Durante el Gltimo medio siglo, se
han sucedido grandes cambios que
afectan a la prensa como medio in-
formativo. Las transformaciones de
los anos setenta y ochenta la con-
virtieron en un medio electrénico
que seguia empleando un soporte
fisico: el papel. Mas tarde, se su-
cedieron los avances tecnolégicos
que alumbraron el paradigma digi-
tal. El futuro de la prensa se define
hoy a través del medio continuo y
el desarrollo de terminales ligeros y
manejables.

El papel tiende a desaparecer como
soporte de los diarios, ya que deja
de ser competitivo con la edicién
continua y la distribucion global
que ofrecen las soluciones digitales.
La imprenta, asociada a un medio
de contenidos altamente perecede-
ros, esta en el centro de la crisis. Ha
sido alcanzada por una tecnologia
disruptiva que hoy desarrolla termi-
nales adaptados a las nuevas prac-
ticas de consumo de lainformacion.
Un renacer de los diarios impresos
en papel, con relevancia mediatica
significativa, no parece probable.
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«Nos dicen constantemente que los periédicos como hoy
los conocemos estan en un punto de transicién para con-
vertirse en un medio exclusivamente digital, en la web, en
tabletas, en moéviles y en aplicaciones aln por conocer.
Hay luz al final del tdnel de incertidumbre. Sin embargo,
supongamos, solo supongamos, que no la hay.»

Peter Preston, The Observer, 28-08-2011






Introduccion

Entrada la década de los afios noventa del pa-
sado siglo, ni el naciente internet ni la proyec-
cion de los primeros periddicos a través de la
red alteraron el pulso del sector industrial de
la prensa, que vivia resultados extraordina-
rios. Los editores comenzaron a experimentar
el soporte digital, tantearon posibilidades de
negocio y dejaron pasar muchos anos antes
de crear estrategias ciertas de migracion del
papel al digital. Los diarios de todo el mundo
crearon, en muy pocos anos, miles de edicio-
nes online y volcaron sobre internet el mayor
volumen de informacién disponible, que hoy
superan cada dia el millén de unidades de tex-
to [noticias de todo tipo]. Informacion al al-
cance de los motores de blsqueda, de los
agregadores y del intercambio de los medios
sociales, que la convierten en la materia base
de otras soluciones, no necesariamente pe-
riodisticas, que utilizan o se apropian de con-
tenidos que explotan, en muchos casos, en
soportes publicitarios.

Durante dos décadas, los grandes edito-
res albergaron la esperanza de ampliar en
internet el perimetro de su negocio, pero el
proposito no cristalizd. El nuevo soporte no
conseguia contrarrestar la progresiva caida
en los resultados del periédico impreso. El
descenso en las ventas no se reveld critico
hasta ya iniciada la actual crisis econémica,
y fue especialmente draméatico en 2009,
cuando muchas cabeceras empezaron a ha-
cer frente a la quiebra.

Se habia ido creando, al calor de rendi-
mientos extraordinarios, una burbuja media-
tica expansiva. La vocacion informativa de la
vieja industria se diluy6é en la explotacion
mercantil de otras soluciones muy orientadas
al espectaculo y al ocio, muchas veces ajenas
a las normas constructivas del periodismo, a
su ética y a su funcién social. El periodismo se
desvirtud en respuestas hibridas, pendientes
mas del mercado que de la sociedad. Un pro-
ceso paraddjico, porque a mayor ndmero y
variedad de las expresiones mediaticas, la cre-
dibilidad de sus contenidos descendia a los
niveles mas bajos. La crisis econémica vino a
acentuar esta degradacion, ya que, en mu-
chos casos, la pérdida de ingresos se tratd de
paliar mediante recortes en los costes de pro-
duccion (despidos de periodistas, reduccion
de paginas, secciones y salarios). El empobre-
cimiento de la oferta aument6 la desconfian-
za en el medio, que empezaba a verse como
una extension devaluada del discurso del
mercado.

Alo largo del libro se intenta dar respuesta
avarias preguntas centrales en torno al futuro
de la prensa y, cuando ello no es posible, se
aportan ideas y argumentos para el debate.
Aun siendo determinante la cuestion del so-
porte en el futuro del medio, no lo son menos
otros aspectos relacionadas con los valores
fundacionales del periodismo, por lo que se
hara una distincion necesaria entre periodis-
mo y soportes, y entre periodismo e industria.
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Como hipdtesis de partida cabe plantear de la oferta— no alcanzan necesa-
una serie de presupuestos razonables, que se riamente al periodismo, porque nada
resumen en cinco apartados: demuestra que la demanda de infor-

macion, en una sociedad que ha evolu-

1) La preponderancia del soporte papel cionado en sus competencias comuni-

frente al digital desaparece en los me-
dios que tienden a la informacion conti-
nua, en un entorno de narracién de la
actualidad cada vez mas complejo y di-
namico.

El soporte digital favorece la comunica-
cion global, de forma muy distinta de la
distribucion fisica de ejemplares, y se ha
convertido en el eje de lainnovacion en los
procesos de edicién y divulgacion de in-
formacion. La difusion a través de internet
ha hecho que la prensa supere los regis-
tros historicos de lectura, con una deman-
da superior a la conocida en los mejores
momentos del medio impreso. Los termi-
nales moviles han abierto soluciones que
amplian la huella expansiva de la distribu-
cion electrénica y marcan una tendencia
nitida en cuanto a nuevas formas de acce-
so a lainformacion.

La ventaja del soporte digital esta rela-
cionada con su capacidad de representa-
cién y difusion de contenidos, de ahi que
conlleve una mejora en la potencialidad
comunicativa del periodismo, aun cuan-
do suponga la quiebra de la industria
grafica. Con ocasion de la crisis de la
prensa de los anos setenta del pasado
siglo, entre algunos editores se produjo
una afirmacion, ain hoy vigente, que
consideraba que el cambio tecnolégico y
el desarrollo de lo que se conocia como
teleméatica —convergencia de la infor-
matica y las telecomunicaciones— no
perjudicaban a quienes tenian por voca-
cién industrial el negocio de la prensa,
porque su objetivo central no era la ven-
ta de papel, sino de informacion.

2) Las causas de la incertidumbre en la in-

dustria de la prensa—crisis en la gestion

cativas, haya disminuido, sino todo lo
contrario. Se advierte aqui que los cam-
bios lentos, graduales e incompletos de
los editores no se corresponden con la
potencialidad comunicativa de las nue-
vas extensiones tecnoldgicas. Asistimos
a una crisis estructural en el modelo de
negocio, que alcanza a la propia identi-
dad de las expresiones periodisticas. La
crisis en la gestion industrial esta afec-
tando, mas que al futuro del periodismo,
al empleo profesional, en la medida que
los periodistas se encuentran adscritos,
en gran medida, a soluciones mediaticas
amenazadas por la fuerte recesion.

3) La demanda de informacion y la frustra-

cién que, en ocasiones, producen los
contenidos de los medios convenciona-
les se manifiestan a través de la experi-
mentacion social, que promueve solu-
ciones sucedaneas del periodismo. En
ocasiones, esas expresiones sirven para
descubrir la demanda insatisfecha y la
brecha existente entre la oferta de los
medios, muy sujeta a condiciones mer-
cantiles y entramados de poder, y la po-
sicion de una sociedad que descubre en
el periodismo una instancia democrati-
ca de contrapoder, en la direccion de la
transparencia.

4) Las nuevas extensiones tecnolégicas des-

mantelan en parte las bases de la indus-
tria en crisis, porque la propia matriz digi-
tal abarata y acerca, conecta e interact(a,
al tiempo que posibilita formas de comu-
nicacion periodistica menos dependien-
tes de sistemas comerciales de produc-
cion y distribucion, es decir, del mismo
mercado.




Introduccion

Es mas probable que el papel, cuyas vir-
tudes genéricas no parecen estar en de-
clive o en vias de sustitucion, se man-
tenga en distintas aplicaciones cultura-
les y comerciales, pero es en el requeri-
miento de inmediatez de la informacion
periodistica donde muestra sus mayo-
res debilidades como soporte.

5) En la confusion entre la informacion de
actualidad —como nutriente de una
opinién publica libre y plural— con el
entretenimiento y el ocio, el periodis-
mo se ha visto reconducido hacia las
estrategias de las industrias culturales,
con el aumento de los contenidos su-
perficiales y su alejamiento de los valo-
res éticos y democraticos. La integra-
cion del periodismo en las industrias de
la cultura y del ocio, sin el estableci-
miento de fronteras claras entre aspec-
tos como el derecho a la informacion,
vinculado al plano de las libertades pu-
blicas, y el entretenimiento y el espec-
taculo, ha incidido en la pérdida de su
credibilidad.

La crisis de la prensa es anterior a la rece-
sidniniciada a finales de la primera década del
presente siglo. En realidad, es el fruto de la
inadaptacion tecnoldgica de una industria
vinculada a un soporte informativo y publici-
tario de altos rendimientos econémicos que,
después de una profunda reconversion tecno-
l6gica en los afos setenta y ochenta del si-
glo xx, no supo liderar las oportunidades que
abria internet. Nadie suponia, en aquel mo-
mento, y menos cuando los beneficios indus-
triales alcanzaban maximos histéricos, que la
reconversion que transformé radicalmente
los procesos de edicion tuviera una vigencia
de poco mas de dos décadas.

En 1987, en plena transicién del medio
prensa, se acometié un amplio estudio,! al que
este trabajo da continuidad, en el que se des-
cribian las ventajas de los nuevos usos tecno-
l6gicos, llamados a animar una Gltima edad de
oro de la prensa (1980-2000). Ya entonces, se
advertia que aquella transformacién era in-
completa, pues no quedaba cerrado el techo
de las posibilidades tecnoldgicas, algo que no
admitian los editores. Estos acababan de ha-
cer un esfuerzo de adaptacion sin precedentes
en los procesos de preimpresion, e iniciaban la
acometida de grandes inversiones en la cons-
truccion de modernas plantas impresoras. La
prensa se habia convertido en un medio elec-
tronico de edicion continua, pero su potencia-
lidad difusora quedaba ignorada con el mante-
nimiento del soporte papel.

No era previsible la aceleracion de los ciclos
de moda tecnolégica, que son los que, en de-
finitiva, regulan la vigencia de las nuevas solu-
ciones. La universalizacion de la informética
de consumo y el rapido desarrollo de las redes
eran impensables a finales de los anos seten-
ta. Antes de que se concretara el alcance de la
emergente internet, la convergencia de los
nuevos sistemas de edicién con las redes
de comunicacién no se preveia para antes de
2030. Hace tres décadas, los editores no solo
habian acometido la transicion de la vieja in-
dustria de composicion tipogréafica a los siste-
mas automatizados de edicion, sino que
adaptaron de manera progresiva sus plantas
impresoras y sus lineas de cierre a las innova-
ciones que aportaban calidad, color y rapidez,
en términos desconocidos por las viejas rota-
tivas tipograficas. Cuando se logré la edicion
informatizada del periédico, susceptible ya de
ser distribuida electronicamente, las empre-
sas periodisticas desplegaron sus mayores
inversiones en el proceso final de la produc-
cion: en la imprenta. El que se podia definir,

1. Diaz Nosty, B, Lallana, F., y Timoteo Alvarez, J., La nueva identidad de la prensa. Transformacién tecnoldgica y futuro, Fundesco, Madrid,
1987. El trabajo fue el resultado de una investigacion promovida en 1985 por la Fundacién para el Desarrollo de la Funcién Social de las

Comunicaciones (Fundesco).
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con propiedad, como medio electrénico limi-
taba la potencialidad comunicativa al transfe-
rir la informacion sobre un soporte fisico de
un solo uso.

«Esta dimension [electronica] se pierde
cuando el medio se proyecta sobre el
soporte fisico convencional, el papel,
porque, dada la naturaleza numérica de
los contenidos informativos elabora-
dos, también podria exteriorizarse en
soportes diferentes o, incluso [...] ali-
mentar otros medios emergentes.»?

Asimismo, ya se senalaba que las redes se-
rian «parte fundamental de la industria perio-
distica» y darian cauce a la «integracion favo-
recida por el empleo de tecnologias polivalen-
tes, con horizontes de convergencia».?

«El desarrollo de las comunicaciones y
de las redes digitales de servicios inte-
grados abren, asimismo, en un umbral
aln desdibujado y mal definido por la
prospectiva, posibles vias futuras de
distribucion directa del periddico a do-
micilio.»*

Hoy, nos encontramos en el punto en el
que los profundos cambios iniciados hace
tres décadas manifiestan las consecuencias
dramaticas del desajuste entre sistemas
flexibles de alta capacidad de flujo —edicion
electrénica o preimpresién—y sistemas rigi-
dos sin conectividad e interaccion con los
primeros —impresion en soporte papel—. La
potencialidad comunicativa de los primeros
se desvanece durante el largo proceso de im-
presion, distribucion y venta, pero las venta-
jas asociadas a la edicion digital no se plan-
tearon hasta tiempo después de la aparicion
de internet.

2. Ibidem, pag. 48.
3. Ibid., 63.
4. Ibid., 66.

Por ello, la exclamacién «jQue paren las ro-
tativas!» se entiende como el anuncio del fin
de un soporte y no tanto como la instruccion
que ordena parar las maquinas para incorpo-
rar una noticia de alcance. El proceso que de-
semboca en la aparicién de un medio conti-
nuo de integracion digital ha superado la linea
divisoria que, durante quince anos, ha mante-
nido vigentes dos expresiones de una misma
matriz informativa, con preponderancia del
papel. Ahora, se dispone a abandonar, como
sistema industrial de produccion y distribu-
cion, el viejo modelo. El futuro es digital.

Pero los aspectos relacionados con lo que
se entiende por periodismo no acaban en una
cuestion de soporte. Con frecuencia, se redu-
ce la mirada sobre las transformaciones de los
medios informativos a las posibilidades de las
aplicaciones tecnolégicas, y se presta menor
atencion a aspectos que estan estrechamen-
te ligados al papel que desempena la comuni-
cacion en la construccion y estabilidad de las
expresiones sociales. El medio continuo de
integracion digital nace como una modalidad
propia de un escenario que, en términos cul-
turales y econdmicos, tiende a ser global.
Pero también, surge en un tiempo de cambio
de paradigmas, en el que las audiencias —la
sociedad— intervienen en la construccion de
la realidad de forma activa, con herramientas
de comunicacién noimaginadas tan solo hace
dos décadas. Del derecho a la informacion,
que apela al conocimiento de la realidad, se
pasa al derecho de acceso a la narracion co-
lectiva.

Se trata, pues, de analizar un fenémeno
global en clave global, por lo que las referen-
cias concretas al caso espanol son escasas.
Con ello se evita, en un momento de especial
gravedad, establecer comparaciones, a veces
basadas en datos de relativa fiabilidad, o tra-
zar lineas prospectivas a partir de una indus-
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tria y una profesion que vienen sufriendo en
nuestro pais efectos de la crisis mucho mas
acentuados que en otras naciones europeas.
En Espanfa, se asisti6 al crecimiento del siste-
ma de medios en términos dificilmente sos-
tenibles, con soluciones muchas veces aje-
nas al sentido ético y civico del periodismo,
derivadas del amplio espectro de la especula-
cion. Todo ello tuvo consecuencias dramati-
cas con la crisis econémica, que acelerd la
disminucion de las ventas de periddicos y
provoco la caida muy acusada de la inversion
publicitaria.®

En el caso espanol, el fuerte componente
de preagenda, es decir, la sumision de los con-
tenidos a intereses y presiones, hizo a la pren-
sa menos permeable al cambio. En la dltima
etapa de bonanza del medio, previa a la crisis
econdmica, se asistio a un desarrollo artificial,
a la aparicion de una verdadera burbuja me-
didtica. Burbuja que no se basé solo en la me-
joria de los ingresos por ventas y publicidad,
sino en la relacion estrecha con las estructu-
ras de poder econémico y politico, que alejé a
los periddicos de la sociedad, les restd credibi-
lidad y acentud, en términos ideoldgicos, la
polarizacion editorial.

La burbuja mediatica condujo a la expan-
sion de las cabeceras y de las ediciones loca-
les, apoyadas en la publicidad institucional y,
en muchos casos, intervenidas politicamen-
te. Se cred una situacion que result6 insoste-
nible cuando cayeron los ingresos. No obs-
tante, cinco anos después del estallido de la
crisis son muy pocas las cabeceras que han
cerrado, y ello ha sido posible gracias a una
reduccion del volumen de papel impreso, su-
cesivos recortes en las plantillas periodisticas
y una dramatica precarizacién en el empleo.
Esta adaptacion a un entorno dificil ha cen-
trado los esfuerzos de supervivencia en la ac-

tividad empresarial, en muchos casos bor-
deando el colapso, por lo que las estrategias
de futuro y de transicion hacia un escenario
digital han quedado relegadas o muy debili-
tadas, sin capacidad efectiva de respuesta. Si
la transicion digital puede entenderse como
una mutacién del viejo periédico que pierde
su soporte fisico, muchos diarios, en su afan
de supervivencia, han conservado el soporte,
pero han perdido su naturaleza periodistica.
En el proceso de desintegracion, se han vola-
tilizado parte de la credibilidad y la calidad de
los contenidos, dos variables que definen los
rasgos propios de la demanda de las audien-
cias mejor formadas y activas, que castigan
asi el alejamiento de la prensa del escenario
de sus intereses.

En Espafa, donde se mantienen medios de
referencia con estandares de calidad relativa-
mente altos, no todos los problemas radican
en los recortes de las estructuras informativas,
sino que se deben también a la aceleracion del
proceso de migracion de los lectores hacia so-
luciones de acceso gratuito a la informacion.
En un entorno de desaceleracion de la inver-
sion publicitaria, de reduccion drastica en los
presupuestos de las administraciones publicas
y descenso generalizado del consumo, las
preocupaciones de los editores suelen estar
mas centradas en el peligro de cierre de sus ca-
beceras que en la definicion de las respuestas
de transicion al medio digital. Una orientacion
estratégica que, sin embargo, empieza a ser
dominante en otras naciones mucho menos
castigadas por la crisis, donde el cobro de la in-
formacion consumida en el soporte digital se
ha convertido en un objetivo prioritario.

La transicion al nuevo escenario alcanza
al conjunto de los medios, pero su efecto es
mucho mas directo sobre la prensa porque
esta es, en términos de produccién y distri-

5. Elsector de la prensa diaria cerr6 el Gltimo ejercicio previo a la crisis econdmica (2007) con unos beneficios que AEDE (Asociacion de Editores de
Diarios de Espafia) cifr6 en 232 millones de euros. En 2009, se registraron 40,6 millones de euros en pérdidas y, un afo después, segiin la misma
fuente, volvieron a registrarse beneficios, por importe de 66,1 millones, que descendieron a 28,1 millones en 2011 y auguraban niimeros rojos
en los resultados de 2012. La actividad sectorial, que cayd en un 41,7% en cinco afios, se ha visto afectada por despidos masivos, cierres de
cabeceras y una precarizacién generalizada del empleo (v. Libro negro del periodismo en Espafia, APM, 2011).
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bucién convencionales, la mas distanciada
del estandar digital. Pero también, por ser un
vehiculo exclusivo de informacion, estd mas
sujeta a las tensiones que, desde las audien-
cias, reivindican un periodismo cercano y
participativo. Orientaciéon que no debe con-
fundirse con la sustitucion de la mediacion
profesional, sino con la necesidad de crear
un discurso que contemple la interaccién co-
laborativa con la sociedad. El periodismo, en
su proyeccion digital, converge con las nue-
vas competencias informativas de las au-
diencias y las habilidades en el manejo de
nuevas herramientas de comunicacion. Hoy,
un joven perteneciente a la moda de su tiem-
po emplea recursos tecnoldgicos mucho
mas poderosos, en el acceso a fuentes y en
autonomia comunicativa, que los que tenia
un profesional del periodismo hace veinte
anos. No solo ha cambiado la direccién de
una demanda mas exigente, sino las posibili-
dades constructivas de las audiencias en el
ejercicio del acceso alos medios.

Este libro consta de dos partes. En la pri-
mera, se abordan las transformaciones de la
industria, en la direccién que apunta el desa-
rrollo del medio continuo, a través de la me-
diamorfosis de los soportes digitales. Para
ello, se analizan diferentes ejemplos de transi-
cion, asi como las soluciones que definen
nuevas modalidades en la gestion econdémica.
En la segunda, se estudian los cambios en la
relacién entre las audiencias y los medios, y la
proyeccion de la profesion periodistica en un
escenario global. Se observan aqui dos planos
de desarrollo de los medios continuos. El pri-
mero, a partir de grandes diarios de referencia
nacionales que explosionan en la red y se
transforman en un pequefio nimero de cabe-
ceras que propenden a una audiencia global. Y
un segundo plano, a partir de cabeceras que
implosionan y se fragmentan en mltiples
medios locales e hiperlocales, mas cercanos a
la interaccién continua con las audiencias y
con las expresiones de los llamados medios
sociales.
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1. Muerte anunciada

La muerte del periodismo impreso ha sido
anunciada desde hace més de cuatro déca-
das, pero lo que, en las primeras considera-
ciones, era una especulacion intuitiva o una
simple hipétesis, hoy se apoya en los datos
estadisticos que marcan una clara tendencia
hacia el colapso. Es decir, hacia la constata-
cion, por parte de los editores, de que, inclu-
so una vez superada la actual crisis econémi-
ca, no existe futuro para un sistema de pro-
duccion y distribucion cuya obsolescencia se
acentla. Ha cambiado también, en el conte-
nido de los pronosticos, el alcance cultural e
industrial de la desaparicion de la prensa y
de las causas que la determinan. La amenaza
que, en los afnos sesenta y setenta del pasa-
do siglo, se atribuy6 a la preeminencia de
la television, con la paulatina pérdida de
influencia de la prensa y el consiguiente tras-
vase del periodismo al escenario de la ima-
gen, hoy tiene una naturaleza muy distinta.
La cuestién se centra en la migraciéon del
medio de un soporte a otro, sin que necesa-
riamente desaparezca la matriz cultural y ci-
vica de aquel, y el nacimiento de una expre-
sion mediatica mas poderosa, con atributos
de integracion narrativa inimaginables hace
medio siglo.

Podria parecer, a la vista de los cambios
mas llamativos, que todo se reduce a una
cuestion de aplicaciones tecnolégicas o,
como queda dicho, a la migracion irreversible
desde el papel al soporte digital. De acuerdo

con la potencialidad del nuevo soporte, el vie-
jo medio estaria sufriendo una mutacion pro-
funda de la que el periodismo saldria reforza-
do. Una ventaja que ya veian décadas atras
ciertas proyecciones prospectivas, pero que
el sector industrial se negd a tomar en consi-
deracion, durante mucho tiempo, mantenién-
dose aferrado a soluciones de produccion y
distribucion con un futuro incierto.

No obstante una transformacion tan pro-
metedora, la industria periodistica vive bajo la
presion de tensiones estructurales, derivadas
de anteponer un modelo de negocio en crisis,
que contagia la expresion mediatica (Greens-
lade 2004; Zelizer 2009), a las soluciones de
comunicacién nacidas en las nuevas herra-
mientas tecnoldgicas. La crisis industrial, pre-
via a la recesién econémica y agravada por
esta (ltima, no solo se manifiesta en el nego-
cio de la prensa, sino que participa de una es-
piral de declive que alcanza de manera directa
a los periodistas, afectados por el desempleo
y el recorte de sus salarios. Es dificil percibir,
desde la 6ptica depresiva que envuelve al co-
lectivo profesional, las posibilidades futuras
del periodismo en el horizonte digital. La pro-
fesion periodistica esta afectada por la penu-
ria de la industria, a la que vincula su suerte.
Entre los periodistas, victimas directas de la
situacion de deterioro, no se hacen valer las
oportunidades que se abren en el nuevo hori-
zonte y, mas bien por el contrario, predomina
la creencia que anuncia la muerte progresiva
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de su actividad. A esa idea ha contribuido una
literatura posibilista, muy poco critica, que
magnifico el papel de las extensiones tecnolé-
gicas y desatendio la importancia de la crea-
cion de contenidos. Visiones que desguarne-
cieron al periodismo, su calidad y sus reglas
éticas, en un periodo donde la complejidad de
la situacion y el desbordamiento de las fuen-
tes informativas obligaban a una acci6n pro-
fesional potabilizadora de los contenidos.

La crisis no se reduce a los aspectos tec-
nolégicos, es decir, a la migracion entre so-
portes, ni al debilitamiento de la economia
del medio. El periodismo, como modalidad
narrativa, aparece en un segundo plano. Con
ello, valores como la credibilidad, la éticayla
imparcialidad, o la pluralidad, el debate y
la transparencia, con los que el discurso de lo
cotidiano se adapta a la cultura democratica,
son sustituidos por la escasa fiabilidad de so-
luciones espurias. La opacidad del sistema
se reviste de una abundancia repetitiva de
fuentes no depuradas o interesadas. En bue-
na légica, estas alternativas reproducen las
malas practicas que llevaron al periodismo a
la recesion mas profunda, con la caida de su
credibilidad. A la grave crisis industrial y eco-
némica hay que anadir la crisis de identidad,
debida en parte a la desviacion de lo que en
el pasado se entendi6 como la funcién de-
mocratica del periodismo (Barnett 2002;
Muhlmann 2006; Jones 2009; Fenton 2010;
Ramonet 2011), y la devaluacion de la agen-
da informativa bajo la prevalencia de un de-
terminismo mercantil que evidencia su aleja-
miento del interés social (Schiffrin 2011: 71;
Stanton 2007: 200).

La dimension puablica del periodismo, su
vinculacion al sistema de libertades, fue apro-
piada por una industria que, en su expansion,
empaquetd la informacion dentro de los ne-

gocios del entretenimiento y el espectaculo, o
la puso al servicio de quienes necesitaban
anunciarse, influir y vender al gran publico
(Hamilton 2006). Ahi se fragu6 el descrédito,
la disonancia entre lo que la sociedad deman-
da de los medios y lo que estos le ofrecen.
Y ahi radica, més alla de los soportes y de los
movimientos de las audiencias, algunas de
las claves que, en el futuro, argumentaran las
nuevas formas del periodismo.

1.1 Un negocio en torno
a la distribucion

A mediados de los anos noventa, en pleno
auge de la industria periodistica, Philip Me-
yer advirtié de los riesgos de un modelo de
negocio que, a diferencia de otros sectores
que presentaban resultados comerciales del
6 o el 7%, llegaba al 40%. Su actividad se
asemejaba, por la facilidad con la que au-
mentaban los beneficios, al mito de la gallina
de los huevos de oro.® Meyer encontré en la
codicia de los editores la base de la degrada-
cion del periodismo, por cuanto estos situa-
ban en un segundo plano la naturaleza social
del medio. Se anteponia una dindmica de
especulacion que restringia la posibilidad de
atender el derecho a la informacién de las
audiencias. La funcion pablica del periodis-
mo se plegd en exceso a las reglas del merca-
do.” La lucidez en el andlisis de Meyer se ma-
nifiesta en el libro The vanishing newspaper,
mas conocido por una afirmacién premoni-
toria: en 2043 habran desaparecido los dlti-
mos lectores de la prensa diaria. No obstan-
te, tan llamativo anuncio apenas aparece in-
sinuado en una referencia proyectiva de un
grafico sobre difusion de la prensa, sin los
tintes sensacionalistas que muy pronto co-

6. «Learning to love lower profits», en American Journalism Review, 17 (10) diciembre 1995: 40-44.

7. Este problema ya fue analizado en profundidad y con rigor en Estados Unidos, a mediados del siglo pasado, por la Comision Hutchins.
Desde planteamientos liberales, entendié que el mercado no habia sido creado para gestionar y defender las libertades piblicas, de ahi la
necesidad de respetar los valores instituidos como argumentos de un periodismo libre y responsable.




Muerte anunciada

Gréfico 1.1 Valoracion de las noticias en la prensa

En 1985, lainformacion de la prensa era creible para el 66% de la poblacién de Estados Unidos —solo el 34% entendia

que el medio era «con frecuenciainexacto»—. Un cuarto de siglo después, en 2011, el 66% opinaba que lainformacion

de los diarios no era exacta, el 63% (18 puntos mas que en 1985) creia que estaba orientada politicamente y un 80%

afirmaba que, con frecuencia, estaba subordinada a las presiones del poder politico y econdmico, esto es, 27 puntos
mas que en 1985.

brd.2 Meyer (2004: 16) recogia, en un segun-
do grafico, la caida de la credibilidad del me-
dio, con una regresion anual de 0,83 puntos,
que llevaria a la pérdida absoluta de confian-
za de los lectores en 2015, pero este dato no
alcanzo la repercusion del primero.

La pérdida de credibilidad de la prensa
acentda la crisis de identidad del medio, y se
superpone con el resto de circunstancias que
describen su declive y le restan capacidad de
intervencion en la basqueda de nuevas solu-
ciones. Quienes especulan con la muerte del

periodismo, también vinculan el colapso a
las consecuencias de su condicién de exten-
sién y portavoz de formas de poder en crisis
(Schiffin 2011; Castells 2010; Almirén 2010).
Mientras que, en 1985, el 34% de la opinion
publica estadounidense percibia la publica-
cion de noticias inexactas, en 2011 el por-
centaje practicamente se duplicé (66%).
También han aumentado de manera signifi-
cativa otros aspectos que presuponen de-
gradacion de la calidad y de los valores éticos
del medio (grafico 1.1). Los datos del Pew

8. Laafirmacién de Meyer se basaba en la direccion marcada por una estadistica sobre el declive de la lectura de diarios desde 1960, con una
regresion anual de 0,95 puntos. Si en 2003 los lectores eran el 38%, la proyeccion grafica llegaria a cero cuarenta afios después, en 2043.
«Try extending that line with a straightedge —escribio—, and it shows us running out of daily readers late in the first quarter of 2043»
(Meyer 2004: 15-16). Este apunte tenue, sobre el que Meyer no tenia ninguna certeza, fue elevado a la categoria profética por Rupert
Murdoch, en el curso de una intervencién en la conferencia anual de la ASNE (13-04-2005). «Un escritor, Phillip Meyer —dice Murdoch con
error en la fecha—, sugirié en su libro The vaninshing newspaper que observando el declive de los lectores de periddicos y prolongando esa
linea, el Gltimo lector reciclara el Gltimo ejemplar impreso en papel en 2040. En abril de 2040, para ser mas exactos.» Cuatro meses
después, The Economist (24-08-2005) convirtid el dato en un referente que impregnd la literatura de divulgacién y también la académica.
El propio Meyer, en la segunda edicion del libro (2009: 19), revis6 la fecha y fij6 el punto de tangencia en marzo de 2044.
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Research Center (2011) matizan que, pese a
la pérdida de confianza, la prensa sigue sien-
do mas creible que otras fuentes de informa-
cion. Cabe entender esta radiografia, que es
extrapolable a otros escenarios geograficos,
como la expresion de un problema que no ra-
dica exclusivamente en el periodismo: crisis
de confianza en las instituciones, pérdida de
credibilidad de los politicos y reflejo de las
opiniones que denotan la presion social ante
el fin de un ciclo. Indicadores de que la crisis
de la prensa, especialmente en lo que alcan-
za a sus contenidos, se adscribe a un fend-
meno sistémico mucho mas amplio de lo que
expresan las variables econémicas. La crisis
de los medios, ademas de los aspectos in-
dustriales, radica también en la progresiva
emancipacion de las audiencias a través de
soluciones aln poco depuradas. Se tiende a
una correspondencia entre la potencialidad
comunicativa de las nuevas tecnologias y la
experimentacion social orientada hacia la
participacion y la transparencia.

1.2 Fin de ciclo industrial

Las visiones sobre el agotamiento del actual ci-
cloindustrial de la prensa impresa son cada vez
mas explicitas y se centran en el colapso del
medio. En 2006, Paul Gillin describia un proceso
imparable —«los periddicos metropolitanos se
encuentran en una espiral de declive»— y pro-
nosticaba que «en diez anos, probablemente
una tercera parte de los diarios metropolitanos
habran desaparecido», bien por muerte absolu-
ta, migracion hacia el soporte digital o integra-
cion en otros diarios supervivientes. Para Gillin
el problema no era de demanda, sino de oferta.’

La lectura critica sobre el comportamien-
to de laindustria periodistica, ante el desbor-
damiento comunicativo producido por inter-

net (Fuller 2010: 2-3), atribuye a esta graves
errores estratégicos, relativos a su falta de
andlisis prospectivo y, de modo especial, a
su inadaptacion al escenario emergente
(Herndon 2012: 228). «Las oportunidades
perdidas fueron enormes. Por primera vez en
medio siglo, los periédicos podian competir
con la televisién con noticias en tiempo real,
pero no lo hicieron.»° El peso de un sector
fuertemente arraigado, con una posicion
central de influencia y amplios margenes co-
merciales, desplegd inercias conservadoras
que frenaron el alcance innovador de las
nuevas extensiones mediaticas. Frente a la
crisis, intensifico las soluciones que, durante
las Gltimas décadas, habian servido para
convertir a la prensa en un modelo de explo-
tacién comercial intensiva, y procuré mante-
ner los resultados mediante recortes en los
gastos de produccion que afectaban de ma-
nera directa al primer activo del medio: la
credibilidad. Incluso desde una estrategia
equivocada, sin asumir el liderazgo informa-
tivo en internet, opt6 por reducir los costes
de redaccion y, en lugar de mejorar y distin-
guir sus contenidos por la fiabilidad y el rigor,
los acercé a la baja calidad del universo
emergente y gratuito (Friend y Singer 2007).
Al tiempo, muchos medios invirtieron en pro-
mociones del viejo soporte, lo que les rest6
voluntad y capacidad de adaptacion al nuevo
tiempo de la industria.

No se previ6 la rapida expansion de inter-
net y, mucho menos, su arraigo en las practi-
cas de experimentacion social que iban a defi-
nirse como rasgos de identidad de las nuevas
generaciones (Palfrei y Gasser 2008; Tapscott
2008). La aceleracién del declive sectorial de
los medios impresos, a la que ha contribuido
de forma significativa la crisis econémico fi-
nanciera, hace que la controvertida proyec-
cion estadistica hecha en 2004 por Meyer,

9. «How the coming newspaper industry collapse will reinvigorate journalism» (accesible en gilli.com). Prevé la desaparicion del 95% de los

diarios locales.

10. Howard Kurtz, «The death of print?», The Washington Post, 11-05-2009.
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Gréfico 1.2 Inversion publicitaria en Estados Unidos

La consolidacion de internet como escenario mercantil de publicidad, transaccion comercial y venta directa, ha
transformado la inversion publicitaria. Antes de 2020, la publicidad en la red habré superado al resto de los soportes.
La grafica de eMarketer, referida a Estados Unidos, refleja la evolucion prevista hasta 2016. Mientras que la television
recibird, segin las previsiones, un 18,6% mas en el periodo de cinco afios, y la prensa caerd un 17,9%, la publicidad
online aumentara un 93,8%, pasando de 32.000 millones de délares, en 2011, a 62.000, en 2016, cifra de la que
solo un 7,2% corresponderéd a las ediciones digitales de los diarios. El grafico revela una tendencia irreversible: la
caida progresiva de la inversion en el soporte papel y el crecimiento sostenido del digital. En 2012, la publicidad
online sobrepas6, con 39.500 millones de dolares, al conjunto de la inversion en periddicos y revistas
(33.800 millones), en una linea irreversible de aletargamiento del papel como soporte publicitario. Segin se advierte
en la tabla, solo una parte muy pequefia de la inversion digital fue destinada a los periddicos (9,4%), si bien ya
representaba, en 2012, el 16% de los ingresos publicitarios en ambos soportes de la prensa. Segln las estimaciones,
en 2016 lainversion digital en los diarios supondré el 7,3% del total, equivalente al 20,9% en los ingresos publicitarios
del conjunto de los diarios americanos.

segln la cual el dltimo ejemplar impreso se
produciria en 2043,!! resulte hoy, solo ocho
anos después, extraordinariamente prudente.
Ya nadie se aventura a pronosticar tres déca-
das de supervivencia del viejo periédico como
medio relevante. El mismo Rupert Murdoch,
con ocasion del interrogatorio del juez Leve-
son, a raiz del escandalo de las escuchas tele-
fonicas en News of the World, sefalaba que la
cohabitacion entre los soportes papel y digital
aln resistiria diez afios, «aunque algunos di-
cen que cinco».'? «En un tiempo muy corto
—afadia—, en menos de cinco afos, habra
miles de millones de tabletas en elmundo yel
doble de estas de lo que llamamos teléfonos

inteligentes.» Su conviccion, como editor no
ofrecia dudas: «La respuesta es una: digital.
La gente compraba informacién impresa en
papel, pero seguira comprando noticias en
otras muchas formas. Cuando el mundo se
hace mas complejo, la gente necesita saber
qué esta pasando». Mas explicitos aun, como
se vera, son los planteamientos de The New
York Times, The Guardian y Financial Times,
entre otros medios, cuyas estrategias no
ocultan el abandono del soporte en un futuro
cercano.

