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Prefacio

Las crisis de los medios son tan viejas como etiesnos. A lo largo de su historia,
los medios pasaron por cambios perturbadores, @sio cpor una evolucion
constante impuesta por cambios tecnoldgicos y raldts. Sin duda, los medios
impresos estan pasando por un cambio enorme en Hodapa. Esto genera
ansiedades y genera espacio para temores gendoalizabre hasta qué punto el
periodismo de calidad podra ser financiado en @iréu En caso que existan
cambios visibles a largo plazo, estos ciertameatsenlimitaran a los medios como
industria, y afectaran a la sociedad como un tbhdalemocracia es impensable sin
revistas y periédicos independientes y fuertes.

En casi todos los estados miembros de la UnidndeardEU), las editoras y los
organos dirigentes de esa industria prestaron muatbacion a los cambios
estructurales ocurridos en su campo en los Ultiafies. Ellos crearon una serie de
propuestas para garantizar la independencia deldieno. Estas propuestas fueron
transmitidas a los legisladores nacionales y ew®yea los gobiernos, asi como a
empresas de terceros, como Google y Apple. Sorupstgs diferentes de estado
para estado, pero tienen en comun la visién ddagueuestiones actuales deben ser
tomadas en serio ahora y tratadas en forma amglgaqyitar el espiral descendente
como ocurrio con otros mercados de medios impresoso en Estados Unidos.

Este articulo intenta dar una visibn general solm® recientes desarrollos
econdmicos y politicos en paises especificos quettiilado caminos diferentes
para resolver el problema. Aunque las perspectpasdan parecer un poco
sombrias, debemos recordar que la industria ealitpai pasé por muchos desafios a
lo largo de los siglos.

Esta crisis es tan vieja como los periddicos. Usm@jo histérico ilustra esto:
cuando Johann Carolus publicé el primer diario haté&s de 400 afios en
Strasbourg, pasaron apenas 12 dias para que élHasta el prefecto y reclamase
sobre copistas que, sin ninguna verglenza, explotau trabajo y vendian
reproducciones por una fraccion del precio origidahannes Gutenberg, el inventor
del libro, quebré y murié antes que su tienda saligel déficit. En torno del afio
1900, una gran crisis de los medios tenia comaaehtmiedo de la trivializacion.
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Cerca de 50 afos después, la existencia del disiouestionada por la television.

Editoras creativas y periodistas sobrevivieron go$oesos eventos perturbadores.
Aunque esto no sea un indicador de que el pozoansecsecara para los medios
impresos, muestra que los hechos amenazadores sebtmados en serio y que

acciones precisan ser puestas en practica, pese debe entrar en panico o hacer
previsiones prematuras sobre la muerte del penadimpreso.

De hecho, los niumeros de la industria de la im@negarecen decepcionantes. En el
periodo de 1964 a 2009, el numero de periédicoalemania, por ejemplo, cayo
cerca del 40 por ciento. Mientras que habia 57®gieps independientes en 1964,
en 2009, apenas 351 podian ser contados. La d@im@nlaisminuyo lenta, pero
continuamente: en 2000 cerca de 30 millones de ptgges eran vendidos en
Alemania en un dia de semana comun. Hoy este nlgs&an poco por encima de
25 millones, y, de acuerdo con el "Global Enterteent and Media Outlook" hecho
por la PriceWaterhouseCoopers, hasta 2014, disrainida 23 millones
aproximadamente. La publicidad en los medios ing@esdisminuira
proporcionalmente y en 2011 probablemente estaB2por ciento abajo del nivel
de 2006.

En 2010, por primera vez en la historia, el ingngsoventas de periodicos impresos
alemanes super6 a las ventas de publicidad y piémandicando que los ingresos,
cada vez menores, por ejemplares impresos son atéwastables que las ventas de
anuncios. La vieja regla de oro de que dos terd®$os ingresos vendran de la
publicidad y un tercio de la venta de ejemplaresng es valida. Las relaciones se
invirtieron. Hoy, el lector paga dos tercios y Esunciantes un tercio, con ventas
totales en caida. Esta tendencia aumenta la preseénpuestal en las redacciones.

Sin embargo, el alcance de los periddicos en Eutodavia estd en un nivel
elevado. Los periédicos alemanes, por ejemploafieg 69,6 por ciento de la
poblaciéon diariamente. Esto significa que poco d&d9 millones de alemanes, con
mas de 14 afios de edad, leen un diario todos dass En la franja etaria de 40 a 69
afos, el numero de lectores diarios de periddiepsesenta 71 por ciento. Entre las
personas de 14 a 19 afios, llega al 53 por ciemte 8e cada diez alemanes con
mas de 14 afios suscriben o compran un diario coEgiaos nimeros muestran que
la industria pierde un poco de negocios, pero tiades fuerte. Revistas y peridédicos
en Alemania suman 12 miles de millones de eurosertas por afo.

Marco regulatorio y agenda politica de las editoraguropeas

Por la defensa de su industria, las editoras easogde periddicos y revistas estan
promoviendo en conjunto una agenda politica qua eir torno a los principios
presentados a continuacion. Las cuestiones fornmémeadoptadas por
asociaciones nacionales y agregadas por los érgamopeos estan listadas con
marcas. Ellas representan un amplio consenso qairaentado por iniciativas
locales a nivel nacional. Los comentarios del astor presentados en italica, abajo
de cada punto.

» Respeto por la libertad de expresion y libertadpdensa en todas las
plataformas, incluyendo medios digitales. La libdrtde expresion,
incluyendo la libertad de prensa, es reconocida ocoam derecho
fundamental tanto por el Consejo de Europa comolgdsnion Europea.
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Eventuales restricciones a la libertad de expresjda puedan ser necesarias
por razones de interés publico, deben ser estrgtriimitadas por fuertes
garantias legales y democraticas.

Comentario: han habido numerosas tentativas de tdimia libertad de
expresion en varios Estados miembros. En Hungnia, nueva ley de prensa
muy criticada fue aprobada en diciembre de 201(0a Eirna obligatorias las
licencias estaduales para los medios on-line y jergue un consejo ejecutivo
de medios intervenga en las redacciones, para ségjan de material y fuentes
de historias editoriales. En la mayoria de los dsta del Este Europeo,
oligarcas adquirieron empresas de medios liderdsmgrcado para atender a
sus intereses comerciales. En Turquia (no miemlerdadUE), el gobierno
promovié una accion de cobranza de impuestos dies/aniles de millones de
euros a la principal editora de noticias del pais en movimiento que fue
ampliamente percibido como venganza por reportajdscos. En Italia el
primer ministro es duefio del mayor imperio de m&diBn Espafia y en
Francia, los principales periodicos de negociosréue vendidos de editoras
tradicionales a empresarios con multiples inversgmncuya postura sobre su
independencia todavia necesita ser comprobada. iBarBarca, un dibujante y
un diario entero estan bajo una “fatwa”, después ligber publicado una
caricatura sobre Ala. En Alemania, los tribunaleslenaron que fuesen hechas
escuchas de los teléfonos de editoras, asi comqubdas en redacciones.
Aunque la libertad de prensa en mayor escala tadaeh fuerte en la mayoria
de los paises europeos, con los estados occidsertdéxzando esa tradicion, el
respeto a la libertad de prensa continGa siendwalor por el cual es necesario
luchar. Sin defensa constante el grado de libedigdchinuiria.

Respeto por las leyes de derecho autarapyrigh) y remuneraciéon de los
propietarios de contenido. La fuerte protecciéodederechos de autor y de los
bancos de datos es un pre-requisito vital parangasa que las editoras de
periédicos puedan continuar invirtiendo en la pomitn de contenido y
desarrollar modelos de negocios financieramentestables. Es esencial para
proteger los periddicos de la acciones de teragwesusan el contenido editorial
sin autorizacion previa o remuneracion.

