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Resumen

Abstract

La crisis del periodismo llena paginas de debates
entre profesionales y académicos. ¢Pero el
periodismo sufre una crisis? 4O se toma como un
mal de la profesién una enfermedad que padecen
ante todo las grandes cabeceras? Algunos autores
consideran que la crisis de modelo de negocio y de
credibilidad de los grandes medios favorece al
periodismo, al permitir la creaciéon de otros medios
mas libres, independientes y con una mayor calidad
literaria y periodistica. Esta investigacion suma a la
mesa de esa discusion los modelos de negocio y
periodisticos de 4 medios de comunicacién que
editan sus contenidos en papel, contra otros
vaticinios que auguraban la muerte inminente de
este viejo soporte. Jot Down, Panenka, La Marea y
Le Monde Diplomatique ofrecen cuatro ejemplos (en
tematicas y publicos distintos) de cémo desarrollar
contenidos de alta calidad, cémo relacionarse con el
publico de prensa de papel (un publico mucho mas
exigente), cémo implicar a ese publico en la
sostenibilidad del medio y cuales son las formas de
gestionar los medios democraticamente. Varias
coincidencias encontramos entre estos cuatro
medios: ofrecen contenidos de pago y de alto valor
afadido, ocupan un nicho de mercado muy
concreto y la venta de ejemplares en papel es su
principal via de ingresos. Cuatro medios que
remontan a contracorriente la tormenta perfecta que

azota a las grandes cabeceras.

Palabras clave: crisis periodismo, modelo de
negocio, Jot Down, Le Monde Diplomatique,
Panenka, La Marea, nuevo periodismo

The crisis of journalism writes pages about
debates between professionals and
academicians. But, does journalism suffer a
real crisis? Or just does this illness suffer
the mass media? Some authors guess that
the crisis of business and credibility in mass
media favour other independents medias,
with more literary and journalistic quality.
This research adds to roundtables debates
4 different business and journalistic models:
Jot Down, Panenka, La Marea and Le
Monde Diplomatique offer 4 examples (with
different target and themes), of how to
develop high quality contents, of how to
relate to with new targets (fussier), of how to
imply this target to ensure sustainability, and
of how to manage the medias with
democracy. We found any agreements
between these 4 medias: premium contents
with high make-up, a specific product niche
and sold to magazines are the main income.
Four medias that counterflow swim the

perfect storm that whips mass media.

Key words: crisi of journalism, jot down, le
monde diplomatique, Panenka, La Marea,
new-journalism, business model
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1. Introduccion:

El periodismo se encuentra en una profunda crisis que cuestiona su naturaleza en sus

dos dimensiones: el modelo periodistico y el modelo de negocio deben cambiar
[Burguefio; 2011]. Los grandes periddicos de todo el mundo han perdido lectores por la
llegada de Internet [Martinez Molina, 2010]. Aunque las grandes cabeceras mundiales han
trasladado, incluso ampliado, su trascendencia social mediante el éxito de sus
versiones digitales; el director del Financial Times reconoce que deberian duplicar su
trafico mensual para recuperar los ingresos de antafno [Martinez Molina, 2010]. A pesar de
la amplia literatura sobre la crisis del periodismo y sus posibles soluciones, los

prondsticos sobre cual sera su futuro aun son precipitados [Boynton, 2011].

Las cabeceras espafolas ni mucho menos escapan al oleaje violento de la tormenta
perfecta que azota al periodismo mundial. El Pais perdio el 57% de sus ingresos entre
2007 y 2013, El Mundo sufrié una caida del 62% en ese mismo intervalo y los ingresos
del ABC cayeron un 38,2%. En los ultimos afos, los principales diarios acumulan
pérdidas en lugar de beneficios [Ruisifol, 2013]. La crisis del modelo de negocio
periodistico agrava a su vez la calidad del producto periodistico final, y también provoca
la busqueda de salidas profesionales y de mercado en un nuevo modelo que, en lugar
de optar por el periodismo corto, barato y eficiente; apuesta por el periodismo largo,

caro y muy bueno [Boynton, 2011].

Durante los ultimos afos, en nuestro pais, hemos asistido a la creacion de nuevos
medios periodisticos que buscan abrirse camino ante esa polarizacion del sector o bien
apostando por géneros periodisticos narrativos [Albalad & Rodriguez, 2012], 0 bien
identificandose como medios interpretativos con una determinada perspectiva de la

realidad existente [Serrano, 2014]

El debate sobre cual sera el modelo de negocio para el periodismo a partir de ahora

ocupa complejos y extensos debates. El proyecto de E/ Espariol, promovido por el ex



director de El Mundo Pedro J. Ramirez, con un capital inicial de 10 millones de euros y
cuyo nacimiento se prevé para dentro de unos meses [Escolar y Ramirez, 2015], amenaza
suponer el aterrizaje en la red del primer gran medio 2.0., aunque El Diario y EI
Confidencial ya han logrado instalar con éxito sus redacciones en el 2.0. [R.M. Artal,
2015]

Sin embargo, en paralelo a este proceso de arraigamiento en la red, algunos medios
distintos a las grandes cabeceras tratan de encontrar su modelo periodistico y de
negocio basando su monetizacion en la venta de revistas tradicionales, en papel;
aunque, a la vez, desarrollan una activa presencia en la red. Sobre estos medios
centraremos nuestra mirada, en concreto, sobre Jot Down, La Marea, Panenka y Le
Monde Diplomatique. Escogemos estos cuatro medios porque desarrollan su actividad
en tematicas diferentes (cultura, nacional, futbol e internacional respectivamente),

porque entre ellos guardan algunas similitudes, pero también significativas diferencias.

2. Marco teorico

Antes de entrar a estudiar qué tipo de periodismo producen los 4 medios mencionados
(Jot Down, La Marea, Panenka y Le Monde Diplomatique) anclaremos mejor este

trabajo en su contexto periodistico, econdmico, social y empresarial.

2.1.Lacrisis de los grandes medios

El catedratico de Estructura de la informacion de la Universidad de Sevilla, Ramon
Reig, publico en 2011 un estudio sobre los entramados empresariales que poseen la
mayoria de las cabeceras de prensa internacionales [Ramén Reig, 2011]. Esa
dependencia del mercado ha provocado la crisis de credibilidad de los grandes medios,
auténtico origen de los males de los periddicos en Estados Unidos. [J.Nichols y R.
McChesney, 2010]. Esa misma sumisién y pérdida de credibilidad se ha reproducido de

forma idéntica en las cabeceras espafiolas [P.Ruisifol, 2013].



Algunos analistas se han atrevido a pronosticar la extincidon de la prensa en papel
[P.Meyer, 2009]. Sin embargo, la crisis de la prensa, la triple tormenta que azota al
periodismo, no se resolvera exclusivamente con un cambio de soporte [Escolar y
Ramirez, 2015], sin0 que requiere de nuevas férmulas de negocio y de
periodismo [Serrano, 2014; R.M. Artal, 2015].

2.2.Hacia dos modelos de periodismo

También se ha escrito y teorizado sobre cual seran los nuevos botes salvavidas sobre
los que saldran los periodistas de esta tormenta, o sobre los nuevos buques que se

deben construir para sobrevivir a la tormenta.

Algunos autores apuestan por la proteccion institucional de la informacién [Nichols y
McChesney, 2010]. Sin embargo, no parece que la actual legislacion internacional en
materia de informacion contemple su proteccidon publica [Mattelart, 2007]. Sin la salida
con apoyo publico, la vias de financiacién deberan ser, necesariamente: o la publicidad,

o el pago por producto.

Algunos de los directores de los principales medios de comunicacion confian en que la
facturacion publicitaria vaya poco a poco trasvasandose desde las publicaciones en
papel al online, aunque la realidad es que ese trasvase se produce a un ritmo menor al

esperado [Escolar y Ramirez, 2015].

Sin embargo, en este trabajo vamos a centrarnos en medios de comunicacion en los
que el pago de los lectores es fundamental para su sostenibilidad. En la era de Internet
es dificil exigir un pago por un producto que no sea exclusivo [Costoya, 2009]. Por tanto,
nos encontramos ahora con dos modelos de periodismo: uno barato, corto y eficiente,
[Boynton, 2011] que debe basar su viabilidad econdmica en la inversion publicitaria; y
otro largo, caro y muy bueno [Boynton, 2011], que requerira de un publico fidelizado y
comprometido con el medio [Serrano, 2014] para salir adelante. Jot Down, Panenka, La
Marea y Le Monde Diplomatique son medios que encajan con este modelo de “alto

periodismo”.



