los portales de noticias relevados.

SECCIONES PORCENTAJES
locales/municipales 100%
deportivas 100%
nacionales 75%
politicas 75%
cultura/espectaculos 75%
sociedad 50%
interes general 50%
gremiales 50%
economia 50%
tecnologia 25%
seguridad 25%
transporte 25%
puerto 25%
mujer 25%
internacionales 25%
educacion 25%
provinciales 25%
judiciales 25%

Como se puede observar, las secciones “locales” y “deportivas”, se presentan en
9% ¢¢

todos los casos, seguidas por “nacionales”, “politicas” y “cultura/espectaculos”,
para luego presentar el resto de las secciones, con porcentajes menores.
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Uso del hipertexto

La hipertextualidad’ es un recurso utilizado en el 75% de los casos, mayormente
hacia notas anteriores del mismo portal. En el resto de los casos, no se utiliza el
hipertexto por imposibilidad técnica o por falta de tiempo del redactor. Cuando
dichas variables se resuelven, la herramienta de la vinculaciéon de un articulo
con otro realizado con antelacién, se presenta como un valor positivo y un
diferencial excluyente en comparacion con la prensa convencional.

Uso de recursos multimedia

Del mismo modo, la multimedialidad" es referida como un valor que merece
ser utilizado. A través de la utilizacion de audio y video, la cobertura
periodistica integra herramientas que exceden a la grafica y que la acerca a la
radio y la tv.

Multimedia

120,00%

100,00%

80,00%

60,00%

40,00%

20,00%

0,00%
AUDIO VIDEO FOTOS

o Hipertexto en informatica es el nombre que recibe el texto que en la pantalla de un dispositivo
electronico, permite conducir a otros textos relacionados. La forma mas habitual de hipertexto en
informatica es la de hipervinculos o referencias cruzadas automaticas que van a otros
documentos, articulos o sitios web.

' Multimedia es la combinacién o utilizacién de dos o méas medios de forma concurrente. El
término multimedia sigue siendo confuso pues todavia no ha sido bien definido y sus limites
resultan difusos. Si a finales de la década de los 70, multimedia era la integracion de voz, texto,
datos y graficos, en los 90 a estos elementos se suman los graficos interactivos, las imagenes en
movimiento, las secuencias de audio y video, las imagenes en tres dimensiones, la composicion
de documentos digitales y la realidad virtual. En el caso especifico de los portales de noticias,
definimos como multimedia a la utilizacion de recursos tales como fotos, videos y audios.
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Si bien la fotografia no es considerada un atributo multimedia exclusivo de los
medios electronicos, ya que la misma es utilizada tradicionalmente por la prensa
grafica, los responsables de portales entrevistados la refirieron en todos los
casos como una herramienta basica en la comunicacion multimedia.

Autoria de las publicaciones

Respecto de la autoria de la produccion periodistica todos los portales
respondieron que utilizan la produccion institucional y sélo la mitad ademas
incluye la produccion individual de los periodistas.

Autoria de la produccion

50,0%
EINDIVIDUAL
COLECTIVA
B INSTITUCIONAL
0,0%

100,0%
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Fuentes de informacion

Fuentes de informacion utilizadas
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0,0% - T T T )

Si bien en la totalidad de los casos, para la produccion de noticias se utilizan
tanto fuentes informativas primarias como secundarias, la principal referencia
tiene que ver con la aplicacion de las primeras para el desarrollo periodistico.
Con fuentes primarias nos referimos a testimonios de primera mano por
vinculacion directa y con secundarias a aquellas provenientes de otros medios
de comunicacion o con informacion provista a partir de la comunicacién
institucional de empresas o sectores politicos. Cabe aclarar que la utilizacion de
fuentes secundarias no necesariamente implica la re-publicacion de
informaciones aparecidas en otros medios, sino que puede realizarse desarrollo
periodistico propio, partiendo de la base de una noticia previamente publicada
en otro espacio.