Comentario: el derecho autoral es una cuestion #&mental para la
transformacion de los medios impresos en un negooiine. En tanto los
productos impresos siempre fueron bien protegiddacyles de proteger, el
contenido digital es propenso a “copiar y pegar’.afancias financieras
elevadas pueden ser obtenidas por la explotacidia geopiedad intelectual de
otra persona.

En una resolucion histérica firmada el 26 de jurda Hamburgo, un gran
namero de editoras europeas firmo un documentceepith mas respeto a la
propiedad intelectual. EI documento, que se hizooc@wlo como "Declaracion
de Hamburgo”, obtuvo mucha atencién y puede séo ¥iemo un divisor de
aguas en el debate publico sobre el contenido mr@aen Internet. La
declaracion ya fue firmada por centenas de editgrasociaciones de prensa en
todo el mundo.



El documento dice lo siguiente:

Declaracion de Hamburgo sobre derechos de propledtelectual

"Internet ofrece oportunidades inmensas para elqoismo profesional - pero
solamente si la base para la rentabilidad fuesegasmda en todos los canales
digitales de distribucién. En este momento, nol easo.

Innumerables prestadores de servicios estan usaldivabajo de autores,
editoras y emisoras sin pagar por ello. En el largazo, eso amenaza la
produccion de contenido de alta calidad y la exsita del periodismo
independiente.

Por este motivo, defendemos fuertemente que sehasenejoras urgentes en
la proteccién de la propiedad intelectual en Intetrn

El acceso universal a los sitios web no signifiexesariamente acceso sin
ningun costo. Nosotros no estamos de acuerdo aurellas que sostienen que
la libertad de informacion solo es establecida ammodo esta disponible sin
ningun costo.

Acceso universal a nuestros servicios debe estgodible, pero de aqui para
adelante nosotros no queremos mas ser obligadesler ciuestra propiedad sin
haber dado permiso.

Aplaudimos, por lo tanto, la determinacion cada weayor de los gobiernos
federales y estaduales en todo el mundo a contiapayando la proteccion de
los derechos de los autores, editoras y emisordatemet.

No deben existir partes de Internet donde las leyese aplican. Legisladores y
gobiernos, a nivel nacional e internacional, delpeateger de forma mas eficaz
la creacion intelectual de valor por autores, edit® y emisoras. El uso no
autorizado de la propiedad intelectual debe perncangrohibido sea cual sea
el medio de distribucion.

En udltimo andlisis, el principio fundamental de quieguna democracia puede
prosperar sin periodismo independiente también deée aplicado para la
World Wide Web".

(Fin de la cita)

Con esta iniciativa, las editoras sefialaron clarateeque, en el largo plazo, la
division de trabajo actualmente en vigor no va acfanar: por un lado, hay
personas que crean contenido exclusivo y de calaadgran esfuerzo y alta
inversion, y por otro, hay personas que se apropgieneste contenido y lo
comercializan sin pagar por eso. En algin momembohabra mas inversiéon en
contenido vy, al final de la cadena, los sitios vadebblsqueda no tendran nada
atrayente para procurar o promover.



» Mejor proteccidn juridica de los derechos de |lasoegk. Bajo la ley de prensa
continental europea, las editoras no tienen unctderadquirido sobre su propio
trabajo que les dé derecho a perseguir copiasléegasi como a conceder
licencias para usuarios legales. Esto los difeeedei las editoras de musica,
estudios de cine, creadores de actuaciones, padpgtde bases de datos y
muchas otras industrias creativas. Mientras eita de proteccion juridica sélo
puede ser explicada histéricamente, sin justifigaten ningin material
académico, las editoras en los paises anglosajor@syendo Reino Unido,
disfrutan de los beneficios de una estructura legyay diferente. Legalmente,
las editoras en los paises anglosajones son auterasbajo. Ellas poseen casi
exactamente la misma protecciéon legal que los esitbenen en el continente.
Las editoras alemanas comenzaron una accion angpiltendivulgada para
resolver este abordaje contrastante y estableegrsalgin punto intermedio.
Ellas proponen la introduccion de un nuevo derdtdmado derecho conexo
(neighboring righy para las editoras que:

a) les permita acompanfar la violacion de dereckasutbr de pleno derecho
b) no perjudique o limite el derecho de los autores

Tal instrumento legal no precisa ser inventadoeXiate bajo forma de derechos
conexos en todas las otras industrias creativagjolkierno aleman prometio
introducir este derechale las editoras en la ley de derechos de autquadsly
esta realizando el proceso legislativo necesariest@ momento. Las editoras
del continente argumentan que sus gobiernos debesdguir este modelo
cuando éste haya sido puesto en funcionamientcCdmision Europea esta
acompafando el proyecto de cerca y considera weetriz europea para esto.
Aunque sea promisorio para las editoras, todaviaensabe si los legisladores
realmente cumpliran su promesa.

Comentario: este importante proyecto requiere seiallado en términos mas
especificos, debido a la complejidad de las cuestojuridicas y las
implicaciones potenciales de largo alcance del campbopuesto en la ley.

! Los términos legales “derecho editorial” y “derechos conexos” son utilizados como sinénimos
en este articulo. Describen un concepto legal atribuyendo protecciéon de derecho autoral no
sé6lo para el autor de una obra asi como también para su editor, porque sin su inversiéon, marca
y organizacion, la obra no llegaria al mercado. Un ejemplo proveniente de la musica ilustra la
idea: un cantor interpretando una cancidon que no compuso no recibiria ningln pago de una
emisién de radio si no fuese por su “derecho conexo”. Una vez que él no es el autor de la obra,
no puede reivindicar pago de derechos de autor por cualquier distribucion, reproduccion o
exhibicion publica de la obra. Para ser alin mas concreto: Madonna interpretando “American
Pie” no recibiria royalties como intérprete, si no fuera por el derecho conexo. Cuando la cancion
es emitida en una radio, Don McLean recibe royalties como compositor de la letra y de la
musica, y Madonna gana dinero como “editora”. Sin la contribucién de ella, no habria
trasmision de esa version. Los derechos de autor y de editor son concebidos de tal forma que
uno no interfiere en el otro. Este es un ejemplo clasico de un “juego de suma positiva”. La
mayoria de las industrias de creacién recibieron derechos equivalentes. El Unico ramo
importante de la industria creativa en Europa Continental sin derecho editorial es la prensa.
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Contexto histoérico

Discusiones sobre la proteccion legal especificeapgas editoras no son
una cuestion reciente. En Alemania, esta cuestiénevsiendo discutida
desde mediados de los afios 1960, aunque sin laemngpitacion de un
derecho de las editoras por medio de una legistacitn otros paises,
especialmente en Gran Bretafia, hace mucho tiempdagueditoras tienen
una proteccion especifica de derechos de autor.

Una comparacion juridica entre varios miembros deUE muestra las
diferencias en las leyes de derechos de autor:

1. Alemania

Ley Alemana de Derecho Autoral (“Copyright Act”efaprobada en 1965.
En la época, como ahora, ella concedié dos categale derechos:

o Derecho Autoral: en primer lugar, da a los creademe obras (0 sea
autores, periodistas, compositores, directores ithe,cetc.) un derecho
autoral por su trabajo.

o Derechos conexos: en segundo lugar, ella concedgaas personas
derechos adicionales sobre sus actuaciones o stbreoleccion de
trabajos de otros, mismo que no sean ellos mism®salitores de las
obras.