2.3.Periodismo y literatura: una tradicion derelaciones promiscuas

En este momento de la contextualizacion tedrica, tenemos que tratar de responder qué
convierte a un periodismo en “muy bueno” [Boynton, 2011]. Aqui no nos sirve
exclusivamente la ficha VAP-UC de Valor Agregado Periodistico [S. Pellegrini, 2002]. La
ultima palabra sobre cual es el periodismo con suficiente calidad como para exigir el
pago de los usuarios solo la acabaran teniendo los sucesivos balances de cuentas de

los medios que arriesguen y crean en este modo de financiacion.

Este trabajo no puede aspirar a ser una investigacion irrefutable y verificable sobre
modelos de negocio periodisticos que basen su financiacién en el pago por producto.
Entendiendo las ciencias de la comunicacién como una ciencia social (por tanto, no-

positivista) abierta a interpretaciones y cambiante.

Después de esta concesion ideologica, mencionaremos la Estilistica de textos no
literaris [Vicent Salvador; 2013], La palabra facticia: literatura, periodismo y comunicacion
[A. Chillén, 2014] y Periodismo y literatura: el coqueteo con la ficcion [G. Saavedra, 1996]
para argumentar con la experiencia de la historia que el periodismo largo, caro y muy
bueno debe sumergirse sin complejos en los recursos, la estilistica y las técnicas de la
literatura. No aceptamos, entonces, la dicotomia que desde algunas voces de la
academia se ha establecido entre textos literarios y textos funcionales, referenciales,
veredictivos (o cualquier otra nomenclatura que se quiera emplear. [V. Salvador, 2013]
Concebimos, entonces, los registros periodistico y literario no como irreconciliables,

sino como diferentes posiciones dentro de una balanza comun [G. Saavedra, 1996].

Por ello, tomamos las descripciones del New Journalism, de la literatura de no-ficcion,
del periodismo literario y de los reportajes novelados [C.J Bertrand, 1977] para
aproximarnos al estudio del estilo periodistico de Jot Down, Panenka, La Marea y Le
Monde Diplomatique:
Supone mas un comportamiento que una actitud diferente. No se ocupa ya de reflexionar sobre
el acontecimiento en vez de reflejarlo, ni de poner en duda las palabras y las intenciones de los

poderes establecidos, ni de convertirse en portavoz de los grupos sociales negligidos. El

periodista investigador explora las sombras de la vida econémica y politica y las expone a la luz.



2.4.El papel no morira

Hasta aqui hemos recuperado argumentos tedricos en dos direcciones: la gran
tormenta en la que estan inmiscuidos los grandes medios; y la probable polarizacidn
del periodismo en dos modelos, uno de ellos con mayor preocupacion estilistico,

nuevos modelos y estructuras narrativas y mayor carga analitica.

Por ultimo, cabe preguntarse: ¢ por qué en papel? En 2011 Nicholas Carr [2011] publico
un demoledor ensayo critico sobre la lectura en Internet, justificando desde la
neurociencia su superficialidad, la cantidad de distracciones que la acechan y nula

capacidad de concentracion por culpa la rutina de consumo multi-tarea.

En esa misma linea argumental, Roberto Casati [2015] realiza una oda al papel
justificando que tiene un “formato cognitivo perfecto” para la lectura, al minimizar
distracciones y favorecer una conservacion idénea. El papel aun conserva unas rutinas
de consumo diferentes a los productos digitales, y también a los productos

desarrollados bajo el formato de papel, pero consumido en soportes 2.0.

3. Objetivos e hipotesis

La hipétesis que trataremos de verificar o refutar con esta aproximacién a Jot Down, La
Marea, Panenka y Le Monde Diplomatique es que, al contrario de los pronodsticos de
algunos analistas como Meyer [2009] la publicaciones periodisticas en papel ni se
extinguiran, ni quedaran como un producto de coleccionistas, sino que una serie de
medios y contenidos encontraran en el papel su mejor soporte para ser consumidos y

también su via de financiacion. Para ello, planteamos los siguientes objetivos:

* Conocer la viabilidad econémica de estos modelos de negocio
o Estudiar los planes de negocio Jot Down, Panenka, La Marea y Le Monde
Diplomatique
o Identificar sus vias de financiacion

o Averiguar cual es la relacion de estos medios con su publico



* Analizar sus modelos periodisticos
o Describir la motivacion periodistica que mueve a estos medios
o Clasificar qué extensién, temas, géneros periodisticos, estilo literarios y autores

ocupan el contenido de estos medios

4. Metodologia

Nuestro camino para resolver estos objetivos y confirmar o refutar nuestra hipotesis
recorrera 4 medios que hacen del papel su soporte, pero explotandolo con contenidos y
generos distintos a los medios tradicionales. Los 4 medios que se proponen estudiar

son: Jot Down, Panenka, Le Monde Diplomatique y la Marea.

Nuestra investigacion realizara un estudio de caso de estos medios a partir de la

siguiente muestra: 2 ejemplares mensuales de /la Marea, 2 ejemplares mensuales de
Le Monde Diplomatique, 2 ejemplares mensuales de Panenka, y 2 ejemplar trimestral

de JotDown.

Ademas, para completar el estudio, revisaremos entrevistas a miembros destacados de
estas 4 redacciones para conocer mas en profundidad sus modelos, o realizaremos

entrevistas propias para perfilar nuestra investigacion.

5. Estudio de caso:
5.1. JOT DOWN

.................

Jot Down es un medio de comunicacion cultural surgido en 2011 con la vocacion de ser

la New Yorker espafiola’. Sus socios fundadores lanzaron Jot Down porque estaban

»2

insatisfechos al no encontrar la revista que les hubiese gustado leer™. Como ahora

veremos, JotDown es probablemente el mas atipico de los medios que analizamos

! Madrilania “Jot Down aspira a ser la New Yorker  espafola”  [Disponible en:

http://madrilanea.com/2012/03/16/entrevista-ricardo-gonzalez-jot-down/, consultado el 15 de junio de 2015
Entrevista a Carles Foguet y A.Fernandez, socios de Jot Down [Disponible en
https://www.youtube.com/watch?v=HooDdOm5Ygw, consultado el 16 de junio de 2015]




(quiza porque sea un medio de comunicacion desarrollado por no-periodistas®) y a la
vez, quiza, el que mas margen de progresion tengan por delante y mejor represente la
ruptura con los esquemas tradicionales del negocio periodistico y con los paradigmas
habituales de sus rutinas profesionales. Actualmente Jot Down se encuentra en un
proceso de negociaciones con E/ Pais para convertirse en uno de sus suplementos
culturales. Dentro de unas semanas quiza algunas de las caracteristicas que ahora
describiremos hayan variado. Pero en ningun caso esas modificaciones alteraran el
sentido del estudio, bien al contrario, esas novedades pueden ser el fruto del éxito

periodistico y de negocio de Jot Down.*

5.1.1. Modelo de negocio

5.1.1.1.Forma juridica y organizacion

Jot Down nacié en 2011 por iniciativa de Ricardo Gonzalez y Mar de Marchis, los dos
socios propietarios de Wabi Sabi Investments S.C, la empresa titular de JotDown.es.

Ademas, en la empresa participan 48 socios cuenta-participes®.

Wabi Sabi Investments se constituyd como una Sociedad Civil para simplificar papeleos
contables en la gestidn cotidiana de la empresa, aunque sus socios deberan asumir
con su patrimonio personal ante las deudas en caso de que la sociedad entre

enquiebra.

Jot Down no cuenta con ninguna redaccion fisica. EI domicilio legal de Wabi Sabi S.C.
se encuentra en la Avenida Utrera Molina de Sevilla, donde reside su editor, Angel
Fernandez. La plantilla de Jot Down completa una némina de 14 personas con
contratos fijos y dedicacién exclusiva al medio, reforzada por cientos de colaboraciones

que perciben entre 60 y 150 euros por texto, seglin su extension y el caché del autor. °©

La maquetacion de la revista en papel de Jot Down es tarea de la empresa

Relajaelcoco SP, subcontratada por Wabi Sabi S.C.

3 fdem
4 Informacion obtenida en una entrevista personal con el editor de Jot Down, Angel Fernandez, el 16 de junio de
2015
® Personas que aportan recursos a una empresa, gestionada por un tercero, a cambio de recibir beneficios
groporcionales a la cuantia aportada.

Conversacion con Angel L.Fernandez, editor de Jot Down y charla “Jot Down: haciendo las cosas al revés” en
Marte Feria Internacional del Arte de Castellon, Martes, 16 de junio.



5.1.1.2. Plan de negocio

Jot Down comenzé su andadura con 30.000 euros de capital inicial” aportado por sus
socios fundadores y por otros socios cuenta-participes que creyeron en el proyecto.
Con los unicos gastos de la constitucion legal de la empresa, el registro de la marca, la
reserva del dominio web, el acceso a un servidor para la pagina y la compra de una

plantilla de wordpress, JotDown empez6 su camino.