Un estudio académico de la Annenberg
School for Communication and Journalism lle-
ga a la conclusion del inminente colapso del

11. Meuyer hace una lectura critica del dato al sefialar que la caida progresiva del soporte impreso, hasta llegar al Gltimo comprador, era solo
un supuesto proyectivo, que no estaba relacionado con la l6gica industrial, ya que el colapso se produciria mucho antes, cuando la masa
critica de lectores hiciese inviable el modelo econémico de explotacion («The elite newspaper of the future», en American Journalism

Review, 30 (5) oct.-nov. 2008: 32-35).
12. The Guardian, 26-04-2012.
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soporte desde el andlisis de las practicas de
las audiencias. «La actual generacion de lec-
tores de periddicos impresos no esta siendo
reemplazada.»®® La media de edad de los
lectores norteamericanos era, en 2008, de 56
anos.!'* El 25% de los americanos que, en
2010, dejaron de comprar periddicos lo hicie-
ron porque encontraron el mismo contenido
en las ediciones digitales. A la vista de la rapi-
damigracion de los lectores alared, el estudio
se preguntaba si las actuales corporaciones
mediaticas  sobrevivirian ~ cuando  de-
sapareciesen, a no mucho tardar, las edicio-
nes impresas, y en qué medida el cambio
afectaria a la calidad del periodismo.*®

Internet desmonta el modelo de negocio
de la prensa en dos vertientes (Grueskin,
Seave y Graves 2011). Difunde la informacion
a un coste marginal de la audiencia cero, sin
[imites de crecimiento (demografico y geo-
grafico), a diferencia del soporte fisico que,
ademas del precio de las materias primas y
del proceso de impresion, requiere la distribu-
cion de los ejemplares a los domicilios de los
suscriptores y a los puntos de venta. Ademas,
los costes de produccion, en el nuevo modelo,
son significativamente bajos y se centran,
fundamentalmente, en la calidad y amplitud
de la estructura informativa.

Ross Dawson va mas alla y construye un
cronograma sobre la progresiva caida del so-
porte papel hasta que este alcance una pre-
sencia insignificante en las distintas naciones
del mundo, con un escalonamiento del punto
critico de colapso que oscila entre 2017 y
2040. Estados Unidos aparece en primer lu-
gar, dos anos por delante del Reino Unido, y a
siete de Espana, doce de Francia y trece de

Alemania (véase grafico 1.3). El andlisis de
Dawson se basa en la conjuncion de factores
globales y locales que son determinantes en
la vida del medio impreso.!®

En la percepcion social, también se advier-
te laincertidumbre sobre el futuro de la pren-
sa. Se trata, sin duda, de la propia experiencia
de quienes, en sus practicas mediaticas, han
migrado ya al soporte digital y no conciben la
posibilidad de retornar al viejo consumo. Se-
gln una encuesta del Pew Research Center,
en 2010 el 64% de los norteamericanos
crefan que en 2050 no existirian periddicos
en papel.'’

Las especulaciones sobre la muerte de los
periddicos han sido menos intensas en Euro-
pa, lo que no significa que la recesion no sea
especialmente dramatica en naciones como
el Reino Unido, Francia, Espana e ltalia, entre
otras, con fuertes caidas en la circulacion de
los diarios. A diferencia de crisis anteriores en
laindustria de la prensa, la actual tiene en Eu-
ropa NUMerosos rasgos comunes con la nor-
teamericana, si bien la europea ha sido mas
moderada en las previsiones del colapso in-
dustrial como riesgo inminente. Entre 2007 y
2009, la circulacién de los diarios llegb a caer
el 21% en el Reino Unido, el 20% en Grecia, el
18% en Italiay el 16% en Espana, sin que nin-
guna de las naciones de la Unién Europea
quedase fuera del problema —Alemania per-
di6 el 10% y Francia el 4%— (OCDE 2010:
32). Con posterioridad, algo mas atenuado ya
el descenso en las cifras de circulacion, las ex-
presiones de la quiebra se manifestaron en la
caida de la inversion publicitaria hasta valores
que, en algunos casos, han alcanzado el 70%.
Emily Bell, director de contenidos digitales de

13. USC Annenberg School (2012), America at the digital turning point, Los Angeles: USCAS: 13 (accesible en www.digitalcenter.org).
14. Perskin, Dale, «Newspapers fall out of orbit as an innovation recession threatens their relevance and their future», Ifocos, 2010 [accesible

en ifocos.org].

15. Elestudio de la Annenberg School preveia, en 2011, la desaparicién de la mayoria de los diarios en cinco afios. En realidad, como
aclararon posteriormente sus responsables, por desaparicion se entendia el fin de su caracter diario y su edicién dos o tres dias a la sema-

na o solo durante el fin de semana.
16. Future Exploration Network [futureexploration.net].

17. «Public Sees a Future Full of Promise and Peril Life in 2050: Amazing Science, Familiar Threats» (junio 2010).
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Gréfico 1.3 Linea de tiempo de la desaparicién de los medios impresos

Entre los distintos calculos prospectivos, en los que se fija el momento de la desaparicion del papel como soporte
significativo de la prensa diaria, cabe citar el de Ross Dawson, hecho a partir de distintas variables globales y locales.
Dawson establece una secuencia temporal, adaptada a las distintas realidades nacionales, distinguiendo en algunos
casos entre los habitats urbano y rural. En 2017, el periddico impreso tendré un peso insignificante en Estados Unidos
y, un afio mas tarde, en el Reino Unido. En el ndcleo central de las naciones europeas, el colapso del medio se sitda
entre 2024y 2030: Espafa (2024), Italia (2027), Francia (2029) y Alemania (2030), pais este Gltimo donde se detecta
una mayor resistencia del soporte. Naciones como China e India, que asisten a un crecimiento significativo de la
difusion de la prensa, producto del fuerte desarrollo econdmico y la aparicién de una amplia clase media urbana, las
previsiones de Dawson aplazan la caida del medio para 2031 en las ciudades de China y, con posterioridad a 2040, en
las areas rurales de este pais e India.

Grafico 1.4 Factores determinantes en la vida del medio impreso
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The Guardian, anunciaba, en 2008, los cierres
inevitables de numerosas cabeceras. «No se
trata de una desaceleracion ciclica del sector,
sino de una crisis sistémica.»'® Por ello, Bell
preveia un «colapso sistémico».

En el proceso de transicion, donde convi-
ven los dos soportes, no solo se sufre la de-
saceleracion de la inversion publicitaria, sino
las consecuencias de la posicion de los anun-
ciantes ante el soporte digital. Aqui se ad-
vierte un problema estructural al que se en-
frenta una industria muy debilitada por el
esfuerzo de transformacion: la eficacia de la
publicidad en el periédico online es notable-
mente inferior a la del viejo soporte, lo que
complica el éxito en la transicién de muchos
medios.

La literatura mas abundante sobre la crisis
de la prensa se centra en cuestiones relativas
al modelo de negocio. Hay autores, sin em-
bargo, que hacen una lectura desde la socie-
dad, desde la perspectiva de la cultura en la
que, al menos en términos teoricos o retori-
cos, se insert6 la libertad de prensa (Curran y
Seaton 2009; McChesney y Pickard 2011;
Stell 2012). «Si se piensa en el periodismo, y
no tanto en los modelos de negocio, se puede
llegar a ver mejor el futuro», cree Alan Rus-
bridger, director de The Guardian.'® En este
sentido, resulta esclarecedor el articulo de
Paul Starr «Goodbye to the age of newspa-
pers»,2° que pone de relieve la estrecha rela-
cion entre el periodismo y la calidad de la de-
mocracia, tomando como referencia de medi-
cion la escala definida entre los términos opa-
cidad y transparencia. A menos periodismo,
mas opacidad, mas corrupcion, menos demo-
cracia. A estos analisis realistas afiaden ruido
ambiental ciertas visiones optimistas, tecno-
céntricas, que todo lo fian alas virtudes intrin-
secas de las tecnologias, sin considerar sus
efectos en la nueva realidad social.

18. The Guardian, 15-10-2008.

La caida de la industria del medio impreso
no se relaciona, sin embargo, con la muerte
del periodismo (Poulet 2009; Hirst 2010), lo
que no significa que el transito hacia un nuevo
escenario o paradigma vaya a ocurrir sin un
reajuste dramatico en la ocupacion de los pe-
riodistas.

Ciertamente, el viejo modelo entra en quie-
bra con mayor rapidez de la que describe la
instalacion del nuevo. Las claves estratégicas
radican en saber gobernar los cambios que
aparecen en el paso de un soporte a otro y lo-
grar, en cada momento, un cierto equilibrio
(Doctor 2010; OCDE 2010).

1.3 Resistencig al cap'lbio
e innovacion esteril

La crisis industrial de la prensa y su dificil
transito hacia un modelo estable, con expec-
tativas de futuro, siguen ocupando la preocu-
pacion del sector. El pesimismo predomina
entre las expresiones que analizan y descri-
ben la situacion. Las més dramaticas, y no
por ello exentas de realismo, anuncian que
nos encontramos ante el proximo colapso del
medio impreso. No es esta una conclusion
debida a una coyuntura especialmente ad-
versa, sino que se haido fraguando, de mane-
ra progresiva, desde hace mas de dos déca-
das, cuando la economia del sector se hallaba
en un punto 6ptimo. Al cuadro depresivo ac-
tual, en el que todos los indicadores proyec-
tan una tendencia hacia la quiebra del siste-
ma de produccién y distribucion, precedi6 la
intuicion prospectiva sobre el alcance del
cambio tecnoldgico iniciado a finales de los
anos setenta del pasado siglo. Fue entonces
cuando el periddico dio el primer salto al digi-
tal, que no incluia un aspecto determinante:
la distribucién. La distribucion fisica era nece-

19. «Does journalism exist?», Hugh Cudlipp lecture, London College of Communication (The Guardian, 25-01-2010).

20. The New Republic, 04-04-2009.
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saria porque el diario preimpreso [digital] pa-
saba a las naves industriales, a la imprenta,
para mantenerse en el soporte papel.

La industria de la prensa, poderosa, influ-
yente, asociada como actor a las relaciones
de poder, desempené un papel central, y era
presentada como instancia independiente
que distinguia a las sociedades libres, segln
la retérica de la cultura democratica. Sin em-
bargo, no logr6 zafarse de la innovacion radi-
cal que traian las tecnologias emergentes,
cuyos efectos podian asociarse al fenémeno
que Schumpeter describié como «destruc-
cion creativa». El empuje de los nuevos me-
dios —primero fue la television— provoco
sucesivas crisis de identidad, que jalonan la
memoria de la prensa desde hace mas de
medio siglo. En su resistencia a perder posi-
ciones, empled inteligencia y energia para
enfrentarse a los factores emergentes. En
ocasiones, cuando el peligro era la erosion de
la audiencia, trat6 de adaptar la agenda y los
lenguajes, mejorar sus contenidos. En otras,
simplemente procedi6 a ajustar el medio a
las posibilidades del desarrollo tecnoldgico,
haciéndolo mas competitivo con la televi-
sién, como ocurri6 con la reconversion de los
anos ochenta, que movilizé grandes inversio-
nes en las plantas de impresion y cierre.?!

La irrupcion de internet, precedida por las
timidas inquietudes que habia provocado la
telematica, brindd una oportunidad excelente
para superar un sistema de produccién y dis-
tribucién que, en términos de capacidad y ca-
pilaridad difusora, estaba amenazado por una
espiral de obsolescencia. Era muy dificil, sin
embargo, advertir la situacion, cuando la eco-
nomia del medio, tras la automatizacion de la
preimpresion, se encontraba en su mejor mo-
mento histérico, superadas aparentemente
las crisis de identidad mediética e industrial
declaradas afinales de los afios sesenta (Fidler

1997:70-71). No era facil percibir el alcance de
la «destruccion creativa» que ya hacian algu-
nos analisis prospectivos, como el del profesor
de Oxford Anthony Smith. Smith (1980) ape-
laba a la l6gica de la distribucién electrénica.
La dindmica de la industria, que vivia las bon-
dades de la reconversion bajo una burbuja de
optimismo, dificilmente consideraba las ame-
nazas de futuro y, si lo hacia, situaba los ries-
gos muy lejanos en el tiempo. También es cier-
to que, si algin editor se hubiese anticipado
entonces en esa direccion, habria fracasado. El
escenario tecnoldgico era alin inmaduro, y no
existia una demanda permeable a una trans-
formacion tan radical e inmediata.

Hoy, con cierta perspectiva histérica, se
puede apreciar que se produjo un profundo
cambio cultural en los anos de irrupcion de
las tecnologias de la informacién. A diferen-
cia de otros procesos anteriores en la evolu-
cion de la técnica, se asistid a una fase de
impregnacion tecnoldgica de la sociedad, a la
percepcion de que la innovacion, el progreso
y la modernizacién estaban sujetos a ciclos
de vida muy cortos. Irrumpian soluciones
destinadas a favorecer una secuencia de nue-
vos desarrollos llamados a atender una de-
manda continua. Una cultura vinculada al
consumismo que marcaria, pasados los anos,
uno de los rasgos de identidad generacional
de los nativos digitales (Thomas 2011).

La aparicién de internet como red publica, a
comienzos de los anos noventa, iba a producir
un cambio radical en la escena de los medios,
pero las adhesiones esporadicas y pioneras de la
prensa fracasaron o no alcanzaron los resulta-
dos esperados (Shapiro 2011). Se abrieron edi-
ciones digitales ya en 1993, pero no se empled
internet como extension creativa, como proyec-
to de innovacion, sino que fue utilizada para cu-
brir un espacio de visibilidad sobre el que no se
puso el mismo empeno que en el mantenimien-

21. Las industrias del papel, de las maquinas de impresion y las cadenas de cierre participaron de la creencia de una revitalizacion sin
precedentes de lo impreso, a modo de canto del cisne, que aiin reporté ilusiones ciertas durante dos décadas.
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Grafico 1.5 Textos sobre una muerte anunciada

Entre los libros que plantean los problemas de pervivencia del periodismo destacan tres titulos que marcan una

secuencia légica acerca de una crisis recurrente. El primero, de Daniel Morgain, Dix ans pour survivre. Un quotidien

grand public en 1980, aparecido en 1971, cifra en la opinién y la interpretacion la fortaleza de la prensa frente a la

television. Nueve afios después, en 1980, Anthony Smith publica Goodbay Gutenberg. The newspaper revolution of

the 1980s, donde se describe que el futuro del medio esté vinculado necesariamente a la distribucion electrénica. Por

Gltimo, en 2004, The vanishing newspaper. Saving journalism in the information age, de Philip Meyer, advierte del
inminente colapso de la prensa si no es capaz de rescatar su credibilidad.

to del negocio impreso. La inteligencia que ilus-
tré6 muchas de las estrategias de la industria se
ocupdb en tranquilizar a los propietarios de los
periddicos con laidea de que habia futuro para el
medio impreso, y ofrecer soluciones que, sin
embargo, desvirtuaban la naturaleza del medio
ylo convertian en un producto periodisticamen-
te muy pobre.? Los gestores comerciales reem-
plazaron a los periodistas al frente de los diarios
mucho antes de que la crisis comenzase a hacer
irreversible el camino.

La situacion se parecia a la de otros secto-
res industriales que, en un momento de fuer-
te transformacion tecnolégica, se vieron abo-
cados a su desaparicion, fenémeno que alcan-
z6 a potentes soportes culturales —discos de
vinilo, cintas magnetofénicas, pelicula foto-
grafica, registros videograficos, disquetes in-
forméticos, etcétera— y afectaron directa-
mente a las industrias del cine, la fotografia y
la musica, entre otras.

Los primeros sintomas de la crisis no es-
taban relacionados con una caida en la de-
manda de informacion. Por el contrario, se

constataba que esta era creciente, pero no
se correspondia con los datos de circulacion
de los periédicos. Se habia iniciado la fuga de
la audiencia. A partir de 1985, en los merca-
dos mas consolidados, se observé una ligera
caida, que se acentud pasados diez afios y se
hizo critica veinte afios mas tarde. Hoy, na-
die sostiene la viabilidad de la prensa mas
alld de un medio plazo de progresiva deca-
dencia. Pocos apuestan ya por aquella fecha,
que se hizo polémica, en la que Meyer pre-
veia la desaparicion de la prensa —2043—,
porque ningln escenario tendencial atribuye
al soporte papel treinta anos de vida como
expresion mediatica de cierta relevancia.

1.4 Tecnologias disruptivas

Clayton M. Christersen (1997) analiz6 hace
quince anos el problema de las crisis en deter-
minados sectores industriales desde la pers-
pectiva de las «tecnologias disruptivas»,?
que son las que marcan y resuelven con relati-

22. Se acometieron repetidos redisefos integrales de los periddicos, cambios en las secciones, en los lenguajes y enmarcados, aunque los
efectos paliativos mas eficaces frente a la caida de las ventas fueron, en ocasiones, las promociones que acompafaban a los diarios.
Muchas de estas précticas apenas servian para atraer a un publico ocasional que compraba la prensa por su complemento, no por la
informacion, con un singular acercamiento a un publico no habitual que no adquiria posteriormente la condicion lectora.

23. Enlaversion espanola de su libro The innovator's dilema, editada en Argentina, se emplea el término tecnologia «radical» o «incremen-
tal» en lugar de «disruptiva». En fisica, como define la RAE, una accién disruptiva es aquella que produce un efecto rapido de ruptura.
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Grafico 1.6 Resistencia al cambio en la industria de la prensa

De acuerdo con el esquema que Frank Pecarich aplic a la industria automovilistica norteamericana, e hizo extensiva a la
prensa diaria, se desarrolla el grafico sobre el comportamiento de la industria periodistica ante el cambio. Frente a la
corriente de innovacion que nace de las extensiones tecnoldgicas mas aptas para el soporte y la difusién de lainformacion
y arraigan en las practicas culturales de las nuevas generaciones, los editores han prolongado la vida del medio impreso
yladistribucion fisica mediante el despido de periodistas, la supresion de secciones y la reduccién del nimero de paginas
de los diarios. La finalidad informativa se ha visto resentida seriamente, en un momento en el que otras opciones online
permiten el acceso a contenidos de actualidad. Retardar en exceso el cambio de estrategia en la migracion del soporte
papel al digital depara una situacion critica que conduce a la desaparicion del medio.

Grafico 1.7
Estrategia de supervivencia La fiabilidad de los medios

El primer grafico nos muestran las fases de la crisis de la prensa segiin James Shein, con un punto critico a partir del

cual se bifurcan las soluciones (diarios A y B) que conducen a la pervivencia del medio o al colapso y su desaparicion.

En el segundo grafico, se establece la relacion entre credibilidad y audiencia, aspecto que incide de manera directa en

la pérdida de mercado y la descapitalizacion del medio, esto es, en la quiebra o en la recuperacion, segin el alcance de
las estrategias paliativas.
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Gréfico 1.8 Confianza de los estadounidenses en la prensa

La confianza de los estadounidenses en la prensa ha caido a minimos histéricos. A finales de los afios setenta, con un

indice de difusién que duplicaba el actual, méas de la mitad de la poblacion (51%) declaraba tener mucha o bastante

confianza en la prensa. El indicador de confianza, que atin en los dltimos afios del pasado siglo se situaba en el 37%,

ha descendido a sus valores mas bajos, y solo un cuarto de la poblacién otorga credibilidad al medio. La escasa

fiabilidad de la prensa debilita su proyeccion en las ediciones digitales, donde se concentra la demanda en torno a las

cabeceras mejor valoradas. La crisis del medio, por regla general resuelta con recortes en los contenidos y en
las plantillas profesionales, acentda la pérdida de calidad y aumenta la desconfianza.

va rapidez la dialéctica entre la obsolescencia
y lainnovacion. No todas las tecnologias pro-
ducen el efecto de ruptura violenta, y otras
tienen la capacidad de irrumpir y presionar,
pero no alcanzan el éxito por anticiparse al ci-
clo natural del mercado. Sin embargo, dan
cuenta anticipada de los riesgos que adn no
son percibidos con la debida intensidad criti-
ca. Del andlisis de los diarios norteamericanos
se han constatado distintas respuestas ante
una situacion que puede llevar al colapso, y se
han visto también las inercias de la industria
que se traducen en resistencia al cambio. Son
los esquemas de Frank Pecarich y James
Shein (grafico 1.5), que marcan el cronogra-
ma de la depresion y los movimientos estra-
tégicos, descritos por la espiral que conduce,
segln los casos, al rescate del medio o a su
desaparicion.

El abordaje de la crisis esta planteado, en
términos generales, a partir de la perspectiva
industrial, y no tanto de los efectos que, des-
de la consideracién de los medios como nu-
trientes de la opinion publica, aquella pudiese
provocar en la calidad de la democracia (Bo-

llinger 2010). Ese repliegue de gran parte de la
industria sobre su propia dimension mercan-
til, con descuido del contenido de una activi-
dad que presta un servicio a la ciudadania, ha
incidido en la pérdida de credibilidad de las
expresiones periodisticas (grafico 1.6). Y ha
propiciado también la incipiente apropiacion,
por parte de soluciones de experimentacion
social (redes, blogs, agregadores), de una ins-
titucion, el periodismo, vinculada a valores
éticos y a practicas de calidad profesionales
que, en su fase de declive, se han ido abando-
nando de forma progresiva. No obstante, en
una situacion tan compleja y critica, no es po-
sible aislar las variables y reducirlas a esque-
mas autorreferentes, ya que la ola depresiva
esta relacionada con una crisis sistémica mas
amplia (Beckett 2008). La concurrencia de los
medios de informacion, con independencia de
los soportes, estad hoy sujeta a presiones so-
bre la economia de la atencién. Por ello, se
hace mucho mas dificil la pervivencia de la
matriz cultural y ciudadana del periodismo
(Butsch 2007), su entronque con el sistema
de libertades publicas, cuando los contenidos
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informativos aparecen, casi de forma genera-
lizada, en contenedores creados para el con-
sumo del espectaculo y del ocio.

La degradacion de las estructuras periodis-
ticas ha devaluado su riqueza en el uso de las
fuentes y en el rigor exigible en la elaboracion
de la informacion. Se ha producido, ademas,
un acercamiento del medio a instancias de
poder politico y econémico refractarias a la
transparencia y, por lo general, esterilizadoras
de los atributos de contrapoder inherentes a

laidentidad de la prensa en democracia (Starr
2009; Dahlgren 2010). En definitiva, el perio-
dico ha perdido vitalidad periodistica. La re-
duccion de las plantillas, el recurso a profesio-
nales con escasa experiencia y el repliegue de
la identidad del medio hacia soluciones de
acompanamiento de la informacién-espec-
taculo han acentuado la crisis, con un grave
deterioro de uno de los valores que hicieron
del periodismo un bien necesario de utilidad
publica: la credibilidad.
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2. Transicion al medio continuo

Las dificultades en la definicion de un modelo
mediatico estable, que dé continuidad al pa-
pel desempenado por los diarios impresos,
proceden a veces de situaciones inesperadas,
de los cambios propios de un ecosistema en
transformacion. La convergencia tecnoldgica
aparece también en soluciones que tienen su
origen en matrices mediaticas distintas. La
pagina web de la BBC, por ejemplo, se ha con-
vertido en una de las ediciones de informa-
cién continua con mayor audiencia en el
mundo. Su éxito como experiencia periodisti-
ca no se basa, de manera exclusiva, en el em-
pleo de las imagenes de sus canales, sino en
los textos redactados de acuerdo con criterios
de rigor, atencion al derecho a la informacién
de las audiencias y objetivos de alfabetiza-
cion mediatica. La web bbc.co.uk ha pasado a
ser en una solucion periodistica de referencia,
que compite con grandes marcas globales
como The New York Times.* Un medio origi-
nariamente audiovisual converge con otros
de informacioén continua, mediante la integra-
cién o amalgama de recursos antes soporta-
dos por los distintos medios.

En el caso de la BBC, la funcion periodis-
tica, trazada por criterios de servicio publi-
co, define los objetivos del proyecto, am-
pliando con ello la huella demogréfica de su

audiencia, que, en un 60%, es externa al
Reino Unido.

El camino recorrido por la BBC ha seguido la
direccion que le lleva a crear un medio continuo
de integracion de soluciones y recursos narra-
tivos bajo el denominador comdn digital. El de-
sarrollo natural de las nuevas herramientas
tecnolégicas busca alcanzar, mediante lengua-
jes especificos y aplicaciones concretas, al con-
junto de terminales que pueden dialogar y
crear comunidad virtual con el medio (ordena-
dores, tabletas, teléfonos y televisiones inteli-
gentes, etcétera). El objetivo perseguido por la
BBC, que se renueva y amplia como medio pu-
blico, viene a coincidir con la proyeccién perio-
distica de grandes diarios en sus estrategias de
transicion hacia el medio de informacién conti-
nua y proyeccion global.

El origen mediatico de las iniciativas no con-
diciona el objetivo final. Incluso, se sugiere el in-
terés de las alianzas estratégicas de convergen-
cia, como la que tendria lugar en Estados Unidos
con una hipotética coalicion entre The New York
Times y CNN, las dos expresiones norteameri-
canas de mayor proyeccion y credibilidad mun-
diales. La incorporacion de Mark Thompson, di-
rector general de la BBC, a la direccion de la ges-
tion ejecutiva de The New York Times, en el vera-
no de 2012, responde sin duda a la extraordina-

24. Rupert Murdoch y su hijo James han denunciado sisteméaticamente la que consideran «competencia desleal» de la BBC, ya que la
gratuidad de acceso a sus contenidos limita a su juicio los proyectos de migracion digital de la industria periodistica.
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ria mediamorfosis?® del diario. En este caso,
como enlaBBCoen The Guardian, se advierte la
prevalencia del periodismo como valor intrinse-
co al desarrollo de soluciones de alto valor de
demanda. El periodismo de referencia, el perio-
dismo fiable, se convierte en uno de los vectores
de concentracion de la audiencia en torno a
grandes soluciones globales, que, en una prime-
ra fase de expansion, encuentran proyeccion
mas amplia en los espacios naturales definidos
por su permeabilidad lingdistica.

El modelo que empieza a configurarse
como el relativamente mas estable, en un en-
torno no obstante muy dinamico, es el que
acepta que la relacion entre ingresos por
audiencia y publicidad ha cambiado de ma-
nera radical. Las ediciones online son, por su
eficacia comercial, mucho menos valoradas
por los anunciantes que el medio impreso. La
disminucion de los ingresos publicitarios en
los grandes medios puede verse compensada
por un incremento exponencial de la audien-
cia, de modo que esa menor eficacia quede
mitigada por la amplitud demografica del im-
pacto. Algunos medios briténicos, con fuerte
presencia en Estados Unidos —Daily Mail,
The Guardian y The Daily Telegraph—, basan
sus estrategias de migracion al digital en la
expansion del nimero de visitantes a sus edi-
ciones. Este modelo que, de momento, com-
porta la gratuidad en el acceso a los conteni-
dos en linea, no es compartido por los medios
que, como The New York Times o Financial
Times, van cerrando progresivamente el con-
sumo gratuito e imponen sistemas de sus-
cripcion variables, en funcion de los soportes
y terminales contratados. Estos medios reci-
ben también ingresos publicitarios, pero su
menor peso respecto del modelo impreso les

lleva a exhibir el pago de los contenidos como
una solucién de menor dependencia de los
anunciantes y, por consiguiente, de mayor
compromiso con los lectores.

En todos estos casos, de forma tacita o ex-
presa, se fija como objetivo a medio plazo el
cierre del soporte papel o su reduccion a ex-
presiones de periodicidad distinta a la diaria.
El peso de laimpresion y la distribucion sobre
la economia general del medio se convierte
en una rémora en el proceso de conduccion
del negocio a la plenitud digital, de cuya su-
peracion dependen las estrategias de expan-
sion en el nuevo escenario.

En el grafico 2.1 se recoge el caso tedrico
de un medio de produccién combinada (papel
+ digital), que es el que predomina en la ac-
tualidad, en su transito hacia un escenario en
el que desaparecen la impresion y la distribu-
cion de los ejemplares. En la situacion de par-
tida se observa que el volumen general de
negocio es mayor que en la fase resultante
—modelo exclusivamente digital—, y ello se
debe al peso determinante de la impresion y
la distribucion en los costes de produccion,
que pueden estimarse, como valor medio, en
torno al 60% del total. Antes de la crisis eco-
noémica, ese modelo tenia en Europa una rela-
cion aproximada de ingresos, entre la publici-
dad y la venta de ejemplares, de seis a cua-
tro.?® El medio de integracion digital, aun
manteniendo la plantilla periodistica?’ y los
equipos de gestion de la fase previa, con equi-
librio entre los ingresos por publicidad y ven-
tas (acceso pagado a contenidos, aplicacio-
nes, etcétera), requeriria, para alcanzar una
estabilidad similar a la precedente, un tercio
de los recursos publicitarios y la mitad de los
procedentes de las ventas.

25. Término utilizado por Roger Fidler para definir la transformacion del medio hacia terminales especificos —tabletas—, que ya concibié y
desarrollé mediante un prototipo pionero a finales del pasado siglo (Fidler 1997).

26. Larelacion publicidad/ventas ha sido en Estados Unidos mucho mas alta que en Europa, ya que eran frecuentes los diarios en los que,
por cada dos délares procedentes de la venta de ejemplares, los ingresos por publicidad llegaban a ocho.

27. Segln un estudio de Moody's, referido a la prensa norteamericana, se ha producido una desconexion entre la logica de la industria y su
estructura de costes. «Solo el 14% de los gastos se destinan a la creacién de contenidos» (Global Credit Research Moody, «US

Newspaper industry», Nueva York, 28-05-2009).
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Grafico 2.1 Modelo teérico de transicion del periddico impreso al soporte digital

Se considera, como situacion de partida, el modelo frecuente de diario impreso con edicion digital en simultaneo. Su
economia se basa en los ingresos procedentes de la publicidad (60%) y de las ventas de ejemplares y otros asociados
(40%). En cuanto a los gastos, el 60% corresponde al proceso industrial de impresion y distribucion del diario, y el
40% a la redaccion y demas costes operativos regulares, incluidas la sede, la compra externa de informacion, la
gestion general y comercial, etcétera. La transicion alcanza su punto critico cuando el descenso de la circulacion hace
insostenible el mantenimiento de la industria que fabrica los periddicos y, al tiempo, en la edicion digital, atn en fase
de exploracion mercantil, evolucionan de forma positiva los ingresos publicitarios y, en su caso, los procedentes de las
suscripciones y pago por contenidos.
Elacceso a la fase de medio digital continuo obliga, una vez clausurada la imprenta, a un replanteamiento econémico
de los costes de produccion, ya que estos descienden, en este modelo tedrico, al 40% de la fase anterior, aun
manteniendo la misma plantilla de redaccién y sin variacion en los salarios. Los ingresos, por consiguiente, se atenan,
pero no necesariamente la rentabilidad.
En esta fase de medio digital se abren dos opciones para las grandes cabeceras. La de las que optan por explorar las
posibilidades de expansion global de la audiencia, gracias a la permeabilidad lingliistica y cultural, y cultivan el
crecimiento de esta como atractivo para la publicidad, no obstante estar menos cotizada en el medio digital que en
elimpreso. Y la de las que optan por una estrategia de cierre progresivo de la difusién gratuita, mediante formulas de
paywall que solo permitan la visibilidad parcial del medio. Estas soluciones, que estan marcando tendencia desde
2011-2012 en Estados Unidos y algunas naciones europeas, buscan resarcirse asi de los gastos de una informacién
cara y original, elaborada de acuerdo con criterios profesionales. No por ello descuidan la via de ingresos publicitarios, si
bien con un grado de dependencia de estos que puede llegar a ser cuatro veces inferior a la del medio en soporte papel.

Se trata, pues, de una reduccién del volu-
men de actividad en un 60% para obtener una
linea incipiente de rentabilidad que, con poste-
rioridad, permita el desarrollo en un modelo de
expansion digital. Esto es, el abandono de un
marco de obsolescencia mediante una transi-
ci6n basada en el crecimiento del pago por los
contenidos, ademas de un incremento en la
inversion publicitaria debido a una mayor
audiencia. Asimismo, el cierre progresivo del
soporte papel debe reconducir parte de la in-
version en el medio impreso al digital.

Este modelo tedrico no es de aplicacion
universal, sino que estad en la légica de los
grandes diarios nacionales y metropolitanos,

entre los que se producira una seleccion in-
tensa que conducird a una reduccién signifi-
cativa del nimero de las cabeceras. En el es-
cenario digital aparecen vectores de concen-
tracion medidtica movidos por las propias
audiencias, como ha ocurrido con otras solu-
ciones que han alcanzado éxito en internet
(buscadores, enciclopedias, redes sociales,
distribuidores, librerias...), y llevan a la apari-
cion de los medios globales. Estos se distin-
guen de los nuevos medios locales, mas cer-
canos al espacio en el que el usuario toma
contacto con la realidad. Se trata, por ello, de
dos escenarios distintos —global y local—,
cubiertos por respuestas informativas dife-
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Grafico 2.2 Ingresos de Google en 2012

Google se ha convertido en la corporacién que, en mayor medida, se ha beneficiado del desarrollo de internet. En apenas
cinco anos, entre 2007 y 2012, sus ingresos se han multiplicado por cuatro y las expectativas de futuro auguran un
crecimiento continuado. En 2012, declaré una cifra de negocio mundial de 50.175 millones de délares (38.600 millones de
euros), seglin consta en los resultados de una gestion que no se caracteriza por su transparencia financiera. Para entender
el alcance de esta cifra, en un 91,8% procedente de la publicidad, baste sefialar que la inversién publicitaria en la prensa de
Estados Unidos (impresa y digital) ascendié a 23.000 millones de ddlares en 2012, esto es, practicamente la mitad de los
ingresos publicitarios de Google en el mundo y equivalente a la cifra de negocio publicitario del buscador en Estados Unidos.
Asimismo, la inversion publicitaria en Google supera a la del conjunto de las ediciones digitales de toda la prensa mundial.
Como se puede apreciar en la procedencia de la inversion, las «finanzas y los seguros» aparecen a la cabeza de los reclamos
publicitarios, un dato significativo en afios de crisis econémica y financiera.

rentes y modelos basados en economias
también diferenciadas.

El crecimiento de los ingresos comerciales
en los medios digitales no se corresponde con
la fuerte inversion publicitaria eninternet. Y es
aqui donde la voz fragmentada y atomizada de
los editores denuncia la apropiacion de conte-
nidos, con una fuga de recursos producidos
desde la industria periodistica, y su utilizacion
por buscadores y agregadores que activan re-
sortes de captacion publicitaria. El caso de
Google es, sin duda, el mas relevante, por cuan-
to su negocio, que se basa en ofrecer al anun-
ciante los usuarios que utilizan su motor de
blasqueda, alcanz6, en 2012, 43.686 millones
de ddlares, valor muy superior a los ingresos
publicitarios de las ediciones online de los
14.000 diarios que se editan en el mundo.?®

2.1 Modelos de futuro

Durante los anos en los que ya se intuia la pro-
bable desaparicion del medio impreso, no se
perfilaban orientaciones de futuro comparti-
das por la industria en su conjunto. Podria de-
cirse que las inercias del pasado atenazaban
las respuestas e impedian alin sefalar solucio-
nes en las que la prensa superase su crisis es-
tructural en un Gnico escenario: el digital. Hoy
se van despejando muchas de esas dudas, con
manifestaciones de cambio que permiten des-
cubrir ciertos presupuestos tendenciales.

1.El hecho diferencial de los medios infor-
mativos que resisten la crisis y orientan
soluciones de futuro basan sus oportuni-
dades en la rentabilidad social y econé-

28. Segln las previsiones hechas para 2013, la cifra de negocio podria superar los 60.000 millones de ddlares, con el 55% de los ingresos

procedente de las actividades fuera de Estados Unidos.
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mica de la credibilidad. La reputacion del
medio aparece como una premisa de du-
rabilidad. Los recortes drasticos en la es-
tructura periodistica devalGan la finali-
dad dltima del medio y pueden tener
como resultante Gnica la prolongacion
artificial de su vida.

2.Los medios digitales son globales por na-
turaleza. Por ello, las parcelaciones terri-
toriales de la prensa impresa cambian en
el nuevo soporte. El nimero de opciones
se reduce de manera significativa y las
audiencias, a través de su eleccion y de
la bisqueda de las mejores respuestas,
realizan una seleccién que provoca con-
centracion, lo que, a medio plazo, supon-
dra una reduccion en el nimero de op-
ciones vigentes.

3.La convergencia conduce a un nuevo
modelo, en el que se proyecta la matriz
informativa del periédico. Es el medio
continuo de integracion digital. La narra-
cion de la actualidad se construye me-
diante amalgamas multimedia en las
que las audiencias activas interactan y
cobran mayor protagonismo.

4.Los medios informativos redefinen su
identidad diferencidandose de soluciones
alternativas y sucedaneas, especialmen-
te de aquellas que lo empaquetan en las
ofertas de entretenimiento y ocio de las
industrias culturales. Una menor depen-
dencia del mercado contribuye a resca-
tar la légica de los nutrientes de la opi-
nién publica propia, y a acercar la expre-
sion del medio [la libertad de prensa] al
plano de las libertades pulblicas, esto es,
a la cultura democratica y a los objetivos
de transparencia.

5.El soporte digital se revela menos atrac-
tivo para los anunciantes que el impreso,
por lo que la economia del medio emer-
gente serd menos dependiente de la pu-
blicidad y debera aplicar, entre otras so-
luciones, estrategias destinadas al pago
de los contenidos.

6.Los nuevos usos tecnolégicos han acen-
tuado la experimentacion social a tra-
vés de la participacion efectiva de las
audiencias. Estas, mas alla de convertir-
se en publicos cautivos de redes traza-
das por objetivos de mercado, estan lla-
madas a marcar, mediante la colabora-
cién cooperativa, pautas de gobernanza
y formacion de criterio de la opinién pu-
blica, como novedad de un paradigma
orientado hacia la transparencia. Frente
a los modelos clasicos, en los que el
timén del medio lo tenia el editor, las
audiencias adquieren progresivamente
el control.

7.El medio continuo descubre una opor-
tunidad de futuro en su mayor inde-
pendencia y en la posibilidad de erradi-
car las malas practicas que llevaron a la
prensa a la pérdida de credibilidad, a su
alejamiento de la sociedad y a la conni-
vencia interesada con distintas expre-
siones de poder.