La siguiente lista muestra todos los derechos oomeexistentes
actualmente, incluyendo la fecha de su introduccion

* Artistas 1965

* Promotores de eventos 1965
* Productores de peliculas 1965
* Productores de disco 1965

» Organizaciones de radiodifusion y emisoras de TV 9651

* Publicaciones cientificas 1965
» Editor postumo 1965
+ Editoras de banco de datos 1997

La introduccion de los derechos de varias categoramtisticas fue
justificada en muchos casos por innovaciones tésnicEsto es
particularmente verdad para la proteccion de lo®guctores de discos.
Con la invencion del disco de vinilo en 1877 yullsecuente éxito de este
medio en el comienzo del siglo 20, el nuevo canepla girateria de audio
florecié desde que fue técnicamente facil imprimievas copias piratas y
venderlas sin pagar royalties. Los tribunales alees a los cuales las



grabadoras se quejaron en 1910, reconocieron eacargumentacion fue
fundamentada en un derecho puramente derivativestpdo por el autor.
Este abordaje rapidamente probd ser bastante iaefiEsto llevo a la
creacion del “Copyright Act” (Ley del Derecho Autd), en 1965, en el que
se concedi6 el derecho de las grabadoras sobrepetformance” de los
musicos. Ese derecho es hoy aun mas justificadgmdoula produccion de
copias digitales se volvio infinitamente mas facil.

Por las mismas razones, se volvié evidente, a caogedel siglo 20, que el
artista precisaba de una proteccion equivalenteegsu trabajo no era de
modo algun protegido por las reglas ya existent€&aramente, su
“performance” no es idéntico al trabajo del autoug él interpreta. Un
derecho conexo para actores fue introducido y estaigor desde entonces.

Lo mismo se aplica para la editora de banco de sla@on el advenimiento
de la tecnologia digital, la colecta y la dispotitad de datos diversos
tomaron una importancia econémica enorme. Comoiddéalizacion trae
consigo el peligro de hacer reproducciones sin@zi, aquél que invierte
tiempo y dinero en la colecta y presentacion devslas particularmente
vulnerable. Por esta razon, en 1997, el Legislator@6 un derecho
correspondiente para la editora de banco de datos.

En tanto las editoras de prensa cumplen la maydei#os criterios de todos
los otros beneficiarios de derechos conexos, ¢da®ién corren un riesgo
enorme de ver la reproduccion no autorizada desuosluctos a través de
terceros, lo que se volvié posible por medio denlasvas tecnologias. Sin
embargo, hasta hace poco tiempo, el Legislativd fah actuar en esta
cuestion urgente.

El debate en torno de la introduccion de un derecloexo para las

editoras habia sido limitado a las editoras de dibr A su vez, las editoras
de libros rechazaron la idea de un derecho conesgee€ifico, ya que estan
muy bien protegidas a través de una Ley Editosglegifica, que las coloca
en una posicion legal fuerte e hizo posible un m@ocde libros préspero y
altamente diversificado.

Fue soélo recientemente que las editoras alemanawindécaron

unanimemente un derecho para las editoras y obtwiel apoyo del
gobierno liberal-conservador dominante. Se prevé ¢p propuesta sea
introducida en la ley durante el mandato legislatactual que termina en
2013.

Para ilustrar lo que podria ser un derecho conexaaplas editoras de
prensa, abajo esta citada la clausula central defetho del productor
musical que, en muchos aspectos, tiene paralelgalds a los de las
editoras de prensa. La clausula dice:

"El productor de un registro fonografico tiene eérdcho exclusivo de
copiar el registro, para distribuirlo y hacerlo gisnible al publico. Si el
registro fonografico fue producido por una empresiatonces esta empresa



es considerada productora del registro. Este devenh es instituido por
medio de simple copia del registro fonografico.”

Estas tres frases cortas dejan claro que nadiepaser el editor, puede
explorar comercialmente el registro fonografico yweqla mera (y
posiblemente ilegal) copia de un registro fonografexistente no hace del
copista una editora en la sentencia judicial. Adogo de las décadas este
paragrafo de la ley probd ser fuerte y eficaz talelecio el parametro para
la creacion y el crecimiento de una préspera indastle la muasica que
s6lo recientemente perdié su rumbo, principalmetgbido a la falta de
control de copias ilegales en Internet.

2. Reino Unido

Desde 1956, en el Reino Unido, existe el llamadeadt® de editora, bajo
el cual el disefo tipogréafico y “layout” de las etbhnes publicadas estan
protegidos. La Seccion 1 (1) de la Ley de DerechoAdtor, Acto de
Disefios y Patentes del Reino Unido, afirma:

Obras y derechos de autor

(1) El derecho de autor es un derecho de propieglaal subsiste, de
acuerdo con esta Parte, en las siguientes desomegs de trabajo:

(a) obras literarias originales, dramaticas, mudeso artisticas,

(b) grabaciones sonoras, peliculas [F1 o trasmis®n de
radiodifusion], y

(c) el arreglo tipografico de ediciones publicadas.

Una razén para la introduccion de ese derecho &uedbida expansion de
copias ilegales de obras originales del siglo 1% teproduccién y la
divulgacion de obras estan protegidas por el Deceate la Editora.
Ademas de eso, la proteccion es concedida contestosi actos de
infraccion de la contribucion (contributory infriegnent). El derecho de la
editora expira después de 25 afios y esta sujeteerdas barreras. Un
ejemplo importante es el uso justo de copias peresfde investigacion o
estudio privado, juicio critico o informes cortos moticieros. También son
privilegiadas ciertas formas de uso en bibliotega®or el poder publico.

Sin solucién en el Reino Unido es el derecho comexa las ediciones
digitales. Ya que los derechos conexos estan aoslad los derechos del
disefio tipografico, su aplicaciéon para la “web” é@gicil, pues el disefio en
este caso es una cuestion de frecuente y facitaalten a través de
agregadores y lectores. Es preciso encontrar ford@s6mo hacer eso. Ya
estan siendo discutidas soluciones de como se paediver este problema
juridico y practico. Una solucién podria ser la amdon de una norma
europea con un abordaje amplio para la fragmentadaacion legal en
toda a Europa.



3. Otros paises

El presidente francés Nicolas Sarkozy ha recomemdacientemente en un
documento preliminar (“Green Paper”) medidas amplipara fortalecer a
las editoras de prensa en Francia. Esto involuer&ideacion de un estatuto
separado para las editoras de prensa on-line. Elpdsito de este estatuto
es la creacion de igualdad con las editoras de gaenradicionales,
particularmente en lo que refiere a subsidios dstaBo y beneficios
fiscales. Ademas de eso, los derechos de autoasieditoras de prensa
deben ser reforzados.

En Finlandia, hace mucho tiempo se ha debatid® gireciso formular una
proteccion legal para las editoras. Esto era evigean los afios 1980 y
resurgio nuevamente, ahora atendiendo a la demateddas editoras de
prensa. El parlamento esta en proceso de elabona@é un derecho
conexo.

Grecia y Portugal ya tienen derechos conexos pditbes de prensa y su
expansion para los medios on-line esta siendo tdauHay un impuesto
de prensa siendo cobrado en las cuentas de eletadc

La influencia de la ley britanica también estimwddlrlanda, Australia,
Bangladesh, India, Nueva Zelandia, Paquistdn y &g a conceder
proteccion de fuertes derechos de autor para la®esk.

Competencia leal en el mercado de publicidad. Deldeecho de que los
periddicos dependen de publicidad para componer pr@porcion
significativa de sus ingresos, reglas justas y wimmkes de competencia
equitativas son indispensables para posibilitasustentabilidad financiera
de los periodicos. Las editoras estan especialmprdecupadas con la
competencia desleal de los sitiwsbde busquedan-line.