Los socios de la empresa asumieron un primer afio sin ingresos, con el unico objetivo

de generar una comunidad lectora que hiciese rentable el medio de comunicacion.
5.1.1.3. Comunidad y redes sociales

Después de un afio de actividad en Internet, JotDown.es alcanzé un trafico de 400.000
lectores. Gracias a esa comunidad lectora generada, Jot Down se decidié a lanzar su
publicacién trimestral, su principal via de beneficios. Pero hasta llegar hasta ese
momento, Jot Down trabajé durante todo el primer afo para crear esa base social a la

que ofrecer un producto Premium.

El 30% de las visitas a la web llegaban desde Google. Después de valorar diferentes
plataformas para desarrollar su version digital, Jot Down opté por wordpress por su
mayor afinidad con las férmulas algoritmicas que posicionan las paginas en las

busquedas del navegador mas utilizado del planeta.

El 70% de visitas restantes proceden desde el acceso directo al portal de Jot Down, o
desde redes sociales. Inicialmente, los redactores de Jot Down utilizaron el agregador

de contenidos Menéame para colocar sus piezas entre las mas comentadas.

Menéame tuvo un papel de agitacién y viralizacion de los contenidos de Jot Down
hasta que el medio se ancl6 en su propia comunidad, superando entonces la
dependencia de este agregador de contenidos. Esa comunidad se materializa en la
pagina de Facebook de Jot Down, con mas de 138.000 seguidores. Su uso es
corporativo (publicacion de los nuevos articulos), aunque con frecuencia saludan los

buenos dias con fotografias de contenido cultural cuya leyenda revelan mas tarde en

7 TAPIA, Manuel. “Jot Down: Periodismo de etiqueta en Internet”. Disponible en http://www.2ip.es/wp-
content/uploads/2013/07/JotDown.pdf [Consultado el 16 de junio de 2015]
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un comentario en las fotos. El porcentaje de fidelizacidén de estos saludos supera a la
difusién de publicaciones. Facebook es la segunda principal via de entrada a Jot Down,

acercandose al 30% de visitas procedentes de Google.

El uso de la cuenta de twitter @JotDownSpain es diferente. Con mas de 64.000 tweets
y 167.000 seguidores, ademas de difundir sus contenidos, interactia comentando la
actualidad a menudo en clave de humor, conversa con otros usuarios sobre distintos
temas y difunden fotografias surgidas de diferentes productos culturales. El uso
informal de su cuenta de twitter provoca con frecuencia polémicas, algunas de ellas
han trascendido de la propia red y han saltado a los medios generalistas®. Ese uso
informal de twitter permite establecer una relacion de confidencialidad que permite a

sus lectores adoptar un rol distinto, bidireccional.

5.1.1.3. Monetizacion

Antes de explicar las vias de ingresos de Jot Down, necesitamos conocer el volumen
del consumo de sus productos periodisticos. El trafico actual de JotDown.es es de
674.042 visitantes unicos en el mes de mayo de 2015, la web obtuvo un total de
1.036.013 visitas y se visualizaron 1.853.628 paginas dentro del sitio web, segun cifras

de la Oficina de Justificacion de la distribucion®.

La revista trimestral en papel de Jot Down tiene unas ventas de entre 5000 y 7000
ejemplares, editadas en tiradas de 3000 ejemplares para minimizar pérdidas. El 30%
de estas ventas se dirigen a suscriptores de la revista, y el 70% restante procede de

lectores ocasionales'®.

8 “Los porros, mejor liados”. Los sorprendentes consejos de la policia en twitter. [Disponible en:

http://www.elmundo.es/blogs/elmundo/enredados/2014/01/21/los-sorprendentes-consejos-del-twitter.html, consultado
el 17 de junio de 2015]

® Evolucién Audiencia Jot Down Culture Magazine [Disponible en: http://www.ojdinteractiva.es/medios-digitales/jot-
down-cultural-magazine-evolucion-audiencia/totales/anual/3016/trafico-global/, consultado el 17 de junio de 2015]

"0 Cifras obtenidas en una conversacion con el editor de Jot Down, Angel Fernandez
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La desproporcion entre los lectores del producto digital de Jot Down y su version en
papel es notable: mas de 600.000 visitantes uUnicos mensuales a su web, y 7.000
compradores de la edicién impresa. Sin embargo, el 70% de las ganancias proceden
de las ventas de la revista (y otros productos) en papel, y soélo el 30% procede de la

publicidad obtenida de la web.

Para una marca cualquiera, publicitarse en JotDown.es tiene un coste 8 veces mas
elevado al precio del mercado'". El banner principal de JotDown.es tiene un coste de
6000 €/mes'. En la edicion impresa trimestral de Jot Down, anunciarse en la
contraportada en color tiene un coste de 8.100 €', y en la pagina interior de la portada

4.600 € (los dos unicos espacios publicitarios).

La revista en papel de Jot Down, asi como el resto de productos de Jot Down Books',
los distribuye directamente Wabi Sabi S.C. en una red de 200 librerias repartidas por
todo el estado. Sin una empresa distribuidora intermediaria, Wabi Sabi S.C. amplia el
margen de beneficios de sus productos. Ademas de Jot Down y Jot Down Books, Wabi
Sabi S.C. también distribuye otras publicaciones como: Alternativas Econdmicas,

Cuadernos de El Diario, La Marea y Ballena Blanca.

"El precio del mercado de la publicidad en Internet viene determinado por el CDC (Coste por Click), determinado
por Google. Mas informacion en: Ayuda de Adwords, coste por click real [Disponible en:
https://support.google.com/adwords/answer/6297?hl=es, consultado el 17 de junio de 2015].

2 Tarifas publicitarias afio 2015 JotDown.es [Disponible en: http://www.jotdown.es/publicidad/, consultado el 17 de
junio de 2015]

'3 Media kit de Jot Down [Disponible en http://www.jotdown.es/content/ MEDIAKIT2015.pdf, consultado el 17 de junio
de 2015]

' Jot Down edita ocasionalmente publicaciones monograficas en papel. La ultima: Jot Down 100: ciencia ficcién.
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La edicién en papel trimestral de Jot Down tiene un coste de 15 €. Encuadernada en
tela, publicada con un papel de 90 g y maquetada por Rajaelcoco SP, el precio de
edicion de cada ejemplar baila sobre los 2 € (segun la tirada). Restandole también los
costes de distribucion, el porcentaje de beneficios para Wabi Sabi S.C. de cada

ejemplar vendido ronda el 70%.

5.1.2. Modelo periodistico

Después de identificar algunas de las principales caracteristicas diferenciales de Jot
Down en el plano empresarial, vamos a profundizar en sus particularidades
periodisticas. La inexperiencia y falta de formacién de sus socios'® en el periodismo ha
provocado que Jot Down haya roto los paradigmas del periodismo en cuanto a citacion
de fuentes, estructuras, criterios de actualidad, etc. La muestra tomada han sido los
numeros 10 (marzo 2015) y 11 (junio 2015).

5.1.2.1. Portada y linea estética

Ambas portadas contienen referencias cinematograficas sin ningun avance de
contenidos, ni tampoco el titulo de las publicaciones, que soélo se difunde en la
promocion digital de las revistas. En marzo, la Jot Down la encabezaba Han Solo,
personaje de La Guerra de las Galaxias (George Lucas, 1977) en una imagen en clave
baja; en junio, era Melanie Daniels, de Los Pajaros (Alfred Hitchcook, 1963) quien
ocupaba la portada. Ambas imagenes en blanco y negro, linea estética que respeta
toda la publicacion (a excepcidon de la contraportada y la pagina interior de la portada,
unicos espacios de publicidad). El tamafo de la revista es compacto (290x210mm), su

impresion es en papel de 100 g y su encuadernacion con tela.

15 PLAZA, José Angel. ““Los gurls se equivocaron al creer que no habia espacio para presentar los contenidos de
otro modo”, entrevista a Carles A. Foguet, Toyoutome.es, 27 de junio de 2014 [Disponible en
http://toyoutome.es/blog/los-gurus-se-equivocaron-al-creer-que-no-habia-espacio-para-presentar-los-contenidos-de-
otro-modo/30845, consultado el 17 de junio de 2015]
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5.1.2.2. Extension y piezas

La edicién en papel tiene una extension de 280 paginas. Los numeros contienen entre
40 y 45 piezas. Cada una de las piezas tiene una extension entre 4 y 16 paginas, con
una media de 6, alrededor de 12.000 palabras. Ademas de las piezas escritas, cada
numero de Jot Down incluye entre 10 y 14 fotografias autbnomas (algunas de ellas a
doble pagina), relacionados con al tematica de la edicion (aunque no todos los
contenidos encajan dentro de cada tema) que aportan un atractivo extra a la edicién y

un descanso para la lectura
5.1.2.3. Géneros y autoria

Del total de piezas, invariablemente 5 son entrevistas en profundidad a personajes del
mundo de la cultura, la politica, la ciencia, o el deporte. Nunca los entrevistados de Jot
Down estan de promocion, ni se les pregunta exclusivamente por una cuestion de
actualidad. Las entrevistas tienen una extension entre 8 y 22 paginas, suelen ir
acompanadas de 3 o 8 fotografias, algunas de ellas a toda pagina y también es
frecuente el uso de planos detalle para destacar alguna caracteristica del personaje
(manos, pies, zapatillas, ojos, etc.).