Los otros medios de comunicacion desde donde surgen informaciones son
fundamentalmente la radio y secundariamente la television. La razén principal
expuesta es la capacidad de dichos medios de contar con periodistas circulando
por la ciudad, que les permite tener un conocimiento directo de lo que esta
sucediendo en tiempo real.
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Utilizacion de Redes sociales

Utilizacion de Redes Sociales
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La aparicion de las Redes Sociales (Facebook y Twitter), fueron referenciadas
por los entrevistados como una oportunidad de expansion de las capacidades de
llegada a los lectores. En ninglin caso, las redes sociales fueron presentadas
como potenciales competidoras de los portales de noticias. Por el contrario, en
todos los casos se indicO que —fundamentalmente Facebook-, ha permitido
ampliar y potenciar la cantidad de lectores que acceden a los contenidos del
portal.

Como se observa en el grafico, Facebook es utilizado por la totalidad del
universo entrevistado, mientras que Twitter no, ya que se observa que el mismo

aun no cuenta con tanta masividad en la ciudad como el anterior.

Opinion sobre la migracion publicitaria de medios graficos a digitales

El total de los entrevistados coinciden en que no perciben que haya existido en
el ultimo tiempo un traslado de los anunciantes en su preferencia por medios
digitales en detrimento de los graficos.

Cantidad de accesos diarios al portal

Segun lo contestado por los portales en promedio existen 2800 visitas diarias
por parte de los usuarios. No todos los relevados brindaron ese dato.
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4.1.4.Percepcion: valoracion positiva y negativa

Al finalizar las entrevistas, se les consult6 a los responsables de los portales de
noticias relevados sobre las principales valoraciones positivas y negativas que
hacian del medio.

De todos modos, los conceptos positivos pueden ser englobados en torno a la
capacidad multimedia de la plataforma, la posibilidad de cubrir rapidamente las
noticias y actualizarlas con premura y diversidad, la independencia, la tendencia
mundial a la virtualizacion de la comunicacion y la sinergia que puede lograrse
a través de la utilizacion de las redes sociales.

»  Capacidad multimedia: refiere al aprovechamiento que el portal hace
de uno de los diferenciales principales que posee la herramienta: la
integracion de diferentes lenguajes informativos que complementen al
texto, principalmente a través de la utilizacion de clips de audio y video.

»  Capacidad de cobertura y actualizacion constante: tiene que ver con el
amplio rango horario en el que los redactores de los portales incorporan
noticias a sus medios. Del mismo modo, la diversificacion de las
fuentes de informacion les permite cubrir una gran variedad de temas
junto a una importante cobertura temporo-espacial.

» Independencia: esta asociado a la desvinculacion que los portales de
noticias tienen de las grandes corporaciones mediaticas. Sus minimas
estructuras garantizan —segun su propia percepcion-, dicha autonomia.

v Tendencia a la virtualizacion de la comunicacion: es analizada como
un cambio inevitable. En ese marco, la conviccion de que el
ciberperiodismo sera el género predominante se observa como un
aspecto positivo digno de ser destacado.

» Sinergia con redes sociales: las redes sociales han surgido como un
fenomeno que ha venido a potenciar fuertemente la llegada y Ia
capacidad de interaccion de los portales de noticias. El crecimiento de
dichas plataformas parece aiin no haber encontrado un techo, y junto
como ¢l, la posibilidad de hacer llegar los contenidos a un publico cada
VeZ mas numeroso.

En cuanto a los negativos, la problematica asociada a la falta de presupuesto fue
el concepto mas recurrente. Vinculados a la cuestion econdmica, surge el atraso
tecnologico, el cansancio personal de quienes llevan adelante los medios y la
falta de promocion o difusion de la tarea periodistica que desarrollan.
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Como se expresO anteriormente, el esquema de negocios de los portales de
noticias es, cuanto menos, reducido. Dicha coyuntura no permite afrontar
estrategias de expansion, sea tanto a nivel de planta de personal —que les
permitiria a los propietarios y directivos descomprimir sus actividades-, como a
nivel promocional, buscando los caminos que les permitan posicionarse mas
fuertemente como un medio de comunicacion ante el publico en general. En el
mismo sentido, la falta de un presupuesto necesario que les permita desarrollar
nuevas tecnologias que acompafien los nuevos requerimientos, es percibido
como una problematica compleja que debe ser superada.
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60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%
0,0%
N S < N
§ & Qx x?ly {()%Q
< W & 9
& + S Q,%
N S N & 3
& & > S
v N & N
&

35



Conceptos negativos
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4.2. Periodistas radiales

Metodologia

Para relevar estas unidades de analisis se utilizo simultaneamente una encuesta
autoadministrada y una entrevista en profundidad. Se relevaron 9 periodistas
radiales, 5 de ellos trabajando en medios privados y 4 en publicos.