Comentario: algunas asociaciones europeas de eitomcluyendo las
editoras de periddicos y revistas alemanas, pregentuna queja formal
ante la Union Europea contra Google por abuso dsi@dén dominante en
el mercado en relacion a "busqueda justa”. Este imi@nto refleja una
profunda preocupacion sobre la practica continua@eogle de favorecer
sus propios productos de otros mercados, tales compas, listas de
peliculas, de comparacién de precios o informacsode viaje, al darse asi
mismo posiciones elevadas indebidas e injustifisada el ranking de
resultados de las busquedas. EI motor de busqued&oogle no sélo
domina el mercado de busqueda, sino ademas esvioie@sencial para la
participacion en mercados on-line y no puede sqlidado. Google opera
este recurso esencial [bottleneck facility] y, alismo tiempo, ofrece
servicios que dependen de él (mercados adyaceB®s) expansion vertical
crea para Google un incentivo econdmico para cieaifsus productos en
una posicion mas alta que la de los productos de campetidores. Las
editoras solicitan particularmente que Google ofi@zsu servicio de
indexacion para todos los operadores de sitios aeloondiciones idénticas
a las de sus propios servicios. Google no puedéiexdu propio contenido
en una posicién mejor que las de los proveedoresodéenido equivalente.
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Ademas de eso, Google debe garantizar una invesbigaobjetiva,
transparente y libre de arbitrariedades en todos laspectosEl trato
preferencial de paginas web de Google constituy&rato desigual al dado
a otros proveedores de contenido. Ejemplos: icgn®seBoxes, Universals,
informes de agencias de noticias, etc.

A continuacion, los argumentos de la queja de th®es con mas detalles:

1. Google gana mas de cinco veces lo que todasd#sras juntas ganan
con publicidad on-line. Sélo con avisos AdWordocatios al lado de las
buscas organicas, Google genera anualmente en Alenagresos de mas
de mil millones de Euros. Estos ingresos sonocireces mayores que los
200 millones de euros generados por todas las fera publicidad en
portales de noticias on-line de todas las editatagprensa alemanas juntas.

2. Los ingresos de Google son derivados de corgepithducido por
terceros. La base para el modelo de negocios degl@og los lucros
generados por este modelo son la exhibicion deetiohd que fue producido
por otras empresas - incluyendo editoras de prensaolocado en Internet
para usuarios de Internet con el objetivo de adiqulientes de publicidad
para su propia pagina web y para reforzar su propiarca. Google impide
a las editoras de prensa alcanzar estos objetiposque se apropia del
trabajo de ellas y lo coloca a servicio de los ¢bjes financieros del propio
Google. Aprovechando el trabajo de terceros, Goaglesiguio atraer a la
mayoria de los clientes de publicidad en todo ehdauy se constituyd en la
marca mas fuerte del planeta. Google no pidi6 psona las editoras de
prensa para adoptar el contenido producido por €llai les ofrece ninguna
participacion en los ingresos de publicidad genesdsando el contenido
de ellas.

3. El servicio de busqueda de Google fue iniciatmeaceptado por los
proveedores de contenido, una vez que Google &8 laractuar como un
intermediario complementario y neutro de traficoa Imonetizacion del
trabajo de los proveedores de contenido por Goaghke aceptable para
ellos, en tanto Google se limitase a un papel cemphtario como
intermediario neutro entre proveedores de contenjidessuarios de Internet
y no ofreciese contenido propio. La navegacion si@atios de Internet -
controlada por un algoritmo neutro - por el contgmiprocurado por ellos,
sin la sustitucion de ese contenido, también beideéi los proveedores de
contenido. Durante mucho tiempo, los esperadosviges intermediarios”
de trafico impidieron que muchos proveedores ddetotio se opusiesen a
la monetizacion de sus contenidos por los motoeebldqueda. Una razon
para eso fue también la premisa de que los motaesblisqueda no
compiten con los proveedores de contenido, unaquez los primeros
operan en el mercado de publicidad basada en buasgum-line y los
altimos operan en el mercado separado de publiciga€l no es basada en
basqueda on-line.

4. La naturaleza complementaria de los motores beda en relacion a
los proveedores de contenido fue la base para tat&xrion de los derechos
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de autor de los motores de busqueda en el juicizeRmy por el Tribunal

Federal Aleman de Justicia (BGH). Cuando una edit@almente promovio
una accién contra la adopcién de sus datos por equefio agregador de
noticias llamado "Paperboy"”, el Tribunal Federalefan de Justicia (BGH)
refutd la proteccién de derechos de autor y la @cotdon de comercio justo
en 2003, en un juicio con el mismo nombre. BGH texdfda relacion de

complementariedad entre agregadores de noticiagaginas de contenido.
Su juicio fue basado en la premisa explicita de: e uso del banco de

datos [por proveedores de contenido] no es sushtitygor el [agregador],,

como maximo, estimulado”.

5. Hoy, Google ya no complementa el trabajo de posveedores de
contenido, en lugar de eso lo sustituye con suipropntenido y el de sus
portales de contenido, que ademas de eso colocaatt@sn el ranking.
Hoy, Google, por lo tanto, tiene poco en comuin ainpapel de
intermediario neutro que es apenas complementaonpegra entre usuarios
de Internet y proveedores de contenido. EI modakicbh subyacente en el
juicio “Paperboy”, de un motor de busqueda en gethgrun agregador de
noticias en particular, nada tiene que ver con lanera por la cual la
plataforma Google opera hoy o con los objetivoaritieros buscados por
Google con este modelo. Google abandon6 el modéasicd del juicio
“Paperboy” hace mucho tiempo y comenzé a expandittiatuamente sus
portales de contenido propietarios a fin de intage verticalmente en el
mercado de contenido y de sustituir los proveedatescontenido. El
desarrollo de la plataforma Google, que pas6 de intermediario de
contenido (complementario) a un proveedor (susti@)ide contenido y de
portales de contenido, revela un aspecto que egaleimportancia cuando
se evalla esa cuestion bajo la ley antitrust. Atar preferencialmente a su
propio contenido y sus portales a través de la bédq en la Web, el
desarrollo empresarial de los proveedores de cadtertompetidores es
perjudicado. Al mismo tiempo, Google continla galwaminero con el
contenido producido por terceros.

6. Debido al poder de mercado de Google, los prderss de contenido de
hoy ya no pueden de hecho evitar los obstaculasexplotacion por parte

de Google. La expansion de Google en los mercadadtenido, en gran
parte usando el contenido producido por terceraspsesta no solo para
privar a los proveedores y productores de conterddosu base financiera
para su propia presencia en Internet, sino tambéénafar el potencial

financiero de la producciéon de contenido. Esta ¢osion de manera alguna
se aplica exclusivamente a las editoras de preSisaaplica también a toda
la industria de medios de produccion de contenidopesar de esta
situacion, la mayoria de las empresas no creercgpaces de evitar solas el
dafio causado por el sistema Google. Como conseicuelecla extrema

importancia de la busqueda Google como un filtrer@ga en Internet, ellas

son dependientes de la inclusion y reproducciétajde sus direcciones en
la web, en el indice de Google y, por lo tanto,estefientes de Google.

7. Google se niega a ajustar su conducta de acueawo el marco de
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condiciones que él mismo cambid. Las condicionesemmiadramiento
financiero - que fueran en gran parte alteradas pbpropio Google (sobre
todo en términos de la ley antitrust) - exigen weevaluacion de la relacion
entre los proveedores de contenido y Google. Ldsreees de los
proveedores de contenido deben ser reevaluadoss yeflectos adversos
causados por Google deben ser reducidos. Esta hgmsian no es solo de
interés de editoras de prensa individuales o engwete medios. Por el
contrario, tiene una dimension fundamental. La L&wyndamental
(Grundgesetz) garante la libertad y la diversidas @piniones con base en
la competencia econémica ordenada entre las emprésanedios. El actual
modelo de negocios de Google, que mudé radicalmemiomparacion al
modelo inicial, afecta negativamente la libre cotepeia y, en el mediano
plazo, tiene consecuencias negativas para la didedsde opinidén, cuya
base en la legislacion del Mercado Comun y es etifunamiento de la
competencia econémica entre editoras separadagyesas de medios.

Acceso justo a las plataformas de distribuciéntdigiMercados digitales
que proporcionan oportunidades de ventas para désras deben ser
abiertos para todos los participantes, pedir unticp@acion razonable en los
lucros y no deben intentar monopolizar datos deliestes, a fin de quebrar
la relacion directa entre las editoras y su publicas editoras estan
especialmente preocupadas con los cambios de Applen las reglas de la
AppStore que entran en vigor este verano.