En las paginas que siguen se analizan dis-
tintos modelos de transicion, entre los que
se destacan aquellos que estan mas vincula-
dos a la funcién distintiva del periodismo. Un
periodismo enmarcado en un contexto social
que pugna por establecer nuevos paradig-
mas y que, en su necesidad de cambio, lleva
ala escena publica las tensiones entre lo vie-
jo y lo nuevo, entre las formas gastadas
que buscan alargar su vigencia y aquellas
que irrumpen con la fuerza del empuje gene-
racional. «Es una tendencia —segin Alan
Rusbridger, director de The Guardian— so-
bre como se expresa la gente, sobre como
optan las sociedades por organizarse, sobre
una nueva democracia de las ideas y de lain-
formacion, sobre el cambio en la nocidén de
autoridad, sobre la libertad de la creacioén in-
dividual, de la capacidad de escuchar voces
antes nunca imaginadas; sobre el respeto, la
inclusion y el aprovechamiento de las ideas
de los demas. Acerca de hacer frente a quie-
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nes quieren limitar la libertad de expre-
sion.»?°

En el andlisis se estudian algunos grandes
medios de referencia y vocacion global, entre
los que se destaca la experiencia de The New
York Times, en torno al cual parecen cristalizar-
se sintomas de sostenibilidad mediética desde
presupuestos industriales que rompen con las
dependencias del pasado. Asimismo, se con-
templan distintos medios britanicos (Daily
Mail, The Guardian, The Daily Telegraph, Finan-
cial Times...), muy activos en su proyeccion
global al verse favorecidos por la permeabili-
dad linglistica de grandes mercados externos.
Mas que a despejar incognitas, empleando en
ello mecanismos de especulacion prospectiva,
se analizan ciertos detalles en los procesos de
transformacion que pueden tomarse como in-
dicadores de tendencias.

Cuadro 2.1 Cambio generacional
en los consumos mediaticos (2011)

TV Prensa Radio Internet
minutos/dia
18-28(@) 51 24 16 65
30-49 61 25 21 50
50-64 75 33 20 36
+65 (b) 81 49 15 15
Total 66 31 19 43
Dif. b-a 30 25 -1 -50

Fuente: Pew Research Center, 20-24 julio 2011.
Elaboracién propia.

2.2 Laexperiencia de
The New York Times

El diario americano esta trazando un camino
de transformacion en el que se superan algu-

nas de las incertidumbres que, afios atras,
ensombrecian su futuro. La apuesta se argu-
menta en un equilibrio aparente entre los so-
portes papel y digital, pero la estrategia se
orienta claramente hacia el horizonte digital.
Mientras se agota la vitalidad del medio im-
preso, al que se le calcula una vigencia de en-
tre cinco y diez anos, se experimenta un nue-
vo modelo de negocio y una relacion distinta
conlos lectores. Pero, sobre todo, el periédico
neoyorquino ha ganado tiempo y liderazgo
online.

Las dificultades, agravadas por la crisis de
lainversion publicitaria y la pérdida de circula-
cion, describieron una etapa de declive sin
precedentes. Por vez primera, en una historia
de mas de ciento sesenta afios, se habld se-
riamente del cierre de The New York Times.*°
Entre 1993 y 2007, la difusién disminuyé un
10%, y fue mucho mucho mas pronunciada
en la ciudad de Nueva York, con la caida de un
tercio de su circulacion (33,4%).3! El periddico
estaba a punto de perder el liston simbdlico
del millon de ejemplares diarios, pero lo mas
grave aln estaba por venir. La crisis de la in-
version publicitaria se agudizé en los Gltimos
meses de 2008, con descensos interanuales
del 14,1% en septiembre, del 16,2% en octu-
bre, del 20,9% en noviembre... El afio se saldd
con un retroceso de los ingresos publicitarios
del 17,6%. En los cuatro Gltimos meses, las
acciones del diario cayeron un 60%, hasta lle-
gar a situarse por debajo de los 4 ddlares, esto
es, menos que el precio de un ejemplar domi-
nical del periddico. Moody's rebajo la califica-
cion de su deuda de 1.100 millones de délares
a bono basura, en linea con lo que habia he-
cho meses antes Standard & Poor's. En febre-
ro de 2009, se anuncid a los accionistas que
no se pagarian dividendos. En marzo, se supo
que la difusiéon habia caido un 3,6% durante el
Gltimo semestre. En el primer trimestre del

29. Alan Rusbridger, «Does journalism exist?», Hugh Cudlipp lecture, London College of Communication (The Guardian, 25-01-2010).
30. Michael Wolff, «The New York Times is falling down, falling down...» (Vanity Fair, 25-02-2009).
31. La edicién dominical, que incluye el magazine, bajé mas en Nueva York (42,8%), pero creci6 fuera (34,4%), segiin datos de Audit Bureau

of Circulations (ABC).
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ano, el diario arroj6 unas pérdidas netas de
74,2 millones de ddlares, con un incremento
del 19% respecto al mismo periodo del afio an-
terior. La sociedad editora trataba de enajenar
activos que le reportasen liquidez. En marzo,
anuncid la venta de veintiuna de las veinticinco
plantas que The New York Times poseia en el
magnifico edificio de 52 alturas inaugurado
dos anos antes en el 620 de la Eighth Avenue,
lo que supondria uningreso de 225 millones de
dodlares. Incluso ya se comenzd a especular con
la venta del Boston Globe, adscrito al grupo edi-
tor desde 1993, cuyas pérdidas en 2008 alcan-
zaron los 85 millones de ddlares.

En la sombra, Rupert Murdoch no descar-
taba la posibilidad de adquirir el diario neo-
yorquino* y, desde The Wall Street Journal,
cabecera orientada a la economia y los nego-
cios, sac6 una edicion para la Gran Manzana,
buscando con ello erosionar aun mas las ven-
tas de su rival en Nueva York.?* En este esce-
nario de crisis, el mexicano Carlos Slim Held
hizo un préstamo de 250 millones de délares
al diario, al tiempo que adquiria las muy de-
valuadas acciones hasta hacerse con el 7%
del capital y situarse como el tercer accionis-
ta del periddico.*

El diario se enfrentaba a una tormenta
perfecta. La migracion de los lectores hacia
las ediciones digitales gratuitas marcaba una
tendencia imparable. Solo un factor se man-
tenia sin variaciones como una fortaleza aso-
ciada a la marca del periédico, su credibilidad,

cuando la confianza de los estadounidenses
en la prensa habia descendido a minimos his-
toricos. En 2007, solo el 22% de los america-
nos otorgaba a los diarios un nivel de fiabili-
dad aceptable. EI mantenimiento de la credi-
bilidad habia sido, sin embargo, un aspecto
que el diario neoyorquino salvaguardé en
todo momento, cuando otras cabeceras
afrontaban la crisis con despidos de periodis-
tas y recortes en el nimero de paginas edita-
das.®® En esta etapa de angustia, un hecho
resultd sorprendente. En 2009, la edicién di-
gital de The New York Times fue la mas visita-
da de la prensa mundial, alcanzando en Esta-
dos Unidos 50 millones de usuarios Gnicos al
mes,*® tres veces mas que la segunda cabe-
cera mas vista de la nacién, con un fuerte
anadido de visitantes de los cinco continen-
tes que elevaban el total a mas de 75 millo-
nes. Pero la audiencia en internet no se co-
rrespondia con el bajo crecimiento de la in-
version publicitaria en la edicion digital. Au-
mentaba de manera significativa la publici-
dad online, pero no en la prensa digital. La
eficacia publicitaria del nuevo soporte, segin
los analisis empiricos, resultaba ser notable-
mente inferior a la del papel.

Ante el colapso inminente del diario, los
editores optaron por explorar una linea estra-
tégica sobre la que no habia consenso, y que
algunos observadores vieron como un paso
extremadamente arriesgado. La edicion digi-
tal, cuyos usuarios Gnicos diarios superaban

32. «Murdoch cree que al final solo habré un periddico de referencia en el pais, y él quiere que sea su periddico», resume Michael Wolff
(2012), fundador del diario digital Newser y autor del libro The man who owns the news. Inside the secret world of Rupert Murdoch, escrito
tras nueve meses de entrevistas con Murdoch, su familia y sus colaboradores.

33. En 1993, compra el tabloide The New York Post y, en agosto de 2007, el Wall Street Journal mediante una opa a Dow Jones, a 60 dolares
la accién que cotizaba a 33. Ya contaba en Estados Unidos con Fox News Channel, lanzado en 1996, con més de cien millones de

abonados.

34. Slim ha ido aumentando progresivamente su presencia en el diario, alcanzando, en octubre de 2011, el 8,1% del capital social. Ademas,
posee derechos de compra por valor de 15,9 millones de acciones, que vencen en enero de 2015. Se mantiene como primer accionista la

familia Ochs-Sulzberger, que adquirié el diario en 1896, con el 19%.

35. No obstante, a principios de 2008, anuncié que deberia reducir su plantilla de 1.350 trabajadores, un 56% de ellos periodistas, en un
centenar de puestos de trabajo. En octubre de ese afio, el diario anuncié cambios en las paginas locales de Nueva York. Optaba por
hacerse mas nacional, puesto que las ventas en la ciudad estaban ya por debajo de la circulacién en el resto del pais (Richard Pérez-Pefia,
«Times plans to combine sections of the paper», The New York Times, 05-09-2008). «Teniendo en cuenta los retos a los que nos
enfrentamos, estamos buscando maneras de reducir los costes sin que afecten a la calidad o la cantidad del periodismo que ofrecemos a
nuestros lectores», escribi6 Sulzberger en un comunicado al personal del diario.

36. ComScore, 2009-2010.

23



24

La prensa en el nuevo ecosistema informativo

con amplitud a los méas de tres millones que
declaraban leer de manera habitual el periodi-
co en papel, estaria sujeta en el futuro al pago
por consumo. A diferencia de la experiencia
que News International habia desarrollado en
el Reino Unido con The Times, bloqueando el
acceso a los no suscriptores, habilitd una so-
lucién que permitia veinte consultas gratis al
mes antes de levantar el muro de pago, man-
teniendo el acceso abierto a noticias concre-
tas a través de los motores de blsqueda y de
las redes sociales.

La orientacion hacia un futuro digital esta-
ba cada vez mas clara en la estrategia del dia-
rio. En septiembre de 2009, el presidente de
NYT Co., Arthur Osch-Sulzberger Jr., hizo una
afirmacién controvertida y no bien entendida
por su entorno econémico y financiero: «En
algin momento, aln sin determinar, vamos a
dejar de imprimir The New York Times»2” «Mi
expectativa—habia declarado meses antes el
entonces director del periddico, Bill Keller—
es que en el futuro previsible nuestro negocio
seguira siendo una mezcla de periodismo im-
preso y online, con un progresivo crecimiento
digital, que esperamos compense la disminu-
cién del medio impreso.» ;Por qué no se supri-
mia el enorme coste de las plantas de impre-
sion y se procuraba vivir de los ingresos digita-
les?, se preguntaba Keller en un dialogo con
los lectores a través de la red. «Por un lado
—respondia—, porque a mucha gente le en-
canta el papel impreso, y esta dispuesta a se-
guir pagando por él. Por otro, porque los ingre-
sos de la web no son todavia suficientes para
respaldar el coste de la estructura informativa
de un diario.»*

La resolucion de Sulzberger era clara. Ya
en 2007, después de la Cumbre de Davos, en
unas declaraciones al diario israeli Haaretz,

definié claramente sus convicciones sobre el
futuro de la prensa, mas orientadas que las
de Keller. «Internet es un lugar fantastico y
todo nos conduce alli», afirmd, aun a sabien-
das de que en la web habia menos capacidad
de negocio, pero también menos gasto. «In-
ternet no necesita papel, tinta y distribucion,
y las empresas pueden hacer el mismo dine-
ro, incluso con menos publicidad.» Sulzber-
ger no dudaba sobre cudl seria la economia
futura del medio: «Quien desee leer The New
York Times online debera pagar». El futuro lo
garantizaba la existencia de una demanda
fuerte en internet. Mientras que el lector del
diario en papel tenia una media de edad de
42 anos, el de la edicién online era cinco anos
mas joven.*

Para quienes se aferraban al viejo modelo y
realimentaban el mito del negocio de la prensa
como el de la gallina de los huevos de oro, la
afirmacion de Sulzberger era extremadamen-
te arriesgada. El diario méas prestigioso del
mundo no descartaba parar las rotativas en un
futuro cercano. Y lo haria, en la vision de Keller,
de acuerdo con un criterio que estaba por en-
cima de la idea recurrente sobre el modelo de
negocio a seguir. «<Hay una menor oferta de
periodismo de calidad y una demanda del mis-
mo cada vez mayor», aseguraba. Por ello, «la
ley de la oferta y la demanda sugiere que el
mercado va a encontrar una manera de hacer
pagar alademanda de esa oferta...» La necesi-
dad de cobrar la informacién quedaba definida
como clave en la estrategia empresarial.

The New York Times ya habia experimenta-
do el paywall, con resultados tan poco satis-
factorios que le devolvieron en dos anos a la
gratuidad. En 2005, establecié un peaje parael
acceso a los trabajos de sus columnistas y al
archivo histoérico del diario. El TimesSelect,

37. Declaraciones en el curso de la 9th International Newsroom Summit WAN-IFRA, celebrada en Londres el 8 de septiembre. No era la
primera vez que hacia este tipo de afirmaciones. En 2007, ya habia dicho al diario israeli Haaretz: «Will we print the NY Times in five

years? | don't care» (06-02-2007).
38. The New York Times, 30-01-2009.

39. Entrevista con Eytan Avriel para la edicion inglesa del diario de Tel Aviv Haaretz («Arthur Sulzberger, on life in the Internet age»,

06-02-2007).
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Grafico 2.3 Ingresos del New York Times Media Group

En el proceso de cambio del modelo de negocio de The New York Times, que atin a comienzos de 2013 atravesaba una

fase critica de reorientacion, se advierte una progresiva caida de los ingresos publicitarios, especialmente a partir de

2006, asi como una preponderancia creciente de los ingresos por circulacién, debidos al incremento del precio de los

ejemplares impresos, cuya difusion cae, y ala nueva partida abierta por laimplantacion del paywall en marzo de 2011,
con mas de 472.000 suscripciones un afio méas tarde, y 676.000 dos afos después.

como se denominaba la aplicacion, tenia una
tarifa de uso de 49,95 dodlares al afio y alcanzé
227.000 suscripciones, una cifra menor frente
al crecimiento millonario de su audiencia digi-
tal gratuita. Entre 2005 y 2007, habia pasado
de 33 a 50 millones de usuarios Unicos al
mes.*® Se creyd entonces, a la vista de una
audiencia tan elevada, que «el modelo de ne-
gocio basado en los ingresos por publicidad,
frente al de las suscripciones, era mucho mas
atractivo».”!

Cuatro afos después, la desaceleracion de
la industria periodistica resultaba ser mas
fuerte de lo que decian los indicadores de la
crisis en otros sectores. A la caida de la difu-
sion y la retraccion sin precedentes de la in-
version publicitaria en el soporte papel, habia
que anadir la quiebra de las expectativas pu-
blicitarias en el soporte digital. El crecimiento
de la publicidad en internet estaba muy lejos
de equilibrar las cuentas del medio. Para The

New York Times, cobrar por los contenidos se
convirtié en una cuestion de supervivencia y,
si el riesgo de fracaso resultaba relativamente
elevado, la inaccién estaba asociada de una
manera directa al colapso.

2.3 Pagar por los contenidos

Los analistas mas criticos estimaron que con
el sistema de pago se produciria una drastica
bajada de la audiencia digital y la consiguien-
te caida en la inversion publicitaria. No espe-
raban que las suscripciones pudiesen amorti-
guar el descenso de la publicidad impresa.*?
La audiencia online de The New York Times
estaba acostumbrada a la gratuidad y no se
alcanzaria la masa critica necesaria para la
rentabilidad, cuyo objetivo optimista a cinco
anos se habia situado en 800.000 suscripcio-
nes. El periddico, insistian los escépticos, re-

40. Segln datos de octubre para ambos afos. El TimesSelect se implanté el 19 de septiembre de 2005, logrando unos ingresos de 10
millones de délares, una cantidad irrelevante en la economia del medio.

41. New York Times, 18-08-2007.

42. Ken Doctor, «The Newsonomics of The New York Times' pay fence», en Nieman Jornalism Lab, 17-03-2011 (accesible en niemanlab.org).
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cortaria con el peaje la gran audiencia en in-
ternet, con la que habia adquirido otra de sus
fortalezas: la proyeccion global. Con la im-
plantacion del paywall se perderia gran parte
de los setenta millones de visitantes Gnicos al
mes, de los cuales en torno al 40% vivian fue-
ra de Estados Unidos. El objetivo, sin embar-
go, era modesto: conseguir la suscripcion de
un 2% de los visitantes estadounidenses.
Porque no todos los lectores que reflejaban
las estadisticas eran usuarios habituales del
periddico. Las cifras de audiencia de la edicion
digital encierran algunas claves de interés.
Predominan los accesos esporadicos, pero
hay un ndcleo de visitantes muy consolidado,
de entre cinco y seis millones (14%), donde
se centra la lectura del 75% de las paginas
vistas.** En ese nlcleo esta el verdadero mer-
cado potencial del medio.

La corporacion editora queria aplicar una
«solucién gradual» —no empleaba el contro-
vertido término de paywall— para no perder
su gran activo de lectores en la red, y se fij6
en la experiencia del diario britanico de infor-
macioén econémica Financial Times. Tras un
nimero determinado de noticias vistas de
forma libre y gratuita, seria necesario suscri-
birse para proseguir la lectura. Era un paso
importante que, como afirmé el presidente
Sulzberger, «esperamos sea entendido como
el fortalecimiento de nuestra capacidad de
hacer periodismo de alta calidad». Se apoya-
ba en el sello de credibilidad de la marca, en
un momento de horas bajas en la confianza
de los estadounidenses hacia los medios.
Cualquier solucién requeria mantener la dig-
nidad de la oferta, esto es, rehuir de las medi-
das drasticas tomadas por otros periddicos,
consistentes en ajustes de produccion y
plantilla. «Se pierde relevancia cuando se
deja de producir periodismo de alta cali-
dad»,* insistia Sulzberger.

En marzo de 2011, se inici6 la experiencia.
El acceso al periddico seria gratuito hasta que
el visitante web alcanzara veinte noticias y, a
partir de ahi —«wait, this is just getting inte-
resting»—, se precisaria un abono, que, segin
los terminales empleados (ordenador, tableta
o movil), oscilaba entre 15 y 35 délares men-
suales. La version digital permaneceria abier-
ta a los suscriptores del periédico impreso, y
también a las entradas desde los motores de
blsqueda y las redes sociales Facebook y
Twitter. Los resultados dieron alas al optimis-
mo. Pronto, se comprobd que el flujo de las
suscripciones era superior al previsto. Al ano
de instalarse el paywall, en marzo de 2012, el
diario alcanzé 472.000 suscriptores,*® y seis
meses después llegd a 566.000. A finales de
2012, super6 las 600.000 y llegé a las 700.000
en mayo de 2013. Una proyeccion que empe-
zaba a ser considerada un éxito por quienes
habian sido, meses antes, los mas escépticos.
Estos datos provocaron una reflexion general
en el sector norteamericano de la prensa, ya
que constataban que las audiencias estaban
dispuestas a pagar, lo que resultaba esperan-
zador y estimulante después de comprobarse
la debilidad de lainversion publicitaria en la edi-
cion digital. Los diarios seguian reflejando difi-
cultades en ambos soportes, aunque mayores
en el papel, fundamentalmente debidas a la
caida de la difusién y a los efectos de la crisis
econdmica, pero también a la reconfiguracion
estratégica de los estimulos al consumo. Los
medios digitales estaban lejos de rescatar los
elevados rendimientos del periédico impreso
americano, en el que era habitual que los ingre-
sos publicitarios multiplicaran por tres los de la
difusion.

La solucion de The New York Times partici-
paba, en gran medida, de las estrategias del
Financial Times, aun siendo este un diario de
economia y finanzas, inscrito en un escenario

43. Ryan Chittum, «Paywalls: Maybe not so complicated after all», CJR, 17-01-2012 (accesible en cjr.org).

L4, The Guardian, 22-02-2010.

45. 23.000 suscripciones proceden del International Herald Tribune, ahora presentado como la edicion internacional del New York Times, que
en octubre de 2013 aparecera como The New York Times International.
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Grafico 2.4 Transicion digital de The New York Times

La estrategia de The New York Times viene definida por el mantenimiento de la calidad de la informacién. Su condicion
de referencia periodistica amplia, a través de las ediciones online y aplicaciones méviles, un mercado inicialmente
metropolitano que, en 1980, se abrié hacia el conjunto de Estados Unidos. Hoy, apuesta por convertirse en el primer
diario global de calidad —en octubre de 2013 esté prevista la aparicion de The New York Times International—,
disminuyendo de manera progresiva el peso del soporte papel, que podria quedar reducido a una edicién de fin de
semana en un futuro cercano. El sistema de pago por el acceso a la informacion, inaugurado en 2011, ha aumentado
las expectativas de futuro de The New York Times, cuyo nuevo modelo se basa mas en los ingresos procedentes de los
usuarios que en los de la publicidad. Este cambio llevard a una reduccion significativa de las cifras de explotacion,
antes basadas en la produccién impresa y la distribucion, para desarrollar posteriormente una expansion progresiva
del medio continuo en su proyeccién mundial.

publicitario y de audiencia muy diferente.
Ambos, sin embargo, tenian un sistema pare-
cido para regular y limitar las visitas gratui-
tas. Ambos tenian una fuerte relevancia glo-
bal. Ambos, en fin, eran sabedores de que su
futuro era exclusivamente digital. A comien-
zos de 2012, los dos diarios subieron el precio
de la edicién impresa. The New York Times lo
hizo de forma mas abrupta, en un 25%, con
lo que el ejemplar en quiosco pasaba a costar
2,50 dodlares, después de un quinto incre-
mento en diez afos.*

Sin embargo, la fuerte subida del precio de
la copia impresa no iba a suponer una pérdida
de difusién que mermase los ingresos por

ventas, cuando otras fuentes retrocedian.
Con ello, se ponia de manifiesto la fidelidad de
los lectores y su capacidad adquisitiva, es de-
cir, de consumo, algo que interesaba a los
anunciantes. La medida del diario neoyorqui-
no tenia también un alcance estratégico:
orientar la migracion hacia el digital como so-
porte Unico.*’ La suscripcion digital costaba
ahora la mitad que la impresa y era un 70%
mas barata que la compra del diario en el
quiosco.”®

En su acercamiento a un nuevo escenario,
The New York Times favorece el cambio en la
cultura de los suscriptores de la edici6n im-
presa. Al permitir a estos el acceso abierto ala

46. En 2002, el precio era de 0,75 centavos, por lo que en una década ha tenido un incremento del 233%.
47. Segln los datos del Audit Bureau of Circulations (marzo 2012), la difusion media diaria de The New York Times habia bajado a 779.731

ejemplares.

48. La suscripcion digital basica se situaba ligeramente por encima de 50 céntimos de euro al dia.
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digital en distintos terminales y aplicaciones,
mas de un 70% simultanea el consumo habi-
tual en ambos soportes.

Nada esta garantizado en el futuro del
primer diario mundial de referencia. Sin em-
bargo, la presién ambiental que auguraba su
inminente cierre se ha relajado, aun cuando
los resultados de explotacion seguian resis-
tiéndose, a comienzos de 2013, a definir una
orientacion de estabilidad. El medio es hoy
mas atractivo para los movimientos especu-
lativos, porque resulta interesante comprar
cuando el precio de las acciones no incorpo-
ra plenamente las expectativas que descu-
bren vida mas all& del papel. Un primer sin-
toma de un cambio de rumbo se advirtié en
los resultados conocidos a mediados de
2012, que desconcertaron a los analistas,
especialmente a aquellos que no acababan
de entender el modelo de medio que estaba
naciendo. Por primera vez, los ingresos por
ventas, que incluian las suscripciones digita-
les, superaban a los procedentes de la publi-
cidad. «Un reequilibrio histérico que puede
indicar un cambio en una industria que ha
dependido, durante mucho tiempo, de la pu-
blicidad para mantenerse a flote.»*° El men-
saje ha calado en el sector industrial, que
sabe que las ventajas del papel como sopor-
te publicitario no son trasladables al medio
continuo.>® Sumar las economias de los dos
soportes no es la solucidn, sino que debe es-
tablecerse como objetivo final, como solu-
cion Gnica, el escenario digital. Aun asi, la
situacion del medio revela una realidad dra-
matica. Por cada ddlar ganado en el nuevo

soporte, se constata la pérdida de 7 délares
en la matriz impresa.>

En coherencia con su pauta estratégica, el
periddico neoyorquino no se limit6, como ha-
bian hecho otros medios, a hacer frente a sus
debilidades, sino a explorar las oportunidades
que le ofrecian sus fortalezas mas evidentes.
La primera, el atributo de referencia, esto es, la
calidad y fiabilidad de sus contenidos. La se-
gunda, su posicion en la red y en las nuevas
soluciones moviles (tabletas y teléfonos inteli-
gentes), sin olvidar la naturaleza global de la
demanda. Los grandes grupos estadouniden-
ses, siguiendo la estela de The New York Times,
anunciaban, a mediados de 2011, que iban a
cobrar por la informacion. Pero partian de posi-
ciones distintas, porque, en los esfuerzos para
superar la crisis, habian acometido reduccio-
nes dramaticas en la linea mas sensible del
medio: la informacion. The New York Times op-
taba por reforzar su redaccion integrada (papel
y digital) con nuevos criterios de direccién pe-
riodistica. La incorporacion, en septiembre de
2011, de Jill Abramson®? —la primera mujer
directora desde la fundacion del periddico, en
1851—y el nombramiento como jefe de infor-
macion de un afroamericano, el premio Pulit-
zer Dean Baquet, estaban orientados a acom-
panar el nuevo rumbo del diario. Diez meses
mas tarde, se producia otra incorporacion sor-
prendente, la del britanico Mark Thompson,
director general de la BBC desde 2004, como
maximo ejecutivo de la compania. Thompson
habia cubierto una trayectoria profesional
muy valorada al frente de la television britani-
ca, sujeta a unos estandares de calidad estric-

49. Joe Coscarelli, «The New York Times is now supported by readers, not advertisers» (New York Times Magazine, 06-2012).

50.

5

—

52.

Magid Abraham (2012), The economics of online advertising. Nueva York, comScore (accesible en comscore.com). Seg(in una encuesta
sobre percepcion y efectividad publicitaria (Deloitte 2012), que asigna un 57% de eficacia al anuncio en television, atribuye un 15% a la
prensa impresa y solo refiere un 3% a los anuncios (banners y videos) de las ediciones digitales.

. Rosenstiel, Tom (dir.) (2012), The search for a new business model. An in-depth look at how newspapers are faring trying to build digital

revenue, Washington: Pew Reserarch Center (accesible en journalism.org).

Bill Keller abandond la direccién después de hacer unas declaraciones que fueron respondidas por los lectores del diario, al tiempo
usuarios de las redes sociales. «Antes de sucumbir a la idolatria digital, debemos tener en cuenta que la innovacién a menudo viene con
un precio. A veces, me pregunto si ese precio no es una parte de nosotros mismos» (The New York Times, «The Twitter tramp»,
22-05-2011). Expresivamente, Jill Abramson inici6 su etapa al frente del diario con un modelo de trabajo muy claro: «Voy a centrar mi
esfuerzo en dos areas: la innovacion digital y la integracion y, jsorpresal, en las noticias...».
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tos, y también habia hecho de la pagina web de
la BBC uno de los mejores medios continuos
del mundo. Solucién esta que era objeto favori-
to de las criticas de Rupert Murdoch porque,
segln denunciaba, la gratuidad de sus conteni-
dos de calidad hacia fracasar el paywall del lon-
dinense The Times. Para los analistas, la incor-
poracion del periodista britanico al diario neo-
yorquino significaba mayor apertura a los obje-
tivos de globalizacion del medio —un extranje-
ro al frente de la empresa—, y el reforzamiento
del espacio de convergencia angléfona. Tam-
bién se acentuaba la defensa de los criterios
éticos acreditados en la trayectoria de Thomp-
son como director del que era tenido como el
mejor medio publico del planeta. Ademas, el
diario aumentaria los complementos informa-
tivos audiovisuales en la agenda del The New
York Times, cada vez mas demandados por los
usuarios de las aplicaciones moviles.

El conjunto de cambios se producia en un
momento en el que a The New York Times adin
le faltaba un amplio recorrido para alcanzar la
estabilidad; pero, a diferencia de lo ocurrido en
2009, ahora se descartaba la quiebra del peri6-
dico. La publicidad impresa seguia en minimos,
equivalente en ingresos a los valores de tres
décadas atras, y el crecimiento de la digital, del
10,9%, en 2010, y del 6,8%, en 2011, no com-
pensaba los desequilibrios estructurales, pero
ya suponia para el periédico neoyorquino el
25% del total de los ingresos del medio. El peso
de la economia online se acercaba al punto cri-
tico, previsto para 2014, en el que los ingresos
del paywall podian igualar a los suscriptores de
la edicién impresa, y los procedentes de la pu-
blicidad, ahora con menos incidencia en la eco-
nomia del medio, se igualarian en ambos so-
portes (hacia 2015-2016). La publicidad, que
habia superado décadas atras el 70% de los

ingresos totales del diario, se situaba, en 2012,
por debajo del 50% y se proyectaba, en un ho-
rizonte dominado por el soporte digital, en tor-
no al 30%, esto es, invirtiendo la vieja relacion
publicidad/ventas.>?

La orientacion hacia el pago no esta deter-
minada Gnicamente por la experiencia del pa-
ywall de The New York Times, sino porque los
diarios, en su conjunto, sufren las mismas
consecuencias de la obsolescencia critica de
la industria periodistica tradicional. La caida
de los ingresos fue amortiguada, en un primer
momento, con recortes de plantilla y reduc-
cion de secciones y paginas, pero a esa etapa
sigui6 otra en la que ya no era posible aplicar
mas recortes sin entrar en fase de colapso. Em-
pezaron a cerrar cabeceras de largo recorrido
histérico y otras optaron por reducir la edicion
impresa de seis o siete dias a la semana a tres
0, incluso, a uno. Su condicion de diarios, 0 mas
bien de medios continuos, quedaria reservada
para las ediciones digitales. De este modo dej6
de ser diario, como ocurrid con otras cabeceras
americanas, el Detroit Free Press,* del grupo
Gannett, y Nueva Orleans pas6 a ser la primera
gran ciudad americana sin circulacion diaria de
un periddico, ya que The Times-Picayune, con
175 afios de existencia, pasaria a ser editado
tres dias a la semana.>®

La inteligencia de la transicién incorporaba
un cambio en los objetivos del modelo de pro-
duccién y distribucion. Un cambio transitorio
de escala econdémica, mediante un adelgaza-
miento del peso de la industria impresora y la
potenciacion de la actividad informativa como
centro de la identidad empresarial. El futuro
no consistia en seguir haciendo el mismo me-
dioimpreso con un tercio de la plantilla del dia-
rio, sino un producto informativo de mas cali-
dad, esto es, mas competitivo. Las observacio-

53. Segln un analisis prospectivo de Barclays, la publicidad de NYT Co. bajaria de 1.220 millones de délares, en 2011, a 921 millones, en
2014, con una caida del 24,1% en tres afios. «El crecimiento de la publicidad digital —sefala Barclays—, no ha sido suficiente para

compensar la caida de la publicidad impresa.»

54. En 2011, mantenia una circulacién media diaria de 246.169 ejemplares (ABC).
55. Segln la ABC, el Gltimo registro de difusion diaria del periddico de Nueva Orleans fue de 141.092 ejemplares.
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nes del mercado constataban la demanda
creciente de informacién fiable, de ahi la
transformacion radical del modelo de negocio
en soluciones capaces de rentabilizar, en tér-
minos de pago por consumo, la oferta de las
estructuras periodisticas.

La defensa del soporte papel, como rasgo
de identidad de la prensa y argumento de su
resistencia al cambio, que durante afos retra-
s la adaptacion de la industria al nuevo esce-
nario, perdi6 de pronto su validez incuestiona-
ble (Santo 2011). La impresion, segln empe-
zaba a deslizarse en los comentarios de los
mas permeables al cambio, se habia converti-
do en unarémora para la sostenibilidad del me-
dio. En ese sentido se expresaban muchas de
las manifestaciones pulblicas de Sulzberger,
Ridding y del mismo Murdoch.

Cobrar por las ediciones digitales podia lle-
var a laruina, pero no cobrar era optar directa-
mente por la quiebra. Los editores america-
nos, con un reflejo inmediato en las naciones
escandinavas, entendian que cerrar las edi-
ciones digitales, con un paywall de oscureci-
miento progresivo, significaba también fideli-
zar a las audiencias, en especial en aquellos
mercados donde las suscripciones a la edicion
impresa estaban muy arraigadas y suponian
en torno al 80% de la circulacién. Cerrar el ac-
ceso gratuito al medio y mantenerlo abierto a
los viejos suscriptores favorece la migracion,
dentro de la cultura de pago, de un soporte a
otro. Ahiradica la clave del movimiento obser-
vado en Estados Unidos en 2012, con proyec-
cion en los paises noérdicos, Canada, Australia
y Alemania, y reflejo en las previsiones de los
medios regionales y locales del Reino Unido,
entre otros.

2.4 Laextension
del paywall

El efecto del peaje implantado por The New
York Times no se hizo esperar. Una corriente
amplia de medios, vinculados a los grandes

grupos de comunicacion de Estados Unidos,
empezaron a considerar la estrategia del
paywall, sabiendo que no todos los medios
tenian la fortaleza del diario neoyorquino, y
que la economia digital no era capaz de absor-
ber mecédnicamente al conjunto del sistema.
En cualquier caso, era un paso necesario ha-
cia un nuevo modelo en un sector complejo,
con un fuerte componente de minifundios
periodisticos locales, cuyo futuro partia de
presupuestos muy distintos a los de las gran-
des cabeceras. De hecho, en el escenario local
aln se manifiestan las mayores resistencias
al cambio y, también, los vaticinios sobre un
probable colapso proximo.

El declive de la circulacion impresa en Es-
tados Unidos se viene registrando desde
1984, con una caida en los Gltimos veintio-
cho anos superior al 33%, que ha sido espe-
cialmente intensa en la Gltima década (22%)
y muy acentuada en los @ltimos cinco afos
(15%). El indice de difusion practicamente
se ha reducido a la mitad en un periodo en el
que la poblacién americana creci6 en 78 mi-
llones de habitantes. Si en 1984 la circula-
cion fue de 63,3 millones de copias (268
ejemplares/1.000 habitantes), en 2012 des-
cendi6 a 43 millones (136 ejemplares/1.000
habitantes).

La tendencia hacia el pago por consumo
de las ediciones online ha sido el reflejo, en
algunos casos, mas de la desorientacion de
un sector que busca una salida de urgencia
que de la conviccion sobre la necesidad de
transformar los objetivos de la actividad
central de laindustria (Zelizer 2009). Ahora,
son los grandes medios los que lideraban
una orientacién inequivoca. Ademas, el sec-
tor publicitario, los analistas e inversores,
los expertos y académicos, parecen poner-
se de acuerdo, por primera vez, en una di-
reccion comdn. Se acelera el transito al digi-
tal, aunque se sabe que en el camino se
quedaran muchas cabeceras. Un informe de
la agencia Moody's (junio 2012) calificé de
negativo el panorama de la prensa america-
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Grafico 2.5 Implantacion del pago de las ediciones digitales
de la prensa diaria en Estados Unidos

Tras los buenos resultados de laimplantacion del pago de los contenidos por parte de The New York Times, numerosos
diarios de Estados Unidos, especialmente los adscritos a los grandes grupos de comunicacién, anunciaron la
implantacion de soluciones de paywall por el consumo de sus contenidos. En el grafico se revela como las cabeceras
con mayor difusién son las mas orientadas hacia el fin de la gratuidad, incluso como formula de fidelizacién de los
suscriptores de las versiones impresas en su migracion a los soportes digitales (ordenadores, tabletas, moviles...). Las
imagenes muestran portadas de las ediciones impresas de cabeceras de distintas tallas por su difusion en papel, que
han habilitado mecanismos de pago, en una gama que abre The Wall Street Journal, el de mayor circulacion diaria
(1.566.027 ejemplares), y cierra el pequefio diario Crookston Daily Times, con una difusion media de 1.522 copias. El
nGmero de diarios que ponian fin a la gratuidad total en internet era, a mediados de 2012, de 239, solo el 16% de las
cabeceras, pero con una difusién conjunta del 34%.

na: «La caida de los ingresos es implacable,
y los esfuerzos de la industria para hacer
crecer el medio digital y reducir costos no
son suficientes para compensar las pérdi-
das del negocio impreso (impresion y distri-
bucion)». No obstante, se constata un he-
cho incuestionable, en términos de consu-
mo informativo: la suma de las ediciones
(papel y digital) revela un crecimiento muy
significativo.*®

La extension del paywall en Estados Uni-
dos esta relacionada con la talla de los diarios.
A medida que esta es menor, se reduce el nG-
mero de opciones de pago de las ediciones
digitales. En muchos casos, las pequefas ca-

beceras locales, cuyos ingresos estan vincula-
dos a areas de consumo muy reducidas, son
vistas como parte de laidentidad del lugar y la
resistencia a la transformacién es mayor.
Frente a los diarios metropolitanos, las publi-
caciones de los pequenos enclaves tienen la
exclusividad informativa de su entorno, por lo
que es mas facil que se asista a una prolonga-
cién de la vigencia conjunta de los soportes
papel y digital.”’