Ademas de entrevistas en profundidad, en Jot Down también son habituales otros

géneros propios del “Nuevo periodismo espariol”'®:

reportajes novelados, crénicas
autorreferenciales, crénicas historicas, retratos completos a partir de entrevistas
reportajeadas, etc. Aunque con frecuencia la extension de las piezas permite a sus
autores desarrollar trabajos periodisticos a caballo entre varios géneros. También
incluye con menos frecuencia poesia (Muerto de miedo, Joaquin Sabina: junio 2015) y

fotorreportajes.

Los autores que publican en Jot Down son algunas de las figuras mas destacadas del
mundo de la cultura espafola: cantautores como Joaquin Sabina, lideres de opinién
como Risto Mejide, autores de prestigio como Arturo Pérez-Reverte o Javier Marias, o
periodistas destacados como Enric Gonzalez, Montserrat Dominguez o Ignacio

Escolar. En un numero de Jot Down casi nunca publica dos piezas un mismo autor.

'® CHILLON, Albert. El nuevo periodismo espafiol. En La palabra facitica: literatura, periodismo y comunicacion (pp.
423-463). Barcelona: Aldea Global, 2014.
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5.1.2.4. Estilo

El estilo de escritura de Jot Down, aunque dificil de categorizar por la variedad de sus
autores, tiene una influencia marcada, como ya hemos dicho, del Nuevo periodismo
espafol y del periodismo literario que hizo reputada a la revista The New Yorker,
referente de Jot Down como han reconocido sus socios en varias ocasiones'’. Sin
encorsetarse en las formulas, géneros, estructuras o mecanismos de citacion de
fuentes del periodismo ortodoxo, Jot Down y sus reportajes novelados alcanzan un
potencial de verosimilitud dificilmente alcanzable con los recursos clasicos. Veamos un
extracto del reportaje En Corleone, de Ihigo Dominguez en el numero 11 de Jot Down.
[...] Esa banda de jovenes mafiosos que desbaratd el viejo orden pasaria a ser conocida,
directamente, como los Corleoneses y aquel exterminio fue solo el primero de la escapada al
poder en Cosa Nostra. El mas brutal, cuando conquistaron Palermo, tuvo lugar en los afos
ochenta, mas de mil setecientos muertos. Su jefe se llamaba Luciano Leggio y sus sicarios, Toto
Riina, que luego le sucedid y era peor que él, Bernardo Provenzano, que relevo al anterior, los
hermanos Leoluca y Calogero Bagarella. No eran cuatro gatos de Corleone, como ahora se
puede recordar, sino al menos medio centenar entre los dos bandos, segun las reconstrucciones
con hombres y apellidos de los historiadores. Cada uno con sus familias, parientes, amigos,
vecinos y conocidos. [...]
Sin atribucién directa de la informacion a fuentes contrastables, pero con un ritmo
narrativo apasionante; sin aparente objetividad, sino con valoraciones del autor que
transmiten conocimiento y posicion respecto a la historia; sin un lenguaje estrictamente
informativo, pero con expresiones fraseoldgicas informales (cuatro guatos) que agilizan

la lectura.

Aunque si algo ha caracterizado a Jot Down han sido sus entrevistas. Jot Down no
entrevista a ningun personaje que se niegue a atenderles durante mas de una hora,
nunca entrevistan a alguien que esté en promocion de su producto porque consideran
que a partir de los 35 minutos de conversacién comienzan a conocer a un personaje’®.
El éxito de las entrevistas de Jot Down es alcanzar un grado de confidencialidad con

ciertos personajes para ser capaces de conocerlos en profundidad.

" PELLICER, Miquel. “Creamos Jot Down porque era lo que queriamos leer”, entrevista a Carles Foguet,
miquelpellicer.com, 7 de abril de 2014 [Disponible en: http://miquelpellicer.com/2014/04/jot-down-carles-foguet-juego-
%eriodismo/, consultado el 17 de junio de 2015]

Youtube. TV3 — Caracter - Entrevista a “Jot Down (mayo 2014) [Disponible en:
https://www.youtube.com/watch?v=HooDdOm5Ygw, consultado el 17 de junio de 2015]
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5. Estudio de caso
5.2. Panenka

Panenka es una revista de cultura futbolistica surgida en junio de 2011 con la vocacion
de contar las historias que no tienen cabida en los medios mainstream™. Sus socios
fundadores lanzaron la revista ante el deseo producir otro tipo de contenido periodistico
y futbolistico sin cabida en los medios en los que trabajaban. Ante la existencia de
revistas que se aproximaban al futbol desde una vocacion literaria como So Foot en
Francia, 11Freunde en Alemania, o The Blizzard en Gran Bretafna, se decidieron a
lanzar la revista bajo el lema El fatbol que se lee junto a una pagina web

complementaria que ejerce de altavoz y ofrece algunos contenidos extra.

En la actualidad, los redactores de Proyecto Panenka colaboran con el programa
radiofénico Al Primer Toque de “Ondacero” (desde mayo de 2015, donde promocionan
quincenalmente su revista trasladando a la locucion radiofénica algunos de sus
reportajes. A cambio, la revista dedica una pagina de publicidad al programa de Héctor

Fernandez.

5.2.1.Modelo de negocio

5.2.1.1. Forma juridica y organizacién

La edicion de Panenka es responsabilidad de la empresa Belgrado 76 S.L., una
sociedad limitada propiedad de 14 socios que creyeron en el proyecto en 2011. Las
decisiones clave del medio se toman de forma asamblearia entre todos los socios,
aunque para ganar operatividad los encuadres, enfoques y géneros de los numeros los

deciden en Ultima instancia los miembros de la redaccion®.

'® Manifiesto del Proyecto Panenka. [Disponible en: http://www.panenka.org/acerca-de/, consultado el 17 de junio de
2015]
% |nformacion obtenida en una entrevista con Roger Xuriach, redactor jefe de Panenka, el 22 de junio de 2015.
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Panenka cuenta con una redaccion periodistica en Barcelona (Travessera De Gracia),
desde donde Aitor Lagunas (Director), Roger Xuriach y César Sanchez (redactores
jefe) coordinan los contenidos. La disefadora Marta Vilches y el responsable de
marketing y desarrollo Alex Estévez completan las 4 jornadas completas que sostiene
la Belgrado 76 SL. Ademas, unos 20 colaboradores (disefadores, colaboradores, etc.)

producen con frecuencia algunos contenidos de la revista y reciben retribucién por ello.

5.2.1.2. Plan de negocio

Proyecto Panenka surgi6 en junio de 2013 con la vocacidon de ser una revista mensual
en papel sobre cultura futbolistica, con un tratamiento literario, con una imagen cuidada
y centrandose en temas que escapan de la agenda de actualidad. Inicialmente el
proyecto no se lanz6 para obtener rendimiento econémico (casi todos sus promotores
trabajaban para otros medios)?' y sélo la disefiadora Marta Vilches comenzd en
nomina. Buscaban desarrollar un periodismo que vinculase el futbol con la cultural, la

sociedad y la politica.

En paralelo al lanzamiento de la revista, se lanzo6 la web panenka.org, aunque desde el
comienzo su modelo de negocio pasaba por monetizar la revista a partir de sus ventas
y de las inversiones por publicidad. Inicialmente la web solo servia como escaparate de
los contenidos de la revista. Con un primer numero a la venta en .pdf por 1 €, Panenka

encontré una buena acogida con 1500 ventas del primer numero.

5.2.1.3. Comunidad y redes sociales

La vocacion y el objetivo de vertebrar una cultura futbolistica refinada lleva a Panenka a
generar otro tipo de actividad al margen de la publicacion de la revista en papel. Entre
eses iniciativas, la mas conocida son los Premios Panenka, otorgados en febrero de
2015, en los que se galardona a una personalidad del mundo del fatbol por una

contribucion peculiar, y también se premian el mejor libro, reportaje y fotégrafo del afo.