Portales referidos

En el grafico se observan los portales de noticias referidos por los periodistas
radiales entrevistados. Del total, 5 fueron mencionados sélo el 11%. El mayor
cumulo de menciones esta concentrado en los primeros 4, que, como se vera en
el grafico 2 ocupan también los primeros puestos en cuanto a importancia
relativa. Estos son: Puntonoticias, 0223, Lo Que Pasa y Mirador Virtual'!, en
donde los dos primeros fueron mencionados en el 100% de los casos.

" www.loquepasa.net; www.puntonoticias.com; www.0223.com.ar
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Preferencia relativa

Tal como se adelant6 en el apartado anterior, el portal de noticias mencionado
mas veces como el preferido por los periodistas radiales es Lo Que Pasa,
seguido en igualdad de condiciones por Puntonoticias y 0223. Este analisis
surge ponderando el orden en el que fue ubicado en virtud de su importancia,
con la cantidad de veces que fue mencionado por la totalidad de los
entrevistados.

Portales referidos seguin su preferencia relativa
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Antigiiedad v frecuencia de utilizacion de la herramienta

E1 100% de los periodistas consultados afirmaron utilizar éstas herramientas con
periodicidad, a las que recurren hace un promedio de 7,4 afios, considerando
que muchos de ellos lo hacen desde la aparicion del mas antiguo de los portales
(Puntonoticias, 10 afios), el 66% del total de un modo creciente, el resto se
mantiene y ninguno de los periodistas refiere haber mermado en la utilizacion
de dichos medios.

Razones de uso

En el grafico se observa que al respecto de las razones por las cuales los
portales de noticias son utilizados por los periodistas radiales, el porcentaje
preponderante es el valor relacionado a la rapidez en la cobertura y
actualizacion de las noticias, seguido por un valor ya no intrinseco de los
portales, sino por uno que tiene que ver con las propias limitantes de las radios
en los cuales trabajan: la falta de produccion propia. En menor grado, la
completa cobertura del espectro informativo es valorada, seguida en igualdad de
condiciones por la credibilidad y por otro concepto que excede a los portales: la
baja fiabilidad en otros medios, fundamentalmente en la prensa grafica
tradicional.

Motivos principales por los cuales los periodistas utilizan
los portales de noticias

B FALTA DE PRODUCCION
PROPIA

W RAPIDEZ

B COBERTURA

B CREDIBILIDAD

H BAJA FIABILIDAD DE
OTROS MEDIOS

Fiabilidad o no del medio

En cuanto a la fiabilidad o no en los portales de noticias como medios, quitando
un caso en el cual el periodista no quiso responder, los entrevistados se
inclinaron en partes iguales por ambas respuestas, distribuyendo
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equitativamente las valoraciones negativas y positivas. Los criterios de
fiabilidad pasaron por la juventud, el profesionalismo y la multiplicidad de
fuentes, y los de no fiabilidad por la dependencia comercial de los auspiciantes
(con su consecuente limitante a la tarea del periodista) y el poco desarrollo
periodistico.

Desarrollo periodistico a partir de los portales

Como se puede observar en el cuadro, es altamente predominante el porcentaje
de periodistas radiales consultados que llevan adelante desarrollo periodistico a
partir de articulos publicados en portales de noticias. Con desarrollo periodistico
nos referimos a entrevistas, opiniones o editoriales realizadas por los
profesionales consultados. De los 5 dias de la semana en los cuales los
entrevistados llevan adelante su labor de conduccion o produccion periodistica,
un promedio de 3,33 dias sustentan al menos parte de su actividad con alguna
de las propuestas informativas dispuestas en los portales.

Desarrollo periodistico a partir de publicaciones
vistas en portales
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Secciones utilizadas

El 100% de los periodistas relevados refirieron utilizar las secciones locales de
los portales de noticias, el 33% nacionales y el 11% respectivamente, nacionales
y deportivas. No se registraron que se utilicen otras secciones.

Secciones utilizadas

120,00%

100,00%
80,00%
60,00%
40,00%
20,00% .
0,00% o I

LOCALES POLICIALES NACIONALES DEPORTIVAS

4.2.1.Percepcion: valoracién positiva y negativa.