Comentario: debido al reciente anuncio de Applexdmlificar los términos
del contrato que introdujo un nuevo servicio decsipsion para aplicativos,
los editores de toda Europa discutieron y revisasonrelacion con Apple.
Varias asociaciones y editoras individuales preasont listas de pedidos
para Apple sobre la forma como las futuras relae®me negocios deben
ser moldeadas. Ellos también enviaron copias desedistas a sus
legisladores nacionales y a los de la Unién Europka lista siguiente
incluye la mayoria de los puntos presentados pasmtemer esta critica
infraestructura justa y abierta a todos.

1) Pago

La compra por un clique via pago de iTunes reprigsesin duda, una
forma atractiva de comprar aplicativos y contendko aplicativos. Sobre la
satisfaccion del cliente, las editoras prefiererr dasus clientes la opcion
sobre el medio de pago e incentivarian a Apple scAuuna posibilidad de
decision de pago claramente favorable al clienta.odelo posible seria
una forma que ofreciese opciones tanto en editdea$OS-Apps y en los
sitios web de las editoras: iTunes el pago a tragésla editora (débito
directo, tarjeta de crédito, vouche., etc.) Asicknte tendria, en ambos
sentidos, una opcion clara de cual sistema de patjnde mejor sus
expectativas.

2) Datos

Las editoras son receptivas a los planes de inatéos clientes de la App
Store a optar por compartir datos con éstas. Bajorlayoria de las leyes
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europeas de proteccién de datos, la marca de séleawo puede estar
configurada por default, sino que debe ser voluataente clicada, lo que
representa una barrera que sera activada sélo pompequefio porcentaje
de los clientes. Pero las editoras saben, por otnegocios, que los
consumidores estan dispuestos a compartir datos w@e mas alla de
nombre y direccion de correo electronico, siempree diayan decidido
hacerlo al principio. Las editoras, por lo tantaygeren que se deje que los
consumidores consideren el opt-in de sus datosa Ramentar el atractivo
de la activacion de los opt-ins, deberia ser pastwnectar funcionalidades
de App (comentar los articulos, por ejemplo) a waekdo del Usuario. Un
segundo aspecto importante para los clientes saasria en los servicios:
sobre las cuestiones y problemas planteados a draeélos aplicativos -
especialmente la activacién de suscriptores - Gitboeas no son capaces de
entender cuéales son los productos que fueran cosograin preguntarles
repetidamente. Remover ese obstaculo mejorariaxfgereencia de los
clientes de la AppStore.

3) Precios

Las editoras tienen profundo conocimiento de lasnbtés y de lo que ellos
estan dispuestos a pagar para cada producto y gasuscripcion. A ellas
les gustaria compartir ese conocimiento con el mur@dS. Para eso,
deberian ser autorizadas como editoras a tenerl th&ibilidad en la

estrategia de precio. La limitacion por puntos deeqios ("Matriz de

Fijacion de Precio de Apple") es complicada para leditoras. Si por
razones estratégicas o técnicas Apple no quiere lase editoras se
diferencien de la matriz, ellas sugieren la introdidn de puntos
adicionales. Ademas de eso, bajo las leyes eurppeases obligatorio

suspender las suscripciones automaticamente endmsm aumento de los
precios. Los clientes estan acostumbrados a reaifdrmaciones sobre el
aumento, del cual pueden discordar, por falta desemtimiento. Esta
oportunidad legal debe ser usada para aumentar X#eresion de las
suscripciones.

4) Promocion

Las editoras entienden que Apple tiene un interédos precios de la

AppStore que son semejantes al de los sitios wstle. €&squema, que es
comparable con el precio de venta fijo para losdiy periddicos y revistas
son bien conocidos por editoras que, de un modcergénapoyan la

identidad de los precios en mercados diferentegresentando un

importante elemento en la satisfaccion y confiadealos clientes. Sin

embargo, precios flexibles son importantes pararetimiento del negocio
de suscriptores. La matriz de fijacion de precias acomoda ni ofrece

tarifas especiales para ofertas oportunas y gedgaafiente definidas, ni

paquetes promocionales para nuevos clientes oatardspeciales para
estudiantes, suscriptores existentes, funcionarie;. Apple podria

beneficiarse también al permitir una mayor flexdald en la fijacion de

precios. Las editoras so6lo pueden ofrecer promaesoapenas en la App
Store, pero no en sus sitios web. Con el modeldijagon de precios

existente, esto no seria viable.
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5) Division de ingresos

Las editoras estan generalmente abiertas para t#pecacion abriendo sus
apps/publicaciones para la base de clientes y horesas actividades de
asociacion. Por lo tanto, no hay duda de que Appteno operadora del
mercado iTunes / App Store, deberia ofrecer unasidiv atractiva del
ingreso, como mediadora y socia que crea alcanca fms aplicativos y
atrae nuevos clientes para las editoras. Pero ddadeerspectiva de una
editora, existe necesidad de distinguir entre ¢cBemuevos y existentes. La
primera compra de un aplicativo, una suscripciérapp, deberia generar
el pago de 30% del ingreso para Apple. Cada paguiente dentro de una
suscripcién no representa los mismos esfuerzomsote de adquisicion
para Apple, comparables a los de nuevos clientes.lds modelos de
medios impresos existentes, las editoras no pagauna parte del ingreso
a los promotores de ventas o a las plataformasndaaun cliente renueva
su suscripcién. Pero como las editoras honran lagquosta mundial de iOS
y estan dispuestas a apoyar nuevas inversionas, @nsideran una parte
justa para negocios recurrentes remunerar a Apple en 10%..

6) Negocio B2B

El negocio de periddicos y revistas es compuestondeparte significativa

de negocios B2B. Muchos clientes corporativos,stalemo compafiias
aéreas u hoteles buscaron a las editoras para pgdindes cantidades de
apps. Estos clientes son diferentes de los clieB&S en dos aspectos
importantes: (i) ellos compran grandes cantidadespgr lo tanto, con

razon, demandan un descuento y (ii) ellos quieraoeh esto rapida y

facilmente. En este momento, las editoras no puesiisfacer esta
demanda a través de la tienda iTunes ya que noepuedrecer precios

mayoristas. Ademas de eso, los clientes tienen paEyaprar una

suscripcion Unica para cada iPad por el iTunes.oBss muy complicado si
es hecho para grandes cantidades. Las editorasnesté&iosas por una
solucion, por ejemplo, a través de la compra decadigo, que puede ser
activado para X dispositivos por un tiempo limitado

7) Paquetes

A las editoras les gustaria agrupar aplicativos autnos productos de sus
marcas, pero también con el iPad para ofertas divas para sus clientes.
Un ejemplo para tal paquete seria una oferta quelmoa tablets iPad,
suscriptores de titulos impresos y apps. Tales g@gupueden evolucionar
hacia formas interesantes de distribucion para éatoras y para Apple.
Las editoras entienden las nuevas reglas para futsces en el aplicativo
de la misma forma que las editoras pueden ofrea®imismas condiciones
a través de sus canales de distribucion tradiciesaki ellas ofreciesen las
mismas condiciones en el app via iTunes. Sin embag relacién al
paquete mencionado arriba, el valor mas alto caleccon las tasas mas
altas mensuales de los costos del hardware de iBalds editoras también
tuvieran que pagar una parte del ingreso de 30%resadstas tasas de
agregacion para iTunes, esas ofertas no podranreBnanciadas. Y en
caso que tales paquetes sean posibles, si tamimSeri ofrecidos en la App
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Store, la parte del ingreso de 30% sOlo seria atlie a la parte del app
del paquete.