?! La Xarxa. Entrevista a Aitor Lagunas, director de Proyecto Panenka, 5 de junio de 2012 [Disponible en:

http://programes.laxarxa.com/audio/25106, consultado el 17 de junio de 2015]
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Ademas, los lectores de Panenka pueden escoger en su web 4 menciones del afo: al

mejor tweet, al mejor gesto, a la mejor aficion y al mayor “paquete”.

Ademas de los premios, Panenka también organiza charlas sobre futbol englobadas
dentro de las actividades “Panenka-Lab”, cuya meta es explicar la forma de ver el
futbol.”?> Ademas de las charlas, “Panenka-Lab” contiene el club Belgrado '76, con el
mismo nombre que la empresa de Panenka, al que pertenecen los suscriptores de
Panenka y gracias al cual tienen invitaciones a charlas, descuentos en tiendas, libros,
ropa, etc. La ropa es otra de las actividades extra-periodisticas de Panenka: el proyecto
vende diferentes prendas de merchaindaising con la linea estética de la revista que,
ademas de generar sentimiento de pertenencia entre los lectores, se ha convertido en

una via de financiacién relevante para la empresa®.

En 2014, junto a otros proyectos periodisticos como Cinemania e Informe Robinson,
organizaron el festival de cine-documental futbolistico Off Side Fest, en Barcelona, que
en 2015 se volvio a repetir. Los suscriptores de Panenka también contaron con un

descuento para el festival.

5.2.1.4. Monetizacion

Cuatro afios después de su lanzamiento, Panenka distribuye cada mes 15.000
ejemplares de sus numeros a un coste de 5 € por ejemplar. La pagina web
panenka.org (auxiliar de la revista en papel, como hemos dicho) tiene un trafico de
22.559 visitantes unicos en mayo de 2015, segun la Oficina de Justificacion a la

Distribucion?*.

22 Sobre Panenka-lab [Disponible en: http://www.panenka.org/panenka-lab/, consultado el 17 de junio de 2015

2 Huesclick. “Si hemos hecho esto no es por pasién empresarial, sino por pasion periodistica”, 15 de marzo de 2013 [Disponible
en https://huesclick.wordpress.com/2012/03/15/aitor-lagunas-cofundador-de-la-revista-panenka-si-hemos-hecho-esto-no-es-por-
pasion-empresarial-sino-por-pasion-periodistica/, consultado el 17 de junio de 2015]

4 Evolucién trafico panenka.org [Disponible en http://www.ojdinteractiva.es/muestra_acta/medios-digitales/4595/03/2015/,
consultado el 17 de junio de 2015]
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Los ingresos de Proyecto Panenka proceden en un 60% de la venta de revistas y en un
40% por publicidad. La tirada de 15.000 ejemplares se distribuye un 50% en kioskos,

un 25% directamente a suscriptores y un 25% a librerias®,

5.2.2. Modelo periodistico
5.2.2.1. Portada y linea estética

La revista Panenka ofrece un producto cuidado y atipico dentro de los medios

deportivos y futbolisticos. Editada en papel reciclado Cyclus offset de 90 gramos con
portadas de 250 g, encuadernada en tela con impresion en color, su estética se
asemeja mas a la de un libro, una revista o un suplemento cultural, que a un producto

informativo deportivo.

Ademas, las dos imagenes escogidas en los numeros analizados tampoco favorecen
su asociacion futbolistica: en marzo, una fotocomposicién con dos retratos de Eric
Abidal y Paco Jémez vestidos de calle (sin ropa futbolistica); en junio, una apuesta mas

atrevida: una fotografia de granos de café esparcidos sobre fondo blanco.

Junto con el uso cuidado de fotografias a color, también es frecuente el uso de

infografias para acompanar las piezas periodisticas, desarrolladas por los ilustradores

= Cifras, aproximades, obtenidas de Alex Lépez, responsable de marketing y desarrollo de Proyecto Panenka.
Entrevista el 22 de junio de 2015.
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Marcos Guardiola, Adria Fruités, Pep Boatella y Maria Vilches. Ademas, una seccion
fija de la revista (Puerta de embarque) contiene mensualmente una infografia de alguna

ciudad vinculada con el futbol acompafada de un breve texto.

5.2.2.2. Extension, piezas y secciones

La revista Panenka tiene una extensidén de 114 paginas. La revista comienza con una
seccion fija destacando una anécdota vinculada con la actualidad, después la precede
A bote pronto, un espacio de variedades con contenidos de humor, musicales, sobre la
vida personal de algunos futbolistas, comentarios de los lectores de Panenka, sobre
defunciones de personajes curiosos del mundo del futbol, o sobre jovenes futbolistas

que destacan. Esta seccion ocupa 15 paginas.

Después aparecen 4-5 piezas extensas bajo la nomenclatura de “Dossiers” que se
engloban dentro del mismo eje tematico, con una extensién entre 4 y 10 paginas, sobre
las 10.000 palabras. Estos dossiers tiene una pieza “paraguas” que aporta contexto y
una vision socio-cultural de la tematica abordada. El dossier lo completan una

entrevista, una cronica historica, algun relato literarios o un fotoreportaje.

A los “Dossiers” les preceden 7 piezas mas de una extensidn ligeramente menor a las
anteriores: entrevistas, perfiles completos, crénicas y reportajes narrativos son los

generos utilizados en estos espacios.

La revista la cierran dos nuevas secciones de lectura ligera: “Sigan, sigan” es el
espacio mas estrictamente noticioso de la revista, aunque se detiene en detalles de
actualidad que no llaman la atencion de los grandes medios, como el fichaje de Pirlo y
Xavi (los dos centrocampistas de los finalistas de la Champions League) por el mismo
equipo catari; o la vinculacion de Maro Reus (un delantero cotizado en el mercado de

fichajes) con diferentes equipos de futbol.

La ultima seccion de la revista es “Cajon de Sécrates”, de contenido cultural, donde se
incluyen definiciones de palabras del argot futbolistico, resefas sobre ciudades con
vinculacion futbolistica, criticas literarias, articulos de opinion, relatos, y entrevistas a

personajes no-futbolisticos sobre futbol en un tono distendido.
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5.2.2.3. Géneros periodisticos y autoria

Después de conocer el esquema de la edicion de Panenka, vamos ahora a explicar qué
contenido rellena esos contenidos. En primer lugar, mostrar cuales los géneros
periodisticos recurridos con mayor frecuencia por la redaccion de Panenka. Para tratar

de facilitar el analisis de los resultados, los resumiremos con un grafico:
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El género utilizado con mas frecuencia es el reportaje novelado [A. Chillén, 2014: pp. 262],
utilizado tanto para transportarnos a la historia contemporanea de Colombia y su
vinculacién con el futbol [Cuando la pelota sana las heridas, Alejandro Escorcia] o al
pueblo ecuatoriano de poblacién afroascendente que mas futbolistas profesionales

aporta a aquel pais [El pueblo milagro del futbol ecuatoriano, Sebastia Sansg].

Casi con la misma frecuencia que los reportajes novelados, encontramos en Proyecto
Panenka historias centradas en personajes del mundo del futbol, ya sea mediante
entrevistas en profundidad o perfiles. En plena coherencia con el punto nimero 1 de su

manifiesto:

A “Panenka” le gustan las historias de flutbol sin espacio en los medios
mainstream: historias de seres humanos que ganan y pierden. Sobre todo, que

pierden.
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Panenka combina entrevistas a atipicas y sin ninguna vinculacion con la actualidad
[Entrevista a Eric Abidal y Paco Jémez] con otras mas relacionadas con la agenda
futbolistica diaria [entrevista al colombiano Carlos Bacca como previa de la Copa
Ameérica] , aunque sin renunciar a desarrollar entrevistas extensas que profundizan en
la psicologia del personaje [“Un regate puede llegar a ser muy placentero”, entrevista a

Eden Hazard, mejor futbolista de la temporada en Inglaterra].

Los perfiles de futbolistas, como reza su manifiesto, a menudo narran las historias de
deportistas sin trayectorias brillantes, pero con peculiaridades culturales que los
hicieron destacar. Como por ejemplo, El paria del Calcio, sobre Paolo Sollier, futbolista
de los 70 destacado por sus manifestaciones politicas; o Ezio Vendrame: el calciatore
que preferia vivir, sobre un talentoso italiano que no acompafd con destrezas su
habilidad.

La mayoria de sus contenidos los firman miembros del Consejo de Redaccion de la
revista. Aunque también incluyen algunas firmas extranjeras de la revista francesa So
Foot o de la alemana Off Side (entre otras) con quien intercambian algunos contenidos

[p.e. la entrevista a Eden Hazard en el numero 42].