Como cierre de la entrevista, se les consulté a los periodistas radiales sobre
aquellos aspectos que mas positivamente valoran de los portales de noticias
como herramientas de comunicacion periodistica.

Al ser items abiertos, ligados a la percepcion del entrevistado, el abanico de
respuestas fue variado.

De todos modos, los conceptos positivos rondaron en torno a la capacidad
multimedia y de interactividad de la plataforma, la velocidad de actualizacion
de los contenidos, la flexibilidad organizacional de un medio joven y una baja
estructura de costos.

En cuanto a los negatives, se destaca el temor a una fuerte dependencia
econémica del poder politico/empresario con su correlato de pérdida de
objetividad periodistica, el poco profesionalismo que algunos portales presentan
en su cobertura de noticias, y la imprecision de conceptos y datos especificos.
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Aspectos positivos
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5. ANALISIS FODA
5.1. Fortalezas

Integracion de contenidos multimedia e hipertextos

Uno de los diferenciales destacados de los portales de noticias en particular y
del ciberperiodismo en general es la capacidad de incorporar otros lenguajes al
texto informativo potenciando la informaciéon y complementando los datos. La
multimedialidad es la posibilidad que la herramienta tiene de integrar audio,
video, infografias, animaciones, etc., que vengan a aportar mayor amplitud y
comprension a lo dado.

En el mismo sentido, la hipertextualidad es otro de los valores intrinsecos que lo
hacen superador a los medios de prensa tradicionales. La posibilidad de vincular
un texto con otro anterior o un texto con un sitio web externo permite
contextualizar el articulo periodistico y enriquecerlo.

Capacidad de flexibilidad v adaptabilidad

La estructura organizativa interna y el perfil profesional de sus componentes,
hacen de la flexibilidad y la adaptabilidad un valor digno de ser destacado. En
un contexto de constante crecimiento y mutacion de los medios de base web
este aspecto es altamente positivo.

Esta modalidad de trabajo ha permitido la sustentabilidad de los portales de
noticias en el tiempo, adaptando sus estructuras también a la realidad comercial
imperante. Del mismo modo puede sostenerse un sitio donde todas las
funciones estan a cargo de un solo operador, como uno donde trabajan 20
personas sin que el resultado que percibe el consumidor final difiera
ostensiblemente.

Actualizacion continua de la informacion

El hecho de no contar con las limitantes horarias de los medios tradicionales (la
grafica tiene un horario de cierre y una periodicidad, la radio y la television
modulos acotados en el tiempo), permite a los portales de noticias brindar
cobertura informativa en un rango horario mucho mas amplio.

La facilidad de conectividad dada a través de la telefonia celular y la
accesibilidad total que los periodistas tienen de sus propios medios otorga la
ventaja de poder administrar sus contenidos sin tener que depender de mayores
estructuras o costos.
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Posibilidad de interaccion de los usuarios

Entre las capacidades exclusivas de los medios electronicos en contraste con los
tradicionales, esta la posibilidad de que el consumidor de la noticia no tenga
solo un rol pasivo y receptivo de la misma, sino que también retroalimente al
periodista con opiniones, informaciones y experiencia directa.

El llamado personal cast es el mayor exponente de este caso. A través de blogs
y redes sociales, quienes antes eran solo lectores de noticias acceden a la

posibilidad de generar sus propios contenidos.

Esta capacidad interactiva enriquece la experiencia periodistica de un modo
completamente novedoso.

5.2. Debilidades

Sustentabilidad economica insuficiente

Como se ha observado a lo largo del presente trabajo, la cuestion econdomica y
comercial de los portales de noticias es una debilidad recurrente. El hecho de
mantener una planta operativa acotada es la principal causa manifestada por los
entrevistados.

Una de las razones seria que las agencias de publicidad no contemplan a estos
nuevos espacios dentro de sus planes de medios y los empresarios no los tienen
en consideracion a la hora de pautar publicitariamente.

Esto hace que el grueso de los auspiciantes provengan de ambitos
institucionales, sea este el estado, partidos politicos, asociaciones gremiales u

organizaciones del tercer sector, acotando el mercado comercial fuertemente.

Limitacion para la generacion propia de contenidos

La debilidad antes mencionada tiene como uno de sus efectos colaterales la
imposibilidad de contar con la cantidad de redactores que permita generar la
cantidad necesaria de contenidos periodisticos.