8) Aprobacion de los apps

La increible satisfaccion del cliente de la Appr&tbiTunes se basa en el
hecho de que todo el contenido es verificado pgolgn cuanto a su
compatibilidad técnica (‘app review’). Al mismo rtipo, las editoras
profesionales de app necesitan lanzar actualizaasdinecuentes para fines
de depuracién y perfeccionamiento. El proceso desi@n, a veces, parece
ser un cuello de botella. Asi, las editoras, sugieque esté disponible un
método mas rapido, mas transparente y documentagi@ lientes
importantes. Esto podria traducirse en una revisi@pida 0 en ninguna
revision de actualizaciones provenientes de 'dedladores de confianza’.

Libertad de comunicacién comercial. Prohibicionés restricciones a la
publicidad pueden tener impactos serios y negasobse la sustentabilidad
financiera de los periddicos, una vez que ellasugampa los anunciantes
potenciales a encontrar formas alternativas panaleresus productos. Los
decisores de la Union Europea deben, asi, evitatriagones o

prohibiciones de publicidad, con el interés de mwa@t una prensa libre y
pluralista.

Comentario: una préxima revision de la Norma de dGleacion de
Vehiculos, prevista para 2011/2012, representa amente la amenaza de
que las exigencias de informacion en la publicidadn ampliadas aiin mas.
Es muy probable que sea introducida en la revisiéa clasificacion de
eficiencia energética para los autos. Es ciertoli@n que sera exigido que
esas clasificaciones sean exhibidas para todosctoapradores de auto
antes de la decision de compra (en el showroomlognfolletos de los
fabricantes, etc.). La duda en cuestion es si talasificaciones también
seran obligatorias en los avisos publicidad.

Las editoras argumentan que los legisladores ewspdeben oponerse a
cualquier tentativa futura de imponer mas restie@s sobre la publicidad
en los medios. El apoyo de ellos es crucial pardvegpardar las
condiciones necesarias para una prensa libre y mica. En el transcurso
de la digitalizacion, la prensa es confrontada odesafios de extension
hasta entonces desconocida. Aun cuando nuevos esatdiinegocio on-line
sean muy exitosos, cuando se trata de atraer lesidodavia no esta claro
como la prensa de tecnologia neutra diseminadaend impresa y on-line
puede ser financiada de forma sustentable. Regiries a la publicidad
amenazan el financiamiento de la prensa libre ysmmtraproducentes para
una exitosa politica climatica.

Ademas de eso, la prensa libre es un elementopiadiésble de combate a
las alteraciones climaticas en Europa. Revistaseyidalicos en Europa
relatan diariamente todos los aspectos del cambimatico, eficiencia
energeética y otros temas ambientales. Ellos aunmelataoncientizacion de
los consumidores en lo que refiere a la protecaddéhmedio-ambiente y son
un motor importante para el cambio de comportanuehia publicidad es
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indispensable para el financiamiento de la prenbeele independiente. Los
ingresos por publicidad constituyen cerca de 50%adeenta de la prensa
escrita y hasta 100% de la renta de la prensa na:lEn lo que se refiere a
evolucion tecnoldgica y al aumento de lectores alg@rensa on-line, los
ingresos por publicidad estan volviéndose todavés mmportantes. Las
restricciones a la publicidad son una amenaza gnaasa el financiamiento
de la prensa. Si el mensaje publicitario tiene ger relacionado a
informacion negativa sobre el producto - como urnule negativo de
eficiencia energética, tal vez hasta uno que lldaatencion - el mensaje
publicitario sera dafiado o perdido. Los anunciantescolocaran anuncios
gue tienen que destacar aspectos negativos deluptod Publicidad
negativa es una contradiccion en si misma.

Restricciones a la publicidad son contraproducenpgesa una exitosa
politica climatica. La disminucion de los ingregos publicidad lleva, por

fin, a una pérdida de contenido editorial, tambg&bre el cambio climatico
y otras cuestiones ambientales. Como resultadoglemento vital de una
politica climética de éxito se perderia. Una demisde compra informada
puede ser garantizada sin publicidad perjudicial ks medios. Esto es
posible a través de informaciones obligatorias est®wroom. Ademas de
eso, ya existen varios canales por los cuales lossumidores son
informados sobre la eficiencia energética, como gemplo, folletos de los
fabricantes, informes de test, etc. Comparada cws €anales, la tarea de
la propaganda es limitada. Los anuncios no puedeovger todas las

informaciones necesarias para una decision de campAisi, las editoras,
esperan tener su apoyo contra una expansion denkxesidades de
informacion existentes en las propagandas de awdes) pero también

sobre otras propuestas que prevén informacionesgatorias en la

publicidad en los medios.

Abordaje equilibrado a la proteccién de datos. édioras de periddicos
toman muy en serio la necesidad de proteger lossdgtrespetar la

privacidad de sus usuarios y clientes. La Asocra&dropea de Editores de
Diarios (ENPA) recomienda que las instituciones laleUE, en vez de

intentar cambiar la legislacion pertinente, debencentrarse en garantizar
gue las reglas existentes sean respetadas igualpentodos los actores. La
auto-regulacion también puede ser un medio efiGaa pesponder a las
preocupaciones de los usuarios.

Comentario: a la luz de varios escandalos de rokoddtos, reguladores
nacionales, asi como la Unién Europea, aprobarora uay exigiendo
fuertes opt-ins de los consumidores antes de saiactados por correo o
teléfono. Las criticas de las editoras considerae gstas cuestiones estan
completamente desvinculadas: el robo de datos,hgge mucho tiempo es
ilegal, no garantiza reglas mas severas para etinphi mas reglas de opt-
in ayudan a resolver problemas de seguridad de slain embargo,
presionados politicamente a actuar, los legisladoraprobaron la
reglamentacion de opt-in, con Alemania liderando nebvimiento. Las
editoras ahora tienen que pedir permiso inclusaia gropios suscriptores,
antes de enviarles ofertas adicionales para, perggjlo, la renovacion de
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suscripciones, libros o cualquier otra actividad noercial que ellos
conduzcan bajo su propia marca.

Esto - al contrario de lo que esperaban los regolad - ha llevado a un
aumento en vez de una disminucién de la activigachdrketing, porque las
editoras tienen que alcanzar sus metas de negoaiosen circunstancias
mas dificiles. Los clientes, obviamente, se olvidamprobar propuestas de
marketing, aun estando dispuestos a recibirlas. Rgla, se puede decir
gue cada capa de opt-in obligatorio reduce el pot&nretorno del cliente
en 80-90 por ciento. Esto tiene consecuenciasiiesisobre la economia de
los periddicos que ya estan luchando contra vapiablemas estructurales.
Periodicos nacionales de calidad, como DIE WELTrI{BE ahora gastan
el valor equivalente a 10 funcionarios en puestdisogales por afio solo
para mantener la cantidad de nuevas suscripciors® gompensar las
cancelaciones. Las editoras, desde entonces, amgameue las leyes de
proteccion de datos deben a) ser extremamente adscen los problemas
que estan intentando resolver, b) ser tratadas qudo-regulacion, siempre
que sea posible y, c) tener en cuenta las difideaecondmicas que los
medios impresos ya tienen. Gobiernos nacionales ka dJE dieron sefiales
de simpatia y afirmaron que quieren apoyar la peetisre en pro de una
democracia funcional, pero todavia no pusieron efcfica sus discursos.
Defensa del consumidor y similares gozan de magaapolitico.

Cero IVA para periodicos en todas las plataformaealmente, los
periddicos deben estar bajo una tasa cero de I¥&gefm su version impresa
o digital. Los periodicos fomentan el debate demwioo y la libertad de
prensa, contribuyen a la educacién y alfabetizaaiédiatica, promueven el
pluralismo y la diversidad. Para poder cumplir esision, todos los
ciudadanos deben ser capaces de comprar pericicnenor precio. Esto
so6lo es posible si la tasa de impuestos sobreni@ yeese mantenida al nivel
mas bajo, preferentemente cero.