5.2.2.4. Estilo

El estilo literario de Proyecto Panenka sin duda es un desafio dentro de los esquemas
del periodismo deportivo y, concretamente, el futbolistico. Practicamente sin referencias
a las fuentes, con estructuras narrativas mas cercanas a la literatura que al
reporterismo, y con una indudable vocacién estética, el producto que ofrece Panenka
decanta mas la balanza de Gonzalo Saavedra® hacia la literatura, que hacia el

periodismo ortodoxo.

Segun reza el manifiesto de Proyecto Panenka:

Libertad absoluta: de firmas, de temas, de géneros periodisticos y de extensién. “Panenka” no entiende de
limitaciones ni (auto) censuras.

Resultaria imposible tratar de generar una categorizacion refutable del estilo literario

empleado en Panenka, la diversidad de autores genera amplias diferencias entre sus

% SAAVEDRA, Gonzalo. Periodismo y literatura: el coqueteo con la ficcion. 1996: Pontificia Universidad Catdlica de
Chile [Disponible en: http.//cuadernos.info/index.php/CDI/article/view/303, consultado el 17 de junio de 2015]
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piezas. Aunque si es util destacar algunos de los recursos empleados: el ya citado
perfil Ezio Vendrame, el calciatore que preferia vivir se estructura en 11 escenas, como
actos de una obra de teatro, que coinciden con diferentes etapas de su trayectoria; un
recurso que Albert Chillon lo engloba dentro de las técnicas del New Journalism

estadounidense?’.

Otro de los tabues de la ortodoxia periodistica que rompe el estilo de Proyecto Panenka
es la persecucion de la objetividad mediante la adopcion de posturas equidistantes. En
los reportajes de Panenka, sus autores no esconden su posicion ante un tema
abordado. Por ejemplo, Mario Ornat deja clara su rechazo hacia la busqueda mundial
de jovenes promesas en Con los nifios no se juega:
La cantera es el gran concepto romantico del fatbol, un ideal que permanece inmutable en la
mente del aficionado y que genera adhesion incondicional. Persisten modelos clasicos, si, pero
la realidad tiene muchas caras. En el futbol ultraliberal de hoy, los programas de deteccion,
captacion y formaciéon configuran un mercado agresivo al que los grandes clubes dedican
muchos recursos. El mercado es el mundo entero. Y en la busqueda del nuevo Messi, el
romanticismo se entremezcla peligrosamente con el negocio.
Ademas, el estilo de Proyecto Panenka también tiene un indudable fin literario,
narrativo. La vocacion de contar historias se materializa en una prosa con ritmo
narrativo, intriga en su contenido y cuidado en su desarrollo. Veamos un ejemplo en el
reportaje Operacion Nécora FC.
[...] Han pasado 25 anos de la historica redada que permitié desarticular a los
principales clanes de la droga que operaban en las Rias Baixas. Laureano Oubifa,
Manuel Charlin o Manuel Carballo fueron algunos de los peces gordos que caerian
como consecuencia de la operacién. Pero hubo un hombre al que ningun agente fue
capaz de localizar aquel dia, a pesar de estar entre los mas buscados. Su nombre: José
Ramoén Prado Bugallo. Su apodo: Sito Mifianco. Su curriculum: contrabandista, duefio

de un club de futbol y narco. ¢,Por este orden? Cuando estall6é la Nécora, ya hacia dias
qgue se encontraba en Panama. Aquel seria su ultimo regate [...]

Con una combinacion de frases cortas y largas, dosificando la informacion, utilizando
paralelismos que aportan ritmo a la lectura, con un lenguaje sencillo y llano, pero

cuidado; Roger Xuriach (redactor jefe de Panenka) narra la historia con un estilo que no

7 CHILLON, Albert. El New Journalism estadounidense: Escenas y didlogos. En La palabra facticia: literatura,
periodisme y comunicacion. (pp.317 — 141). Barcelona: Aldea Globa, 2014
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responde a los clasicos esquemas del periodismo. Segun las definiciones de Albert

Chillén, su texto es un reportaje novelado.

5. Estudio de caso

XM lamarea

La Marea es la revista cooperativa mensual surgida en 2012 de la cooperativa

MasPublico, fundada por los ex trabajadores del diario en papel Publico cuando su
principal accionista, Jaume Roures, decidi6 cerrar la ediciéon en papel y despedir al 75%
de la plantilla®. Se autodefine como una revista de periodismo de investigacion y
analisis para gente independiente. Aunque incluye una seccion de contenido
internacional, se centra especialmente en contenidos sobre politica nacional y

sociedad.

5.3.1.Modelo de negocio

5.3.1.1. Forma juridica y organizacién

La Marea esta editada por la cooperativa MasPublico, fundada después del cierre del
periddico Publico por ex trabajadores. Nacid en diciembre 2012 mediante una campaia
de socios: con una inversion de 1000 euros, cualquier persona se convertia en

copropietaria del medio. 64 personas invirtieron para formar parte de la cooperativa.

La organizacion de La Marea sigue un modelo atipico en Espana. El medio tiene un
Consejo Rector elegido en las asambleas anuales, en la que pueden participar todos
sus socios. El Consejo Rector esta formado por 3 trabajadores y 3 socios usuarios, que
se reunen cada dia para tomar las decisiones sobre el medio. La asamblea de La
Marea se reune cada afo para aprobar cuentas, debatir principios editoriales, escoger

al consejo rector, etc.

8 | aMarea.com. Quiénes somos. [Disponible en: http://www.lamarea.com/quienes_somos/, consultado el 17 de junio
de 2015]
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La redaccion fisica del medio se encuentra en Madrid (Calle Carretas) y tiene en
plantilla a 8 trabajadores, el resto de contenidos los rellenan colaboradores de La

Marea, todos ellos reciben alguna retribucién por su trabajo.

5.2.1.2. Plan de negocio

Los socios de La Marea no conciben su medio como un negocio cuyo objetivo es el
rédito econémico, sino como:
una revista mensual en papel y un medio digital diario que apuesta por el periodismo riguroso y
comprometido, especializado en el analisis, la investigacion y la cultura. La publicacion esta
editada por la cooperativa MasPublico, 100% propiedad de sus socios lectores y trabajadores, lo
que nos permite ser totalmente independientes de poderes politicos y empresariales.
No obstante, La Marea también reivindica como uno de sus principios el ejercicio del
periodismo independiente y digno, por lo que también busca condiciones laborales

justas para sus trabajadores.

Ademas, con sus principios editoriales también segmenta sus contenidos hacia un

publico muy definido ideolégicamente:

La Marea tiene como objetivo ofrecer informacion libre de intereses empresariales y politicos, y
el mandato de la asamblea de defender unos principios editoriales claros: la libertad, la igualdad,
la laicidad, la defensa de lo publico, los derechos y movimientos sociales, la economia justa, la
regeneracion democratica y la denuncia de la ilegitimidad de la monarquia, la memoria histérica,
la cultura libre, el trabajo y la vivienda dignos, el respeto por el medio ambiente y la

autodeterminacion de los pueblos.29

5.2.1.3. Comunidad

Desde su creacidn, la comunidad de La Marea ha sido la base del medio. El capital
inicial aportado por los 56 socios-usuarios permitid lanzar el medio. Actualmente La
Marea permite diferentes grados de implicacion con el medio: En su web, se recogen

los diferentes rangos de colaboradores: desde suscriptor digital (por 3 euros al mes),

% | aMarea.Com. Condcenos [Disponible en: http://www.lamarea.com/conocenos/, consultado el 17 de junio de
2015]
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hasta mecenas (10 euros/mes), con derecho a participar en una reunion del consejo

rector.

Por encima de estos grados de implicacidon, todavia se encuentra la posibilidad de
participar como socio de la cooperativa. Ademas de tener derecho de voz y voto, se

puede habilitar un blog dentro de LaMarea.com.

5.2.1.4. Monetizacion

En consonancia con sus principios editoriales, La Marea hace publico todos los datos
sobre balances del medio®. Actualmente, la revista mensual tiene una tirada de 15.000
ejemplares. La web LaMarea.com recibié en septiembre de 2014 la visita de 370.000

usuarios unicos.

Al final del ejercicio 2014, La Marea perdio 15.766’07 euros. Los ingresos totales en el
ano fueron 185.316 euros, unos ingresos un 2’9% mayor a 2013: por inversion

publicitaria sélo ingresaron 8.192 euros, el resto fue por venta de revistas.

Los gastos ascendieron a 201.083

euros. La principal partida fueron Ingresos La Marea
salarios de trabajadores (72.143 | 1909 95%
euros), seguida de pago a 80%

colaboradores (60.508 euros). La | 40,

imprenta y la distribucion costo 40% ¥ ingresos
51.550 € -la marea distribuye la 20% -
mayor parte de sus numeros 0% ——
0
. . . . . . Fuente:
mediante una distribuidora, pero Publicidad Venta de revistas  gjaporacion propia

también mediante “nodos” que establecen sus propios socios en distintos territorios-.