El relativo éxito de The New York Times,
que podria alcanzar las 800.000 suscripciones
a los tres anos de establecer las limitacio-
nes al consumo abierto de sus contenidos, es
decir, dos anos antes de lo previsto, no es ex-

56. «La buena noticia para los editores es que, incluso a medida que disminuye la circulacion de la impresion, los estadounidenses estan
consumiendo realmente mas noticias que nunca» (Jeff Hackett, vicepresidente ejecutivo de comScore, 06-10-2011).
57. USC Annenberg School (2012), America at the digital turning point, Los Angeles,. p. 13 (accesible en digitalcenter.org).
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trapolable al conjunto de la prensa diaria, por-
que la actual crisis del modelo no se resuelve
con un simple traslado de las ventas al quios-
co digital. El diario neoyorquino, como queda
expuesto, debe su posicion, entre otras razo-
nes, al prestigio de la marca y la credibilidad
de sus contenidos; también, a la proyeccion
global adquirida enla red, y al proceso de con-
centracion mediatica favorecido por las au-
diencias, los buscadores y las redes sociales.
Esto es, ala convergencia de lademandade la
informacion de referencia en torno a un grupo
no muy amplio de cabeceras.

Muchos diarios de América y Europa, ani-
mados por el volumen creciente de visitan-
tes a sus ediciones online, comenzaron, ya
en 2011, a establecer soluciones de pago en
el acceso a sus contenidos. No obstante, las
cifras de audiencia definidas en torno al con-
cepto de «visitantes Gnicos», han sido cues-
tionadas por los analistas y los inversores
publicitarios, por cuanto gran parte de las
mismas hacen referencia a usuarios espora-
dicos que llegan a través de los buscadores o
de las sugerencias hechas en las redes socia-
les. Mas del 60% de los visitantes accede al
diario solo una vez al mes, mientras que el
nicleo de los lectores habituales permanece
por debajo del 7%.°® Ademas, las cifras es-
tan, en ocasiones, contaminadas por sefiue-
los que atraen visitantes a las webs de los
diarios, no tanto a la informacion periodisti-
ca como a otros contenidos y recursos que
actdan como catalizadores de un consumo
artificial.

En marzo de 2012, Los Angeles Times po-
nia barrera al consumo libre de su edicién on-
line, con un peaje de 3,99 ddlares semana-
les,>® que fue aplicado asimismo a la mayoria
de los diarios del grupo Tribune. El grupo Gan-
nett anunciaba también el cobro en su amplia

cadena de cabeceras, salvo para el diario es-
trella USA Today, al igual que el grupo McClat-
chy, editor, entre mas de treinta diarios, del
Miami Herald, el grupo MediaNews y otros. A
mediados de 2012, eran ya unos trescientos
los diarios de Estados Unidos que habian im-
plantado sistemas de peaje, iniciativa que fue
seguida en Canada, donde cabeceras nacio-
nales, regionales y locales comenzaron a ce-
rrar el libre consumo, obligando a la suscrip-
cion después del acceso gratuito a cupos de
entre cinco y veinte noticias al mes, segln los
casos. Han adoptado esta solucion, entre
otros, The Globe&Mail, Montreal Gazzete, To-
ronto Star, Hamilton Spectator, The Vancou-
ver Sun, Ottawa Citicen y National Post.

En Europa, la tendencia se ha definido en
los paises nérdicos, en ocasiones mediante el
paywall y, en otras, a través de estrategias
freemium (Anderson, Ch. 2010), que mantie-
nen la informacion basica abierta, pero la en-
vuelven en la web con ofertas y soluciones de
pago relacionadas con contenidos de valor
anadido, compras online y otros servicios. En
Finlandia, el grupo Sanoma, con presencia en
veinte naciones europeas, introduce limita-
ciones de acceso a Helsingin Sanomat, y favo-
rece la migracion de suscriptores del papel al
digital.®® En Suecia, el grupo de origen norue-
go Schibsted ha creado una opcién «plus»
(freemium) para su diario popular de mayor
circulacion, Aftonbladet. Presente en veintio-
cho paises, Schibsted busca reducir la depen-
dencia del papel y consigue ya el 36% de los
ingresos del ambito digital. En Noruega, el co-
bro por contenidos alcanza, entre otros, a
medios locales como Hallingdglen o Faedre-
landsvennen.

En Alemania, con la industria de la prensa
mas sélida de Europa y un descenso en la circu-
lacién de los diarios mas atenuado, se suceden

58. Porcentajes de usuarios Gnicos mensuales de los veinticinco sitios de noticias mas visitados de Estados Unidos (marzo-junio-septiembre

2010, Pew Research Center y Nielsen).

59. Se permitia de forma gratuita el acceso hasta un maximo de quince noticias al mes.
60. En 2010, el 16% de los ingresos del grupo Sanoma procedian de la economia digital.
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las iniciativas de exploracion del medio digital
continuo. Axel Springer, que ha desplegado
una estrategia digital que ya le reportaba, en
2012, el 33,6% de sus ingresos, esta limitando
el acceso gratuito a sus diarios. Empezaron es-
tos con un sistema de peaje poroso, como hi-
ciera en su primer ano de pago The New York
Times, los diarios Berliner Morgenpost y Ham-
burger Abendblatt, y se anunciaba, a finales de
2012, lainmediata incorporacion al sistema de
pago por contenidos de Die Welt. En el caso de
Bild, que mantiene el liderazgo online de |a pren-
sa alemana, su web es un escaparate de promo-
ciones y ventas, que le reporta ingresos comple-
mentarios a la publicidad. Diarios como el
Frankfurter Allgemeine Zeitung, Hannoversche
Allegemeine Zeitung, Neue Press, Braunsch-
weiger Zeitung, Saarbriicker Zeitung, Gétinger
Tageblatt, Oberhessische Presse, Kieler Nachri-
chten y otros muchos han iniciado procesos de
cobro por el acceso a sus contenidos a lo largo
de 2012, como lo ha hecho en Suiza, entre
otros, Neue Ziircher Zeitung.®!

En Francia, Le Monde limita la lectura de
algunos articulos a sus parrafos iniciales. En
el Este de Europa, Piano Media System ha
experimentado una modalidad de suscrip-
cién nacional, que integra numerosas cabe-
ceras a un precio asequible que, en el caso de
Polonia, supone un desembolso de unos 5
euros al mes.*?

En Brasil, Folha de S. Paulo y Zero Hora em-
pezaron a cobrar a los usuarios a mediados de
2012 —entornoa 11,5 euros al mes—, cuan-
do el consumo de noticias superase los cua-

renta accesos digitales al mes. Otras iniciati-
vas, entre las numerosas que han seguido la
estela de The New York Times, estan en Aus-
tralia, Nueva Zelanda, Canada, Israel, China...

En el Reino Unido, sin embargo, la situa-
cion es distinta. La experiencia de The Times,
que fue el primer diario en bloquear cual-
quier posibilidad de acceso a sus contenidos,
con un paywall que se revelé un fracaso,®
animé soluciones de acercamiento a las
grandes audiencias, incluidas las del espacio
anglofono global, en diarios que, como The
Guardian, se convirtieron en defensores de la
gratuidad. Esta posicion ha sido mantenida
en Alemania por el semanario Der Spiegel,
convertido en el medio continuo de referen-
cia mejor situado en internet. The Telegraph,
que sigue ampliando su mercado en Estados
Unidos, no planted inicialmente cobrar por el
acceso a su informacién a los lectores nacio-
nales, pero si a los visitantes de otros paises,
estrategia anunciada, asimismo, por The In-
dependent. En el Reino Unido se da la cir-
cunstancia de que BBC News Online, un me-
dio continuo de gran calidad y gratuito, se ha
convertido en un handicap para los diarios
que buscan introducir soluciones de cobro. El
Daily Mail, entre los tabloides, cuya proyec-
cion en Estados Unidos se ve favorecida por
la implantacion progresiva en aquella nacion
de soluciones de pago, busca incrementar la
publicidad en base a su gran audiencia euro-
pea y americana.

En el Reino Unido se ha especulado con
otras soluciones para favorecer el transito ha-

61. Porregla general, los diarios aplican el llamado muro de pago poroso, que permite la lectura de entre veinte y cuarenta noticias al mes,
dejando abiertas entradas desde buscadores y redes sociales. Con ello, se procura no restar visibilidad a las ediciones digitales y

mantener el activo de los visitantes.

62. Piano Media habia creado, en 2012, sistemas nacionales de suscripcion en Polonia, Eslovaquia y Eslovenia. El modelo consiste en ampliar
la base de suscriptores por el niimero de medios acogidos al sistema, con una tarifa Gnica inferior al precio de un solo titulo en soporte
papel. En el caso de Polonia, donde la suscripcion es de 19,90 zlotys (4,70 euros) al mes o 199 al afio (47 euros), incluye el primer diario
de referencia del pais, Gazeta Wyborcza, otros diarios nacionales de informacion general y especializados, més de veinte periédicos
regionales, revistas, etcétera. Cada medio ingresa un 40% de los lectores que lo eligen como primera opcién; un 30% del conjunto de los
ingresos por suscripciones se reparte entre los medios adscritos al programa, y el 30% restante corresponde a Piano Media.

63. Enjulio de 2012, The Times habia alcanzado 132.777 suscripciones a su edicion digital. Dos meses después, Murdoch daba por perdida
en parte su guerra con Google, abriendo ligeramente el bloqueo del diario y permitiendo al buscador la lectura de los dos primeros

parrafos de las distintas noticias.
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cia el soporte digital. David Leigh, jefe de in-
vestigacion de The Guardian, propuso un
canon de 2 libras al mes a los usuarios de re-
des de banda ancha, que cobrarian las compa-
fifas de telecomunicaciones. Una solucion que
reportaria 100 millones de libras al ano a dia-
rios como The Guardian o The Daily Telegraph,
suficiente, segln Leigh, para la supervivencia
de la prensa, pues los lectores britanicos «que
no estan desapareciendo, sino que simple-
mente han emigrado al digital», no van a pagar.

«Como es bien sabido, el periddico impre-
so estd condenado. La difusién se hunde
porque los lectores pueden obtener todo
lo que desean eninternet. A los lectores
no les gusta la idea de pagar para leer on-
line, porque tienen sitios gratuitos como
la BBC, que les garantiza no tener que pa-
gar por el suministro diario de noticias
fiables. Por esa razén, el paywall nunca
va a funcionar en el Reino Unido. Sin em-
bargo, el dia en el que los periddicos se
vean obligados a dejar de imprimir serd un
desastre para la democracia. Las ganan-
cias escasas de la publicidad en la edicion
digital solo cubren una fraccién del perio-
dismo de investigacion de alta calidad
que los periddicos comerciales gene-
ran. Vamos a tener por un lado a la timida
BBCy, por otro, la basura superficial.»%

La permeabilidad comunicativa y la pro-
yeccion global son dos caracteristicas de las
experiencias de éxito en internet. En la mayo-
ria de los casos, la permeabilidad y la proyec-
cién van unidas a la lengua inglesa y al espa-
cio atlantico. Entre Estados Unidos y Reino
Unido se han reforzado los vinculos de afini-

dad linguistica, que se extienden a otras na-
ciones de la demografia angléfona, donde In-
dia empieza a tener un peso especifico rele-
vante, pero también Canada, Australia, Nueva
Zelanda, Nigeria... La permeabilidad y proyec-
cion estan impulsadas, ademas, por las estra-
tegias de los medios, ya que su penetracion
en audiencias externas no es similar para to-
dos. Asi, en la oferta de los tabloides britani-
cos, con fuerte demanda en Estados Unidos,
no son iguales los comportamientos expansi-
vos de sus dos principales titulos, The Sun y
Daily Mail, entre los que destaca el primero
con una difusién diaria, en julio de 2012, de
2.550.859 ejemplares, frente a los 1.921.239
del segundo. La relacién cambia, sin embargo,
en internet, donde los visitantes Ginicos men-
suales de Mail online (93,7 millones) practica-
mente multiplican por cuatro los de The Sun
(24,9 millones),* relacién que se amplia mu-
chomas enla proyeccion de ambas cabeceras
sobre |la audiencia de Estados Unidos, donde
Mail online tiene siete veces mas visitantes.®®
Tampoco son comparables, tanto en su im-
plantacién nacional como en la global, dos
opciones inicialmente asociadas como las
marcas de referencia del periodismo nor-
teamericano. The New York Times mantiene
una ventaja de algo mas de 300.000 copias
diarias sobre The Washington Post,*’ pero las
distancias en el escenario digital son cada vez
mayores. En 2010, The New York Times, con
32,5 millones de visitantes (inicos mensuales
dentro de Estados Unidos, duplicaba los de
The Washington Post (16,7 millones).®® En
términos de proyeccion exterior, la relacion
entre ambos diarios era de 3 a 1 a favor del
neoyorquino, a pesar de que este fuese blo-
queando el acceso gratuito a sus contenidos.

64. «A £2-a-month levy on broadband could save our newspapers» (The Guardian, 23-09-2012).

65. En términos de visitantes Gnicos diarios, segiin los datos de ABCe para junio de 2012, 5.882.223 para el Mail y 1.528.561 para The Sun.

66. 8,4 millones del Mail frente a 1,2 millones de The Sun, en julio de 2012 (Compete/Kantar Media/Site Analitics).

67. Segln los datos de la ABC (marzo 2012), la circulacién media diaria entre semana de The New York Times fue de 779.731 ejemplares,
frente a 467.450 del The Washington Post. Las ediciones dominicales alcanzaron, respectivamente, 1.265.839 y 688.576 copias.

68. ComScore, mayo 2010. El 26,3% de los usuarios de internet que entraron en las paginas de los periddicos online visitaron The New York

Times, frente al 13,5 que accedi6 a The Washington Post.
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En 2012, las suscripciones a la edicion online
de The New York Times fuera de Estados Uni-
dos representaban el 13% del total; es objeti-
vo del diario acercarse al 25% en 2018.%° The
Washington Post se ha mostrado contrario al
paywall (Chittum 2012), para no modificar la
huella demografica que define el territorio de
sus lectores.”” Este argumento comenzo a de-
caer a finales de 2012, a la vista de la ventaja
tomada por el diario de Nueva York.

2.5 El futuro de The New York
Times no esta en NY

La estrategia de The New York Times tiene un
valor capital en la construccion de un modelo
de referencia tributario, en términos concep-
tuales y valores culturales, del viejo estandar
periodistico. Un modelo evolutivo, abierto a
los cambios en las competencias comunicati-
vas de las audiencias y a las practicas de los
nativos digitales, que ya empiezan a marcar
las tendencias. También, mucho mas global.
Su éxito, aln por verificar en los proximos cin-
co anos, describird una via de proyeccion de la
prensa de calidad en el nuevo horizonte global
de los medios.

No se trata, sin embargo, de una formula
universal que pueda aplicarse al conjunto de
las grandes cabeceras, ya que el escenario
de futuro parece estar descrito por el resulta-
do de una fuerte competencia y seleccion
que sedimentara en un reducido nimero de
expresiones con implantacion global. Este
proceso de seleccion mediatico-cultural, que
obliga a la adaptacion de los medios a un en-
torno cambiante, limita las posibilidades de
supervivencia solo a los que sean capaces
de desplegar modelos complejos de interac-

cion global. Para ello, deben neutralizar las vi-
siones etnocéntricas, esto es, participar de
una filosofia cosmopolita en sus plantea-
mientos y sintonizar con un estandar cultural
que tienda a asumir como propios los grandes
valores de la humanidad. Por eso, un medio
continuo global de referencia no deberia ser,
como se advierte en algunos sesgos etnocén-
tricos de The New York Times o de la cadena
CNN, una expresion trufada por criterios do-
minantes de una visioén nacional o de los inte-
reses de un pais. Los movimientos de las au-
diencias, muy activas e implicadas en la dina-
mica de los medios, constituiran una de las
claves en los procesos de concentracion y
creacion de la masa critica que atribuya hue-
lla global a un nimero reducido de opciones.

Si algo distingue al soporte digital de la
prensa es que el acceso no esta limitado por
la ubicacién geografica del usuario. El lector
se acerca al medio que considera el mejor ve-
hiculo de informacién o el mas fiable, sin su-
peditar su deseo al reducido alcance distri-
buidor del periédico impreso. La red traduce
la reputacion del medio en ampliacién de la
audiencia, atraida por la percepcién consen-
suada de su calidad.

Los conceptos clasicos de John C. Merrill
acerca de la «prensa de calidad» o «de élite»
distinguian a esta, entre otras razones, por su
naturaleza cosmopolita, esto es, por su carac-
ter no localista e integrador de los valores
mas cercanos a la evolucién de la moderni-
dad, a su proyeccién constructiva en torno a
proyectos de referencia y paradigmas. Me-
dios cuya reputacion estaba asimismo rela-
cionada con su densidad informativa —nu-
mero de redactores, corresponsales, seccio-
nes especializadas en valores universales de
cultura, ciencia y tecnologia, economia, etcé-

69. Con la conversion de The International Herald Tribune en la edicion global de The New York Times —The New York Times International a
partir de octubre de 2013—y la apertura de delegaciones destinadas a los nuevos mercados (China, Brasil...), con ediciones en otras
lenguas, se ha iniciado una estrategia muy definida de mundializacion del diario neoyorquino.

70. Para el presidente de la compafia editora, Donald Graham, el negocio sigue en el papel y vende el 90% en Washington. La audiencia web,

sin embargo, esté en un 95% fuera de Washington.
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tera— y la solidez y fiabilidad de los argumen-
tos narrativos. Se entiende aqui por medios
de referencia a los que, en su narracion conti-
nua, actualizan los criterios de Merrill, en un
momento en el que la calidad general de las
agendas se vence con frecuencia por una
orientacion empobrecida de los contenidos.

La légica de los medios continuos de refe-
rencia radica en la agregacion de la audiencia,
antes limitada a los escenarios nacionales
donde se realizaba su circulacion. Ahora se
abren a territorios globales de demanda, cir-
cunstancia que favorece especialmente a los
que se expresan en lenguas permeables a am-
plias geografias de consumo. Se trata, sin
duda, como se vera mas adelante, de un nue-
vo vector de concentracion mediatica, activa-
do desde las audiencias, es decir, por la de-
manda. El quiosco global se somete, por l6gi-
ca, ala seleccion natural global. Y la audiencia,
como ocurre con las opciones de éxito naci-
das en la cultura de internet, desde Google a
Wikipedia, Facebook o Amazon, se refuerza
en la masa critica de los usuarios, en una de-
mografia expansiva que opta por lo que una
mayoria o una corriente de moda ha descrito
como la mejor solucion —el mejor buscador,
la mejor red social, la mejor libreria en linea, el
mejor medio continuo...

Quienes discuten la viabilidad de las expre-
siones online de referencia, aluden a la deman-
da restringida de contenidos serios y comparan
la audiencia limitada de estas soluciones con las
masivas del entretenimiento y el ocio. En un es-
cenario optimista, sefalan los criticos, The New
York Times alcanzaria el 2,5% de la audiencia
americana, esto es, mas de 7,5 millones de lec-
tores, un dato poco significativo si se coteja con
los consumos masivos de los medios-especta-
culo. Pero se olvida que esa cifra es el doble de la
audiencia del diario en soporte papel,”' y que se
ha abierto un mercado global expansivo, antes
irrelevante. Muchas de estas lecturas se hacen

desde la Optica del «gran pablico», que participa
mas de los criterios de la television generalista
que de la construccion modulada que ensam-
blan globalidad y diversidad.

2.6 The Guardianyla
gratuidad del medio
continuo

En el ambito de los grandes medios continuos
compite un nimero limitado de opciones. Son
aquellas que asumen una estrategia de pro-
yeccion global basada en la permeabilidad
lingtistica. Una de las més destacadas, junto
con The New York Times, es la de un diario
mucho méas modesto, con una circulacion de-
creciente en soporte papel —una cuarta par-
te de la del diario americano— que, sin em-
bargo, se alza como el segundo del mundo
entre las cabeceras de su género. Se trata de
The Guardian, cuya estrategia expansiva inte-
gra el compromiso de calidad periodistica con
la gratuidad de acceso, un modelo cuestiona-
do desde la industria, por ir en contra de la co-
rriente del pago por el consumo. Para Alan
Rusbridger, su director, el éxito en la red y la
fuerte demanda desde Estados Unidos, don-
de tiene su principal nicleo de audiencia, re-
velan que el modelo de calidad sigue plena-
mente vigente, con independencia de que
otras soluciones mas ligeras tengan un mer-
cado potencial mayor, en alusién al sensacio-
nalista Daily Mail, también editado en Lon-
dres, que se ha erigido en el diario con mayor
audiencia mundial.

The Guardian, definido por su ideologia de
centro-izquierda, observé que buena parte
de sus lectores procedia de Estados Unidos,
y también de otras muchas naciones que
distinguian asi la determinacion periodistica
del modelo. Su linea editorial, contraria a la
intervencion de Washington en conflictos

71. Se entiende por audiencia el nimero de lectores, no el de compradores de ejemplares. La circulacién del diario es ligeramente inferior a

800.000 ejemplares y su audiencia aproximada es de 3,5 millones.
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Grafico 2.6 Modelo expansivo de diario global

La permeabilidad lingtistica resulta determinante en los modelos periodisticos de referencia que alcanzan proyeccion
global. El prestigio de la marca en la percepcion de los usuarios, basada en el reconocimiento de su fiabilidad y estructura
informativa, se convierte en uno de los mecanismos de expansion de la demanda. Prestigio y permeabilidad en el acceso
describen el cambio de escala de los diarios de referencia nacionales que tienden a lo global.
Pero mas alla de los efectos de la permeabilidad lingtiistica, las cabeceras con vocacion global fuerzan su entrada en
escenarios emergentes mediante ediciones en otras lenguas. Asi, The New York Times lanzé a mediados de 2012 una
edicion digital en chino, con unas cuarenta noticias diarias, libre de suscripcion (cn.nytimes.com), y anuncié que, un afio
después, apareceria otra edicién de esas caracteristicas en portugués para el plblico de Brasil.

bélicos como los de Irak y Afganistéan, conec-
t6 con amplios sectores de la sociedad nor-
teamericana. El bloqueo en el acceso a la
edicion digital del conservador The Times,
que introdujo el pago de sus contenidos digi-
tales en 2010, le afectd poco a su audiencia
nacional, menos de lo que iba a suponer la
ganancia de flujo norteamericano provocado
por el cierre parcial de The New York Times,
en marzo de 2011.

El éxito de audiencia de The Guardian no
se corresponde, sin embargo, con los resulta-

dos econémicos del grupo editor. Las pérdi-
das, en 2011, se acercaron a los 45 millones
de libras, y suponian una amenaza para la
supervivencia del diario. Alan Rusbridger, su
director, elude, no obstante, la idea del fraca-
so e insiste que trabaja en la direccién correc-
ta del periodismo, indisociable de la indepen-
dencia profesional y de los valores éticos. Su
medio estimula las mejores practicas perio-
disticas y responde al derecho a la informa-
cion de los lectores,’? al tiempo que se mues-
tra beligerante con quienes reducen la viabili-

72. En agosto de 2012, The Guardian actualiz6 su codigo ético con una Editorial Guidelines que se argumenta a partir de la filosofia de quien
fuera su director durante seis décadas (1872-1929). C. P. Scott defini6 la credibilidad como el primer activo del periodismo. Con ocasion del
centenario del nacimiento del Manchester Guardian, Scott escribi6 un ensayo titulado «Comment is free, but facts are sacred», que define
uno de los mitos del periodismo anglosajon sobre la separacién de la opinion y la informacién: «Un periddico tiene dos vertientes. Es un
negocio, como cualquier otro, y tiene que ingresar para vivir. Pero es mucho mas que un negocio. Es una institucion que refleja e influye en la
vida de la comunidad, que puede, incluso, afectar a aspectos fundamentales. A su manera, es un instrumento de gobierno. Opera en la
mente y en la conciencia de las personas. Se puede educar, estimular, ayudar o todo lo contrario» (The Manchester Guardian, 05-05-1921).
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dad futura del periodismo a la simple dimen-
sion mercantil —al «modelo de negocio»— o
lo denigran mediante abusos comerciales
que buscan obtener provecho de las audien-
cias.” La complejidad del entorno mediatico-
informativo, segin Rusbridger, hace mas ne-
cesario que nunca un basamento de buenas
practicas destinado a establecer lazos de
confianza con los lectores. De hecho, The
Guardian desempeii6 un papel determinante
en el duro golpe a Rupert Murdoch en el Rei-
no Unido, con la denuncia de las escuchas
telefonicas ilegales por parte de News of the
World, que se vio obligado a cerrar, al tiempo
que suscit6 el mayor debate sobre el papel de
los medios en democracia del Gltimo medio
siglo. «Si piensas en el periodismo, no en mo-
delos de negocio, te puedes llegar a entusias-
mar con el futuro. Si solo piensas en modelos
de negocio, puedes asustarte ante un esce-
nario de colapso total.»” En 2009, la edicion
digital de The Guardian habia alcanzado 37
millones de usuarios Gnicos al mes en Esta-
dos Unidos, a escasa distancia de The New
York Times. El buen periodismo, segin Rus-
bridger, crea la demanda, que no solo surge
del empleo de «trucos de marketing», com-
pra de exclusivas o narracion de historias
sensacionalistas de escaso rigor y trascen-
dencia. «El ano pasado —comenté—, nues-
tras mayores areas de crecimiento fueron
medio ambiente (137%), tecnologia (125%)
y arte y diseno (84%).»"°

Del mismo modo que The New York Times
paso de ser un diario metropolitano a nacional
en 1980, The Guardian, el antiguo Manches-

ter Guardian, se traslad6 a Londres en 1964 y
conquist6 el espacio de referencia periodistica
para los lectores de centro-izquierda, hasta su-
perar la difusién impresa de 400.000 ejempla-
res, que hoy se ha visto reducida a la mitad.”
La experiencia digital del periddico britanico
destaca por el éxito de la demanda —la mas
elevada entre los medios de referencia del Rei-
no Unido— y su proyeccion global. Sin embar-
80, las expectativas de concentrar una fuerte
audiencia, capaz de reportarle ingresos publici-
tarios, no se ha traducido adn en resultados
comerciales suficientes. Ciertamente, la faceta
digital ya suponia, en 2012, con 14,7 millones
de libras, el 25,2% de los ingresos publicita-
rios (58,4 millones), un porcentaje importan-
te, aunque menor, en términos relativos, del
alcanzado por The New York Times, y lejos de
corresponderse con su fuerte audiencia. Las
nuevas practicas de la inversion publicitaria no
favorecen, en la medida que podria esperar, a
los diarios online. El notable crecimiento de la
inversion comercial en las mdltiples soluciones
digitales se hace, sin embargo, mucho mas te-
nue en las extensiones del medio prensa.
Cuando el pago por consumo de la infor-
macién aparece como un factor de sostenibi-
lidad del medio, en un horizonte donde, por el
contrario, los ingresos publicitarios revelan
una importancia mucho menor que en las
etapas de prevalencia de lo impreso, se ad-
vierten dos opciones: crecer en audiencia, de
modo que, a pesar del menor rendimiento
de la inversion publicitaria, se alcance un ni-
vel de equilibrio, u optar decididamente por el
cobro de la informacién, compatible, 16gica-

73. En 2010, The Guardian denuncid las escuchas telefonicas de News of the World. «Muchos de los abusos descubiertos por la investigacion
[del juez] Leveson no habrian ocurrido si se hubiese impedido que Rupert Murdoch alcanzase una posicién dominante en los medios de

comunicacion britanicos» (The Guardian, 24-07-2012).
Th. Ibidem.

75. «Does journalism exist?», Hugh Cudlipp lecture, London College of Communication (The Guardian, 25-01-2010).

76. Se produce en el momento de la implantacién de la impresién multilocacional, en plantas cercanas a nuevos mercados de distribucion,
gracias al empleo de satélites de comunicaciones que conectaban la redaccion central con las distintas imprentas. En 1980, The New York
Times comenz6 a imprimirse en Boston, al tiempo que cambiaba su proceso de preimpresion mediante la adopcién de un sistema

redaccional automatizado.

77. En marzo de 2013, la circulacion diaria de The Guardian descendio a su punto minimo, con 193.780 ejemplares, un 10,8% mas baja que
en el mismo mes del afio anterior. La edicién dominical, The Observer, se situd en 223.558, 11,6% menos, seglin datos de la ABC.
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mente, con el complemento publicitario.
Aunque, cada vez mas, especialmente cuan-
do el consumo se deriva hacia las aplicacio-
nes en los terminales moviles, la conjuncién
del pago por la informacién y la publicidad se
configuran como la mejor opcion.

En la singular relacion de los medios brita-
nicos con las audiencias de Estados Unidos, la
gratuidad les beneficia aun mas desde que
la mayoria de los grupos americanos han ini-
ciado el cobro de los contenidos. De su cre-
ciente penetracién se espera un incremento
de la inversion publicitaria que les permita la
transicion al soporte digital desde la estrate-
gia de consumo gratuito.”®

2.7 La alternativa britanica

A pesar de sus pérdidas, The Guardian sostie-
ne que no variara el planteamiento de ofrecer
un producto con un alto estandar periodisti-
co de forma gratuita.”® En este caso, la de-
pendencia de lo impreso, por la tirada y el
volumen de papel en circulacién, es mucho
menor que en The New York Times.® Aun asi,
su estrategia consiste en suprimir, en un fu-
turo cercano, la edicién impresa diaria, por
cuanto sobre los gastos de produccion del pe-
riddico, 196,2 millones de libras al afio, la im-
prenta representa 117,7 millones, el 60%.
The Guardian, ademas de enarbolar la
bandera de la gratuidad y la apertura a las
audiencias, promueve la comunidad de inte-
reses con estas y la disposicion de sus plata-
formas tecnolégicas a la participacion, la
vinculacién y agregacion de contenidos en
paginas externas, asi como a la interaccion

creativa con las redes sociales. Ese es el caso
del generador de contenidos Guardian Wit-
ness, una aproximacion real al derecho de ac-
ceso de las audiencias a la participacion crea-
tiva. Ademas, el diario britdnico establece
compromisos éticos con sus lectores, a los
que protege de las practicas abusivas en el
escenario digital.

En general, como se ha visto, los medios
nacionales britanicos no estan siguiendo la
corriente del paywall, excepcién hecha de The
Times. Cuestion distinta es la de algunos pe-
ridicos locales, que comenzaron a aplicar, en
2012, la estrategia de fidelizacion digital de
sus suscriptores a la edicién impresa, median-
te distintas soluciones de pago. Es dificil ima-
ginar que la fuerte demanda de Mail online y
The Guardian en Estados Unidos fuese la mis-
ma si estas cabeceras establecieran un peaje
de acceso a sus contenidos. Otro diario brita-
nico que ha ampliado su huella demografica al
otro lado del Atlantico de forma asimismo
muy solida es The Daily Telegraph. El Tele-
graph emplea en su edicién online un modelo
hibrido de agenda, dirigida al gran pablico, y
aparece como la alternativa de la prensa de
referencia conservadora abierta a la audiencia
americana. La matrizimpresa de The Daily Te-
legraph es mucho mas sélida que la de The
Guardian y, pese a las severas caidas de la
prensa nacional britanica de los Gltimos afios,
mantiene una circulacién relativamente ele-
vada (573.674 ejemplares en 2012).8

La posicion de partida de The Times era
excelente y, de no haber cerrado el acceso a
sus contenidos (junio de 2010), las posibili-
dades de penetracion en el mercado nor-
teamericano probablemente habrian llegado

78. Afinales de 2012, solo The Guardian mantenia la filosofia de la gratuidad entre los diarios britanicos de referencia, ya que The Daily
Telegraph y The Independent anunciaron el pago de los contenidos para las audiencias externas al Reino Unido.

79. El Guardian Media Group es propiedad del Scott Trust, una fundacién sin &nimo de lucro destinada a asegurar la independencia editorial
del periddico y allegar los recursos necesarios para cumplir con los objetivos fundacionales. «La estrategia del grupo [GMG] es el empleo
de su cartera de activos para apoyar a The Guardian mientras se atraviesa el periodo turbulento que conoce la industria de los medios»

(Andrew Miller, director ejecutivo GMG, 10-08-2012).

80. Tim de Lisle, «Can The Guardian survive?», en Inteligent Live [The Economist], 16-06-2012 (accesible en moreintelligentlife.com).

8

—

. ABC [RU], 06-12. Entre 2009 y 2012, The Daily Telegraph registré una caida en la difusion pagada del 14,2% frente al 24,1% de The Guardian.
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a superar los fuertes registros de otros perio-
dicos britanicos. La marca del diario, a pesar
de sus cambios y la merma relativa de reputa-
cion bajo la propiedad de News International,
seguia siendo una referencia mundial. Su edi-
cién impresa habia perdido 150.000 ejempla-
res/dia entre 2005 y 2010, y se situaba ligera-
mente por encima del medio millén de copias.
En internet, aparecia por detras de The Guar-
dian y del Daily Telegraph, pero dentro de una
posicion expansiva, en la que todas las cabe-
ceras britanicas alcanzaban mayor audiencia
en Estados Unidos que en el Reino Unido. Los
propios medios de Murdoch en Estados Uni-
dos hubiesen podido favorecer los flujos tra-
satlanticos del histérico diario londinense. El
paywall abort6 esa opcién. La audiencia de
The Times, en su version online, se volatilizd
de forma rapida con el bloqueo total del acce-
so gratuito. En cuatro meses, perdié el 87%
de sus visitantes Gnicos. De 21 millones pas6
a 2,7 millones, en una espiral de silencio que
no se vio compensada por la respuesta espe-
rada en el nimero de suscripciones, y contri-
buyé a acentuar la caida del medio en soporte
papel. En junio de 2012, los suscriptores onli-
ne alcanzaban la cifrade 131.162 y las ventas
en papel caian ligeramente por debajo de las
£00.000 copias.??

Fue el error de Murdoch en su lucha contra
los buscadores y agregadores de noticias. Per-
di6 la oportunidad de haberse apoyado en su
estructura medidtica en cuatro continentes
para intentar convertir a The Times en el pri-
mer diario global, en igualdad de condiciones o,
incluso, con ventaja sobre The New York Times.
Cerr6 los contenidos antes de tiempo y sacrifi-
c6 su primera marca, que, a comienzos de
2010, contaba con mas de un 40% de trafico
online procedente de Estados Unidos. Ya en el
otofio de 2012, Murdoch desistié de mantener
la «b6veda de oscuridad», en expresion de Alan
Rusbridger, que habia blindado al diario londi-

nense, permitiendo a los buscadores, las redes
y los propios usuarios de internet acceder alos
dos primeros parrafos de las noticias.

2.8 El caso del Financial Times

Si bien los medios especializados en informa-
cién econémica y financiera tienen un pu-
blico especifico y, por su perfil, son mas atrac-
tivos para los anunciantes, han vivido expe-
riencias de transformacioén no muy distintas a
las que se supone van a conocer los grandes
medios globales. Probablemente, junto a las
marcas de informacion econémica, conviviran
de diez a veinte titulos generalistas de refe-
rencia, con proyeccion global y matices de di-
ferenciacion ideolégica e, incluso, geoestraté-
gica. La abundancia de informacion disponi-
ble en la red, sobre la que vuelcan sus datos
las grandes instituciones mundiales, las cor-
poraciones industriales y financieras, los cen-
tros de estudios y think tanks, los analistas
independientes, etcétera, exige, mas que en
etapas pasadas de menor complejidad, solu-
ciones de verificacion, sintesis y contextuali-
zacion afines a lo que se entiende por media-
cioén o periodismo. No obstante, este es un
espacio que, por su naturaleza especializaday
por operar sobre la élite de la economia mun-
dial, tiene un caracter autorreferente, y no
siempre esta sujeto a las normas comunes del
periodismo generalista de referencia. A pesar
de la globalizacion de la economia, en el ambi-
to especializado de los medios, las indicacio-
nes de didlogo y debate, inducidas a través de
las redes sociales, estan sujetas a una depura-
ciénrigurosa, como también lo estéan las fuen-
tes que mueven intereses ocultos, buscan
objetivos de intoxicacion, desinformacion y
propaganda. La depuracion periodistica, rela-
cionada estrechamente con la fiabilidad, mar-
ca aqui el valor diferencial.

82. 393.187 ejemplares en abril de 2012, con una caida interanual superior al 11%. The Sunday Times registré unas ventas de 967.975,

segln ABC [UK].




Transicion al medio continuo

La mundializacién de la economia hace a
los medios l6gicamente, mas globales, apli-
cando en ello extensiones tecnolégicas simi-
lares a las que han llevado a la propia activi-
dad econdémico-financiera a una suerte de
continente virtual, invisible, como describid
Kenichi Ohmae (2000), cuya singular autono-
mia se puso de relieve con ocasion de la crisis
de 2007. Asimismo, en este ambito mediatico
se manifiesta el valor de la informacion conti-
nua, desvinculada de la periodicidad marcada
por el proceso de produccion industrial del
medio impreso y de los husos horarios de las
diferentes zonas del planeta.

La exigencia de informacién veraz, con-
trastada y contextualizada, asi como el ané-
lisis profesional, convierte alos medios espe-
cializados en economia y finanzas en solu-
ciones de referencia que, por su alcance glo-
bal, quedan reducidas a un pequefo nicleo
de expresiones centrales. Cuatro destacan
sobre las demas. Dos de ellas con matriz im-
presa (The Wall Street Journal y Financial Ti-
mes), y otras dos proyectadas a través de la
red: Reuters y Bloomberg News. Los medios
nacionales de informaci6on econémica ejer-
cen, en todo caso, una labor complementaria
de mirada de cercania, pero no son competi-
tivos con los primeros, ni marcan la agenda
de una parcela de la actualidad especialmen-
te mundializada.