Asequrar la aplicacion de las reglas de competepaia las actividades
digitales de las emisoras publicas. Es tarea denkiguciones de la UE

garantizar que la nueva Comunicacion sobre los llgxiEstatales al

Servicio Publico de Radiodifusioif€émmunication on State Aid to Public
Service Broadcasteysea debidamente aplicada y respetada por lap&mis
de servicio publico en todos los Estados-Miembmo.ethbargo, los editores
piden un aumento de la concientizacion en el andata Unidon Europea ya
que la situacién en algunos paises de la UE no iamimisoras de servicio

publico continlan ampliando sus actividades, espaente en el ambiente
digital, en detrimento del sector de medios privadoluyendo editoras de
peridédicos. El papel de las emisoras de servicibliga deberia ser

claramente definido y limitado.

Comentario: la television publica en Alemania emaficiada por un
impuesto obligatorio de cerca de 18 Euros por npsgado por cada
domicilio. El sistema de la emisora publica emp2d2000 personas y tiene
un presupuesto anual de cerca de 8,5 miles de medlale euros. Por este
valor la ARD y la ZDF, como principales emisoradlicas, envian cerca

18



de medio millon de minutos anuales de programadién TV para el

transmisor, solo de sus canales principales. Urciadial de 4 millones de
minutos es provisto por los servicios regionalead& dia de 24 horas del
afo recibe 456 horas de programacion publica. Lievd 9 vidas paralelas
para ver todo eso simultaneamente. La radio pubiieasmite mas de 32
millones minutos por afio. Serian necesarias 60 svigaralelas para

consumir todo ese contenido.

El Reino Unido esta entre los primeros paises eewepque intentan
ordenar rigurosamente la radio y television publitducho menos dinero es
gastado en el sistema. Apenas 1,8 miles de milldedgoras van para la
programacion de TV. Un niumero menor de estacioeesife concentrarse
en la calidad y en estaciones-clave. La BBC opéla BBC One, BBC Two,
BBC Three, BBC Four, y cuatro canales de inter¢geeial. Las alemanas
ARD y ZDF operaron mas de 20 canales nacionaletel@®ision y mas 22
servicios regionales. La BBC Radio posee 16 canatae la ARD tiene seis
veces mas. La BBC eligio "Menos es mas" como storleama. Las editoras
por toda Europa continental esperan convencer ardggiladores a colocar
restricciones similares en sus organismos de raflistn publicos a fin de
combatir el efecto “squeeze-out” sobre la prensavada. Esto es aun mas
urgente, pues las emisoras publicas hace muchodidesnh entrar
agresivamente al mercado on-line y disputar el mablcon sitios web
privados. Las emisoras publicas hoy son competglgraderosas en el
mercado on-line, aun cuando ellas no tengan queastiar sus esfuerzos a
través de la publicidad, pero si recaudar todos tmstos del publico en
general, les guste o no la programacion.

Las editoras enviaron las siguientes propuestaos reguladores para
ayudar a encontrar un nuevo equilibrio entre segwivado y el sector
publico:

1. Impuestos deben financiar exclusivamente radiolgvitgén publicas
Toda la publicidad y patrocinio deben ser prohitsdo

2. Servicios moviles tales como apps deben secidére por un precio, no
gratis. Nuevos mercados, como el de telefonia mdal deben ser
desarrollados con dinero publico para empresas gakl Las emisoras
publicas deberian ser autorizadas a entrar en lana moévil, pero deben
cobrar por su contenido.

3. En la web, las emisoras publicas de radiodifnsteben desarrollar
modelos de contenido pago. Ellas no pueden pediihblico en general a
pagar toda la expansion on-line con una cobranzadda.

4. Las emisoras publicas deberian disminuir el mande canales.

5. Los presupuestos de las emisoras publicas nendsbbir por encima de
la tasas de inflacion general.

6. Gobernanza corporativa rigurosa debe ser impuestlas emisoras
publicas. Miembros de los gobiernos, administrae®g servicios publicos
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no deben hacer parte de los Odrganos administratiyisa evitar
dependencias politicas.

» Abordaje equilibrado para la responsabilidad parogitenido generado por
el usuario. Las editoras de periddicos son legaknessponsables por el
contenido editorial y profesional disponible envixsién impresa y en la
version digital. Sin embargo, las editoras tamléantan con un abordaje
equilibrado de las Directrices de Comercio Eledton(E-commerce
Directive), especialmente cuando el contenido generado Iposuario es
publicado en su sitio web. La nueva Agenda Digital la UE no debe
cuestionar o aumentar la responsabilidad de la®redi por el contenido
publicado por usuarios, sobre el cual ellos ncetiecontrol.

» Promocién de la alfabetizacion mediatica en el amtbi digital. Periddicos
son actores esenciales de la economia del conodorp®rque las editoras
participan activamente de la educacion de los j@sentravés de programas
de alfabetizacion mediatica y proveen una platadopara el debate publico
para la generacion mas joven, sea en el papelel ambiente digital. La
estrategia UE 2020, que se enfoca particularmemtéa eeducacion y el
conocimiento como factores para el crecimientogdefiejar el papel de los
periodicos en esta area.

Implicaciones de la tecnologia en el desarrollo des medios de comunicacion
europeos

David Gelernter, Profesor de Ciencias de la Congidniaen la Universidad de
Yale, recordo a la industria de medios y de tedialgue las revoluciones estan
lejos de acabar, cuando sus contemporaneos pignsagstan llegando al final. El
ilustrd esta afirmacion con un ejemplo historicoe £791, la mayoria de las
personas estaba convencida de que la Revolucidrsthil habia finalizado. De
acuerdo con la comprension general, ella ya eta parla historia. Las personas en
la época creian que el mundo ya habia mudado hadicte. Las ruedas giratorias
mecanizadas, telares, fragua a carbon y motorempar \de James Watt estaban
revolucionando la produccion. En 1791 William Huattscribidé: "Los cambios son
tan impresionantes que un autor amante de la velifi@imente puede acreditar
en ellos". Arthur Young se maravillé con "el progmeque Gran Bretafia ha hecho
en los ultimos 20 afios" - el progreso, por encirmaatio, en libertad. Y Adam
Smith ya habia reconocido lo que estaba acontewignohce afios antes, cuando
deliraba sobre la "prosperidad general" que lastréhlizacion trajo con ella. Pero,
de verdad, la verdadera revolucion todavia estaiyaapontecer. Cuando las
personas pensaban que estaba todo acabado, todak&bia trenes, Manchester
era una cuidad insignificante, y la produccién easany la division industrial del
trabajo todavia no habian sido inventadas. La niayde las personas eran
econdmicamente sujetas a sus ciudades natales nurekro de productos
disponibles era severamente limitado. "En aqugllzc@, la Revolucion Industrial
estaba apenas tomando velocidad”, escribio Getefiiiegran impacto llegd mas
tarde. 1991 es como 1791".

Los cambios consisten en que la evolucion tecncddgendra mas rapidamente y
sera mas radical de lo que esperamos hoy. Los oarehi el contenido y habitos,
por otro lado, serdn mas lentos y menos radicate$o dque muchas personas
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prevén. Las maquinas cambian rapidamente, lasmsstentamente. Es claro que
la tecnologia se esta volviendo mas rapida y mesdoeEn 1990, un disco duro de
3,5 pulgadas podia almacenar cerca de 100 megatgtdatos. En la vuelta del
siglo 21, almacenaba cerca de 50 gigabytes. En, 2086 500 gigabytes y hoy un
dispositivo del mismo tamafo puede almacenar dabytes. A comienzos de la
década de 1990 un dispositivo con capacidad ddagabyge todavia costaba mas
de £ 1.000. En 1995, costaba cerca de £ 100, j@go de £ 10 en el afio 2000, y
hoy cuesta entre uno y dos peniques.