Actualmente la revista cuenta con 128 socios, miembros de la cooperativa, y 2339
suscripciones. Su objetivo es alcanzar los 5000 suscriptores para asi lograr la

sostenibilidad del medio y abandonar las pérdidas.

30 jdem

26



5.3.2.Modelo periodistico

5.3.2.1. Portada y linea estética

A pesar de su caracter mensual, La Marea apuesta para su edicidn por papel reciclado
de 35 g (idéntico al de los periddicos), tanto para la portada como para las paginas
interiores. La extensidn de la revista es de 64 paginas. La portada de La Marea siempre
es una ilustracion o infografia relacionada con el tema del dia: las elecciones

municipales del 24-M, y el nuevo monarca Felipe V, respectivamente.

El uso de infografias para visualizar datos de las piezas de la revista es muy habitual
[8 en el numero 27, y 8 de nuevo en el numero 28]. La Marea cuenta con la
colaboracion de la infografista Marta Segarra y, ademas, también colabora la

Fundacion Ciudadana Civio®', especializada en presentacion visual de datos.
5.3.2.2. Extension y piezas

La estructura de las revistas de La Marea siguen un molde bastante cerrado. “Bob Pop
& Co” y Gerardo Tecé abren cada mes el contenido de la revista con sus articulos de
opinién. Les sigue un dossier tematico con una extensidon entre 8 y 14 paginas sobre
tematicas nacionales [Ej: las elecciones del 22-M, el primer afio del nuevo rey]. Después se
suceden 4 piezas que son: 0 bien reportajes de investigacion [Ej: EI Club Bilderberg, la
epidemia de Chiapas que beneficia a Nestle], 0 analisis de temas de actualidad [Ej: Ia influencia
del TTIP para la sanidad o la relevancia politica de “La Sexta Noche], Y alguna entrevista a un
personaje de relevancia epistemologica, pero desconocidos [ej: una neuro-cientifica, un
sociologo, etc.].

Tras estos 4 espacios variables, encontramos de nuevo piezas fijas en la composicion
de la revista: el economista Eduardo Garzén tiene en la parte final un articulo regular
bajo el epigrafe “Apuntes de economia”. La siguiente pieza se incluye dentro del
espacio “Economia social’, donde se tratan iniciativas econdmicas alternativas a las

habituales. Después encontramos “El ojo morado”, donde la escritora Nuria Varela

¥ Proyectos de la Fundacion Ciudadana CIVIO [Disponibles en: http://www.civio.es/, consultados el 18 de junio de
2015]
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escribe mensualmente sobre igualdad. Las ultimas paginas de la revista tienen
contenido cultural: resefias de cine y teatro, cronicas historicas y un relato breve del
escritor de la casa Isaac Rosa ocupan la recta final de la revista. En las ultimas paginas
también tienen cabida mensajes de los lectores dentro del “club La Marea”, donde
también se habla sobre el propio medio, por ejemplo, desglosando el balance de
cuentas de 2014 en el numero 28. La contraportada del medio le corresponde a

Antonio Bafos, que cierra la revista con su columna satirica “Ahora viene lo bueno”.

5.2.2.3. Géneros periodisticos

En los géneros periodistico utilizados en La Marea encontramos menos innovaciones
literarias que en Panenka o Jot Down. El género periodistico mas utilizado es el articulo
periodistico: ya sea en forma de columna satirica, relatos cortos, o ensayo econémico,
el periodismo de autor es muy relevante en los numeros de La Marea. El 37 % de las

piezas de La Marea son periodismo de autor.

El segundo género mas utilizado es el reportaje periodistico en profundidad. Estos
reportajes suponen el 18% de los contenidos de la revista. Estos reportajes suelen
contener una pieza principal (1500-2000 palabras), y varias piezas auxiliares

(infografias con datos estadisticos, articulos de opinion, resumen cronoldgico, etc.).

5.2.2.4. Estilo

El estilo literario de La Marea se acerca mas al registro periodistico mas clasico. Con
construcciones casi siempre argumentales, las piezas yuxtaponen fuentes informativas
complementadas con relatos de contexto y apoyadas con frecuencia por datos

estadisticos visibilizaos mediante grafismos.

La Marea no destaca por la innovacion en la escrita, pero si en el ejercicio de

documentacion, contrastacion de fuentes y presentacion de datos.
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5. Estudio de caso

. . MONDE,
54 diplomatique

Le Monde Diplomatique pertenece a una generacion distinta de medios respecto a los 3
anteriores, puesto que se creé en 1954. Sin embargo, su tratamiento de la actualidad
internacional desde un encuadre de precision y analisis [P. Rabadan, 2010], asi como la
construccion de una comunidad de lectores que garantiza su perdurabilidad en papel

son motivos suficientes para incluir su estudio en este analisis.

5.4.1. Modelo de negocio

5.4.11.Forma juridica y organizacion

Le Monde Diplomatique esta editado por la empresa Le Monde diplomatique SA, cuyo
principal propietario es el periédico generalista francés Le Monde (51%), el 24 %
pertenece a la Asociacion Gunter Holzmann, constituida por los redactores y
trabajadores del Diplo. El 25% restante pertenece a Les Amis du Monde Diplomatique,

una asociacion formada por lectores del diario.

El director de Le Monde Diplomatique es escogido por sus propios trabajadores.
Gracias al 49% del capital que poseen La Asociacion Glnter Holzmann y les Amis du
Monde Diplomatique, el periédico Le Monde no puede tomar decisiones de forma

arbitraria [P.Serrano, 2014].

Su version espafiola la edita la empresa Cybermonde SL, cuyo 33 % por ciento
controla Le Monde Diplomatique SA. El resto de capital pertenece a miembros del
equipo directivo, como el propio Ignacio Ramonet, director de la redaccion espainola y
ex director del Diplo. [P.Rabadan, 2010]. La plantilla de la edicion espafiola solo son 5

trabajadores. [P.Serrano, 2014].
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5.2.1.2. Plan de negocio

El Diplo surgié en 1954 como un suplemento de Le Monde dirigido a circulos
diplomaticos. Hasta 1996 no adquirio identidad juridica propia y autonomia empresarial.
Las mas de 47 ediciones internacionales que existen las gestionan empresas distintas,

que se asocian a Le Monde Diplomatique SA para compartir el 70% de sus contenidos.

La edicion espaiola del Diplo tiene actualmente una tirada de 25.000 ejemplares.

5.2.1.3. Comunidad

Sin la necesidad de haberse basado en la red (porque el Diplo se consolidé
previamente al boom 2.0.), Le Monde Diplomatique basa su existencia en la
fidelizacién, sentimiento de pertenencia e implicacion de sus lectores. En 2010, por
ejemplo, el director del Diplo, Serge Halimi, apelé a sus lectores en una campana de
donaciones para equilibrar el balance. La recaudaciéon fue de 164.321 euros que
permitieron abaratar reducir el precio y consolidar algunas ediciones internacionales.

[P.Serrano, 2014].

De forma ocasional la redaccion premia a sus suscriptores con el acceso gratuito a
publicaciones monograficas: los “Cuadernos de Geopolitica”, relacionados con algun

conflicto internacional.

5.2.1.4. Monetizacion
La edicion espafola de Le Monde Diplomatique tiene una tirada de 50.000 ejemplares
mensuales, las ventas oscilan los 25.000 ejemplares, la mitad de los cuales proceden

de suscripciones. La publicidad sdélo supone el 5% de los ingresos del Diplo.

Ingresos Le Monde
Diplomatique

100%

50%
Ingresos

0% I

Vent Publicidad
entas ublicida 30



5.4.2. Modelo periodistico

5.4.2.1. Portada y linea estética

El disefio de Le Monde Diplomatique destaca en el mercado actual por mantener un
estilo clasico: editado en papel reciclado de 50 g, en tamano “berliner” y con una
maquetacion que oscila entre las 3 y las 5 columnas, contiene sus piezas casi siempre
en dobles paginas, acompafnadas por ilustraciones o pinturas de arte contemporaneo,

en lugar de fotografias.

La portada contiene dos avances de piezas (una de ellas de su autor estrella, Ignacio
Ramonet, ya sea su editorial o una entrevista), la promocion en dos moédulos de sus
ediciones (Los Atlas de Le Monde Diplomatique) y tres destacados sobre otras piezas

del numero.
5.4.2.2. Piezas y extension

Le Monde Diplomatique tiene una extension de 32 paginas. La mayoria de las piezas
ocupan una doble pagina y no guardan cohesion entre ellas, sino que tratan diferentes
realidades internacionales. Aunque también pueden agruparse 3 o0 4 piezas con una
tematica comun bajo la etiqueta “Dossier especial”, como ocurre en el numero 236 con

un especial sobre la conspiracion internacional.