Por esta misma razon, para cubrir esta faltante se recurre a la informacion
proveniente de fuentes institucionales, tales como oficinas de prensa oficiales,
gacetillas con divulgacion de actividades y acontecimientos, etc. La utilizacion
de estas fuentes sin mayor desarrollo propio, limita la calidad de los articulos
que componen el portal y acota la version de los hechos a una sola.
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Dependencia politico/institucional

También asociado a la problemadtica comercial (debilidad central de los portales
de noticias de Mar del Plata), y por no contar con el apoyo publicitario de
emprendedores privados, los medios virtuales se hacen dependientes del apoyo
financiero proveniente del sector politico, gremial y oficial.

Esta dependencia comercial puede redundar en una limitante de la actividad
periodistica, y en una merma en la credibilidad del medio ante el publico
general u otros comunicadores.

Escasa llegada al publico general

Como pudo inferirse a partir de la investigacion realizada, los principales
consumidores de los portales de noticias de la ciudad de Mar del Plata son otros
periodistas, fundamentalmente radiales.

Los medios virtuales no llegan a posicionarse en el consumidor general de
informacion, que sigue prefiriendo los medios tradicionales, como el diario, la
radio o la television.

5.3. Oportunidades

Tendencia al cambio de los habitos de consumo de medios

Es innegable la tendencia a la virtualizacion de la comunicacion. No solo a
través de las noticias, sino por medio de los libros electronicos y las redes
sociales, el publico tiende a consumir cada vez con mayor naturalidad
contenidos digitales.

En este marco, los portales de noticias se presentan como una alternativa
favorable para canalizar cada vez una mayor cantidad de consumidores de

medios de comunicacion tradicionales en un mediano plazo.

Creciente evolucion de herramientas tecnolégicas

Gracias a desarrollos tecnologicos de terceros se generan herramientas que
permiten potenciar la labor de los portales de noticias. Plataformas como
Wordpress, que brinda elementos pre-programados y gratuitos para el desarrollo
de los portales, son ejemplo de esto.

Del mismo modo, las redes sociales, como Facebook y Twitter, son grandes

sistemas que se ofrecen a quienes desarrollan los portales de noticias para
potenciar y amplificar la difusion de sus tareas.
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Disposicion creciente de los publicos a participar en la generacion de
contenidos

Progresivamente, el consumidor de informacién va asumiendo con mayor
naturalidad el hecho de generar informacion de primera mano. Sea a través del
reflejo de una experiencia directa, como a través de una opinion en un foro, los
lectores van dejando de tener un rol pasivo para posicionarse como generadores
de contenidos.

De esta manera, el personal cast, o la emision de contenidos a nivel individual,
va creciendo tanto en cantidad como en calidad, permitiendo de esta manera el
enriquecimiento de los portales de noticias.

Disminucion en la produccion de contenidos periodisticos en los medios
tradicionales

Por diversos factores ajenos al presente analisis, los medios de comunicacién
tradicionales —fundamentalmente graficos-, han visto mermada su produccién
de contenidos.

De mantenerse esta tendencia, seran los portales de noticias quienes concentren
la mayor atencion de las personas que requieran informarse.

5.4. Amenazas

Imposibilidad de desarrollo de anunciantes privados por asociacion a la
dependencia politica

El hecho de que en alglin caso pueda hacerse evidente la dependencia entre el
sector politico-institucional y un portal de noticias, podria redundar en la
desestimacion del medio como destino para una campafia comercial por parte de
potenciales auspiciantes.

Posible disminucién de la facturacion debido a la baja de los presupuestos
publicitarios de los anunciantes

La posible profundizacion de una crisis econdémica puede derivar en una
sensible disminucion del caudal publicitario total. En este hipotético contexto,
al ser los portales de noticias los menos presentes tanto en la mente de las
agencias de publicidad como en la de los empresarios, podria repercutir en una
fuerte merma de la facturacion publicitaria.

Potencial baja en el consumo del medio por parte de periodistas causado
por falta de objetividad
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Del mismo modo en que ciertas empresas o instituciones podrian no estar
interesadas en asociar sus identidades con un portal de noticias sospechado de
no ser objetivo en el tratamiento de la informacion, los principales
consumidores de dichos medios —los periodistas radiales-, podrian desestimar la
utilizacién de ellos por la misma razon.
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6. CONCLUSIONES
6.1. Los portales de noticias de Mar del Plata

La realidad local presenta un universo de portales de noticias que comenzaron a
surgir hace 10 afios y que hasta el dia de hoy continta integrando nuevos
emprendimientos.