Son verdaderos medios de referencia,® de-
finidos asi por el consenso de la audiencia in-
ternacional que los demanda. Dos de ellos, de
origen briténico, Reuters y Financial Times
(Pearson). La agencia Reuters, ahora Thom-
son-Reuters,® con sede en Nueva York, re-
convertida en gran plataforma de informacion
econdmico-financiera y distribuidora especia-
lizada en todo el mundo, y Financial Times, el
periédico de la City londinense con proyec-
cién global. Y otros dos norteamericanos, The
Wall Street Journal, el diario de Down Jones,
adquirido por News Corporation (Murdoch) en
2007%° y Bloomberg News, la poderosa linea
de informacién de Bloomberg, ambas con
base en Nueva York.

De los cuatro, Financial Times, el de menor
relieve por sus cifras de negocio, es, sin embar-
g0, el que mejor describe la evoluciéon de un
diario impreso hacia el medio continuo cuan-
do gana espacio global y cuenta con una am-
plia audiencia que compra sus contenidos. En
este caso, con la ventaja anadida de operar
sobre un mercado publicitario activo® y un pd-
blico dispuesto a pagar, circunstancias que el
medio capitaliza a través de un paywall cada
vez mas cerrado a las consultas gratuitas.®’ El
papel salmén que caracterizd su estampa
se diluye, sin embargo, por el descenso acusa-
do de las copias en circulacion.®® A comienzos
de 2013, los abonados a la edicién digital

83. John M. Griffin, Nicholas H. Hirschey y Patrick J. Kelly (2011). «<How Important Is the Financial Media in Global Markets?», en The Review
of Financial Studies, 24 (12): 3941-3992 [accesible en rfs.oxfordjournals.org].

84. Elactual grupo Thomson-Reuters gestiona, entre otros, la agencia de noticias y una potente linea editorial. En 2008, el grupo canadiense
Thomson Corp. adquiri6 la briténica Reuters por cerca de 13 millones de euros, consiguiendo asi el 34% del mercado mundial de la
informacién econdmica y financiera, por delante de Bloomberg (33%). Thomson-Reuters, sociedad britanico-canadiense, con sede en
Nueva York, publica el Journal Citation Reports, que compila la informacién de referencia sobre las revistas cientificas. En 2009, la
Comision Europea abrié un procedimiento contra Thomson-Reuters por abuso de posicion dominante y practicas restrictivas de la

competencia.

85. La experiencia de The Wall Street Journal es la mas larga en el cobro de las suscripciones online, que inicié en 1996. En septiembre de
2011, contaba con 537.469 abonados, 80.000 de ellos usuarios de terminales mdviles. El diario neoyorquino de News Corporation
mantiene también una fuerte implantacion en soporte papel, como primer diario de Estados Unidos, con una difusién de 1.566.027

copias/dia (Audit Bureau of Circulations, marzo 2012).

86. En general, la audiencia de los medios de informacion econdmico-financiera describe unos perfiles muy atractivos para los anunciantes,
de ahi que el crecimiento de la inversion publicitaria online sea relativamente mas alta que en los medios generalistas.

87. Enenero de 2012, la edicion digital redujo el acceso libre de treinta articulos gratuitos al mes a solo cuatro.

88. En febrero de 2013, la difusion se situd, segln la certificacion de ABC-[RU], en 269.121 copias diarias, muy lejos de las 450.000 que

registré en 2004,
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(316.000) superaban en nimero a los ejem-
plares diarios en circulacion (270.000), mar-
cando un punto de inflexién en la estrategia de
futuro del medio. Sin abandonar adn la ver-
tiente impresa, Financial Times apunta hacia
un escenario inequivocamente digital, donde
las aplicaciones en terminales moviles consti-
tuyen ya otra via sélida de negocio y la de ma-
yor futuro. «Eso [el soporte papel] no puede
ser para siempre, por supuesto. Pero, ahora,
adn tiene sentido.»® El sistema de produccién
del periddico, con plantas impresoras en dis-
tintos continentes, no parece ser la mejor so-
lucién de futuro. En la actualidad, solo un 30%
de las copias impresas circulan en el Reino Uni-
do.®® En su migracién hacia el medio continuo
de informacién econdémica, Financial Times
cifra su éxito en la calidad de los contenidos,
argumentada en una plantilla profesional
proxima a los seiscientos periodistas.

En 2011, cerca ya de la mitad (47%) de
los 540 millones de euros generados por el
diario del grupo Pearson procedian de la ver-
sion digital, donde las suscripciones alcanza-
ban un peso claramente mayoritario (58%)
sobre el total. Al igual que se observa en la
evolucion de los parametros econémicos de
The New York Times, Financial Times ha re-
ducido de manera notable su dependencia
de la publicidad. Mientras que, entre 2007 y
2011, los ingresos por circulacién y suscrip-
ciones aumentaron un 41% en el conjunto
de la economia del medio, la publicidad des-
cendié un 59%.%!

El fuerte desarrollo de los dispositivos mo-
viles ha activado en Financial Times, como en
el conjunto de los diarios que trazan su migra-

cion al soporte digital, unas expectativas cre-
cientes en los abonos a las aplicaciones para
tabletas y smartphones, terminales cuyo rapi-
do crecimiento estd impulsando las nuevas
estrategias de complementariedad comercial,
y suponian ya, en 2012, el 20% de las suscrip-
ciones. Mediante aplicaciones especificas, se
argumentan los escenarios tendenciales en
los que, con mayor claridad, emerge un mode-
lo de negocio alternativo al papel y a las expe-
riencias de acceso a las ediciones para inter-
net. Desde 2009, la proyeccion comercial de
los abonos a través de los terminales méviles
anima otra de las percepciones optimistas so-
bre el futuro de los medios digitales continuos.

2.9 Permeabilidad atlantica

La fluidez comunicativa en la geografia cul-
tural angl6fona, asi como la extension del
inglés como lengua franca en el mundo, atri-
buyen a las expresiones americana y britani-
caunvalor de fachada geopolitica de induda-
ble eficacia. Tanto en el campo de la informa-
cién general como en la especializada, las
marcas que propenden a ser globales tienen
como matriz linglistica el inglés.

La permeabilidad se hace especialmente in-
tensa en el corredor atlantico Reino Unido-Es-
tados Unidos, con una sucesion de opciones
que se proyectan mas desde Europa hacia
América que en el sentido contrario. Y no que-
da reducida, como ya se ha anticipado, a la
prensa de calidad. Es muy significativa la eleva-
da audiencia que el sensacionalista Daily Mail,
a través de su version digital (mailonline.com),

89. John Ridding, consejero delegado del Financial Times (The Guardian, 31-07-2012).

90. Elndcleo mas fuerte de la difusion, el 35%, corresponde a Europa (excluido el Reino Unido), seguido por Estados Unidos (23%) y Asia
(11%), seglin ABC [RU], julio 2012. El diario se encuentra en una fase expansiva, con apertura de nuevas delegaciones y penetracion en
paises de economias emergentes, casos de China, India y Brasil, entre otros.

91. El diario cuenta con mas de cuatro millones de usuarios registrados y 2,2 millones de audiencia diaria. El acceso a través de las
aplicaciones para moviles incrementa el trafico en 19%. En el escenario de la prensa econémica domina, por el volumen de circulacién en
papel, el Wall Street Journal, inferior, no obstante a la difusion del diario japonés Nihon Keizai Shinbun/fzt 2 H AR 55 # R 4 (nikkei.
com), con mas de tres millones de ejemplares diarios, pero la lengua le impide alcanzar la gran proyeccion digital global del diario
neoyorquino, que no logra paliar con una edicién semanal en inglés. Otro caso de interés es el de la revista Forbes, con una muy fuerte

expansion global a través de la red y de las aplicaciones moviles.
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Gréfico 2.7 La permeabilidad atlantica de la prensa tabloide britanica

La fuerte penetracion de la version del tabloide britanico Daily Mail (mailonline.com) en Estados Unidos le situd,

en noviembre de 2011, con méas usuarios Gnicos norteamericanos que el propio The New York Times. El digital de la

cabecera sensacionalista se basa en un cambio continuo de noticias de sucesos, actualidad de los famosos,
situaciones limite... Bajo estas lineas, tres notas del Mail online del 28 de agosto de 2012

ha alcanzado en Estados Unidos. Un éxito que
se basa en una férmula muy dindmica de rota-
cién continua de noticias impactantes, carga-
das de los valores que hicieron grande el mer-
cado de los tabloides britanicos: sexo, escan-
dalos, catastrofes, situaciones limite... La clave
lingliistica acta aqui como vehiculo de comu-
nicacion, ya que otras expresiones de agenda

similar, como el aleman Bild, primero de su gé-
nero en Europa por su difusién, no consigue
audiencias significativas en internet mas alla
de las que obtiene en su entorno natural (Aus-
tria, Suiza y naciones europeas con fuertes co-
lonias alemanas, como es el caso de Espana).
Estados Unidos destaca entre los merca-
dos de lengua inglesa en la red, seguido por el
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Reino Unido y su fuerte proyeccion exterior,
sin olvidar en este entorno el rapido creci-
miento de India —el tercer polo mediatico
que emplea la lengua inglesa—, que, por su
condicion de pais emergente, esta llamado a
tener un mayor protagonismo futuro, con una
ventaja que no posee, pese a su pujanza, la
vecina China. También contribuyen a describir
la huella demografica del continente virtual
angléfono, entre otros paises, Canada, Aus-
tralia, Nueva Zelanda, Sudéfrica y Nigeria.

Ademas de los casos analizados, entre los
que se ha incluido, por su fuerte proyeccién
externa, la informacién continua de BBC
News en internet, cabe mencionar el fené-
meno de un medio nacido digital y méxima
expresion de los nuevos tiempos. El Huffing-
ton Post apareci6 en 2005 como alternativa
innovadora frente a la pasividad de la indus-
tria de la prensa en internet, aunque, en rea-
lidad, se trataba de un modelo basado en la
agregacion de contenidos de otros medios y
sustentado en una filosofia colaborativa y
de participacion activa de las audiencias. En
2011, fue adquirido por American Online
(AOL), que pagb por la cabecera digital 315
millones de délares, y su audiencia en Esta-
dos Unidos llegd a sobrepasar la demanda
nacional de The New York Times.

Muy cuestionado por los medios conven-
cionales norteamericanos,®? su estrategia de
expansion internacional ha tratado de amor-
tiguar la critica acerca de la calidad y fiabilidad
de sus contenidos® asociandose en Europa
con cabeceras de referencia. Asi, en el caso de
Francia, la version francesa del HuffPost nacio
de lamano de Le Monde; en Espana, a la som-
bra de El Pais; en Italia, de La Repubblica.

Otros proyectos de medios continuos par-
ten de iniciativas de menor visibilidad global,
que, sin embargo, cuentan con amplios mer-
cados segmentados por barreras linglisticas
e invisibles al espacio angléfono. Asi, entre
estos casos, destacan las estrategias del gru-
po germano Axel Springer y de los nérdicos
Schibsted y Sanoma.

En el ambito de la lengua espafiola, que si-
gue alainglesa en el nimero de naciones que
la hablan, existe una demografia expansiva,
asociada por su cercania al portugués, que
equivale, en su conjunto iberoamericano, aun
70% de la huella del inglés como lengua ma-
terna. Aunque se han vislumbrado iniciativas
de proyeccion atlantica, generalmente con
epicentro en Espana, estas se han visto muy
debilitadas por la recesion econémica. Como
se puso de relieve en un trabajo de Fundacién
Telefonica (2007),°* se dan circunstancias de
permeabilidad linglistica y cercania cultural
que, a diferencia del modelo anglosajon, sue-
len quedar reducidas a expresiones de agenda
en las que predomina la informacién deporti-
va y el espectaculo. Existe un espacio ecocul-
tural’® euroamericano de setecientos millo-
nes de habitantes sobre el que adn no se ha
planteado un medio continuo de informacion
periodistica, que una los objetivos de medios
impresos de referencia, cadenas de television
y compaiiias de telecomunicaciones. Cierta-
mente, en el espacio iberoamericano hay indi-
cios de permeabilidad lingiistica que descu-
bren fortalezas superiores a las que ofrecen
las demandas medidticas en las areas de ex-
presion francesa, italiana o alemana.

La variable linglistica se convierte es uno
de los factores de reorganizacion de las vecin-

92. «No es un periddico», manifesto la analista britanica Enders Claire ante el juez Leveson (caso News of the World). Aunque empieza a
incorporar periodistas, su estructura informativa no responde a las caracteristicas de los diarios. En una comparacién hecha en 2010,
entre The New York Times y Huffington Post, contrasta la plantilla del primero, con 1.200 periodistas y 350 noticias originales diarias,
frente a 93 periodistas y doce editores del segundo, que producen diez veces mas, pero no son noticias originales (Jeff Bercovici,
«Huffington Post vs. New York Times: A productivity comparison», Forbes, 15-12-2010).

93. Eric Alterman, «The death and life of the American newspaper» (The New Yorker, 31-03-2008).

94, Medios de comunicacion, el escenario iberoamericano (Barcelona: Ariel).

95. Término empleado por el profesor Vidal-Beneyto para definir realidades culturalmente convergentes.




Transicion al medio continuo

Grafico 2.8 Flujos Reino Unido-Estados Unidos

La fuerte penetracion de los medios britanicos en Estados Unidos forma parte del proceso de reforzamiento del nuevo

continente virtual y mediatico anglosajon, que favorece la expansion del espacio de la lengua inglesa. Se trata, no

obstante, de un flujo descompensado, ya que los medios estadounidenses no suscitan tanta demanda desde el Reino

Unido. En el caso de Reuters, no obstante aparecer como medio britanico, debe considerarse como una agencia global
britanico-canadiense (Thompson-Reuters) con sede en Nueva York.

dades culturales, una vez que los conceptos
de tiempo y espacio adquieren una dimension
distinta en la red. Mas alla del inglés, y des-
pués del arabe, el espanol aparece como la
lengua con mayor capacidad de vertebracion
transnacional, si bien esa idea, que presidi6
muchas de las estrategias que animaron el
concepto mas actual de lo iberoamericano, se
han vencido con la crisis econémica y el carac-
ter fronterizo de los localismos populistas. No
ha sido asi en el espacio cultural del mundo
arabe, donde los medios trazan distintas re-
des, cada vez mas espesas y complejas, y
unen a la permeabilidad lingiistica y a los
vinculos religiosos practicas de reforzamiento
de laidentidad y la autoestima.

El espacio cultural iberoamericano, en el
que Brasil se perfila como la potencia con
mayor capacidad de vertebracion, se asiste
al crecimiento econémico de la mayoria de
las naciones, pero los objetivos de la interac-
cion mediatico-cultural aparecen desdibuja-
dos tras barreras donde prevalece la marca
nacional. La burbuja mediatica espafiola,
que empez0 a estallar con la crisis economi-
ca, no concibi6 proyectos de largo alcance en
América Latina, si bien algunos grupos ex-
ploraron las posibilidades que se abrian en

un espacio de setecientos millones de perso-
nas, en el que el espafol y el portugués esta-
ban llamados a perfilar un camino de vecin-
dad operativa. Iniciativas globales como las
que significan, en el mundo anglosajén, The
New York Times, The Guardian, Financial Ti-
mes o, incluso, desde el ambito pblico, BBC,
no tienen correspondencia en el registro lin-
gliistico de las naciones iberoamericanas, lo
que reduce la potencialidad de la interaccion
supranacional. Pero, mas alla de las adscrip-
ciones reservadas a los espacios naturales
de las lenguas, los medios con vocacion glo-
bal buscan audiencias masivas en torno a las
grandes demografias. Este es el caso de The
New York Times que, después de lanzar una
edicién en chino, anuncié, para 2013, una ver-
sion en portugués destinada a Brasil.

El diario El Pais, inmerso en las incertidum-
bres que alcanzan a su grupo editor, se presen-
ta como «diario global en espanol», una deno-
minacion que apela a la fortaleza de la lengua
y a la permeabilidad de la red. El Pais, EI Mun-
do y ABC cuentan con cerca de un tercio de su
audiencia digital en América Latina, pero las
politicas plblicas que proyectaban sobre el At-
lantico ciertos estimulos de vertebracién cul-
tural (Agencia Efe y RTVE) han sido desactiva-
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das.

Grafico 2.9 Revistas de consumo occidentales en lengua china

El nimero de revistas extranjeras que se editan en chino y se distribuyen en el pais asiatico es cada vez mayor. Son
publicaciones de consumo, muchas de ellas dirigidas al piblico femenino, pero también a los sectores masculinos y
urbanos. Marcan estilos de vida y pautas de consumo, como extensiones orientadas por el mercado publicitario,
alejadas siempre del marco ideoldgico en el que se centran las restricciones a la libertad de prensa. Entre las
publicaciones destinadas a la mujer, que compiten con otros titulos locales que mimetizan formatos y contenidos,
destacan cinco francesas, Madame Figaro, L'Officiel de la Mode, Marie Clair, Numéro y Céci, y las americanas Vogue y
Self (Condé Nast), Harper's Bazaar, Cosmopolitan y Elle (grupo Hearst). La originariamente francesa Elle, adquirida por
Hearst en 2011, y la mas antigua de las editadas en China (1988), cuenta en la nacion asiatica con 1,3 millones de
lectores de la version impresa, 1,8 millones de suscriptores de la digital y diez millones de visitantes Gnicos, lo que la
sitda por delante de Bazaar y Cosmopolitan. La mayor parte de la publicidad de las revistas de consumo es de firmas
extranjeras de articulos de modas y lujo asentadas en China. Las publicaciones destinadas al ptblico masculino son,
asimismo, numerosas en los &mbitos de la moda, la economia, la salud, etcétera, y trasladan a los habitos y practicas
de consumo de los chinos pautas de homogeneizacion cultural importadas de América y Europa, creando con ello un
sustrato de interaccion simbdlica que favorece la internacionalizacién de China como potencia mundial.




Transicion al medio continuo

Grafico 2.10 Revistas de consumo occidentales en lengua rusa

A diferencia de China, el desarrollo de Rusia parte de presupuestos culturales mucho méas cercanos a los del resto de

las naciones europeas. Ademas, este pais ha sido mas receptivo a la instalacién de los grandes grupos editores

americanos Y europeos de publicaciones comerciales de consumo. Las revistas internacionales orientadas a

hombres y mujeres, asi como las especializadas en las principales lineas de consumo (automadviles, ordenadores,

decoracidn...), cuentan con su versién en ruso. Se trata, sin duda, de una instancia de estandarizacién cultural,
trazada desde los patrones del mercado.
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Grafico 2.11 Proyeccion sobre China

La audiencia global no solo se basa en la permeabilidad lingiistica, que afiade visibilidad a los medios que se expresan
en inglés, sino que se apoya en la cobertura de grandes areas demograficas, empleando la lengua del territorio en el
que se desea ampliar la presencia. The New York Times edita una seleccién de sus contenidos en chino (cn.nytimes.
com), que no esta sujeta a paywall. También The Wall Street Journal mantiene una edicién abierta en lengua china
(cnwsj.com), con un canal, China Real Time Report, de informacion continua. Un tercer diario global, especializado en
economia, Financial Times, publica asimismo una versién en chino (ftchinese.com).
Estas iniciativas estan sujetas en su difusion al control del Gobierno de Pekin y, en mas de una ocasioén, como le
ocurrid a The New York Times el 26 de octubre de 2012, son bloqueadas por la gran muralla de fuego [4:/& T£], que
impide el acceso de la audiencia nacional a sus contenidos. La aparicién de un informe sobre la fortuna de la familia del
ex primer ministro Wen Jiabao, sobre el que se reproduce una parte del esquema publicado por el diario neoyorquino,
provocé una tension especial entre las habilidades de los activistas en la red y la censura, burlando los primeros los
impedimentos al libre acceso y la accién de ocultacién de las autoridades (la censura borr6 referencias y enlaces al
diario en miles de blogs chinos y bloqued los accesos a través de los buscadores).




3. Configuracion de un nuevo modelo

En plena crisis de la prensa, se activan inicia-
tivas que buscan un nuevo encaje de las ex-
presiones del periodismo en el sistema de
medios. Transformaciones que discurren en
paralelo a los movimientos que construyen
un nuevo paradigma social. Aunque se cono-
cen las tensiones que confrontan soluciones
en declive con otras que emergen con senti-
do disruptivo e innovador, la evolucion de
estas (ltimas es mas dificil de prever, por-
que estan estrechamente relacionadas con
la creatividad social.

A partir de los datos disponibles, es posi-
ble, no obstante, trazar escenarios tendencia-
les. La observacion permite advertir ciertas
orientaciones de futuro asociadas a la evolu-
cion de la tecnologia.

Aun cuando se ha vinculado internet al
mito de la abundancia, la légica de las expre-
siones de éxito en la red apela a procesos de
concentracién que encuentran un amplio aco-
modo global, y también un reencuentro
progresivo de la dimensién individual con la
social. Las marcas de referencia, las que al-
canzan mayor credibilidad, parecen llamadas
a transformarse en los grandes medios conti-
nuos globales, un nicleo compuesto por muy
pocas cabeceras, que concentraran una de-
manda hoy muy fragmentada.

Pero las transformaciones no conducen a
los mismos resultados. Frente a los medios
que expanden su radio de accion mas alla de
las fronteras nacionales, y buscan colmar el

mito cosmopolita de la modernidad, surgen
los contrapuntos locales, las expresiones de
cercania, las construcciones cooperativas
donde se verifica el derecho de acceso de las
audiencias a los medios y la experimenta-
cién social.

3.1 Los vectores de
concentracion

En el proceso de concentracion de los me-
dios continuos de referencia, se pueden des-
tacar distintas causas. De tipo industrial, de-
terminadas por la l6gica econdémica del mo-
delo de negocio. De naturaleza tecnolégica
—Ia primera virtud comunicativa del medio
digital es su proyeccion global—, que supe-
ran la fragmentacion de los mercados en
pequeiios territorios de distribucion. De ca-
racter periodistico o informativo, pues la pro-
duccién continua reduce la multiplicidad re-
dundante de las agendas. De demanda, ya
que las audiencias tienden a centrar sus con-
sumos en torno a las cabeceras mas relevan-
tes y de mayor fiabilidad. Por Gltimo, es ne-
cesario considerar el papel que desempena
en el proceso de concentracion los motores
de bGsqueda y las redes sociales.

Desde el punto de vista de la industria, el
escenario digital cambia las bases en las que
se asentd el viejo negocio de la prensa. La pro-
duccién y distribucién de periédicos puede

49



50

La prensa en el nuevo ecosistema informativo

asociarse, por ciertas similitudes, a las de
otros productos perecederos y de ciclo vital
muy corto —es el caso de la distribucion de
pan y de leche—, lo que obligb a crear centros
de impresién cercanos a los mercados. Los
medios se desarrollaron en entornos urbanos
sobre los que era posible distribuir con rapidez,
sin merma significativa en la vigencia de la ac-
tualidad, el producto impreso. Asi, en el Reino
Unido, gracias a la red ferroviaria, se cre6 una
gran prensa nacional editada en Londres, que
podia ser consumida a primera hora de la ma-
fiana en todo el pais, especialmente en las
grandes ciudades de Inglaterra. No ocurri6 lo
mismo en Estados Unidos, ya que las distan-
cias impedian la distribucion en tan amplio te-
rritorio si no se queria perder la actualidad de
los contenidos. El primer diario que tuvo una
distribucién nacional fue el USA Today, en
1982, aprovechando la matriz tecnolégica de
su edicion. Transmitia sus paginas via satélite
a cincuenta plantas impresoras en otros tan-
tos puntos estratégicos de Estados Unidos, lo
que le permitia multiplicar las areas de distri-
bucion. En 1980, The New York Times supero
su condicion de diario metropolitano al impri-
mirse simultdneamente en Boston, y poste-
riormente en otras ciudades.

Esta modalidad de produccion industrial,
determinada por el tiempo de distribucion y
venta, condiciond el discurso de los diarios y la
focalizacion de su influencia sobre la geografia
de su audiencia natural. La adscripcion territo-
rial desplegd luces y sombras en las agendas,
asi como mecanismos de gratificacion de los
lectores basados en la recreacion de valores de
identidad distintivos, y codigos autorreferen-
tes, no siempre objetivos y veraces en la narra-

cion de las historias. El perimetro del territorio
de la prensa nunca fue extraordinariamente
amplio. La radio, primero, a través de la onda
corta, extendi6 la comunicacion sobre un hori-
zonte en el que la técnica conseguia cubrir la
esfera planetaria en tiempo real. Mas tarde,
con la implantacién de los satélites de comu-
nicaciones, la television desbordo la I6gica po-
litica de las adscripciones nacionales para pro-
yectarse sobre soluciones de distribucién
mundial. La propensién a lo global, como desi-
derdtum comunicativo, estaba relacionada
con la progresiva disolucion de barreras sim-
bélicas (Mattelart 2000). No obstante, la pren-
sa se mantuvo dentro de los escenarios loca-
les y nacionales, frecuentemente marcados
por fronteras linglisticas, en los que daba co-
bertura a las necesidades de los anunciantes
de su entorno. Los intentos de creacién de un
diario impreso global, posibilidad abierta por
los sistemas de redaccion y las telecomunica-
ciones a finales de los anos setenta del siglo
pasado, fueron escasos y tuvieron una inci-
dencia irrelevante. The International Herald
Tribune,*® que en 1980 comenz6 a transmitir
desde Paris sus paginas a Hong Kong, abri6
una primera edicion asiatica, para luego ir in-
crementando su impresion hasta en 35 plan-
tas de todo el mundo y alcanzar una distribu-
cién planetaria. En la Unién Europea, sin em-
bargo, no prosperaron las soluciones mediati-
cas supranacionales.”’

Las barreras naturales de la industria de la
prensa desaparecen con las ediciones digita-
les y la permeabilidad de las redes. Esta forta-
leza comunicativa se convierte no solo en una
de las amenazas para el modelo tradicional de
la prensa, sino en un factor de concentracion

96. Creado en 1887 como Paris Herald, edicion en inglés de The New York Herald, luego llamado Paris Herald Tribune (1924). A partir de
finales de los afos sesenta, el periddico pasé a ser editado conjuntamente por The Washington Post y The New York Times y se
denomind International Herald Tribune (1967). En la actualidad, el diario es propiedad de The New York Times y, en su version online,

aparece como la edicion global del diario neoyorquino.

97. En 1988, Robert Maxwell, propietario del Mirror Group Newspapers, anunci6 la salida de The European, un diario de referencia, del
que esperaba vender un millon de copias. Escrito basicamente en inglés, llevaria articulos en francés y aleman. El primer nimero
aparecio en mayo de 1990, pero la difusién no alcanzd los objetivos de rentabilidad previstos y termind por desaparecer pocos

afos después.
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de la oferta, ya que la l6gica de produccién y
distribucién se ha quebrado.

En la actualidad, existen en el mundo cerca
de 15.000 diarios,?® con una distribucion con-
junta de aproximadamente 540 millones de
copias. El gran componente numérico lo cons-
tituyen pequenas cabeceras, en una geografia
muy compartimentada por las adscripciones
territoriales de medios nacionales, metropoli-
tanos y de pequenas localidades. Aun cuando
no hay una estadistica precisa sobre el em-
pleo, puede estimarse una ocupacién no infe-
rior al medio millon de periodistas.

Sin considerar en este apartado cuestio-
nes fundamentales, relativas a la pluralidad y
la libertad de expresion, cabe reflexionar so-
bre el contraste entre las experiencias de éxi-
to nacidas en la red —pocas opciones, gran-
des publicos— y los miles de diarios que se
editan en el mundo. Esa dimensi6on numérica
conlleva un esfuerzo de prospeccién muy lo-
calizado y atomizado, en buena medida repe-
titivo y redundante, que opera de manera si-
multanea sobre la superficie de la realidad
—podriamos hablar de sobreflujo de lo super-
ficial—, y es tratado industrialmente en miles
de plantas impresoras.

Los periddicos editados a diario constitu-
yen una constelacion de soluciones informati-
vas que se corresponden con territorios deli-
mitados por intereses concretos (Stanton
2007: 10), que son los que marcan su agenda.
La prensa, mejor que otros medios, ha girado
en torno a mercados muy definidos, sobre pd-
blicos descritos por barreras lingiisticas y cul-
turales, administrativas y politicas, dando res-
puesta a las necesidades de los distintos acto-
res sociales. Aunque hay razones para enten-
der la prensa como un medio masivo, resulta
sorprendente comprobar que son excepcion
los diarios de referencia en el mundo que han
alcanzado la difusién de un millén de ejempla-

res (Beer y Merrill 2008). Incluso, en térmi-
nos de audiencia o de lectores, la talla de
aquellos dista mucho de los valores alcanza-
dos por los medios audiovisuales, especial-
mente por las emisoras de television. Hecha la
salvedad de algunas cabeceras asidticas, los
diarios europeos y americanos con mayor cir-
culacion aparecen por debajo del millon de co-
pias, por consiguiente con territorios de distri-
bucion mucho mas discretos que su fuerte in-
fluencia en la opini6n publica y en los circulos
de poder y de toma de decisiones.

En la dltima relacion de los diez diarios de
referencia y calidad en el mundo, debida a
John C. Merril, solo el Asahi Simbun —séptimo
en la lista— sobresale por su difusion, en la Ii-
nea de otros grandes titulos japoneses, chinos
eindios, con 10.527.747 ejemplares.®® No obs-
tante haber perdido un 8,5% de circulacion
entre 2008 y 2012, triplica la difusion de los
nueve restantes, que suman 3,4 millones de
copias, con una pérdida de mercado del 16,2%
en los dltimos cuatro afios: The New York
Times (779.731), Neue Ziircher Zeitung
(132.670), The Washington Post (467.450),
The Independent (105.160), Stiddeustche Zei-
tung (436.661), Le Monde (294.619), Los An-
geles Times (489.514), Frankfurter Allgemeine
Zeitung (354.311) y El Pais (335.244).1%° Mu-
chas de estas cabeceras, a las que deben ana-
dirse en torno a veinte mas para configurar el
nicleo central de la prensa mundial de refe-
rencia, son, por lo general, las que consiguen
mayor audiencia en internet, muy por encima
del nimero de lectores del viejo soporte.

Con frecuencia, se ha puesto de relieve la
inexistencia de medios globales en el ambito
de la prensa escrita y en ello han incidido no
solo los problemas de distribucion, sino tam-
bién ciertas limitaciones de crecimiento del
producto impreso, relacionadas con un mode-
lo de negocio basado en los ingresos publicita-

98. Concretamente, 14.853 «paid-daily newspapers», segin la World Association of Newspapers (WAN-IFRA, World Press Trends 2011).
99. Japan Audit Bureau of Circulations (enero-junio 2012), para las ediciones de mafana y tarde.
100. Para Francia, 0JD 2012; Estados Unidos, ABC octubre 2011-marzo 2011; Alemania, IVW 2012; Espafia, 0JD 2012; Reino Unido, ABC UK

2012; Suiza, WEMF 2011.
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Grafico 3.1 Rusia Beyond the Headline, un proyecto global

La proyeccion global no es exclusiva de los grandes medios, sino que otros intereses buscan alcanzar relevancia e
influencia mas alld de sus fronteras naturales. Asi, Poccuiickas radeta (Rossiyskaya Gazeta), publicacion del
Gobierno ruso, promueve el proyecto Russia Beyond the Headline (rbth.ru), con soluciones periodisticas digitales en
doce lenguas. Lainiciativa se completa con la publicacién impresa de suplementos distribuidos junto a grandes diarios
de cuatro continentes, entre ellos The New York Times, The Washington Post, The Wall Street Journal, Folha de S.
Paulo, La Nacién, Le Figaro, The Daily Telegraph, El Pais, La Repubblica, Siiddeutsche Zeitung, Mainichi Shimbun, South
China Morning Post y The Sydney Morning Herald. La edicién en espafiol, Rusia Hoy (rusiahoy.com), es distribuida en
Espana, Argentina y Uruguay.

rios. Es lo que los técnicos han definido como la
elefantiasis del papel. Las tarifas publicitarias
estan relacionadas con la circulacion, con el nd-
mero de copias impresas, por lo que una difu-
sion excesiva elevaria tanto el precio de las in-
serciones comerciales que provocaria una fuer-
te seleccion de los anunciantes, con una proba-
ble caida final de los ingresos. La prensa impre-
sa, a diferencia de los medios electronicos,
aporta un soporte fisico a la mancha publicita-
ria que requiere un proceso industrial complejo,
previo a la distribucion del producto final. Estas
limitaciones desaparecen en internet, y la agre-
gacion de audiencia se convierte en un activo
neto, con un coste marginal cero.

Las grandes corporaciones mediaticas que
proyectan medios continuos globales plan-
tean soluciones que se basan en las virtudes
expansivas de la red, aunque con muchas in-
certidumbres. Las empresas editoras estan
sujetas a rasgos ideolégicos, culturales y lin-
glisticos distintivos, con fuertes vinculos te-
rritoriales, que no siempre constituyen los ar-
gumentos de partida mas adecuados para su
transformacién en opciones globales.

Los medios globales aparecen como una
respuesta a la concentracion en la demanda,

circunstancia que hoy caracteriza a los fené-
menos masivos de internet, sin que ello deba
interpretarse como la desaparicion de otras
muchas alternativas, caso de los medios na-
cionales y locales. En definitiva, forman parte
de una estructura informativa limitada en el
ndmero de opciones, asentada en audiencias
amplias y mejor orientada hacia soluciones de
rentabilidad.

Una de las razones que contribuyen a incre-
mentar la incertidumbre sobre el futuro de la
prensa radica en la ausencia de un plantea-
miento industrial coordinado, con lo que la in-
terlocucion se fragmenta y se toman medidas
aisladas, en un escenario atomizado en exce-
so. Cuestiones tan determinantes como la
gratuidad o el pago de los contenidos, los for-
matos, los estandares de distribucién y acce-
so, las aplicaciones para los terminales movi-
les, etcétera, se diluyen en respuestas que no
son vinculantes al conjunto de la industria nile
atribuyen fuerza de interlocucién. Los grandes
grupos se vigilan mutuamente y, conscientes
de la desaparicion prevista de muchas cabece-
ras, optan por un juego de estrategias compe-
titivas y no por la integracion en plataformas y
proyectos de futuro.
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Grafico 3.2 Concentracién y densidad informativa de los medios continuos

La prensa, relacionada con la industria de los productos perecederos, de vigencia muy corta, gird en torno a los
territorios de distribucion, necesariamente cercanos a las plantas impresoras, para reducir al minimo el envejecimiento
del producto durante el tiempo de reparto. Bajo las divisiones marcadas por las fronteras administrativas y lingtiisticas,
se fueron superponiendo los diarios nacionales, regionales, metropolitanos y locales. En 2011, la WAN (World
Association of Newspapers) cifraba en cerca de 15.000 el nimero de diarios editados en el mundo. El proceso de
migracion digital orienta la aparicion de medios continuos globales, pero también la expansion del area de distribucion
al no estar sujetos a las limitaciones precedentes. Los vectores de concentracion en el escenario digital apuntan a una
significativa reduccion de las opciones, ahora muy fragmentadas territorialmente, y un desarrollo de soluciones
periodisticas de mayor densidad informativa. Junto a los medios globales y nacionales, mas reducidos en niimero, los
locales complementaran la huella espacial con una atomizacion en soluciones hiperlocales.
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3.2 Hipétesis sobre las marcas
de referencia

Asistimos al nacimiento de un nuevo ecosis-
tema mediatico sobre una reconfiguracion
de las audiencias que, en muchos casos, se
han convertido en polos de irradiacion infor-
mativa (blogs, micromedios, etcétera). Se
advierte en ello un fendmeno de dgora abier-
ta, donde todos hablan a todos, se habilitan
grandes redes y surgen soluciones de experi-
mentacion social basadas en la comunica-
cion. Pero no parece que la eclosion del dilo-
go global sustituya la necesidad de dar senti-
do al acontecer en visiones comprensibles y
abarcables, mediante secuencias de sedi-
mentacién cognitiva, y no solo con las piezas
de un puzle que, por regla general, no va mas
alla del entretenimiento o del placebo infor-
mativo. De ahi que lo que se entiende por
periodismo —el tratamiento de la informa-
cion sujeto a pautas normativas— cobre im-
portancia renovada en un nuevo escenario,
donde surgen estrategias de desarrollo basa-
das en grandes estructuras globales —mo-
tores de blsqueda, redes sociales, venta on-
line, consumos culturales...—, y en contene-
dores de la interaccion individual.

Los medios globales de referencia, nacidos
de la permeabilidad tecnolégica y linglistica
que caracteriza el proceso de mundializacion,
estan llamados a concentrar un volumen de
audiencia elevado. Su oferta se basa en la res-
puesta informativa rapida, pero a la vez fiable,
a partir de una estructura profesional altamen-
te cualificada y unos estandares que incluyan
los requerimientos éticos del periodismo (Ward
2010). Que sean capaces de detectar, en tiem-
po real, el mapa sensible de la actualidad y

crear, en versiones sucesivas, mensajes ciertos
y contextualizados que, sin abandonar su rela-
cién temporal con el objetivo de la inmediatez,
incrementen la densidad informativa de la na-
rracion. Los medios globales emergen como
fendmeno asociado a la cultura de internet y a
la superacion del territorio nacional al que se
adscribian los grandes diarios impresos. A la
naturaleza de las nuevas extensiones tecnol6-
gicas, que se corresponde con la l6gica expan-
siva de la comunicacion, se une el nacimiento
de un estandar cultural cosmopolita y abierto.

Las marcas globales de referencia son per-
cibidas, asimismo, como soportes comercia-
les que los anunciantes valoran de acuerdo
con la reputacién de los propios medios. El
rendimiento publicitario de The New York Ti-
mes es 3,5 veces superior al Huffington Post,
a pesar de la elevada audiencia de este dlti-
mo, del mismo modo que el IVU (ingreso por
visitante Unico) de The Guardian es cuatro
veces mayor que el del Daily Mail.*%!