Sin secciones fijas, los articulos de opinion y reportajes se suceden en las paginas de
Le Monde Diplomatique. Los unicos espacios fijos del peridédico, ademas de la portada,
son: la primera pagina, que contiene cartas al medio de los lectores y rectificaciones; la
contraportada, que promociona algunos de los monograficos editados por Diplo (Atlas);

y las dos ultimas, donde se incluyen resenfias literarias.

5.4.2.3. Géneros periodisticos y autoria

Le Monde Diplomatique destaca por sus reportajes en profundidad sobre cuestiones de
inminente actualidad internacional (Ej: las elecciones britanicas, la hostilidad contra

Grecia, la corrupcion del todavia adolescente estado de Kosovo, etc.) redactados
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desde un tratamiento especializado [P.Rabadan, 2010]: variedad de fuentes, autoria

experta, informacion de contexto, etc.

Para cada tematica, la redaccion del Diplo trata de encontrar al mejor autor posible. Por
ejemplo, un periodista y diputado de Syriza, Stelios Koulogou, para hablar sobre la
situacion griega; el influyente escritor Owen Jones para hablar del resultado de las
elecciones britanicas, etc. En lugar de redactores utilizando unas rutinas de periodismo
especializado, Diplo a menudo tiene a expertos en diferentes tematicas explicando las

claves de diferentes conflictos a un publico no-especializado.

5.4.24.Estilo

La variedad tematica y de autores dificulta la definicion de un estilo homogéneo para Le
Monde Diplomatique. Los textos mas habituales se desarrollan a partir de un registro
analitico-argumentativo, desarrollando distintos argumentos a partir de datos
estadisticos, informacion de contexto y opiniones de expertos; con frecuencia, los
mismos autores suponen expertos en las tematicas que abordan y no rehuyen las
valoraciones al respecto. Veamos un ejemplo con el articulo de Owen Jones en el
numero 236, bajo el titulo “La victoria de los verdugos en el Reino Unido”, sobre las
elecciones britanicas:
Asi, Cameron ha aprovechado el fracaso de su companero pero aun mas el de su principal
adversario, Miliband. En realidad no es que los conservadores hayan ganado las elecciones, sino
que los laboristas las han perdido. La socialdemocracia esta atravesando una crisis en Europa:
retrocede tanto ante una especia de populismo de izquierda como ante una derecha xenéfoba.
Sin embargo, en Le Monde diplomatique también encontramos analisis en profundidad
construidos a partir de relatos personales con registros mas cargados de recursos
literarios, articulos que le aproximan mas a la literatura de post-ficcion [A.Chillén, 2014],
que a la habitual redaccion semi-académica [P.Rabadan, 2010]. Veamos un nuevo
ejemplo en “Refugiados: la catastrofe siria fuera de sus fronteras”, también del numero
236:

La familia de Abu Hussein abandoné su casa en la ciudad de Daraa en julio de 2013. Le consta

que la casa aun se mantiene en pie, no ha sido destruida. Otras familias huyeron de la ciudad
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porque habian quedado sin techo, pero Abu Hussein y su mujer salieron porque necesitaban
algo urgente, algo que abundaba en las calles de la ciudades sirias pero que no habia manera
de conseguir para su uso médico: sangre. Su hija, Shahaad, afectada de talasemia, una

enfermedad que afecta a los gldbulos rojos, necesitaba transfusiones.

9.Conclusiones

Después de analizar los modelos periodisticos y de negocio de Jot Down, Panenka, Le

Monde Diplomatique y La Marea llegamos a la conclusién de que aun existe viabilidad
para proyectos periodisticos que basen su monetizacion en la venta de contenidos en
papel. Aunque esa viabilidad requiere una serie de requisitos muy exigentes para los

nuevos medios que quieran salir a flote en el papel.

En primer lugar, cualquier medio que quiera abrirse las puertas de kioskos, librerias y
de las casas de potenciales suscriptores debe aterrizar ante esos portones con una
comunidad previa de usuarios. Ya sea ofreciendo durante un tiempo contenidos
gratuitos, lanzando un primer numero sin coste, o implicando de inicio a los potenciales
lectores en la constitucion del medio (como han hecho Jot Down, Panenka y La Marea
respectivamente), resulta necesario germinar una base social para lanzar

posteriormente un producto de pago.

Después del lanzamiento, el cuidado de esa base social es fundamental para
garantizar la viabilidad del proyecto periodistico a largo plazo: ya sea ofreciendo
contenidos extra a los suscriptores, implicandolos en el dia a dia del medio o
invitandolos a participar de otro tipo de actividades fomentadas desde la propia

cabecera.

Una de las premisas para establecer esa nueva relacion con los publicos pasa por
identificarse como medios independientes. Ya sea mediante la férmula juridica de
cooperativa, sociedad civil, o sociedad limitada, los trabajadores (y en algunos casos
parte de los lectores) son los Unicos propietarios de estos nuevos medios que se abren

paso en el papel.
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Pero no sélo basta con variar la relaciéon de los medios con sus publicos, sino que el
producto que ofrecen los medios que operen con el papel y, por tanto, productos de
pago, deben tener un elevado valor afadido. Ya sea por tratarse de periodismo de
autor, periodismo literario con una notable vocacidén estética o periodismo analitico e

interpretativo.

Ademas, los medios en papel analizados logran sus persistencia en el mercado gracias
a la fidelizacion de un publico selecto que permite su supervivencia, pero tampoco
grandes alardes. Los cuatro medios analizados tienen tiradas inferiores a los 30.000

ejemplares y menos de 20 trabajadores en némina.

Otra de las novedades de los 4 medios analizados es que la publicidad no es la
principal via de ingresos. Aunque su peso en los balances varia (5% La Marea y Le
Monde Diplomatique, 30% Jot Down y 40 % Panenka), la principal via de ingresos de

todos ellos son los lectores que escogen pagar por sus contenidos.

Empresas de nicho, medios con una alta especializacion periodistica, con una gestion
democratica e independientes de grandes grupos, con presentaciones cuidadas,
contenidos estéticos, con un publico fiel y comprometido. Medios que basan la mayoria
de sus ingresos en la venta de sus contenidos, contenidos en papel. 4 Quién ha dicho

que el futuro del periodismo no se escribe sobre papel?
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3. Anexos

Tabla comparativa - Modelos de negocio

JOTDOWN | PANENKA | LAMAREA | oot
, . . . L ) Matriz francesa - SA
FORMA JURIDICA Sociedad Civil | Sociedad Limitada Cooperativa ~
Empresa espariola - SL
Mat FR:
. 51% Le Monde
250ci0s 25% lectores
A ;
PROPIEDAD * 14 socios 128socios | 24% trabajadores
46 socios cuenta-
participes g%]\fft?R
67% equipo directivo
, Equipo directivo
DlreCtOI:a de Consejo de
) contenidos redaccion Asamblea +
ORGANIZACION + + autonomia ediciones
INTERNA + . .
autonomia Consejo Rector internacionales
autores redactores jefe (70% contenidos
comuin)
TAMANO 14 5 3 MatFR-25
PLANTILLA Emp.ESP-5
COLABORADORES - 14 18 -
INGRESOS
PUBLICIDAD 30% 40% 5% 5%
INGRESOS
PAGO/PRODUCTO 70% 60% 5% 5%
SUSCRIPTORES 1200 5000 2339 12.000 (Esparia)
PRECIOREVISTA 15€ 5€ 35€ 4€

Fuente: elaboracion propia
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Tabla comparativa - Modelos periodisticos

LEMONDE
JOTDOWN PANENKA LAMAREA | [yof OMATIQUE
PAGINASREVISTA 280 114 64 32
TAMANO Compacto Compacto Compacto Berliner
PIEZAS 42 15 16 23
PAGINAS/PIEZAS 6-12 5-8 35 %-2
PALABRAS/PIEZA 6000 aprox. 3000 aprox 1500 aprox. 2000 aprox.
SECCIONESFIJAS - 3 7 2
i 1 Infografias, Infografias, .
RECURSOS GRAFICOS Fotograftasb/n ilustraciones, ilustraciones, Arte contemporaneo,
Simbolos, iconos, etc. fotografias color grdficos, fotografias fotografias, grdficos
EDICION Papel Iggg, g ortada Papel 92%% Igj ortada Papely portada:35g | Papelyportada:40g
Contraportada .
. S 3 pdginas
Contraportada, portada interior, ; A c e ,
PAGINAS/PUBLICIDAD | interior portaday contraportada interiores 1pagina mt’er tor,y1
. . : completas,y7 faldon
un faldon interior,y 9 faldones
paginas interiores
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