Es ineludible asociar la expansion de los portales de noticias a una realidad
mediatica particular de la ciudad de Mar del Plata, donde la concentracion de
los medios de comunicacion tradicionales en pocas manos es evidente.

Sea por busqueda de insercion laboral o por necesidad de proyeccion
profesional, los portales de noticias se han ido posicionando como un medio de
referencia tanto para el publico en general como para los propios periodistas.

Con una estructura organizativa (de entre 3 y 5 personas promedio) basada en la
mutliplicidad de tareas y la voluntad no siempre remunerada de acuerdo al nivel
de responsabilidad, los portales de noticias se sostienen en el tiempo con
redactores que venden publicidades, administrativos que resuelven
inconvenientes técnicos y propietarios que combinan otros trabajos
periodisticos con el gerenciamiento de sus propios medios.

Solo en un caso, donde hace pocos meses el portal de noticias local fue
adquirido por un grupo de medios radicado fuera de Mar del Plata y que le ha
valido un cambio radical en su funcionamiento interno, la logica de
funcionamiento tiende a estar basada en la voluntad y el esfuerzo de los
miembros de la organizacion periodistica.

El caso antes referido (que cuenta con una planta de personal de 14 personas)
que presenta una estructura marcadamente diferente del resto merece ser
observado con atencion, ya que la apuesta que realiza de profesionalizar su
labor y presentar un esquema de trabajo equivalente al de los medios graficos
tradicionales, requiere una sustentabilidad econémica y un flujo de dinero que
no se observa en el resto de los portales de noticias de la ciudad.

La cuestion relativa a la sustentabilidad comercial se presenta como una
preocupacion saliente en todos los casos. La realidad econémica referida a
través de la experiencia de quienes hace un promedio de 7 afios vienen
desarrollando esta actividad plantea un panorama complejo no carente de
temores sobre la posibilidad de sostener la actividad en el tiempo.

De todos modos, y aunque la sostenibilidad comercial tiene las dificultades
antes expuestas, en todos los casos prima el optimismo y la conviccion de que
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sera la comunicacion electronica quien detente las posiciones dominantes en el
periodismo de los tiempos por venir.

Los medios relevados presentan un importante aprovechamiento de las
capacidades particulares del medio electronico, basandose en la actualizacion
constante, la flexibilidad dada por sus estructuras y los componentes
multimediales e interactivos que hacen a la herramienta.

Como se observo anteriormente, el 75% de los casos utiliza hipertexto y el
100% incorporan videos y fotos a sus articulos periodisticos.

Si bien sus acotadas estructuras no brindan la capacidad suficiente para
profesionalizar la produccién de cada una de esas piezas comunicacionales
(principalmente clips de audios y videos), las nuevas tecnologias han permitido
que con muy bajos costos puedan producirse dichos elementos.

En ese mismo sentido, la utilizacion de las redes sociales (100% de los casos
facebook y 75% twitter), se observa como una oportunidad destacada donde
exponer los trabajos periodisticos y lograr mayor visibilidad e interaccion, sin
afrontar costos adicionales.

En definitiva, aunque la experiencia indica que el esquema de negocio de un
portal de noticias de la ciudad de Mar del Plata no soporta una estructura
organizativa creciente y rentable, de todos modos los espacios para el desarrollo
del periodismo en internet siguen sosteniéndose y surgiendo nuevos medios.

Esta apuesta tiene que ver, como se dijo anteriormente, con la confluencia de
factores concurrentes, donde convive la certeza del futuro de internet como
medio de comunicacién dominante, con una natural necesidad de abrir nuevos
espacios de comunicacién en un territorio donde los nichos de desarrollo
periodistico son pocos y altamente concentrados.

6.2. Relacion con el periodismo radial y su influencia en la formacion
de agenda informativa

La vinculacion entre los portales de noticias y la labor periodistica radiofonica
es constante y creciente. Si bien historicamente la agenda de noticias'> de la
ciudad de Mar del Plata estuvo estructurada casi con exclusividad por los dos
periodicos en papel”, la influencia que los nuevos medios electronicos estan

12 1a teoria del establecimiento periodistico de temas de discusion, también conocido por el
anglicismo teoria de la agenda-setting postula que los medios de comunicacion de masas tienen
una gran influencia sobre el publico al determinar qué historias poseen interés informativo y
cuanto espacio e importancia se les da.