La proyeccion global preside la estrategia
de varias cabeceras americanas y britanicas.
A experiencias como las de The New York Ti-
mes y The Guardian o, en el ambito de la eco-
nomia, Financial Times, se uniran otras hasta
consolidar el ndcleo reducido de los grandes
medios continuos de consumo supranacio-
nal.!%? Esa seleccion, a la que pueden anadir-
se iniciativas nacidas de las sinergias entre
diarios, cadenas de television y operadores
de telecomunicaciones, girara en torno a los
medios de las naciones mas avanzadas, pero
también se proyectara sobre grandes esce-
narios demograficos dispersos, vertebrados
por rasgos comunes de identidad culturales
y lingiisticos. Mas alld de la permeabilidad
de los medios angléfonos, otras geografias

101. Ken Doctor, «The newsonomics of ARPU», en Nieman Journalism Lab, 04-08-2011 (accesible en niemanlab.org). ARPU = average

revenue per unique visitor, ingreso medio por visitante.

102. Rupert Murdoch ha intentado, a través de varias iniciativas, construir un medio continuo con proyeccién global. A finales de 2012, los
rumores lo situaban en distintas operaciones de compra. Una de ellas hacia referencia a Financial Times, con lo que adquiriria una
posicién central en el periodismo econdémico y financiero como propietario de The Wall Street Journal. Otros movimientos estarfan dirigi-

dos al Chicago Tribune y Los Angeles Times.
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linglisticas, por su amplitud demografica,
aparecen también en el horizonte de las so-
luciones supranacionales (arabe, espafiol-
portugués, chino, francés, ruso...).

La concentracién informativa global en po-
cas cabeceras estd determinada, asimismo,
por la economia de la atencion de las audien-
cias, y por su capacidad selectiva para elevar a
la categoria de referencia solo aquellas opcio-
nes que ofrezcan las maximas garantias de
inmediatez, neutralidad, rigor constructivo y
fiabilidad. La neutralidad informativa, como
requisito previo al desiderdtum de objetivi-
dad, es mas determinante en las iniciativas
que busquen publicos globales, ya que supo-
ne mitigar la vision etnocéntrica y propagan-
distica que ha caracterizado a los grandes me-
dios nacionales —caso, por ejemplo, de las
emisoras de radio piblicas—, que tuvieron
proyeccion global en tiempos de confronta-
cién bélica o tension geopolitica.

Las virtudes de calidad y fiabilidad son exten-
sibles al resto del sistema, y cabe suponer, den-
tro de la hipdtesis aqui planteada, que los proce-
sos de cambio, en los planos nacional y local, los
produciran las audiencias activas alineadas con
aquellos medios que satisfagan su demanda de
informacion y les garanticen el derecho de acce-
so. El derecho de acceso, como forma de incor-
poracion de las audiencias a la gestién y cons-
truccion de la realidad, cobra especial importan-
cia en el ambito de los medios de proximidad,
donde se supone que, frente al nimero reducido
de los globales, se producira una eclosion de so-
luciones hiperlocales. Seran estas las matrices
basicas de participacion y experimentacion so-
cial en el espacio natural de la esfera publica,
que se distinguiran asi de otras opciones locales
marcadamente publicitarias.

3.3 Extensiones globales

La concentracion de audiencia en torno a los
medios digitales se manifiesta en todas las
expresiones nacionales que se han analizado.
Se produce un significativo gap de soporte
que hace a los medios de referencia naciona-
les o centrales mucho més visibles en la web
que los regionales y locales. Una relacion de
desigualdad que se acentuarad cuando el me-
dio continuo alcance su madurez, ya que,
cada vez mas, entre los medios nacionales
con proyeccion global y los locales habré cla-
ras diferencias estructurales de agenda, de
objetivos, de participacion social, etcétera. La
ampliacion del radio de influencia de los gran-
des medios, como consecuencia de la I6gica
expansiva, no se verifica en los medios loca-
les, que tienden a implosionar en fragmenta-
ciones hiperlocales, estrechamente vincula-
das a sus entornos ciudadanos.

En los graficos adjuntos se analiza la pro-
yeccion de los diarios nacionales en inter-
net,'% entre los que no se incluyen los popula-
res y sensacionalistas, y también el contraste
entre las audiencias de las cabeceras de refe-
rencia y las regionales y locales. Tres diarios
briténicos (grafico 3.3), The Daily Telegraph,
The Guardian y The Independent,'®* con una
circulacién conjunta de 875.116 ejemplares, y
un namero aproximado de 3,8 millones de lec-
tores, redinen 6,3 millones de visitantes Uni-
cos diarios.!% Esta proyeccion, que también
esta relacionada con la permeabilidad ling(is-
tica y el desbordamiento de audiencia, es de-
bida especialmente a los visitantes de Esta-
dos Unidos, que superan en ndmero a los bri-
tanicos, un fenémeno que no se produce en la
prensa regional y local. A partir de una selec-

103. En el caso de Alemania, es dificil distinguir de forma clara esta tipologia, que es mas nitida en los semanarios, muy activos online, como

Der Spiegel, Die Zeit, Focus, etcétera.

104. No se incluye The Times porque su edicion digital estaba cerrada para los no suscriptores cuando se hizo la medicion, por lo que el

volumen de usuarios es relativamente muy bajo.

105. Los datos de audiencia de las ediciones digitales suelen ser objeto de controversia. Aunque, en teoria, los rastros de consumo permiten
medir con precision distintos aspectos, las cifras de los distintos sistemas de evaluacién no siempre son homologables entre si, aunque

marcan grados de relevancia, evolucién y tendencias.
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Grafico 3.3 Papel vs. digital

Enlas naciones europeas se advierte una demanda online de la prensa nacional y la local muy distinta en términos de proyeccion

de audiencia. Mientras que los diarios centrales concentran audiencia y superan en el trafico digital los indicadores de lectura en

papel, la prensa regional y local muestran una demanda relativamente menor en sus versiones digitales. En el caso del Reino
Unido, se advierte de forma clara la incidencia que tiene la audiencia externa en su proyeccion digital.

Para el clculo de la prensa nacional se han tomado los datos de The Daily Telegraph, The Guardian y The Independent. Para la prensa
local y regional, veinticuatro cabeceras con difusién superior a 30.000 copias/dia: Express & Star, Manchester E. News, Liverpool
Echo, Shropshire Star, Evening Chronicle, Evening Times, Leicester Mercury, The Sentinel, Birmingham Mail, Hull Daily Mail, The
Northern Echo, Portsmouth News, Evening Gazette, Yorkshire Post, South Wales E. Post, Bristol Evening Post, The Star, Yorkshire E.
Post, Notthingam Post, Coventry Telegraph, Western Morning News, South Wales Echo, Derby Telegraph y Sunderland Echo.
Fuente: ABC [UK], 2012. Elaboracién propia.

En azul se distinguen los datos de Siiddeutsche Zeitung, Frankfurter A. Zeitung y Die Welt. En naranja, una selecion de veintinueve

cabeceras regionales y locales con difusién superior a 100.000 copias/dia: WAZ, Reinische Post, Siidwest-Press, Freie Presse, Sdchsische

Zeitung, Die Rheinpfalz, KéIner Stadt-Anzeiger, Neue Westfdlische, Agsburger A. Zitung, Hessische/ N.A., Hamburger Abendblatt, Leipziger

Volkszeitung, Rhein Zeitung, Miinchner Merkur, Schwébische Zeitung, B.Z. Berlin, Weser-Kurier, Ostsee-Zeitung, Augsburger Allgemeine,

Badische Zeitung, Express, TZ, Berliner Zeitung, Stuttgarter Zeitung, Stidkurier, Berliner Mongenpost, Nordwest-Zeitung, Frankfurter
Rundschau y Hamburger Morgenpost

Fuente: IVW, 2012. Elaboracién propia.
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Grafico 3.3 Papel vs. digital (continuacion)

Prensa francesa (20172)

Para el calculo de la prensa nacional se han tomado los datos de Le Monde, Le Figaro y Libération. Para la prensa local, veinticuatro
cabeceras con difusion superior a 30.000 copias/dia: Ouest France, Sud Ouest, La Voix du Nord, Le Dauphiné Liberé, Le Télégramme,
Le Progrés, La Montagne, La Nouvelle République, La Dépéche, Derniérs N. d'Alsace, Midi Libre, La Provence, La Croix, Nice-Matin,
L'Alsace, La Manche Libre, Le Courrier Picard, Paris Normadie, Le Populaire du Centre, La République du Centre, Charente Libre, Le
Berry Républicain, L'Yonne Républicain, La Répub. des Pyrénées y L'Echo Républicaine.
Fuente: 0JD-0JD Internet, 2012. Elaboracién propia.

Para el célculo de la prensa nacional se han tomado los datos de Corriere della Sera, La Repubblica y La Stampa. Para la prensa
local, trece cabeceras con difusion superior a 30.000 copias/dia: I Messaggero, Il Giornale, Libero, Il Gazzettino, Il Mattino, Il Secolo
XIX, Giornale di Sicilia, 'Arena, La Sicilia, Gazzetta del Sud, Il Tempo, Il Giornale de Vicenza y La Gazzetta del Mezzogiorno.

Fuente: ADS y Audiweb-Database, 2012. Elaboracién propia.
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cion de veinticuatro cabeceras, entre las de
mayor circulaciéon en el Reino Unido, con una
difusion proxima a 1,1 millones de copias dia-
rias y cerca de cuatro millones de lectores, el
nimero de usuarios Gnicos se reduce a
700.841. Los visitantes de las ediciones digi-
tales de la prensa nacional multiplican por
7,24 el nimero de copias en circulacion, una
ratio que es de solo 0,64 para los locales.

En Alemania (grafico 3.3), Siiddeutsche
Zeitung, Frankfurter A. Zeitung y Die Welt,
con una difusién conjunta diaria de 961.484
ejemplares, alcanzan en internet 3,5 millo-
nes de visitas. La poderosa prensa regional,
sin embargo, de la que se han seleccionado
29 cabeceras con difusion superiora 100.000
ejemplares —5,6 millones de copias/dia en
su conjunto—, solo suma 3,8 millones de vi-
sitantes Unicos.

Del mismo modo, |a prensa francesa (grafi-
co 3.3) muestra un comportamiento pareci-
do, a pesar de que en el conjunto domina el
peso de los diarios regionales y locales. Peri6-
dicos de referencia como Le Monde y Le Figa-
ro, ambos con cifras de difusion inferiores a
350.000 copias, estan por debajo de Ouest
France, el diario que lidera la prensa regional.
No obstante, Le Monde, con 325.295 ejem-
plares, alcanza en la red 1,6 millones de visi-
tantes Unicos diarios, y Ouest France, con
766.970 ejemplares impresos, solo contabili-
za 330.327 visitantes. Tres diarios nacionales
—Le Monde, Le Figaro y Libération—, cuya
difusién conjunta es de 784.951 copias, tie-
nen 3,6 millones de visitantes, una proyec-
cion muy diferente a la de los titulos regiona-
les y locales. Veinticuatro cabeceras de pro-

vincias, con difusion superior a 30.000 ejem-
plares, suman 3,7 millones de copias diarias,
mientras que en la red solo cuentan con dos
millones de visitantes Unicos.

La misma situacion se advierte en Italia
(gréfico 3.3), donde los tres grandes titulos
nacionales —Corriere della Sera, La Repubbli-
ca y La Stampa—, con una circulacién de 1,1
millones de ejemplares, reciben a diario 3,2
millones de visitantes. Trece diarios regiona-
les, con difusion superior a 30.000 copias/dia,
y un volumen conjunto de 908.516 ejempla-
res, cuentan con una cifra similar de lectores
que acceden a la edicién online (920.668).

En el caso de Espana (grafico 3.4), se man-
tiene la misma dinamica. E/ Pais,'%° El Mundo y
ABC suman una difusién de 839.238 ejempla-
res, con una proyeccion web 5,9 veces mayor
(cinco millones de visitantes). Los periddicos
regionales y provinciales alcanzan mayor pe-
netracion digital relativa que en las demas na-
ciones europeas consideradas en el andlisis,
tal vez, entre otras posibles razones, por la
estructura territorial del pais y las débiles ci-
fras de consumo en papel. Veintitrés cabece-
ras con difusion superior a 15.000 ejemplares,
y una cifra conjunta de 822.570 copias dia-
rias, se proyectan en internet con una audien-
cia de 2,3 millones de visitantes diarios.

En el conjunto de las cinco naciones euro-
peas (grafico 3.6), quince diarios centrales o
nacionales, con una difusién conjunta de 4,6
millones de ejemplares, tienen una proyeccion
web de 21,6 millones de usuarios Gnicos, con
una ratio digital/papel'®’ de 4,7. Sin embargo,
113 diarios regionales y locales de mayor difu-
sién en las cinco naciones, con 12,2 millones

106. Se toma como fuente 0JD Interactiva, que no mide los flujos de E/ Pais, por lo que se ha hecho una estimacion para este diario a partir de
los datos de comScore, Alexa y otros indicadores que permiten reducir el margen de error. Las discrepancias acerca de |a fiabilidad de los
medidores digitales son muy frecuentes, sin que, como estima en su informe de 2012 sobre los medios en Estados Unidos el Project for
Excellence in Journalism, se esté cerca de alcanzar un consenso. «Los tres principales servicios de medicion de la lectura en linea, Nielsen
Online, comScore y Hitwise Experian, emplean cada uno un método propio de conteo de tréfico, por lo que sus ndimeros varian
considerablemente.» En julio de 2012, E Pais ofrecia una informacién, basada en comScore, que atribuia a este diario 7,6 millones de
visitantes Gnicos mensuales, con ventaja sobre E/ Mundo (6,4 millones), 20 Minutos (4,1 millones), ABC (4,1 millones) y La Vanguardia

(3,7 millones).

107. No se trata de una comparacion en términos de lectura, sino de dos indicadores genéricos de los soportes. Para medir con mas precision
la audiencia lectora seria preciso conocer los indices de rotacion de los diarios impresos (lectores por ejemplar).
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Grafico 3.4 Papel vs. digital

Para el célculo de la prensa nacional se han tomado los datos de E/ Pais, El Mundo y ABC. Para la prensa regional,
veintitrés cabeceras con difusion superior a 15.000 copias/dia: El Correo, La Voz de Galicia, Diario Vasco, La Nueva
Espana, Diario de Navarra, Heraldo de Aragén, Faro de Vigo, El Diario Montariés, Levante/EMV, La Verdad, El Punt/Avui,
El Norte de Castilla, Las Provincias, Ideal, Informacion, Sur, El Comercio, Diario de Cddiz,
Diario de Sevilla, Hoy, Deia, Canarias 7 y Ara.

Fuente: 0JD-0JD Interactiva, 2012. Elaboracién propia.

Grafico 3.5 Papel vs. digital

Para el célculo se han tomado los datos de quince diarios de difusién central o nacional de Alemania, Espania, Francia,
Italia y Reino Unido, y 113 cabeceras de ambito regional y local de estos cinco paises, que son los que aparecen
resenados en los graficos 3.3 a 3.4.

Fuente: IVW, 0JD-0JD Internet, OJD Interactiva, ADS, Audiweb, ABC/ABCe, 2012. Elaboracién propia.
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Cuadro 3.1 Proyeccion digital de los diarios nacionales y locales en cinco paises

europeos (2012)

Diarios nacionales/centrales Diarios regionales/locales

Pais Ndm  Difusion (@)  Visitantes(b)
Alemania 3 961.484 3.449.464
Espana 3 839.238 4.958.154
Francia 3 784.951 3.560.224
Italia 3 1.123.812 3.260.171
R.Unido 3 875.116 6.339.153
Total 15 4.584.601 21.564.166

b/a NOm Difusion (@)  Visitantes(b) b/a
3,6 29 5.610.331 3.819.861 0,7
59 23 822.570 2.320.772 2,8
4.5 24 3.737.819 2.010.969 0,5
29 13 908.516 920.668 1,0
7,2 24 1.098.018 700.841 0,6
4.7 113  12.177.254 9.773.111 0,8

Fuente: IVW, 0JD-0JD Internet, OJD Interactiva, ADS, Audiweb, ABC/ABCe, 2012. Elaboracién propia.

de copias diarias, cuentan con una proyeccion
en internet de 9,8 millones de visitantes (ni-
cos, con una ratio de 0,8. Por ello, la prensa
central refiere una fuerza expansiva de sus
ediciones digitales seis veces superior a la de
caracter regional y local. Aunque los datos no
siempre resultan precisos, si permiten conocer
que son estos medios los que cuentan con las
mayores audiencias externas a su territorio
geografico natural.

Los diarios nacionales britanicos alcanzan la
mayor audiencia relativa de sus ediciones digi-
tales gracias a la permeabilidad linglistica que
permite el acceso de los lectores norteameri-
canos, con una ratio visitantes/difusion de 7,2.
Espana aparece en segunda posicion (5,9), de-
bido en parte ala demanda de los diarios nacio-
nales desde el exterior, donde dominan, por su
importancia numérica, los visitantes de Méxi-
co, Argentina, Venezuela y Estados Unidos
(véase cuadro 3.1). Francia figura en tercera
posicién, con una audiencia externa algo me-
nor que la espanola, fijada por las demandas
mas significativas de Bélgica, Espana, Estados
Unidos, Canada y Reino Unido.

Este fendmeno de concentracion se repite

108. comScore, Metrix Ranks Top 50 US web properties for May 2012.

en el resto de las naciones. En Estados Uni-
dos, The New York Times reunia, en abril de
2012, 71,8 millones de visitantes Unicos
mensuales, equivalente al 39,2% de los usua-
rios de informacién y noticias del pais (183,1
millones).!% La audiencia de otros diarios se
polariza en torno a las cabeceras del grupo
Gannett, editor de Usa Today y de otros titu-
los en mas de treinta Estados (47 millones
de visitantes); de Tribune, editor entre otros, de
Los Angeles Times y Chicago Tribune (31,7
millones) y del Washington Post (25,3 millo-
nes). El resto de las cabeceras forman una
constelacion de mas de mil titulos con una
audiencia menor.

3.4 Proyeccion de los medios
en internet

El cuadro 3.2 recoge datos de 139 medios
continuos (informacién general, con y sin re-
ferente impreso; informacion especializada;
semanarios de informacién continua y webs
de noticias de emisoras de television), toma-
dos del medidor Alexa (agosto/septiembre

109. El ranking se basa en las visitas de los usuarios que tienen instalada la barra de Alexa (empresa subsidiaria de Amazon) con mas de diez
millones en todo el mundo. La posicion esta determinada por el ndmero de usuarios Gnicos (direcciones IP) que visitan un sitio en un dia dado.
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Grafico 3.6 Papel vs. digital

Los diarios nacionales de referencia en Europa describen una fuerte expansion en internet, muy superior a la de las

cabeceras regionales y locales. Son también los que han desarrollado mejor la condicion de medios continuos y

registran cambios en la huella territorial de sus audiencias. Aunque en el grafico se comparan dos parametros de

significacion lectora no homologables, si permiten percibir la fuerte proyeccion digital, que aumenta en los casos en

los que existe mayor permeabilidad lingtiistica. Esta favorece el desbordamiento del marco natural de sus audiencias.

En el caso de The Guardian, la relacion visitantes Gnicos/difusion se eleva a 15,96, debida a su fuerte penetracién en
Estados Unidos.

Fuente: ABC [UK], 0JD, Audiweb-Dat., IVW, 2012. Elaboracién propia.

de 2012). Estos datos aportan valores de pre-
cisibn muy limitada, pero, no obstante, al
emplear una misma fuente para el conjunto
de las cabeceras,!®® permiten descubrir algu-
nos rasgos generales, meramente indicati-
vos, asi como orientaciones de los procesos
de asentamiento de las ediciones digitales y

el desbordamiento de audiencia mas alla de
su territorio natural. Hecha esta advertencia
cautelar, basada en la ausencia de una medi-
cion objetiva y universalmente aceptada que,
al tiempo, permita una mirada global, los da-
tos que siguen tienen, como queda dicho, un
valor indicativo.
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Cuadro 3.2 Proyeccion global de los medios en internet

Ranking  Ranking Links % trafico Mayor demanda
Pais  mundial  nacional externos  externo externa (%)
Japén (1.8), USA (1.2), Corea
Sina CN 15 4 198.684 8,1 S.(1.2), Hong Kong (0.8),
Taiwan (0.7)
USA (12.6), India (3.8), Canada
UK 48 5 363.676 59,5 (2.6), Paquistan (1.8), Japén

(1.8), Alemania (1.6), Rusia (1.6)
Japon (1.5), Corea S. (1.0),

Ifeng CN 58 12 46.013 5.4 USA (0.9)
Canada (&,4), India (2.7),
us 70 19 266.825 356 México (2.1), R. Unido (2.0),

Paquistan (1.5), Japon (1.4).

Canada (3.5), India (3.0), R.
Huffingtonpost us 91 22 166.060 29,0 Unido (2.5), Japon (1.2),
México (1.1), Alemania (1,0)

Globo Jap6n (5.0), USA (1.2),
[multimedia] BR 106 6 70850 92 Portugal (0.6)

India (4.5), Canada (3.5), R.
us 109 30 £460.378 416 Unido (3.8), China (2.8),
Australia (1.6), Alemania (1.5)

USA (27,6), India (4.9), Canada
The Daily Mail UK 122 14 118.020 724 (3.4), Australia (2.0), P. Bajos
(2.0), Alemania (1.8)

USA (6.5), Reino Unido (1.8),
Times of India IN 140 11 48.448 20,9 Paquistan (1.2), Canada (1.1),
Australia (0.9)

The New York
Times

Austria (3.1), Suiza (2.1), USA
Spiegel DE 153 8 68.260 19,6 (1.8), Espana (1.4), R. Unido
(1.2), Francia (1.0)

Canada (2.6), R. Unido (1.6),
us 165 39 105.148 17,6 India (1.5), Japén (1.1), Corea
S. (0.6), México (0.5)

USA (18.1), India (6.7),
The Guardian UK 186 16 210.218 68,1 Canada (3.2), Australia (2.4),
Alemania (2.3), Espana (2.2)

Austria (3.7), Suiza (2.0),

Bild DE 200 9 21.497 17,2 Espana (1.5), USA (0.9), Reino
Unido (0.6)
China (8.8), Japon (8.5), India
%er’ :;I’eet us 24 84 187.976 519  (5.8),Coreas. (3.8), Canada

(2.7), Reino Unido (2.6)

Diario del Japon (3.5), USA (1.3), Corea
Pueblo CN 237 40 57.946 10,1 del's. (0.8)
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Ranking Ranking Links % trafico Mayor demanda
Diario Pais INIIE] nacional  externos  externo externa (%)
. USA (20.4), India (7.0),
AL el UK 260 21 132.457 67,9 Canada (3.3), Australia (2.1),
Telegraph

Japén (2.0), Francia (1.8)

India (10.4), Canada (&.4), R.
Forbes™ us 280 128 158.377 65,4 Unido (4.4), Alemania (1.8),
Australia (1.8), Paquistan (1.5)

Reino Unido (2.1), Alemania
La Repubblica IT 291 10 35.865 15,3 (2.1), Espana (2.0), USA (1.3),
Francia (1.1)

Venezuela (3.0), México (2.8),
Marca ES 314 13 11.887 320 Argentina (2.4), USA (2.3),
Francia (1.5), Colombia (1.5)

Azerbaiyan (4.4), Alemania

Milliyet TR 347 6 13.636 23,6 (3.9), USA (2.8), Rusia (1.4), R.
Unido (1.4), Finlandia (0.9)
The India (3.5), Canada (3.2), R.
Washington us 352 90 158.335 30,1 Unido (2.2), Japon (1.6),
Post México (1.4), CoreaS. (1.3)
Alemania (5.6), USA (&4.1),
Hurriyet TR 362 8 16.415 26,3 Azerbaiyan (3.1), R. Unido

(1.8), Paises Bajos (1.3)
México (5.8), Argentina (2.5),

El Pais ES 368 12 51.317 28,2 USA (1.8), Venezuela (1.7),
Reino Unido (1.5)
Gazeta PL 374 3 19.285 10,5 Reino Unido (2.2), USA (1.6),

Alemania (1.2), Irlanda (0.9)

México (4.1), Argentina (2.2),
El Mundo ES 392 11 36.986 23,7 Venezuela (1.9), USA (1.6), Perd
(1.4),R. Unido (1.2)

Bélgica (3.3), Espana (2.3),
Le Monde FR 396 15 444,287 30,6 USA (2.0), Canada (1.7),
Alemania (1.6), Japon (1.6)

Reino Unido (2.0), Espaia
T 401 12 29.213 16,5 (1.9), Alemania (1.8), USA
(1.3), Suiza (1.0)

India (3.9), Canada (3.4),
USA Today us 418 101 129.633 27,8 Japén (2.%), Reino Unido (2.1),
México (0.9)

Canada (3.0), India (2.9),
us 430 102 99.940 27,1 Japén (2.1), R. Unido (2.0),
CoreaS. (1.1), China (1.1)

Canada (3.6), India (3.6), R.
us 441 114 130.624 30,0 Unido (2.5), Japon (2.0),
Corea S. (1.1), México (1.0)

Wyborcza

Corriere della
Sera

Los Angeles
Times
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Ranking  Ranking Links % trafico Mayor demanda
Diario mundial  nacional  externos  externo externa (%)
India (5.0), Canada (&.4), R.
Bloomberg us 454 226 113.015 57,1 Unido (&.2), Japon (3.6),

Australia (2.2), Singapur (2.2)

USA (5.9), R. Unido (2.3),
IN 487 38 14916 21,7 Paquistan (1.7), Emiratos
(1.5), Canada (1.0).

Bélgica (2.4), Espana (1.8),
Le Figaro FR 494 17 27.505 26,4 USA (1.7), Reino Unido (1.5),
Canada (1.5), Suiza (1.5)

USA (12.6), India (4.8),
The Sun UK 506 39 33.992 65,4 Australia (2.45), Canada (2.4),
Malasia (2.3), Nigeria (2.2)

Nikkei :
Shimbun JP 538 32 8.331 3.4 China (1.0), USA (0.9)
Yomiuri Simbun JP 565 37 17.716 3,3 Corea S. (0.8), USA (0.8)

USA (9.7), India (4.7), R. Unido
News (The p 2
e AU 579 10 74.397 43,6 (3.6), Canada (1.9), Japén (1.8),

Singapur (1.2), Sudafrica (1.1)
Espana (2.5), Reino Unido
L'Equipe FR 606 20 9.578 24.5 (2.4), Bélgica (1.6), Suiza
(1.5), USA (1.3)
India (3.6), Canada (3.1),
us 613 213 37.671 35,0 Reino Unido (2.8), Singapur
(2.3), Japon (2.0)

Azerbaiyan (4.7), Alemania

Haber Turk TK 692 12 10.746 20,1 (3.7), USA (2.2), Paises Bajos
(1.3),R. Unido (1.2), Rusia (1.0)

Folha de S. Japén (6.0), USA (1.3),

Paulo BR 638 24 15.654 10,1 Portugal (0.7)

Canada (3.5), India (3.4),
us 647 154 80.171 30,2 Reino Unido (2.4), Japon (1.7),
Australia (1.2), Alemania (0.9)

Venezuela (5.2), México (3.1),
As ES 640 17 8.174 32,5 USA (2.5), Argentina (1.7),
Colombia (1.5), R. Unido (1.4)

India (8.7), Canada (&4.3),
Time us 690 300 107.334 52,3 Reino Unido (3.8), Japén (2.0),
China (1.7), Australia (1.7)

India (8.1), R. Unido (5.9),
Canada (&.9),Alemania (2.7),

Wired us 727 376 135.879 604 patralia (.9), Japon (2.3)
Brasil (2.1)
. India (3.6), Canada (3.5),
xixsyor kDaily g 740 178 54.113 29,5 Reino Unido (2.4), Japén (2.0),

Australia (1.0), China (1.0)
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% trafico
externo

Ranking

Ranking Links
nacional  externos

Mayor demanda
externa (%)

Austria (4.1), Suiza (2.1),

Diario Pais mundial

Die Welt DE 745 32 32.409 18,7 Francia (1.4), Espana (1.1),
USA (0.9)
CoreaS. (2.8), Japon (1.5),
Kompas ID 756 13 23.415 11,3 USA (1.0), Singapur (0.9),
Malasia (0.8), Australia (0.6)
Business India (10,7), R. Unido (4.6),
Week us 775 365 92.808 Sk b Canada (4.3), Japon (2.8),
Alemania (1.6), Singapur (1.5)
USA (8.4), Egipto (6.0),
SA 778 25 13.549 74,7 Emiratos (5.3), Argelia (&.5),
Libia (4.5), Kuwait (3.2)
Ashai Shimbun JP 789 46 18.875 4,0 USA (1.3)
USA (2.8), Espana (1.2),
El Universal MX 804 12 10.424 9,8 Colombia (0.8), Venezuela
(0.8), Canada (0.6)
Bélgica (2.7), Alemania (1.6),
Telegraaf NL 823 11 9.041 15,5 USA (1.2), Francia (1.0),
Espana (1.0), Tailandia (1.0)
Finlandia (3.5), Noruega (3.2),
Aftonbladet SE 831 5 15.722 17,6 Alernanial(l.3), Espara (12)
Austria (4.0), Suiza (1.7),
Focus DE 8L4 35 23.244 15,3 Espana (1.4), USA (0.9),
Francia (0.8)
Espana (5.2), Reino Unido
gagztta CE T 849 26 8.865 250 (2.6), Francia (2.2), Alemania
P (1.8), USA (1.7)
Sudne USA (9.3), Japén (5.7), India
N?(’J mir‘;’ beratd U 859 15 46.912 44,6 (&.7), Reino Unido (3.6), Corea
g S.(2.3), Canadé (1.9)
India (6.2), Canada (1.1), R.
Patch us 871 184 54.950 16,1 Unido (1.0), Paquistan (0.9),
China (0.9), Filipinas (0.7)
Nikkan Sport P 878 62 5.794 2.3 USA (0.8), China (0.6)
Dainik Bhaskar IN 884 66 3.765 5.4 USA (0.9), Paquistan (0.5))
.. Austria (3.7), Espana (1.5),
'Zgzggf,“t“he DE 893 40 27.588 154  Suiza(1.5), Tailandia (1.0),
g Paises Bajos (0.9)
Arabia S. (18.5), Kuwait (7.5),
Al-Ahram EG 894 19 12.000 62,2 Qatar (6.0), USA (5.2),

Emiratos (4.8), Sudan (2.5)
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% trafico
externo

Ranking

Ranking Links
nacional  externos

Mayor demanda
externa (%)

mundial

66

Diario Pais
Boston Globe us
Financial Times UK
Sankei Sports JP
The Daily Beast us

QA
New York Post us
20 Minutes FR
Sabah TR
Clarin AR
Akhbarak EG
o
Stern DE
The Independet UK
El Universal MX
Le Parisien FR

895

925

5585

998

1.014

1.037

1.100

1.104

1.105

1.106

1.176

1.188

1.198

1121

1.138

1.165

255

274

190

82

258

50

256

16

12

82

55

73

13

47

84.793

78.881

63.845

4347

43.293

45.166

43.781

10.086

9.273

20.842

607

11.093

19.241

68.434

13.151

11.945

28,7

329

81,2

2.4

30,4

879

20,0

19,3

26,7

25,1

514

2,2

17,1

61.3

India (6.3), Canada (2.6),
Reino Unido (2.3), Japon (1.3),
China (1.1), Paquistan (1.0)

India (3.9), Canada (2.7),
Jap6n (2.1), Reino Unido (1.8),
Alemania (1.8), Francia (1.8)

USA (28,7), India (6.0), Japon
(3.5), Espana (3.0), Francia
(2.4), Canada (2.2)

USA (0.8), China (0.6)

Canada (4.2), R. Unido (3.1),
India (2.8), Japon (1.7),
México (1.1), Singapur (1.0)

Arabia S. (12.1), USA (10.4),
Egipto (5.7), Argelia (&.8),
Marruecos (4.4), Libia (4.0),

Canada (3.6), Reino Unido
(1.7), India (1.2), Japon (1.1),
Alemania (0.9), Corea S. (0.7)

Bélgica (1.7), Argelia (1.2),
Singapur (1.1), Suiza (1.1)

Azerbaiyan (4.8), Alemania
(4.3), USA (3.8), R. Unido (1.5),
Paises Bajos (1.3), Rusia (1.2)

Espana (5.4), México (3.8),
USA (3.3), Brasil (1.6),
Venezuela (1.4), Perti (1.1).

Arabia Saudi (19.3), E. Arabes
(5.7), Kuwait (5.5), Qatar
(5.0), USA (2.0), Sudan (1.8)

USA (0.8)

Austria (3.4), Suiza (2.4),
Espana (1.2), Francia (0.9),
USA (0.9)

USA (16.0), India (8.1),
Canada (2.8), Australia (2.1),
Japén (2.0), Espana (1.8)

USA (3.8), Espafia (1.4),
Argentina (1.1), Colombia (1.0),
Venezuela (0.8), Canada (0.6)

Bélgica (2.5), Espana (1.1),
Argelia (1.0), Suiza (1.0)
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Links
externos

% trafico
externo

Ranking

Ranking
nacional

Mayor demanda
externa (%)

Diario Pais mundial

Chicago Tribune

Yedioth
Anronoth

Sport

Fanatik

La Nacién

O Estado de SP

The Hindustan
Times

Slate

Abc

20 Minutos

The Globe &
Mail

US Magazine

Die Zeit

L'Express

Hindustan
Times

us

PL

TR

AR

BR

us

ES

ES

CA

us

DE

FR

1.171

1.214

1.253

1.230

1.257

1.260

1.263

1.282

1.286

1.292

1.328

1.330

1.331

1.333

1.336

280

5

13

34

117

331

30

34

37

418

57

68

116

60.261

10.682

1.720

1.929

17.017

18.082

18.378

43.202

23.090

24.163

45.885

17.043

27.577

16.806

14.806

229

27,8

10,4

30,4

26,1

8,8

22,4

34,6

31,2

35,0

36,6

32,4

20,5

22,2

229

India (2.7), Canada (2.0),
Japon (1.6), Reino Unido (1.5),
Corea S. (1.4), China (0.8)

USA (9.8), Canada (1.9), Reino
Unido (1.9), Tailandia (1.6),
Japén (1.5), Paises Bajos (1.1)

USA (2.6), R. Unido (1.6),
Alemania(0.9), Portugal (0.7),
Irlanda (0.7), Francia (0.6),
China (0.5)

Alemania (8.5), Azerbaiyan
(4.0), USA (2.6), Francia (2.4),
Rusia (1.4), Bélgica (1.4)

Espana (4.9), México (3.6), USA
(2.9), Brasil (2.3), Uruguay
(1.0), Venezuela (0.9)

Japon (4.8), USA (1.1)

USA (6.0), Paquistan (2.7),
Reino Unido (2.1), Canada
(1.3), Bangladesh (1.2)

Canada (4.3), R. Unido (3.7),
India (3.6), Australia (1.6),
Alemania (1.4), Japon (1.3)

México (6.4), Venezuela (4.9),
Argentina (3.6), Colombia
(1.9), Perti (1.6), USA (1.5)

México (8.4), Venezuela (4.1),
Argentina (3.7), Colombia
(2.4), PerGi (2.2), R.
Dominicana (1.5)

USA (13.1), India (2.5), Reino
Unido (2.4), Corea S. (2.3),
Japén (1.6), China (1.0)

Canada (6.2), India (3.2), R.
Unido (1.8), Noruega (1.7),
Corea S. (1.6), Francia (1.1),
Nigeria (1.0)

Austria (5.5), Suiza (2.3),
Espana (1.3), Francia (1.1),
USA (1.1), Luxemburgo (0.9)
Bélgica (2.3), Espana (1.3),
Suiza (1.1), Alemania (1.1),
Argelia (1.0)

USA (7.0), Paquistan (2.5), R.
Unido (2.0), Canada (1.6)

67
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% trafico
externo

Ranking

Ranking Links
nacional  externos

Mayor demanda
externa (%)

mundial

68

Diario Pais
o
Chosun llbo KR
The Hindu IN
Echorouk Dz
Daily Jang PK

ES
Dong-a llbo KR
Protom-Alo BD
Le Nouvel R
Observateur
Il Sole 24 Hore IT
e
Libération FR
Daily Jang PK
Vatan TR
The UK

Economist™!

1.382

1.412

1.476

1.483

1.499

1.500

1.506

1514

1.535

1.549

1.560

1.595

1.619

1.629

1.636

10

137

14

42

19

66

42

80

85

16

19

714

10.021

9.167

18.527

3.137

2211

32.136

3.478

2.676

16.336

17.344

12.763

20.327

2.708

5.231

14,2

24,3

17,7

13,4

30,0

26,0

151

23,0

23,6

8,5

23,1

24,7

26,1

22,7

92,4

USA (3.0), R. Unido (2.3),
Nigeria (1.2), Kenia (0.6), India
(0.6).