Especialistas creen que, en el plazo de cinco &®&pd,mas barato fabricar papel
electrénico que producir un unico ejemplar de wridi Un chip de computador
para tal dispositivo de lectura ahora cuesta apdaasentavos. ¢Habra en breve
papel electronico descartable? ¢ Seremos capaegsallr ese papel electronico y
colocarlo en el bolsillo del saco, como una lagcesferogréfica? ¢Habran
pantallas gigantes tan finas como transparenciagpqdamos usar como papel de
pared para cubrir las paredes de nuestros esgsii@alas de estar y cuartos? ¢Sera
gue vamos a escribir e-mails, ver television, esctextos y leer los periddicos
sobre esas pantallas gigantes y casi omnipresergkisbra lentes que nos
permitiran ver y procesar las cosas en 3D todaeehpo, en todo lugar al que
vayamos? ¢Habrd un momento en que los chips implastocuparan todo en
nuestro cerebro y en la superficie de nuestros?dissas son preguntas que tienen
gue ser hechas y, por el menos parcialmente, rdgfampor los medios.

Los dispositivos estan volviéndose mucho mas plgrnakvez en breve puedan ser
flexibles para doblar o enrollar como un diariodicgonal. De acuerdo con una
prevision reciente de fabricantes de hardware,iecocafios el papel electronico
sera mas barato que producir hoy una edicion dm (giario.

Esta sucediendo particularmente rapido el desardalinternet mévil. La telefonia
movil es la tecnologia de crecimiento mas rapidtadristoria de la comunicacioén.
Veinte afos atras, el mundo tenia apenas 16 nslldeecelulares, hoy existen mas
de 4 miles de millones, mas de 60 por ciento deoldacion del mundo. En tres
afos un tercio de todos los teléfonos celularemsenartphoneson acceso rapido
a Internet. Internet movil deja su hermano - éfteio fijo — muy atras. Hoy son
tantos datos cada mes pasando por celulataptgpscomo en un afio entero en
2006. El mercado global de servicios de datos le®\wumentd de 36 miles de
millones de ddélares en 2008 a 94 miles de mill@e2011 - ahora es tan grande
como el producto interno bruto nacional de Nueviamtia. Web movil esta en
camino hacia el mercado de masa.

Estas innovaciones y tendencias abren un nuevtutaph el periodismo:

1. En el siglo XIX, el periodista era superior al wctEl decidia lo que era
importante. El decia para los lectores cémo enterelemundo. El
periodismo tenia un impulso pedagoégico profundcardiba para abajo. La
manera como el contenido era presentado sélo doftalesta actitud. El
layoutera espartano y el lector tenia que luchar parar pes el camino que
seguia a través de una selva de letras pequefiastitllares raramente
revelaban sobre lo que el articulo realmente mefeki fin de alcanzar la
verdad, el lector tenia que ‘recorrer todo el canmantravés’ del diario. El

21



editor mostraba el camino a sus lectores. La jararptelectual era como la
relacion entre un trabajador y un patrén.

2. En el siglo XX, los periodistas y los lectores eignales. Los editores
percibieron que no se obtenia mas beneficio arpietiadoctrinamiento o
haciendo de la lectura de los peridédicos un ejercaspiritual. Ellos
comenzaron a adaptarse a los intereses del ldcdonoticia se volvio
emotiva y personalizada, resumidamente: ella fosa®onalizada, aun en la
llamada prensa de calidad. Elyout se torn0 cada vez mas importante.
Efectos visuales, fotografias, caricaturas, disgfidséagramas paso a paso
fueron utilizados para auxiliar la comprension ldetor. Los titulares tenian
gue ser tan atractivos como fuese posible, y a syec®luso hasta
sensacionales. El objetivo era llamar la atenciénlettor. En la segunda
mitad del siglo, se le dio cada vez mas importarai ‘valor para el
usuario’: la informacién tenia un uso practico paldector o tenia que
generar un ‘valor agregado’. El editor abdicé dgassicion en el pulpito de
predicador o al frente de la sala de aula y seivogual al lector. Todos
estaban en pie de igualdad, hasta cierto punto.

3. En el siglo XXI, el periodismo on-line, de repertiezo el lector superior al
editor. Ahora, el lector le dice al editor qué esdue le interesa. La
investigacion de mercado en tiempo real es posilifavés de la medicion
constante de la cantidad de cliadick through rat¢. El editor puede
descubrir inmediatamente lo que su audiencia quies y lo que quiere
menos. El lector puede interactuar con el editexpresar sus opiniones. De
hecho, no es raro para el equipo editorial deairlector o que él quiere oir.
El editor y el reportero se tornaron prestadoreseateicios. Con un clic del
mouse, el lector puede determinar la direccionadmirada del periodista.
En el mundo digital, la vieja jerarquia fue puedtacabeza para abajo. El
lector es ahora el jefe y el editor su subordinado.

Los nuevos medios digitales y canales multiplicabnamero de personas que
son alcanzadas diariamente por productos de pré&mgas, los lectores eran
alcanzados exactamente una vez por dia: en la detsiesayuno. Aun hoy, la
edicion impresa es leida principalmente durantenddiana, en casa y en el
camino hacia el trabajo. El uso-line es diferente. Después de un breve pico en
el comienzo de la mafiana, los niumeros aumentaridesallemente en las
primeras horas del expediente de trabajo. Durdraémierzo alcanzan su pico
absoluto. Con el advenimiento de los computadtabket un nuevo pico fue
posible. Las personas revisan la version en PDRlidelo de mafiana en sus
iPads antes de ir para la cama. Todo eso era imiplengn la época de la
impresion y llevé a una vasta expansion del alcgriela lectura.

Nuevos dispositivos, el crecimiento del alcancataliy modelos de negocios
creativos establecieron las bases para el conteagti@l, que viene en otras
formas y frecuencias mas alla del medio impresg, dontenido periodistico de
alta calidad e interesante es la clave para ab éxitinternet y en los dispositivos
moviles.

¢,Como las editoras deben adaptarse a este nuevienéef?bDiez lecciones
basicas derivadas de diversos medios europeosmeaacion de prensa son:
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Reorganice redacciones y deje un equipo respongaletodos los
medios. La superposicion de uso y la tecnologigdpita evolucion no
dejan espacio para los compartimentos dentro dergmizaciones de
noticias.

No defina los productos de medios por la tecnolagife por la situacion
en que el lector va leer la noticia.

Enfatice los valores tradicionales como la calidaagyestigacion,
facilidad de lectura, vision equilibrada y configdad. Los lectores se
sienten mucho menos atraidos por los sitios welawagantes vy
superficiales de lo que parece a primera vista.

Acepte que la tecnologia mezcla las industriadiriea divisoria entre la
prensa, la television y la radio se estd volviendgy tenue. Ofrezca
todos los medios a fin de proteger el nucleo dedeca.

Adicione comunicacién de mucho-a-muchos al modeiiser-receptor
tradicional, sin desistir de él. La autoridad deramitente competente
todavia es valorizada y aceptada.

Integre los motores de busqueda y referentes sscal los procesos
editoriales, pero no contrate la produccion de emidbs con individuos
desconocidos. Las propuestas-clave de valor de esfionde calidad
funcionan aun mejor en el futuro que en el pasado.

Piense los medios como navegadores a través detlenarformacion.
Ellos son curadores de la vasta masa de informaaiGalcance del
publico. Sin curadores, Internet no puede funcionar

No mire la blogdsfera, Internet, las redes sociglessas por el estilo
como enemigos, sino como partes integrales de daneade valor.
Absorba sus ideas y acepte la ayuda de ellasraarkkting.

Intente rentabilizar el contenido. No ofrezca tgdatis.
No espere transferir las ventas existentes a kitesalo produciendo
sitios web de contenido. Invierta en plataformas rdarketing y

mercados de anunciam-line Las editoras siempre fueron fuertes en
marketing, anuncios Yy clasificados.
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