"> En la ciudad de Mar del Plata circula el Diario La Capital y el Diario El Atlantico, siendo el
primero de estos el predominante en cuanto a tirada e influencia mediatica.
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teniendo en la determinacion de los temas tiende a ser progresivamente mas
significativa, ya que un 66% de los periodistas consultados expresaron hacer un
uso cada vez mas creciente de la herramienta.

Tanto es asi que, tal como se refleja en los resultados antes presentados, el 88%
de los entrevistados realizan desarrollo periodistico en sus radios a partir de
articulos leidos en los portales de noticias, un promedio de 3,33 dias, de los 5
habiles de la semana.

Si bien en el 32% de los casos, la eleccion de los medios electronicos como
fuente se basa en la falta de produccion propia, atn el poder de establecimiento
de agenda de noticias sigue siendo importante.

Atravesados por esta coyuntura de escasez presupuestaria de las radios locales,
los portales se han transformado en una version local de las agencias de noticias
que proveen informacidon actualizada y constante que alimenta sus
producciones.

Este vinculo simbidtico resulta provechoso para ambos actores, ya que incluso
en los casos en que los periodistas radiales deciden no citar la fuente desde
donde estan tomando los datos, los responsables de noticias perciben como un
factor favorable el hecho de potenciar y replicar la informacion generada a
partir de sus medios.

Lo antedicho no se anula por una preocupacion explicita de los periodistas sobre
la independencia profesional de los portales de noticias. La percepcion del
tamafio de sus estructuras y la dependencia econdomica que pueden tener de
ciertos grupos de poder, suponen una concreta amenaza a la credibilidad de los
medios electronicos.

La objetividad y la calidad de los contenidos son un factor fundamental en la

decision de consumo. La preservacion de dichos factores debe ser una premisa
central de los portales de noticias.
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ANEXO 1 - Instrumentos utilizados

a) ENCUESTA AUTOADMINISTRADA PARA PORTALES DE
NOTICIAS

FECHA:

CARGO:

A CONTINUACION SE REALIZARAN ALGUNAS PREGUNTAS
REFERENTES A LA INFRAESTRUCTURA, FACTORES ECONOMICOS Y
FACTORES PERIODISTICOS. LE PEDIMOS POR FAVOR QUE
MARQUEN LAS RESPUESTAS CORRESPONDIENTES CON UNA CRUZ
EN EL CASILLERO. EN ALGUNOS CASOS PUEDE MARCARSE MAS DE
UNA OPCION.

INFRAESTRUCTURA

1. El portal web cuenta con:

a. Area administrativa.......................... ]
b. Areaderedaccion..............ovevueerenn... ]
c. Areacomercial..............coeiiuiiiiieiii ]
d. Areadirectiva............cocoveiiiiiiiiii ]
e. Area técnica o de programacion............ ]

2. ¢(Se utiliza algn tipo de manual de funciones y/o de procedimientos en
alguna de las areas anteriores?
a. No []
b. Si Ll-—>encuales: ......cccoovvvvvuunieeeiieiieeeeieeeennn,
3. Los operadores de las diferentes areas:
a. tienen un espacio fisico centralizado en un lugar [ ]

b. son homeworkers? [ ]
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4. ;La empresa provee las herramientas técnicas para desarrollar la tarea?
Si [ No []
5. (Cual es la antigliedad promedio de las computadoras utilizadas? ........
afios
6. (Cuantos operadores trabajan en?:
a. Area administrativa.......................
b. Area deredaccion..........................
c. Areacomercial...............................
d. Areadirectiva....................o..i
e. Area técnica o de programacion...
7. (Cual es el presupuesto mensual estimado que dispone la empresa para
gastos operativos generales? (movilidad, telefonia, conectividad,

INSuUMos, etc.) .........oeeevvnnnn.
FACTORES ECONOMICOS

1. (Qué cantidad de anunciantes activos tiene el portal en la

3. Asigne un % aproximado de la distribucion del presupuesto de gastos
entre los siguientes conceptos :
e Servicios publicos basicos: luz, gas, teléfono ......
e Servicios generales de Internet (servidor, hosting, etc) ......
e Insumos de oficina ......
e Impuestos ......

e Viaticos ......