USA (9.5), Japén (6.5), China
(4.0), Canada (1.3), Taiwan
(0.9)

USA (6.0), Reino Unido (1.4),
Canada (1.1), Qatar (0.9),
China (0.8)

Francia (3.9), Marruecos (1.1),
Qatar (1.0), Arabia S. (0.8),
USA (0.8)

Reino Unido (5.7), USA (4.7),
Canada (3.1), Corea S. (2.0),
Emiratos Arabes (1.9)

México (4.2), Francia (2.2),
Argentina (2.0), USA (1.9), R.
Unido (1.4), Venezuela (1.4)

USA (5.2), Japon (5.1), China
(2.1), Francia (0.7)

CoreaS. (3.6), USA (2.7),
China (2.0), Canada (1.7),
Japén (1.5), Finlandia (1.5),
India (1.3)

Bélgica (3.3), Canada (1.6),
Argelia (1.3), Espana (1.2),
Suiza (1.2), Alemania (1.1)

Alemania (1.3), Francia (1.0),
Espana (1.0), R. Unido (0.7)

Ucrania (3.9), Azerbaiyan
(3.2), USA (2.2), Bielorrusia
(2.1), Kazajstan (2.0),
Alemania (1.5)

Bélgica (3.3), Espania (2.0),
Suiza (1.5), Japon (1.5), USA
(1.1), Alemania (1.1)

R. Unido (6.1), USA (&.0),
Canada (3.1), CoreasS. (2.1),
Finlandia (1.8), E. Arabes. (1.1)

Alemania (3.5), USA (3.2),
Azerbaiyan (2.9), Reino Unido
(1.8), Rusia (1.5), Francia (1.3)

USA (23.7), India (9.0), Japon
(5.4), Canada (&.1), China (3.3),
Espana (3.3), CoreaS. (3.2)
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Ranking  Ranking Links % trafico Mayor demanda
Diario Pais  mundial nacional externos  externo externa (%)
USA (9.2), Reino Unido (1.8),
Eenadu IN 1.656 171 1.566 32,4 Qatar (1.0), Singapur (1.0),

Emiratos Arabes (0.9)

USA (5.9), Japon (&4.5), R.
The Age AU 1.657 27 34.865 335 Unido (3.2), India (2.6),
Finlandia (2.3), Tailandia (1.1)

India (11.0), R. Unido (3.2),

?ﬁfgﬁl . us 1.683 478 47.839 44,7 Canadé (2.7), Paquistan (1.7),
Filipinas (1.5), Australia (1.3)
Christian India (&.3), Canada (3.5),

us 1.693 462 38.327 32,8 Jap6n (2.4), Reino Unido (2.2),
China (1.5), Singapur (1.3)

Reino Unido (2.9), USA (2.5),
Vanguard NG 1.700 12 4,578 16,2 Sudéfrica (1.6), Japon (0.7),
China (0.6), Irlanda (0.6)

USA (8.2), Espana (&.2),
El Tiempo co 1.715 11 6.638 32,0 México (3.2), Venezuela (2.7),
Argentina (1.7), R. Unido (1.6)

Japén (2.4), Espania (1.8),
DE 1.743 89 12.648 18,3 Francia (1.5), USA (1.3),
Austria (1.2)

USA (13.0), Hong Kong (3.2),
China Times W 1.758 23 14.636 30,0 China (3.0), Japén (2.2),
Australia (1.4), Canada (1.2)

USA (4.8), Japon (3.5), India
China Daily CN 1.771 299 35.229 26,6 (2.7), Corea del Sur(2.0),
Reino Unido (1.4)

Ucrania (4.3), Azerbaiyan

Science Monitor

KZ”;:;ZZ'S"”' RU 1.767 99 14.988 24,8 (3.9), USA (2.8), Bielorrusia
Y (2.4), Kazajistan (1.9)

Austria (5.1), Suiza (2.0),
Frankfurter A DE 1.780 87 21977 20,0 Espafia (1.9), Francia (1.5),
Zeitung

Reino Unido (1.2)

Espana (2.7), México (2.3),
0lé AR 1.793 17 2.764 174 USA (2.3), Brasil (1.9),
Uruguay (1.0), Colombia (0.9)

Austria (4.6), Suiza (2.3),
Handelsblatt DE 1.807 79 13.748 17,8 Espana (1.2), Francia (1.0),
USA (1.0), Luxemburgo (0.9)

USA (12.7), India (6.8), Nigeria
Daily Mirror UK 1.813 174 30.836 62,0 (2.3), Canada (2.2), Australia
(2.0), Malasia (1.9)

Espana (2.5), Tailandia (1.4),
DE 1.828 87 15.005 19,0 USA (1.3), Austria (1.3),
Francia (1.2), Suiza (1.2)
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Ranking  Ranking Links % trafico Mayor demanda
Diario mundial  nacional  externos  externo externa (%)
Bélgica (2.4), Espana (1.8),
Le Point FR 1.905 92 10.442 244 Argelia (1.4), Suiza (1.3),

Japén (1.3), USA (1.3)

Arabia S. (14.3), Kuwait (5.2),
EG 1913 27 12.341 49,1 Qatar (4.6), Emiratos A. (3.3),
CoreaS. (2.9), USA (2.9)

México (2.7), Venezuela (1.9),
La Vanguardia ES 1.962 39 8915 19,8 Argentina (1.9), USA (1.5),
Colombia (1.1)

USA (13.6), India (2.7), Reino
Toronto Star CA 1.984 59 39.214 30,9 Unido (1.9), Paquistan (0.9),
Japén (0.7), Francia (0.6)

Al-Masry Al-
Youmi

Tipologia de los medios Proyeccién exterior
Informacion general >50%
Sin referente impreso 25a50%
Informacion econémica <25%

Informacion deportiva
Semanarios informa. continua
B Webs noticias de emisoras TV
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En general, todas las cabeceras centrales
del Reino Unido, como se ha visto al describir
la permeabilidad atlantica, gozan de una fuer-
te audiencia online en Estados Unidos —por
aproximacion, se emplea el término audiencia
de forma equivalente a visitantes Gnicos—.
Las ediciones de referencia tienen mas lecto-
res fuera del pais que entre el pablico britani-
co. En el caso de The Daily Telegraph, la inter-
nacionalizacion llega al 67,9%, en un 30,4%
procedente de Estados Unidos, cifra ligera-
mente inferior a la audiencia nacional
(32,1%). Para The Guardian (68,1%), The In-
dependent (61,3%) y The Times (66,4%),'°
la mayor demanda externa es, asimismo, nor-
teamericana. Esta circunstancia se acent(a
en el sector de la prensa tabloide, sobre todo
en el caso del Daily Mail (72,4%), cuyo mayor
porcentaje de audiencia digital procede asi-
mismo de Estados Unidos, algo que también
ocurre con The Sun (65,4%) y en el Daily Mi-
rror (60,1%). lgualmente, Financial Times,
con un 81,2% del trafico exterior al Reino Uni-
do tiene su mayor demanda en Estados Uni-
dos (28,7%). El medio continuo de la BBC, con
una proyeccion exterior del 59,5% y un
12,6% estadounidense, marca cierto contras-
te con CNN Interactive, con un 35,6% de visi-
tantes externos, pero solo un 2,9% britani-
cos. Esta relacion descompensada se da tam-
bién en la recepcion de las grandes cabece-
ras norteamericanas en el Reino Unido. The
New York Times, que tiene una audiencia ex-
ternadel 41,6%, solo encuentra en el pablico
britanico un aporte del 3,1%, superior no
obstante al que reciben The Wall Street Jour-
nal (2,6%), Los Angeles Times (2,5%), Wash-
ington Post (2,2%) y USA Today (2,1%).

Los medios continuos nacidos de las revis-
tas estadounidenses de informacion general
y especializada en economia muestran ma-
yor alcance global que los diarios: Forbes

(65,4%), Wired (60,4 %), Business Week
(54,4%), Time (52,3%), Slate (34,6%) y US
Magazine (32,4%). En todos los casos, salvo
en los dos Ultimos, India es el primer deman-
dante externo de las publicaciones nor-
teamericanas, por delante de Canada y Reino
Unido.

La permeabilidad del escenario angléfono
se observa asimismo en la proyeccion de los
diarios canadienses y australianos. The Globe
& Mail de Toronto, con una demanda externa
del 36,6%, recibe un 13,1% de Estados Uni-
dos y un 2,5% de India. Toronto Star (30,9%
exterior) registra un 13,6% procedente de
Estados Unidos y un 2,7% de India. El austra-
liano Sydney Morning Herald (44,6% exte-
rior) consigue un 9,3% de Estados Unidos y
un 4,7% de India; The Australian (43,6%),
9,7% de Estados Unidos, 4,7% de India y
3,9% del Reino Unido; el también australiano
The Age (33,5%), un 5,9% de Estados Uni-
dos, un 3,2% del Reino Unido y un 2,6% de
India.

The Times of India de Nueva Delhi, el diario
en lengua inglesa con mayor difusién impre-
sa del mundo, con mas de cuatro millones de
ejemplares diarios, presenta en su edicion di-
gital una demanda externa del 20,9%, proce-
dente en un 6,5% de Estados Unidos. En In-
dia se registra una atencién mayor hacia las
ediciones digitales norteamericanas que en
el Reino Unido. Todos los diarios que apare-
cen en la relacién, salvo el tabloide New York
Post, tienen como primer origen de la deman-
da externa a India (cuadro 3.2): The New York
Times (4,5%), USA Today (3,9%), The Wash-
ington Post (3,5%), Los Angeles Times
(3,6%), New York Daily News (3,6%), San
Francisco Chronicle (6,3%), Boston Globe
(3,9%), Chicago Tribune (2,7%), Huston
Chronicle (11,0%) y Christian Science Moni-
tor (4,3%).

110. The Times no figura en la relacién de los medios situados entre los 2.000 mas frecuentados (Alexa), por la relativamente escasa visibilidad
de la edicion online, ya que esta sujeta al pago por contenidos, y solo levemente abierta a los buscadores desde octubre de 2012.
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En el caso de Francia, Le Monde alcanza el
mayor grado de internacionalizacién, con un
30,6% de la demanda procedente del exte-
rior, superior a los registros de Le Figaro
(26,4 %) y Libération (24,7%). La prensa ge-
neralista francesa muestra valores relativos
de audiencia exterior mas altos que la espe-
cializada (Les Echos, 17,4%; LEquipe, 24,5%).
El tréfico internacional procede, en gran me-
dida, de naciones vecinas, ya que para todos
los medios diarios y semanales considera-
dos, salvo en el caso de Le Nouvel Observa-
teur, los visitantes de Bélgica y Espana son
los dos primeros colectivos de demanda, por
encima de los procedentes de Suiza, Estados
Unidos, Argelia y Canada.

Las ediciones digitales de los diarios espa-
noles con mayor recorrido internacional,
siempre segln los datos de Alexa, son las tres
grandes cabeceras centrales, ABC (31,2%), E/
Pais (28,2 %) y El Mundo (23,7%). La proyec-
cion externa se circunscribe, de forma mayo-
ritaria, a paises de lengua espaiiola, con ven-
taja de los visitantes de México en los tres
casos, que se destacan sobre los de Argenti-
na, Venezuela, Estados Unidos, Colombia y
PerG. No existe reciprocidad con México, en
parte debido a la debilidad de la prensa de
este pais (El Universal tiene una demanda
externa del 14,1%, de ella el 2,1% proceden-
te de Espana) y a la inexistencia de una colo-
nia mexicana destacable en Espana, algo
muy diferente a lo que ocurre con Argentina.
Clarin muestra un 25,1% de las visitas proce-
dentes del exterior (5,4% de Espafa) y La
Nacién un 26,1% (4,1% de Espafia). En el
caso del diario colombiano EI Tiempo, con
una significativa demanda externa (30,0%),
destacan Estados Unidos (8,2%) y Espana
(4,2%). La prensa deportiva espanola regis-
tra un trafico relativo exterior mayor que la
de los diarios generalistas, y As (32,5%) y

Marca (32,0%) son los mas destacados, por
delante de los de informaci6n econémica Ex-
pansién (15,8%) y Cinco Dias (15,5%).

En el &mbito del aleman, la proyeccién ex-
terior es mucho mas limitada que en los casos
anteriores y se corresponde con una menor
huella demolinglistica. Las cabeceras mas
prestigiosas presentan una cuota baja de visi-
tas internacionales, apenas circunscrita a los
paises de su entorno, como Austria y Suiza. El
Frankfurter Allgemeine Zeitung, con un trafico
exterior del 20%, es el mas consultado fuera
de Alemania, seguido de Die Welt (18,7%) y
Siddeutsche Zeitung (15,4%). Esta circuns-
tancia se reproduce con el sensacionalista
Bild, con un 17,2%. El semanario Der Spiegel,
el primer medio impreso germano por su
audiencia en la red, logra, seguramente gracias
a su version digital en inglés, una mayor pene-
tracion internacional (19,6%).!!! Otros sema-
narios —Die Zeit (20,5%), Stern (17,1%) y Fo-
cus (15,3%)— se encuentran dentro de los
mismos parametros de proyeccion externa.

Los limites demograficos de la lengua ita-
liana se reflejan asimismo en un predominio
muy definido de los consumos nacionales y
en un bajo grado de demanda desde el exte-
rior. Corriere della Sera marca la cota mas ele-
vada (16,5%), entre las de informacion gene-
ral, por delante de La Repubblica (15,3%) y
del especializado en informacion econémica
Il Sole 24 Ore (8,5%), mientras que el mayor
trafico exterior corresponde a La Gazzetta de-
llo Sport (25,0%), cuyo mayor ndcleo de visi-
tantes procede de Espana (5,2%).

Segun los datos de Alexa, empleados aqui
como fuente de aproximacion meramente in-
dicativa a una vision global de las ediciones
digitales, la proyeccion de los diarios en len-
gua portuguesa es la mas baja de cuantas se
han referido. Los medios continuos brasile-
nos, a los que se identifica con amplias au-

111. La cifra relativamente alta de visitantes desde Espafia de la prensa alemana hay que atribuirla a los consumos de las colonias de residentes
germanos. Con frecuencia, muchos de los desbordamientos de audiencia estan relacionados con los flujos migratorios. Ese es el caso, por
ejemplo, del diario paquistani Daily Jang, con un 30% de visitantes externos al pais, un 5,7% en Reino Unido y un 4,7% en Estados Unidos.
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diencias, registran un trafico externo muy
bajo (Folha y Globo, con valores de audiencia
en Portugal de 0,7% y 0,6%, respectivamen-
te). Los medios portugueses, que no apare-
cen en el cuadro, donde se incluyen los titu-
los situados entre las 2.000 webs mas vistas
del mundo, se proyectan en el pais sudameri-
cano con mas fuerza relativa. Piblico registra
una demanda del 7,1% procedente de Brasil
y Diario de Noticias, un 9,3%.

Otros territorios mediaticos se reducen a
ambitos puramente nacionales cuando no
existe dispersion demolinglistica. Asi ocurre
con los dos diarios japoneses que encabezan
la lista de difusion mundial en soporte papel
—Yomiuri Shimbub (14,1 millones de copias/
dia) y Asahi Simbum (11,4 millones)—, cuyas
versiones online solo alcanzan una demanda
externa del 3,3 y 4,0%, respectivamente. En
China, el Diario del Pueblo logra mayor visibi-
lidad internacional (10,1%) gracias a sus ver-
siones digitales simultdneas en inglés, espa-
fiol, francés, ruso, japonés y arabe, y es supe-
rado ampliamente por el diario en lengua in-
glesa China Daily (26,6%).

Las cabeceras egipcias, que son las que
tienen mayor visibilidad web del mundo ara-
be, poseen asimismo una fuerte proyeccion
internacional, de forma especial en Arabia
Saudi, Kuwait, Qatar y Emiratos Arabes Uni-
dos, de donde reciben en torno al 50% del
trafico externo. Al-Ahram cuenta con un
62,2% de sus visitas desde otras naciones, y
porcentajes menores Akhbarak (51,4%) y Al-
Masry Al-Youmi (49,1%). Las paginas de in-
formacion periodistica de las televisiones
panarabes alcanzan cuotas externas o gra-
dos de internacionalizacién aun mayores: Al-
jazeera (87,9%) y Al-Arabiya (74,7%).

3.5 Google, en el punto de mira
La tardanza de los editores en asumir el futu-

ro digital favorecio el nacimiento de actores
que creian en el valor de la informacién como

base del desarrollo de la red. Ese fue, entre
otros, el caso de Google, cuya expansion ha
superado la dimension estricta del motor de
blsqueda para convertirse en un zoco plane-
tario de la publicidad y el comercio. El desa-
rrollo de Google, una iniciativa originaria-
mente aceptada como un servicio universal
y gratuito de utilidad pablica, es el punto de
mira critico de los editores de prensa que
buscan acomodo en la escena digital, pero
también de quienes ven en su progresion
global desregulada un peligro de injerencia y
restriccion a la libre circulacién de la informa-
cion y el conocimiento. La preocupacion de
la industria se hizo critica a raiz de la creacion
de Google News, un agregador de informa-
cion ajena, elaborada profesionalmente por
la prensa mundial.

En teoria, Google aumenta el trafico hacia
las paginas de los diarios, y pasa a ser, en al-
gunos casos, una puerta principal de entrada
al medio, con un incremento significativo de
su audiencia digital. Pero la jerarquizacion
que el buscador hace de los medios, que di-
vulgan las mismas noticias y abordan temas
similares, es en s un vector de concentracion
de la demanda en torno a las grandes cabe-
ceras, a los diarios nacionales y metropolita-
nos, aquellos que tenian ya la mayor rele-
vancia y demanda previas. De este modo se
acentua la espiral de silencio del resto de las
cabeceras. Las blsquedas dirigen la aten-
cion de las audiencias hacia las referencias
que aparecen en los primeros lugares de sus
resultados, cuando no a aquellos que han ac-
tivado mecanismos comerciales para la ob-
tencion de relevancia.

Google es mucho mas que un orientador
de la demanda hacia las paginas preferidas
por el gran pablico. Tras su aparente gratui-
dad se esconde la magnitud del negocio.
Y es la capacidad de Google para absorber
recursos publicitarios la que ha ocasionado
la preocupacion de los propietarios de los
medios. El problema se agudizé cuando la
migracion digital descubrié a los editores
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que la inversi6on de los anunciantes en el
nuevo soporte era muy limitada y que Goo-
gle capitalizaba, en gran medida, el fuerte
crecimiento publicitario en internet. Rupert
Murdoch fue el primer oponente de relieve a
Google, al que denuncié por pirateria y apro-
piacion de informacion ajena, pero laimagen
de Murdoch no era la mejor para hacer frente
al principal exponente de la nueva cultura de
lared y de la aparente gratuidad. A la voz del
australiano se unieron otras muchas de edi-
tores americanos y europeos, especialmente
cuando estos comprobaron que el futuro de
su actividad se jugaba en el ambito exclusivo
de lared.

En 2012, Google declard una facturacion
de 46.039 millones de ddlares, un 21,5%
mas que el afio anterior, en un 95% ingresos
publicitarios (43.686 millones de délares). La
opacidad de la compania y su sofisticada in-
genieria fiscal han hecho suponer que la cifra
declarada pudiera no integrar toda la reali-
dad.!*? Otros datos lo explican casi todo. El
45% de la actividad de Google radica en Es-
tados Unidos, donde los ingresos por publici-
dad se elevaron a 19.600 millones de délares
en 2012, mas que toda la inversiéon comer-
cial en los 1.400 diarios impresos estadouni-
denses (19.184 millones de ddlares) y 5,9
veces superiores a los ingresos de las edicio-
nes digitales (3.343 millones de doélares).

En el Reino Unido, el segundo mercado
mundial de Google, los ingresos en 2011
fueron estimados en mas de 2.600 millones
de libras, si bien solo declaro al fisco britani-
co 395 millones y tribut6 6,09 millones,!*?
con pérdidas después de impuestos de 24,1
millones. En Francia, donde se estima que
factur6 entre 1.250 y 1.400 millones de
euros en 2011, declard oficialmente activi-
dad por valor de 138 millones, con una tri-
butacion de 5,5 millones, circunstancia que
ha originado, ademas de la apertura de una
investigacion de la Hacienda francesa, la
peticion parlamentaria de crear un impues-
to sobre la publicidad digital, ya que es el
buscador quien concentra la mayor factura-
cion comercial.’** En Espafia, PwC estimé
unos ingresos para el ejercicio de 2010 de
417 millones de euros, pero declar6 26,2
millones, con unas pérdidas de 639.449 eu-
ros.’En 2011, facturd 38,3 millones de eu-
ros, con pérdidas de 74.683 euros, y una
declaracién negativa ante la Agencia Tribu-
taria.!'® Google Spain SL no ejerce activida-
des propias de un motor de bidsqueda, sino
que opera como una agencia de venta de
publicidad online.*'” Con ocasion del XXVI
Encuentro de Telecomunicaciones, celebra-
do en Santander en septiembre de 2012, los
operadores espanoles exigieron acabar con
los «privilegios fiscales» de compaiias

112. Tim Worstall, «Google tax dodging ways», Forbes, 13-08-2012 (accesible en www.forbes.com). La cifra de negocio de 2012 (46.039
millones de délares) no integran la actividad de Motorola Mobile, firma adquirida por Google, que eleva el total del ejercicio a 50.175
millones de ddlares, con un beneficio neto de 10.740 millones de ddlares.

113. John Mann, miembro del Treasuty Selecte Committee, ha calificado estas practicas de «impropias e inmorales» (The Independent,
12-08-2012). Un ario antes, Google declard 239 millones de libras y pagd menos de un millén. Google sostiene que su ingenieria fiscal
se basa en aprovechar las posibilidades legales que le ofrecen los sistemas tributarios en el dmbito de su actividad global.

114. El conocido como «impuesto Google» fue propuesto como enmienda al proyecto de presupuestos generales de Francia para 2013.

115. «Google Ireland tiene la licencia de Google Inc. para vender publicidad a nivel mundial, y eso la hace especial, porque convierte los
clientes espafoles en irlandeses, contable, fiscal y legalmente hablando. Y no solo los espafioles, también los del mundo entero, menos
los norteamericanos» (Expansién, 27-03-2012). Hacienda investiga los Gltimos ejercicios de Google en Espafa. De acuerdo con el peso
de la publicidad espariola en Europa, de existir una correlacién con la inversion comercial en Google, el volumen de ingresos superaria los

600 millones de euros.

116. «...la base imponible ante el impuesto de sociedades es minima, de menos de 400.000 euros, y tras los ajustes por diferimientos, a
Google le sale en impuestos a su favor en la cuenta de resultados y una declaracién a devolver» (El Pais, 06-11-2012).

117. En 2011, segln las estimaciones de Infoadex, Google obtuvo unos ingresos publicitarios (basicamente sus AdWords) de 368 millones de
euros, equivalentes al 41% de la publicidad digital en Espafia y superiores al conjunto de los ingresos publicitarios de los periddicos de

Madrid y Barcelona.
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como Google o WhatsApp, porque desequi-
libraban el mercado.!*®

Estas practicas de negocio, unidas a otras
tensiones legales, como la agregacion de no-
ticias procedentes de los medios de comuni-
cacion, o el empleo de algoritmos opacos en
la jerarquizacion de las paginas de resultados,
han ido configurando una respuesta amplia
de los editores, en la defensa de su espacio
dentro de la economia digital. En Alemania,
las demandas de los propietarios de la prensa,
a través de la BDZV, han obtenido una res-
puesta legal, destinada a obligar a los moto-
res de blsqueda y agregadores a pagar por la
inclusion de resimenes con enlaces a las noti-
cias o por la reproduccién de estas.!'’? En
2009, los editores germanos promovieron la
Declaracion de Hamburgo, para «la mejora ur-
gente de la propiedad intelectual en inter-
net», que, con el apoyo de otros editores co-
munitarios, fue elevada a la Comision Euro-
pea.'?° En el texto se percibe la preocupacion
ante el impago del producto periodistico, al
entender que «acceso universal no significa
gratuidad».!2! Los editores europeos, a través
de la ENPA (European Newspaper Publishers’
Association), defienden la importancia de la
prensa en la cultura democratica de Europa y
apelan a la UE para que apoye los esfuerzos
de laindustria frente a las practicas de los mo-

118. ABC, 5-09-2012.

tores de bisqueda que afectan a su visibili-
dad, se apropian de informacién y explotan
recursos vinculados o agregados.'?? Los edito-
res han sefnalado directamente la posicion de
dominio del buscador estadounidense y han
pedido a la Comisién Europea que se evite que
internet se convierta en «una tienda cerrada
de Google».'?

Poco después de conocerse el proyecto
de ley del Gobierno aleman, los editores
franceses propusieron al Ejecutivo de Paris
medidas similares, llevadas a la Asamblea
Nacional por la ministra de Cultura y Comu-
nicacion, Aurélie Filippetti. Un escrito de
Google France al Gobierno galo'** especula-
ba acerca de los problemas que para los fran-
ceses y sus periddicos podria suponer que el
buscador americano dejase de indexar las
noticias de los diarios. «La adopcién de se-
mejante ley —se llega a afirmar— tendria
como consecuencia una reducciéon conside-
rable de las referencias de los sitios france-
ses en beneficio, especialmente, de los sitios
anglosajones.» Por ello, Google advertia que
«no puede aceptar» la medida, a lo que Filip-
petti contestd que no era «una forma correc-
ta de hablar con un gobierno elegido de ma-
nera democratica».'?® Para la ministra fran-
cesa de Economia Digital, Fleur Pellerin, la
coincidencia de los gobiernos de Alemania y

119. Segln los editores germanos, la norma permitira participar juntos, a empresarios y periodistas, en los beneficios publicitarios. En sus
declaraciones, no siempre compartidas por los sindicatos, hablan de «proteger los esfuerzos conjuntos de los periodistas y los editores».
Atal fin, se creara una agencia de gestion de derechos, que estaran protegidos durante el periodo de un afo, por lo que motores y
agregadores, si reproducen parte o todo el contenido, deberan pagar. Los contenidos permaneceran abiertos a las redes sociales, los

blogs y a otras soluciones no comerciales.
12

o

12

—

«Internet no es nuestro enemigo, sino mas bien el futuro del periodismo, pero siempre que se respete la propiedad intelectual», afirmé
uno de sus promotores, el CEO de Axel Springer Mathias Dopfner.
. Lainiciativa alemana de 2012 fue acogida con satisfaccién por otros editores europeos, a través de sus asociaciones. Asi, la SPQN

francesa, la FIEG italiana y la espafiola AEDE manifestaron su voluntad de promover soluciones similares en sus respectivos &mbitos

nacionales.
12

N

. En abril de 2012, la ENPA edité un folleto reivindicativo —Promoting value of content in the digital era. Priorities of newspaper publishers

for EU intellectual propietry rights strategy—, en el que resumia su conocida posicion frente a Google.

123. El motor de bisqueda britanico Foundem fue el primero en denunciar a Google ante la UE, en 2009, por obstaculizar la libre competen-
cia y alterar las reglas del mercado. Foundem, que se ha destacado en su activismo por un internet neutral y plural, aport6 datos sobre la
manipulacién en las bisquedas de Google, dando siempre mayor visibilidad a las paginas relacionadas con sus intereses y ocultando a

los competidores.

124. «Les effects néfastes d'un projet de loi visant a interdire le reférencement non rémunéré d'articles de presse en France» (octubre 2012).

125. Le Monde, 18-10-2012.
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Francia, de extenderse al conjunto de la Unién
Europea, permitiria hacer frente a la posicion
de dominio de Google y contribuiria a amorti-
guar los problemas de la transicion de la pren-
sa comunitaria al escenario digital.

El propio presidente francés, Francois Ho-
llande, aseguré que sila disputa con Google y
los editores de prensa no estaba resuelta an-
tes de final de afio de 2012, se podria recurrir
auna ley para cerrar el caso.'?®

Para Hollande, «el desarrollo de la econo-
mia digital requiere una adaptacion de la fis-
calidad para captar mejor la particion del valor
anadido y la financiacién de la creacion de
contenidos en cada territorio». Para Francis
Morel, director del diario Les Echos, «es inad-
misible que [Google] utilice nuestros articulos
gratuitamente, sin remunerar a los creado-
res de contenidos», cuando el buscador es
«uno de los primeros beneficiados de la publi-
cidad en Francia».'?’

Google y los editores franceses de prensa
diaria llegaron a un acuerdo, en febrero de
2013, segln el cual la corporacién americana
pagara, durante tres afos, 60 millones de euros
en un proyecto de tutela a los medios en el
desarrollo de negocios digitales. Para los sin-
dicatos, un fracaso, «una compensacion risi-
ble», teniendo en cuenta las reivindicaciones de
partida, ya que sacaba del litigio los derechos
de propiedad de la informacion periodistica.

Las practicas de Google son objeto de con-
troversia en Europa, no solo por la presion de
los editores, lo que ha movido a la UE a abrir
procedimientos sobre su posicion de dominio
y practicas que podrian colisionar con la libre
competencia. Google ha empleado como ar-
gumento de su defensa el peligro que unain-

126. ABC, 30-10-2012.
127. Ibidem.

tervencion podria tener en el terreno de las
libertades y su contribucion al desarrollo de
una nueva economia en Europa. En 2011,
busc6 un acercamiento a los intereses de los
editores de prensa mediante la creacion de
una plataforma de acceso pagado a los me-
dios, Google One Pass, que fracasé al poco
tiempo de su puesta en marcha.!?

En Brasil, los editores del 90% de la prensa
diaria (145 cabeceras) decidieron, en octubre
de 2012, no permitir a Google News agregar
libremente sus noticias. Segln los gestores
de los medios, Google obtiene beneficios con
la incorporacion de informacion de calidad,
pero no produce retornos a la economia de
aquellos. El buscador insiste en que gracias a
sus servicios, los diarios son mas visibles y
reciben entradas que pueden capitalizar en
términos de ingresos publicitarios.

No obstante, los grandes diarios en len-
gua inglesa obtienen la mayor visibilidad en
los motores de bisqueda y no siempre la
denuncia de las practicas de Google es cohe-
rente con los beneficios que aquellos consi-
guen en términos de audiencia. En los dlti-
mos anos, son otras las iniciativas que tienen
como punto de mira la utilizacién de la infor-
macion de los diarios por parte de los moto-
res de blsqueda y los agregadores, porque
las medidas restrictivas chocan frontalmen-
te con la cultura generacional que acompana
con entusiasmo la evolucion de las nuevas
extensiones tecnolégicas.'?

En 2011, se cre6 en Estados Unidos News-
Right (newsright.com) —«sustaining journa-
lism in the digital era»—, una iniciativa de la
agencia Associated Press, a la que se unieron
diarios como The New York Times y The

128. Se unieron a la propuesta varios editores, entre ellos los alemanes Focus, Stern, y las cabeceras de Axel Springer, el semanario francés Le

Nouvel Observateur y el diario espafol E/ Pais.

129. La tension entre quienes defienden los derechos de los creadores de contenidos y la «comunidad digital» se puso de manifiesto, a
comienzos de 2012, con ocasién de la discusion en el Congreso y el Senado norteamericanos de los textos legales SOPA (Stop Online
Piracy Act) y PIPA (Protect Intelectual Property Act), que debid ser suspendida. En Espafa se asisti6 a un fuerte activismo digital

durante la discusion de la llamada «Ley Sinde».




Configuracion de un nuevo modelo

Grafico 3.7 Aspecto parcial de la estructura de negocio de Google

En la imagen se recoge un aspecto parcial del engranaje operativo de Google, con cuatro puntos en torno a los
cuales giran los flujos del negocio: Mountain View (California), Irlanda, Paises Bajos e Islas Bermudas. El caso de
Espafia se corresponde con la relacion tipo que mantienen las filiales nacionales con la empresa matriz.

La «double Irish» es una solucién de optimizacion impositiva apoyada en una combinacién de las normas sobre la
propiedad intelectual y el derecho fiscal, que ya habia sido adoptada por empresas tenedoras de patentes (industria
farmacéutica, nuevas tecnologias, etcétera). Google, Facebook o, incluso, Microsoft han recurrido a ella. En la
segunda parte del esquema aparece el «Dutch sandwich». Google consigue asi pagar por su negocio fuera de
Estados Unidos solo poco mas del 3% de impuestos por beneficios.

El procedimiento operativo es, a grandes rasgos, como sigue:

1. Google US Inc. concede sus derechos de propiedad intelectual (patentes y marca) a una sociedad irlandesa
situada en Islas Bermudas, denominada Google Ireland Holdings. En contrapartida, esta paga por la licencia a
Google US Inc., cuyo precio se fija lo mas bajo posible para limitar las cargas fiscales en Estados Unidos.

2. Google Ireland Holdings es una sociedad legal irlandesa, que esté exenta del pago de impuestos sobre beneficios
en Irlanda porque su centro de gestion real se encuentra en las Bermudas.

Ademas, posee la filial Google Ireland Limited, con sede en Dublin, que emplea a cerca de 2.000 personas, y actta
como concesionaria de los derechos de propiedad intelectual de su sociedad matriz, a cambio del pago de una
licencia extremadamente cara (alrededor de 5.400 millones de délares). Asi es como Google Ireland Limited maneja
las cuentas de las filiales de Google en Europa, Oriente Medio y Africa.

3. El pago de las licencias permite el reenvio de resultados a la sociedad matriz de las Bermudas, con lo que Google
Ireland Holdings escapa al impuesto irlandés sobre beneficios, al tiempo que el pago de las licencias constituye una
carga deducible por parte de Google Ireland Limited.

Segln el derecho irlandés, las licencias ligadas a la explotacion intelectual, como son tipificadas, estan sujetas a
unos impuestos minimos cuando son transferidas al exterior del pais. Mas aun, estan exentas de impuestos si se
dirigen a otra nacién de la Unién Europea.

Para facilitar las cosas, entre las dos sociedades irlandesas se interpone una tercera de los Paises Bajos, Google
Netherlands Holdings BV, simple tapadera juridica, a través de la cual pasan los pagos de las licencias. Este es el
llamado «sandwich holandés».

En total, cerca del 99,8% de los beneficios realizados en Dublin son percibidos por Google Ireland Holdings en las
Bermudas, donde no existe el impuesto sobre beneficios.

4. Google se encuentra con una Gltima dificultad. Los beneficios transferidos a las Bermudas no pueden ser
repatriados a Estados Unidos sin ser objeto de una alta imposicién (35%). Google, como otras companias
americanas, espera que, como ocurrié en 2005 con la Administracion Bush, se establezca una rebaja fiscal
excepcional de repatriacién de beneficios.

(Fuentes: Blomberg, «Google 2.4% rate shows how $60 billions lost to tax loopholes» [21-10-2010]. Philippe
Marini, «Une feuille de route pour une fiscalité numérique neutre et équitable», Rapport d'information,
n.° 614 (2011-2012), Senado de Francia).
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Washington Post, entre otros muchos. News-
Right hace un seguimiento de la informa-
cion de los medios que invierten en la pro-
duccion de contenidos originales y, al detec-
tar que son utilizados por otras soluciones
comerciales, gestiona el cobro de las licen-
cias de uso.’*°Un afo antes, en el Reino Uni-
do, la Newspaper Licensing Agency (NLA),
creada en 1999 para defender los derechos
de la prensa, amplié su foco a internet. La
NLA opera bajo mandato en la gestion del
cobro de los derechos de reproduccion. Un
sistema parecido al creado por la Federazio-
ne ltaliana Editori Giornali (FIEG) —Reperto-
rio Promopress—, que otorga licencias para
la reproduccién de contenidos.

Google sostiene que del 40% de las visi-
tas a paginas de informacion generalista
procedentes de enlaces externos a los me-
dios, el 28,4% se corresponden con entradas
desde sus propias soluciones de bisqueda y
agregacion. Con ello, trata de argumentar su
contribucién a la visibilidad de las ediciones

digitales, y es cierto que los buscadores,
agregadores y redes sociales tienen una im-
portancia determinante en las cifras de au-
diencia, especialmente cuando esta es con-
siderada un activo por su eventual traduc-
cioén en ingresos publicitarios. En la econo-
mia del medio continuo, sin embargo, no se
establece una relacién mecanica entre visi-
tantes Gnicos y publicidad, ni las mediciones
de la eficacia persuasiva de los reclamos co-
merciales alcanzan el nivel de valoracién del
soporte impreso. La eficacia publicitaria se
rompe en parte cuando los buscadores,
agregadores y redes sociales conducen a
una historia concreta y no a la pagina de
apertura, a la home del medio, que suele ser
el espacio reservado a la publicidad mas va-
lorada. En las mediciones sobre las practicas
de consumo de los visitantes Gnicos de los
medios se advierte que un porcentaje muy
elevado de usuarios ocasionales recalan en
sus paginas atraidos por sugerencias y enla-
ces externos.

130. NewsRight proporciona una cobertura de inspeccion sobre 50.000 sitios web, entre ellos el Huffington Post, con una audiencia conjunta
de 215 millones. Las piezas con contenidos informativos protegidos llevan un cédigo oculto que se releva en el rastreo. En el Silicon
Valley, el Fair Syndication Consortium ha creado el Attributor, que rastrea la pirateria: «protecting publishers and their authors from

digital piracy», es su lema.




4. La globalizacion fragmentada

Los medios continuos que tienden a transfor-
marse en globales, por la proyeccién expansi-
va de su radio de accion, apenas son entre
veinte y treinta cabeceras de todo el mundo,
lo que supone una primera seleccién de las
iniciativas que hasta ahora operaban en es-
pacios nacionales. Los medios locales res-
ponden a una l6gica radicalmente distinta. El
nuevo territorio del periodismo local no se
plasma en la potencialidad difusora de la red,
ya que, incluso, puede centrarse en espacios
de proximidad mas reducidos de los que con-
templaba el medio impreso. Es lo que Peter
Ludes (2008: 9) califica de contradiccion tec-
nolégica entre convergencia y fragmenta-
cion. En el polo opuesto del sistema presidido
por los medios continuos globales, muchos
de los regionales y metropolitanos se con-
vierten en hiperlocales. «Life is global, living
is local» (Aldridge 2007: 5).

4.1 Medios continuos locales

La prensa diaria ha estado relacionada con la
existencia de una demografia cercana y sufi-
ciente para hacer viable su proyecto, y distri-
buir, cada manana, ejemplares en el menor
tiempo posible. Los periddicos se establecian
en los mayores nicleos urbanos, cubriendo
territorios que, salvo las excepciones de los
grandes diarios centrales en algunas nacio-
nes, no solian superar un radio de 200 kilbme-

tros desde el punto de impresion. De ahi que
las cabeceras locales tuviesen un caracter
metropolitano, en torno a nicleos urbanos de
talla media-grande. El territorio del medio se
superponia a otros espacios naturales de con-
sumo, por lo que el periddico se convertia en
el soporte publicitario ideal del comercio y los
servicios de la zona.