4. Durante el altimo afio, sus costos han sido:
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a. Iguales L]
b. Crecientes ]
c. Decrecientes [

5. Articula su estrategia comercial con otros medios?

a. No [

b. Si [] ->;cudles?
1. Radio.....eeeeeiiiieeeeiiieeeeee Ll
fi. Television............ccovvvvieeeineeeeennn, L]
i, Grafica........coooviueiiiiiiieiiiiei ]
iv. Otros medios electrénicos................. ]
Vo Or0S. . ieiiiiiie e, []

6. (Cual es su metodologia de venta?
a. Pasiva (espera que los anunciantes vengan a Ud.)

b. Activa (Promueve sus servicios en forma directa)

7. Quién considera usted que es su principal consumidor (usuario)
a. Otros periodistas  []
b. Publico en general [ ]

FACTORES PERIODISTICOS

1. Las noticias estan categorizadas por secciones?
a. No [
b. Si [ -> ;cuales?
i. Locales
ii. Provinciales
iii. Nacionales
iv. Policiales

v. Politicas

0o odon

vi. Internacionales



vii. Deportivas ]
¢(Existe un estilo de redaccion unificado? Sil_] No []
(Se utiliza hipertexto?
a. No [
b. Si []
i. hacia el propio portal []
ii. hacia otros espacios []

(Se incluye contenido multimedia?

a. No[]
b. Si [] -> ;cuales?
i. Audio []
ii. Video [ ]
iil. Otros .......ccoevieiininn.

Autoria de los articulos:
a. Individual [
b. Colectiva ]

c. Institucional []

Visibilidad
a. Privada (mediante suscripcion) []
b. Piblica [
Tipos de fuentes utilizadas (en caso de usar mas de una por favor
indicar el % de distribucién de uso entre ellas.)
a. Primarias (redaccion propia)...........cocevvevvevriinenninnnnn
b. Secundarias (gacetillas, boletines electronicos, prensa
institucional).........ooviiiiiii i
Personal broadcast ...........ccooiiiiiiiiiiii
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b) ENCUESTA AUTOADMINISTRADA PARA PERIODISTAS
RADIALES

FECHA:
ROL QUE OCUPA:

A CONTINUACION SE REALIZARAN ALGUNAS PREGUNTAS
REFERENTES A LA UTILIZACION DE PORTALES DE NOTICIAS DE LA
CIUDAD DE MAR DEL PLATA. LE PEDIMOS POR FAVOR QUE
MARQUEN LAS RESPUESTAS CORRESPONDIENTES CON UNA CRUZ
EN EL CASILLERO. EN ALGUNOS CASOS PUEDE MARCARSE MAS DE
UNA OPCION.

1. Utiliza portales de noticias locales para su desempefio periodistico
a. Nol[ ]
b. Si [] -> ;Cuales? (enumere comenzando por el que més

utiliza en orden decreciente)

VIl e
2. (Cuantos afios hace que utiliza este tipo de medios? .........
3. La utilizacion de estos medios ha sido en los tltimos dos afios
a. Igual ]
b. Creciente [ ]
c. Decreciente [ ]

4. Determine las razones por las cuales utiliza los portales de noticias
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a. Falta de produccion propia ]
b. Rapidez en la actualizacion ]
c. Buena cobertura periodistica ]
d. Credibilidad de los contenidos ]
e. Baja fiabilidad de otros medios graficos convencionales [ ]
f. Otros ]
5. (Considera que es un medio de comunicacion fiable?
a. No -> ;Por qué?
i. Dependencia comercial ]
ii. Poco desarrollo periodistico ]
iii. Juventud ]
V. Otro ..ooviiiiiiiiiiii e, ]
b. Si -> ;Por qué?
i. Independencia U
ii. Profesionalismo [
iii. Juventud [
IV, []

6. (Qué tipo de informacién es la que mas habitualmente recoge de los
portales?
a. Locales
b. Policiales
c. Nacionales

d. Deportivas

Ooddod

e. Otras
7. ¢Realiza desarrollo periodistico a partir de un articulo leido en un portal

de noticias?

a. No [
b. Si []

8. (Cuantas veces a la semana en promedio realiza entrevistas basadas en

una informacion extraida de un portal de noticias?
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