Las extensiones digitales, por su propia na-
turaleza, rompen los criterios econémicos y
geograficos que fijaban la ubicacion de las se-
des de los diarios. Al no estar sujetos a la dis-
tribucion fisica de la informacion, abren sus
territorios hasta donde alcanza el interés de
sus contenidos y su estrategia de difusion. Se
dan entonces dos opciones. Una, expansiva,
que hace que algunas cabeceras metropolita-
nas, por su reputacion y credibilidad, se abran
alos mercados nacionales, y que un ntcleo no
muy amplio de los diarios nacionales busquen
proyeccion global (grafico 4.1). Y una segun-
da, descrita por la atomizacién de los titulos
existentes y la aparicién de nuevos medios
continuos, que buscan cubrir territorios aun
mas pequenos, realidades hiperlocales. Un fe-
némeno que ya habia surgido, como una anti-
cipacion del nuevo modelo, en las naciones
escandinavas y en el denso paisaje mediatico
del Reino Unido (Mair, Fowler y Reeves 2012).

Muchos de los valores que definen el lla-
mado periodismo ciudadano (Gillmor 2006;
Allan 20009; Espiritusanto y Gonzalo 2011)
tienen como territorio de experimentacion
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Grafico 4.1 Cambio en el territorio de los medios

La progresiva consolidacién del medio continuo cambiara radicalmente los antiguos territorios naturales de los diarios

impresos. En este proceso se pueden observar dos vectores-fuerza contrapuestos. Uno, de naturaleza centripeta, que

concentra a un grupo reducido de cabeceras de referencia nacionales, extiende su &mbito de irradiacion a lo global

—son los nuevos medios globales—. Otro, centrifugo, que fragmenta los medios metropolitanos y locales en una

galaxia de soluciones hiperlocales. En cada uno de estos escenarios, el medio continuo desarrolla atributos diferentes
del soporte digital.

social el espacio de los medios locales. Este es
el plano donde se produce la interaccién entre
los actores del territorio en el que transcurre
una parte sustantiva de la vida social, y se
produce la participacion, la intervencion y la
toma de decisiones. Ahi es donde la coopera-
cién y el compromiso ciudadano favorecen la
transparencia de los medios locales.

Del mismo modo que el discurso de los
medios, cuando estan sujetos a tensiones de
poder que condicionan su agenda, no pue-
den explicar adecuadamente a su publico lo
que sucede (Stanton 2007), el periodismo
local reproduce vicios constructivos que lo
convierten en un medio fallido cuando las
audiencias, mejor habilitadas para el acceso
alternativo a la informacion, descubren el
juego de intereses que traza zonas de opaci-
dad y magnifica expresiones interesadas. La
hiperlocalizacién de los medios sirve para
poner foco sobre territorios aun mas peque-
nos y alumbrar zonas antes oscuras 0 poco
iluminadas. Las naciones nérdicas de Euro-
pa, donde se dan aparentes rasgos de demo-
cracia avanzada, provocaron ya, hace déca-

das, la explosion de los medios hiperlocales
como instancia de acompanamiento del de-
sarrollo de la cultura ciudadana.

La oportunidad de los medios continuos en
el plano local no consiste solo en la apertura
de soluciones basadas en las nuevas herra-
mientas tecnolégicas (Janes y Salter 2012:
106), trasladando a la red los mismos mode-
los de proyeccion de influencia y propaganda
del pasado. Sino que radica en la definicién de
una estrategia en la que el medio facilite el ac-
ceso a la comunidad y pase a formar parte de
esta. Esto es, construir un medio cercano,
creible, accesible, y actuar como movilizador
de las inquietudes sociales (Singer et 4. 2011;
Rainie y Wellman 2012). Contribuir, en defini-
tiva, a la gobernabilidad del territorio (Norris
2010), alli donde la comunidad se experimen-
ta en la construccion del espacio publico.

El nuevo estatuto de los medios continuos
locales deberia establecerse a partir de un
pacto de garantias con la sociedad, es decir,
mediante un proceso de autorregulacion (Kir-
chner 2012) basado en cédigos éticos, dere-
cho de acceso, independencia y control social.




La globalizacién fragmentada

Grafico 4.2 Tiempo y consumo en el entorno local

La permeabilidad espacial de las nuevas extensiones tecnoldgicas, asi como el cosmopolitismo que produce la sensacion
de pertenencia a lo global, podrian producir la impresion de un decaimiento de los medios locales. Estos viven, como el
resto del sistema, las consecuencias de la crisis y los efectos de la migracion del soporte papel al digital.
Laliteratura y la propia informacion sobre los medios hacen hincapié en la supervivencia de los grandes y en un previsible
cierre de cabeceras de relevancia por su radio de influencia. Si, como indican los analistas, hay una apuesta redundante
en la industria de la prensa y muchos medios van a colapsar, se podria entender que, en el dmbito de lo local, esas
tensiones se harfan aun mas fuertes.

Los medios locales, sin embargo, definen un ecosistema informativo diferenciado, en el que la tendencia de futuro
aparece descrita por la atomizacion en respuestas muy localizadas, menos dependientes de la cabecera de distrito o de
las irradiaciones marginales de los medios regionales y metropolitanos.

Un estudio de la asociacion britanica de diarios locales, Newspaper Society, pone de relieve dos aspectos determinantes.
Lamayoria de la gente (93%) pasala mitad o mas de la mitad de su tiempo en un radio no superior a dieciséis kilometros,
y un porcentaje similar (92%) gasta en ese espacio la mitad o mas de la mitad de su dinero.

Desde la perspectiva actual, es posible concebir para los medios continuos hiperlocales audiencia y mercado publicitario,
independientemente del papel mas especifico, relativo a la participacion y experimentacion social en un medio que
forma parte de la comunidad. En el ambito local radica, en gran medida, la concrecion del derecho de acceso de los
ciudadanos y su cooperacion colaborativa en la construccion de la realidad del entorno mas cercano.

Ese es el modelo que describen quienes abo-
gan por el rescate del periodismo como insti-
tucién social asociada al espacio piblico (Bow-
man y Willis 2003). En Estados Unidos, la pla-
taforma de medios locales Patch (patch.com),
adquirida por America Online (AOL), agrupa
mas de 860 soluciones hiperlocales, que cons-

tituyen el mayor ndcleo de empleo periodisti-
co precario del pais. Esta iniciativa, como la de
la compra del Huffington Post, advierte del in-
terés de AOL por el futuro de los medios conti-
nuos, pero, en el caso de la experiencia local,
los resultados distan mucho de los espera-
dos.!*! El envoltorio nacional de Patch aleja

131. Cada sitio ingres6, en 2011, una media de 15.000 ddlares, y 13 millones de ddlares en el conjunto, con pérdidas de 147 millones
(Businnes Week/businnesweek.com, 31-05-2012). Patch contaba, en 2012, con un consejo asesor integrado por destacados
académicos, que encabeza Phil Meyer, profesor emérito en la Facultad de Periodismo y Comunicacién de la Universidad de Carolina del
Norte, y en el que figuran Jeff Jarvis, director del programa de periodismo interactivo en la City University de Nueva York; Steven Berlin
Johnson, docente de la Escuela de Periodismo de la Columbia University; Brian Farnham, ex editor de la revista Time Out de Nueva York,
y Ken Paulson, presidente del First Amendment Center en la Vanderbilt University de Washington.
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Grafico 4.3 Nicleos potenciales de los medios continuos de alcance global

Como nlcleos potenciales de futuros medios continuos de ambito global, en el grafico se sefalan en torno a quince,
amodo de hipétesis argumentada en los datos y reflexiones recogidas en este libro. Probablemente, la concurrencia
sea mucho mayor, pero no todas las iniciativas superaran la seleccion de las audiencias. Predomina un grupo de
posiciones angl6fonas, con referencias mediaticas en Estados Unidos, Reino Unido e India, mientras la mayoria
de las restantes, adscritas a escenarios linglisticos diferentes, buscaran permeabilidad global a través de soluciones
bilingties. Mas allé del predominio anglosajon, se dibuja un escenario potencial espafiol-portugués, con una huella
demografica cercana a los setecientos millones de habitantes, donde destacan Brasil, Espafia y México. Otro
escenario lo conforman las naciones de mayoria musulmana, con centros potenciales en Egipto, Turquia, Golfo
Pérsico y Paquistan, no obstante poco homogéneos entre siy con distintos grados de evolucion politica y econémica.
Se consideran, asimismo, las fuerzas emergentes de China y Rusia, y la proyeccion de los sistemas alemén y francés.

esta solucion de la percepcion de cercania lo-
cal, y la construccion social colaborativa que-
da muy difuminada en expresiones que, en
muchos casos, son un corta y pega de notas
de prensa, agregacion de noticias de otros me-
dios e incorporacion de blogueros locales.

La ética y la credibilidad parecen definir a
los nuevos medios locales, porque, al ser mas
limitado el campo de accién y mayor la cerca-
nia con la realidad, es dificil alejarse de la
transparencia. La implosion hiperlocal esta
llamada a modificar profundamente las bases
actuales del periodismo de proximidad, ya
que es aqui donde el nlcleo de pensamiento
mas amplio cree encontrar el sentido de una

mediacion participada por el derecho de acce-
so de las audiencias a los «medios de puertas
abiertas» (Singer et dl. 2011: 18).

Las nuevas expresiones locales estan rela-
cionadas con la vertebracion de la experiencia
civica, pero también con el propio desarrollo
cultural y econémico de la comunidad
(Howley 2010: 181). Un medio local indepen-
diente, al servicio de su comunidad, en un en-
torno cosmopolita y global, esta destinado a
reforzar la autoestima de los naturales del te-
rritorio, dibujar la personalidad colectiva a tra-
vés de las fortalezas de sus protagonistas y
servir de catalizador de las iniciativas que
construyen la cohesion y el progreso sociales.




5. La movilidad, factor decisivo

Con la aparicion de las distintas modalidades
de tabletas digitales, los medios continuos
han iniciado su reasentamiento en los sopor-
tes digitales moviles, con una herramienta
capaz que marca un punto de evolucién en la
combinacién de la informatica y las teleco-
municaciones. En muy poco tiempo, los nue-
vos terminales, como preveia la industria,
han estimulado el consumo de noticias, a la
vez que, mediante aplicaciones especificas,
favorecen el camino que conduce al pago por
los contenidos. Se trata de soluciones que
mejoran las condiciones del acceso a la infor-
macién y permiten superar la dependencia y
las limitaciones de los equipos pesados de
sobremesa. Comienza asi la etapa de la re-
cepcion continua y ubicua.

Los teléfonos inteligentes y las tabletas
moviles marcan un nuevo avance en la evo-
lucion tecnolégica, por cuanto consiguen
una mayor adaptacion ergonémica, con la
mejora del confort de los usuarios en el acce-
so a los contenidos. La aparicion de las mini-
tablets y de los macrosmartphones aportan
al receptor/emisor unos terminales interme-
dios entre los teléfonos de pantalla pequena
y la primera generacion de tabletas, aumen-
tando las ventajas de estas Gltimas en dos
factores determinantes: el peso muy ligero y
una mayor comodidad de lectura y ejecucion
de las aplicaciones. En definitiva, teléfonos y
tabletas son dos expresiones de un mismo
concepto, destinado a acercar, de forma per-

manente, un soporte liviano e inaldmbrico,
de uso personal y funcién polivalente.

Nada puede hacernos suponer que estos
terminales seran estables y duraderos, ajenos
a las modas. Por el contrario, los ciclos tecno-
l6gicos, una vez que se han alcanzado los es-
tandares béasicos de movilidad, seguiran pro-
fundizando en la capacidad de integracion del
terminal, su versatilidad y ligereza. La trans-
formacion del estandar digital hace aun mas
disruptiva a esta tecnologia y, en su relacion
con la prensa impresa, acentta la velocidad
de la migracién hacia el nuevo soporte.

5.1 El medio es el mensaje

Los nuevos terminales han acelerado, en
apenas dos anos, el paso del soporte papel al
digital, porque se acercan a la plena movili-
dad. El medio, aqui, no solo es el mensaje,
sino que se aproxima al ideal de lo que se
concibié como periédico digital, y descubre
el soporte natural de los medios continuos.
Coincidiendo con el nacimiento del internet
publico, a comienzos de los anos noventa del
siglo pasado, Roger Fidler dedujo que el or-
denador personal no era una buena solucién
para el consumo de la prensa online. En
1991, desarroll6é un primer prototipo de ta-
bleta plana, bajo los auspicios del Freedom
Forum de la Universidad de Columbia. Fidler,
que trabajaba para el grupo Knight-Ridder, se

83



84

La prensa en el nuevo ecosistema informativo

Grafico 5.1 Terminales de acceso a informacién en Espafa y Europa (2012)

Es muy llamativo el elevado nimero de espafioles que declaran poseer alguno de los dispositivos tecnolégicos de

comunicacién digital, especialmente si se tiene en cuenta la grave crisis econémica que vive el pais. Segin se

desprende de la encuesta paneuropea Mobile Life de TNS (2012), Espaiia destaca en el empleo de terminales méviles,

ya que los usuarios de smartphones, el 49% de la poblacion, es un 58% mayor que la media europea, y las tabletas,

que tienen el 14% de los espafioles, representan el doble del registro medio comunitario. Los datos de Espafia son

mas parecidos a los de Estados Unidos, con un 77% de la poblacién con ordenador, un 44% con teléfonos inteligentes
yun 18% con tabletas (PEJ, State of the News Media 2012: //stateofthemedia.org).

anticipé en dos décadas a la solucién que los
editores empiezan a ver hoy como una de las
mejores opciones de transicion digital (Hern-
don 2012: 223). En marzo de 2010, Apple
sacé al mercado el primer iPad y, en poco
mas de un afo, habia vendido veinticinco mi-
llones de unidades. El crecimiento es expo-
nencial y, para 2016, seg(n las estimaciones
de Gartner!3?, se vendaran 370 millones de
terminales, con lo que el parque de tabletas
en el mundo se situaria en torno a los 750
millones.

Los terminales moviles permiten aban-
donar la dependencia de los voluminosos y
estaticos equipos de sobremesa. Una trans-
formacion que potencia los usos sociales de la
tecnologia, pero también hace a estas mas
disruptivas frente al viejo soporte de la pren-
sa. Se eliminan algunas de las ventajas que
aln se le atribuian al medio impreso, como su
liviandad y facil porteo, potenciadas ahora

por la conectividad automética y ubicua. Los
nuevos terminales vienen a acelerar la transi-
cion del periddico al medio continuo, ademas
de seguir la evolucion l6gica de las soluciones
emergentes, cuyo éxito suele depender de su
adaptacion 6ptima como extension comuni-
cativa del ser humano. En el caso que nos
ocupa, las tabletas facilitan las practicas del
consumo mediatico, y cuentan con el valor
anadido de sintetizar, en un terminal muy re-
ducido y ergonémico, muchas de las ventajas
de lainformética de consumo y las telecomu-
nicaciones.

La tableta nace como solucién mas espe-
cifica y adecuada para acompanar el desa-
rrollo de la prensa online. Asi aparece refe-
rido en los primeros planteamientos, como
propuesta légica de mediamorfosis, que es
para Fidler (1997: 22-23) «la transformacion
de los medios de comunicacion de una forma
a otra».

132. «Research Roundup: Success in Media Tablets Depends on Building an Ecosystem» (2011).




La movilidad, factor decisivo

«Vemos que los nuevos medios no apa-
recen de manera espontanea y de forma
aislada, sino que emergen gradualmente
desde la metamorfosis del viejo medio.
Y cuando unas formas de comunicacion
emergen, las viejas por lo general no de-
saparecen, sino que contindan para evo-
lucionar y adaptarse.» (/bid.: 23)

Es lo que, afios después, Bolter y Grusin
(2000) definieron como la remediacién, el
proceso a través del cual el viejo medio se
transforma en una solucién nueva con ma-
yor vitalidad comunicativa (Kember y
Zylinska 2012: 24). Las tabletas nacen con
ese sentido adaptativo, de remediacién
creativa (Ibid.: 187), que acerca las nuevas
formas de consumo de informacion perio-
distica a un terminal cuyas posibilidades
desbordan los usos culturales y sociales del
soporte papel. Pero no aparecen como una
extension llamada a dar continuidad al pe-
riédico, sino como la ventana de represen-
tacion del medio continuo, como escenario
de la integracion digital, esto es, como re-
sultante de la convergencia medidtica. «Era
el eslabdn que faltaba en la evolucién de las
noticias digitales» (Doctor 2011). En reali-
dad, cabria proyectar sobre la tableta la ca-
tegoria determinante que McLuhan atribu-
ye a las extensiones tecnolégicas de los
medios (Logan 2010). Con los dispositivos
moviles, el medio adquiere su continuidad
distintiva; el medio se hace mensaje, se
hace medio continuo... Pero la evolucion
que desemboca en la tableta no es solo la
mediamorfosis o la remediacién del periodi-
co, sino el estandar béasico que amplia la na-
turaleza ubicua y dindmica de la sociedad
en red (Castells et dl. 2009: 258).

133. Walter Isaacson (2012), Steve Jobs: la biografia, Debate, Barcelona.

Con ocasion de la aparicion del iPad, Steve
Jobs expreso6 su conviccion de que con el nue-
vo terminal podia contribuir al necesario man-
tenimiento del «periodismo de calidad», por-
que, segln decia, le preocupaba la basura
mediatica y las soluciones sucedaneas a la
informacion en internet. «No podemos de-
pender de los blogueros para el acceso a las
noticias. Mas que nunca, necesitamos infor-
macion real y supervision editorial.»!** Su
conviccion estaba argumentada en los princi-
pios de la cultura democratica: «La democra-
cia estd articulada en torno a la libertad de
prensa y esta depende de unos medios profe-
sionales». Aunque discrepaba radicalmente
de Murdoch por la agenda distorsionada de
sus medios, en especial de Fox News, colabo-
r6 con él en la preparacion de una de las pri-
meras aplicaciones del iPad, The Daily, un dia-
rio exclusivo para el nuevo terminal.’3* Mur-
doch crefa ya que las tabletas eran la solucion
que daria el relevo al periédico en papel. Con
un precio muy competitivo (10 céntimos de
euro al dia), News International esperaba que
The Daily creciese con la rapida implantacion
del nuevo terminal y alcanzase 500.000 sus-
cripciones, pero la velocidad propositiva de
Murdoch resulté ir por delante de la mas lenta
reaccion del mercado. A finales de 2012, el
medio ideado inicialmente para el iPad, y mas
adelante abierto a las tabletas Android, des-
pués de severos recortes en su plantilla de pe-
riodistas, anuncié el cierre.!3®

En un breve espacio de tiempo, han apare-
cido nuevas tabletas, y los diarios y revistas
desarrollan aplicaciones para las distintas pla-
taformas moviles. El despegue e implanta-
cion de esta extension tecnoldgica ha sido
mucho mas rapido que el de anteriores mo-
das en el entorno de la informatica y las tele-

134. Estaba previsto que Jobs presentara el diario junto a Murdoch, en el Museo de Arte Moderno de San Francisco (19-01-2011), pero no

pudo asistir por el agravamiento de su enfermedad terminal.

135. El diario ha perdido 30 millones de ddlares al afio. Las 125.000 suscripciones con las que cuenta quedan lejos de los objetivos iniciales. El
diario parti6 de cero, sin apoyo de marca, y otras cabeceras de prestigio crearon también aplicaciones para iPad.
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Gréfico 5.2 Uso diario del ‘smartphone’

El smartphone es, I6gicamente, algo mas que un teléfono. Como se ve en el gréfico, las funciones de llamada y
comunicacion interpersonal quedan relegadas a una quinta posicién, segin datos de uso de la compaiiia 02
(Telefénica) en el Reino Unido, publicados por The Daily Telegraph (29-06-2012). El tiempo de consumo a través
del terminal se aproxima a las dos horas y media al dia, y reconfigura, especialmente en las nuevas generaciones,
la economia de la atencién, las practicas mediatico-culturales y los mecanismos de relacién y experimentacion
de la sociedad. El acceso a internet, en el que se incluyen como primer componente las noticias de actualidad,
con cerca de veinticinco minutos diarios, supera de forma amplia al de las redes sociales (17' 29"). Misica y
juegos, con ligera ventaja para el consumo de la primera opcion, ocupan media hora diaria. Otras opciones de
lectura y escritura, consumo de television y cine y uso de la camara ocupan el resto. Las llamadas telefénicas
(12' 6") representan menos de una décima parte del uso del movil (9,8%). Para muchos usuarios, sobre todo
entre los jovenes, el smartphone se ha convertido en el terminal multimedia practicamente tGnico.

comunicaciones, sin duda porque, mas alla
del hardware, las soluciones se han dirigido a
un mercado ya consolidado y han tenido un
elevado grado de aceptacion (Purcell et dl.:
2010). La permeabilidad receptiva es mucho
mas amplia en una sociedad que ha perdido la
resistencia a la innovacion tecnoldgica que
aln existia hace dos décadas.!*

Se prevé un incremento muy significativo
del acceso ainternet y otros usos comunica-
tivos a través de terminales moviles en los

proximos afios. PwC,'3” en sus previsiones
2012-2016, estima que en cuatro afnos ha-
brad 2.945 millones de usuarios conectados,
esto es, el 41% de la poblacion mundial.
Debe tomarse como referencia de partida
2007, ano en el que el nimero de terminales
(smartphones) super6 los doscientos millo-
nes, el 2,9% de la poblacién mundial, y ob-
servar que la gran expansion se produce,
precisamente, tras la manifestacion de la
crisis econémico-financiera. En este sentido,

136. En muy pocos afios no solo se ha conocido una fuerte penetracion de los terminales, sino un cambio en las practicas sociales y habitos
de consumo (comScore, «Digital omnivores: How tablets, smartphones and connected devices are changing US digital media

consumption habits», Nueva York, octubre 2011).

137. Wilkofsky Gruen [Price Waterhouse Coopers] (2012), Global entertainment and media outlook 2012-2016. Nueva York: PwC.
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Gréfico 5.3 Estudio sobre el uso personal del iPad

Los terminales méviles han extendido no solo las practicas comunicativas de los usuarios, sino el tiempo de uso

afranjas horarias antes no cubiertas por los equipos informaticos de sobremesa. En los desplazamientos diarios,

en los viajes profesionales y vacacionales, en la cama, en el aseo, hay nuevos espacios de utilizacion. El grafico

refiere la encuesta de Sanoma Media, el grupo finlandés de prensa que opera en veinte naciones europeas, sobre

el uso del iPad, que es extensible al resto de las tabletas. Como se advierte en la distribucién de los momentos

de uso, la noche en casa y en el dormitorio se convierten, junto con las primeras horas de la mafana, en los mas
frecuentados.

sorprende la alta tasa de conexion a termi-
nales moviles en Espana. Segin el estudio
Mobile Life, realizado por Nielsen en cin-
cuenta naciones,'?® las tabletas alcanzaban
en 2012 al 14% de la poblacion espafiola, el
doble que la media europea (7%). También
los smartphones, con un 49% de usuarios,
sobrepasaban en 18 puntos la media euro-
pea. Este incremento en el ndmero de usua-
rios espafoles habria producido el mayor

138. Sobre una muestra de 48.000 personas.

aumento en Europa referido al consumo de
noticias,*? acercandose asi a los valores de
otras naciones, sensiblemente mas altos. El
rapido crecimiento de los terminales moviles
estd afectando al uso de los buscadores, no
solo por la competencia de las redes socia-
les, sino porque el acceso a las aplicaciones
no requiere el paso por ellos.

Lairrupcion de las extensiones moviles ha
ampliado el tiempo de consumo, en detri-

139. ComScore, «Europe: Surge in smartphone users accessing news sites» (27-03-2012). Espafa era, a comienzos de 2012, segin
comScore, el segundo pais europeo, una décima por detras del Reino Unido, en cuanto a usuarios de teléfonos inteligentes.
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mento de los medios convencionales. Como
se observa en el grafico 5.2, referido al Reino
Unido, la ocupacion del teléfono ha superado
las dos horas al dia, pero el uso del mismo ha
variado y las llamadas interpersonales han
pasado a un plano secundario. Estas supo-
nen menos del 10% de la conexion abierta,
la mitad del tiempo empleado en el acceso a
internet y un 30% menos del dedicado a las
redes sociales.

También han variado los momentos del
dia en los que se hace uso de los mdviles y
los lugares donde se accede a los distintos
servicios. En el grafico 5.3 se recoge el whe-
re, when, why... en los usos sociales del
iPad. La noche, en casa y en el dormitorio,
se convierte, junto con las primeras horas
de la manana, en uno de los momentos de
mayor actividad.

Los cuadros 5.1 a 5.3 describen el consu-
mo de informacién en las cinco mayores
economias de la Union Europea a través de
la telefonia movil. En el primero, se observa
el fuerte incremento registrado en Espana,
tanto en el consumo habitual como en el
esporadico. Aun asi (cuadro 5.1), Espana,
junto con Italia, presenta los consumos

mas bajos de noticias, 1,5 puntos por deba-
jo de la media UE-5, y 5,5 puntos menos
que el Reino Unido. Sin embargo, segin
conScore, Espana es el pais con los indices
mas altos del mundo en el consumo de in-
formacion deportiva, y también destaca
(cuadro 5.2) en el empleo del teléfono para
escuchar musica: el 36,2% de los usuarios
acceden a fuentes musicales, 8,7 puntos
por encima de la media europea.

Cuadro 5.1 Noticias a través del movil

A del acceso a noticias a través
de smartphones (2011-12)

Consumo Consumo espo-
Paises habitual (%) radico (%)

Alemania 82 80
Espana 160 127
Francia 59 62
Italia 75 67
R. Unido 76 63
Total

B 82 74

Fuente: comScore, marzo 2012

Cuadro 5.2 Frecuencia en el acceso a noticias a través de méviles

Entre poblacion usuaria de smartphones (%) mayor de 13 afnos

Alemania
A diario 10,4
Al menos una vez/semana 10,8
De 1 a 3 veces al mes 13,8
Alguna vez al mes 350

Espana Francia Italia R. Unido
10,3 113 10,2 15,8 11,8
9,7 111 9,4 15,5 11,5
12,2 14,1 11,2 15,5 13,5
32,2 36,6 30,9 46,8 36,9

Fuente: comScore, marzo 2012. Elaboracién propia.
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Cuadro 5.3 Los teléfonos méviles en el mercado europeo

Poblacién usuaria de smartphones (%) mayor de 13 afios

Alemania  Espana Francia Italia R. Unido
Poblacion usuaria 38,2 52,5 41,2 Ll &4 52,6 4572
Acceso a las aplicaciones 34,7 43,0 35,2 34,8 49,8 39,2
Uso del navegador 32,2 42,0 37,7 351 50,6 39,2
Acceso ajuegos 259 31,3 16,5 32,3 35,4 28,1
Envio de mensajes de texto 80,2 81,8 86,5 82,1 91,8 84,5
Escucha musica 27,3 36,2 24,1 24,7 27,4 27,5
Acceso a redes sociales y blogs 199 289 23,8 23,3 38,0 26,4

Fuente: comScore, marzo 2012. Elaboracién propia.

Grafico 5.4 Consumo de informacion en internet, segiin terminales y horas del dia

El grafico refleja el share o cuota de uso de tres terminales en el acceso a paginas de noticias de lunes a viernes, en
Estados Unidos. El uso del ordenador en la consulta de noticias alcanza su franja de apogeo a lo largo del horario
laboral, con el maximo en torno a las nueve de la mafana, hasta decaer a las cinco de la tarde. El mévil mantiene una
linea de actividad relativamente homogénea a lo largo del dia, entre las ocho de la mafiana y las once de la noche,
mientras que las tabletas marcan dos puntos de mayor utilizacién: a primera hora de la mafiana y en la franja horaria
anterior al descanso nocturno (de 21 a 23 horas).
En el conjunto de los tres soportes, el consumo de noticias alcanza dos momentos cumbre entre las ocho y las diez de
lamanana, con 18,4y 18,6 puntos de audiencia, respectivamente; y otro momento de actividad significativa alas 13
horas, pero es en torno a las diez de la noche cuando asciende al maximo diario (18,7%).
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5.2 Comunicar en tiempo
de crisis

Las previsiones mantienen la posicion avan-
zada de Espana entre las principales nacio-
nes europeas en el acceso a internet fijo y
movil. Con un crecimiento, entre 2007 y
2016, del 26,8%, solo dos décimas inferior a
la media (véase cuadro 5.4) y superior al del
Reino Unido. A pesar de la especial inciden-
cia de la crisis en Espana, su peso en Europa
(UE-5) pasa del 10,4%, en 2007,al 12,5% en
la prevision de 2016. Sin embargo, el gasto
en entretenimiento y ocio, que registra para
las cinco mayores naciones de la Uni6n Euro-
pea una prevision de crecimiento del 13,3%,
en el periodo 2007-2016, cae en Espana al
1,1%, pasando su cuota de mercado del
10,1% al 8,5%. Mucho mas severo es el
comportamiento previsto de la inversion pu-

blicitaria, que alcanzara en Espaiia, en 2016,
un descenso del 20,7% respecto a los regis-
tros previos a la crisis (2007), esto es, un ter-
cio de lainversion prevista en el Reino Unido.
De representar en 2007 el 12,9% en el espa-
cio UE-5,en 2016 se prevé una caida hasta el
9,5%, circunstancia que agrava la crisis y la
transicion de los medios en Espafa, que
tampoco se prevé facil en el resto de las na-
ciones europeas. La publicidad en los medios
continuos, desgajados de sus matrices im-
presas, no parece equiparable al valor econé-
mico que presentaron estas en el modelo
ahora en declive.

Como se advierte en el grafico 5.5, sobre
tendencias de la inversion en Estados Unidos
hasta 2016, el fuerte crecimiento de la publi-
cidad de los soportes digitales, con un incre-
mento del 93,8% en cinco afos, pasando
de 32.000 a 62.000 millones de dblares, no se
corresponde con las previsiones para las edi-

Grafico 5.5 Tendencia de la inversion en internet

Las previsiones de la inversion publicitaria en Estados Unidos revelan un fuerte crecimiento para los soportes de

internet (93,8% entre 2011 y 2016), que, sin embargo, no se traslada a las ediciones digitales de la prensa, que crece

un 36,4%. De suponer en 2011 un 10,3% del total invertido en internet, la cuota de los diarios online baja

progresivamente hasta situarse, en 2016, en un 7,2%. Es posible que en la prevision no se contemple, antes de 2016,

una migracion tan fuerte del papel al digital como prevén otras fuentes. No obstante, eMarketer calcula una pérdida
del 10,4% para los dos soportes (papel+digital).
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Gréfico 5.6 Compra de contenidos a través de tabletas

La aparicion de las tabletas va unida a las aplicaciones especificas para el soporte, que conlleva una nueva forma de

consumo en la que el usuario paga ciertas tarifas de acceso. AGin en fase de expansion de los terminales méviles, a tan

solo dos afios de su irrupcion, el porcentaje de usuarios que en Estados Unidos habia adquirido contenidos situaba en

primer lugar a las revistas (39%), bien por compra de nimeros sueltos o suscripcion; le siguen en frecuencia los

e-books (35%), por delante del acceso pagado a programas y series de television (26%) y peliculas (18%). Los diarios

(15%) aparecen en Gltimo lugar, con las aplicaciones que mas resistencia ofrecen al pago o las menos demandadas, si
bien el acceso a la informacién suele ser uno de los usos mas frecuentes.

ciones online de los medios impresos, que van
de 3.300 a 4.500 millones de ddlares, con un
incremento mas moderado del 36,4%, lo que
supone pasar de representar el 10,3% de la
inversion en soportes digitales a solo el 7,2%.
Ciertamente, en estas previsiones no se con-

templa el colapso del medio impreso, ni
es probable que este ocurra, de forma am-
plia, antes de 2016, pero es de prever que
una eventual quiebra del medio lleve a que
parte de lainversion publicitaria busque al pa-
blico perdido en el medio continuo.




6. Mundializacion e interaccion global

Las extensiones tecnolégicas se han genera-
lizado y tienden a ser universales, disolviendo
en parte la brecha digital que se enunci6 a fi-
nales del siglo pasado. El abaratamiento de
los terminales y de las telecomunicaciones
ha favorecido una progresion, aln contenida
por las persistentes desigualdades econ6mi-
cas, y en menor medida por los frenos ideol6-
gicos y mecanismos de censura que surgen
en las naciones con estructuras de poder
autoritarias.

Las experiencias de las generaciones mas
jovenes, con independencia de la geografia en
la que viven, definen un horizonte de conver-
gencia en la aplicacién de las nuevas herra-
mientas de comunicacién. Los movimientos
que surgen en diversas partes del mundo
cuestionan la vigencia de los modelos hereda-
dos y apuestan por soluciones que contribu-
yan a ganar espacios de libertad y profundi-
zar en la direcciéon de una democracia mas
participativa (Deibert et @l 2011; Castells
2012). De hecho, en las naciones donde las li-
bertades publicas se hallan bajo minimos o
encuentran serias resistencias es donde la na-
turaleza liberadora de los usos tecnolégicos
es mas firme (Diamond y Plattner 2012: 63
y ss.). En sociedades como China, Rusia y en
distintas naciones de mayoria isldamica, los
usos sociales de las redes descubren el carac-

ter liberador que, ya en los anos ochenta del
pasado siglo, Inthiel de Sola Pool atribuyé a
las tecnologias de la informacion.!*° Y es pre-
cisamente en las sociedades con las estructu-
ras asociadas al periodismo y a la libertad de
prensa mas débiles donde las redes sociales,
los blogs y otras manifestaciones participati-
vas alcanzan mayor compromiso y riesgo, al
tiempo que se convierten en instancias gene-
radoras de sociedad civil y opinion publica
(Colomb 2008: 240; Arsene 2011: 40). Ade-
mas, la transparencia que aportan estas solu-
ciones orienta intuiciones y voluntades de-
mocraticas, porque en la cultura nacida de
la espontaneidad colaborativa se relaciona la
transparencia con la libertad y la democracia,
y, por ello, se acentua el enfrentamiento a la
censura y a las restricciones.

En las naciones emergentes se descubren
practicas comunicativas que constituyen for-
mas de experimentacion social alternativas a
las de los modelos autoritarios, que conver-
gen con otros escenarios en cuanto a la con-
cepcion liberadora de los nuevos usos tecno-
l6gicos. Desde una visién etnocéntrica, se
han creado indicadores sobre libertad de
expresion que no permiten descubrir la ver-
dadera experimentacion social que nace de
las nuevas practicas tecnoldgicas. Frente
a las restricciones autoritarias, existe una

140. Technologies of Freedom (Cambridge, MA: The Belknap Press of Harvard University Press, 1983).
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Cuadro 6.1 Libertad de prensa en paises emergentes (RSF y FH)

Brasil

-RSF 54 84
-FH 32 48 PL
India

-RSF 80 120
-FH 42 L
Rusia

-RSF 121 144
-FH 60 75 NL
Turquia

-RSF 100 101
-FH 58 49 PL
México

-RSF 76 136
-FH 40 48 PL
China

-RSF 138 163
-FH 80 84 NL

Usuarios inter-

Var. 02-12 net (000)
81.800
99 + 45
44 PL +12
137.000
131 +51
L -5
61.500
142 +21
80 NL +20
35.000
140 +28
55PL -3
42.000
149 +73
62 NL +22
538.100
174 +36
85 NL +5

Fuente: Reporteros sin Fronteras (2012), Freedom House (2012),
Internet World Stats (2012). Elaboracién propia.

tension civica que convierte a las audiencias
en protagonistas cotidianas en pro de solu-
ciones de mayor transparencia. Son los casos
de China y Rusia, o incluso de Turquia y Brasil,
paises que, en las evaluaciones sobre libertad
de expresion, aparecen en posiciones muy re-
zagadas. Los rankings miden mas las accio-
nes gubernamentales que la construccion o
el empoderamiento social de un nuevo orden
de cosas. En el cuadro 6.1, que recoge los in-
dicadores de libertad de prensa de Reporte-
ros sin Fronteras (RSI) y Freedom House (FH),
referidos a las seis naciones emergentes mas
pobladas, se advierte que, pese a su diversi-
dad geopolitica, se ha producido un empeora-
miento generalizado en los Gltimos diez afos.
Paraddjicamente, este retroceso se registra

cuando en estos paises se ha producido una
fuerte expansion de los sistemas de medios,
asi como un progreso significativo en el desa-
rrollo de los recursos y extensiones digitales.
En general, los analistas académicos y distin-
tos trabajos empiricos refieren, sin embargo,
avances en los procesos de modernizacién y
construccion de expresiones de sociedad ci-
vil. En definitiva, signos de convergencia que
sitlan a los paises emergentes en posiciones
de experimentacion social, en la direccion de
nuevos paradigmas, con clara ventaja sobre
otros entornos con retardos econémicos y
culturales.

La sociedad se mueve, en parte, gracias
al protagonismo de las audiencias y a sus
expresiones de participacion y demanda de
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transparencia, pero no solo en paises con
sistemas de libertades muy degradados.
También en las naciones con democracias
avanzadas, las audiencias se superponen al
papel de los emisores e intentan equilibrar
unas relaciones hasta ahora muy descom-
pensadas.

Hay, por consiguiente, una dimensioén or-
ganizativa y reivindicativa de las audiencias,
que se hace mas patente y visible en las si-
tuaciones donde existen restricciones a la li-
bertad de expresion o se evidencian los agu-
jeros negros del sistema (Castells 2012: 246).
En una geografia mas abierta, definida por un
horizonte multipolar, en el que las naciones
emergentes desempenan un papel determi-
nante, parece necesario superar las visiones
etnocéntricas que distorsionan el trazado de
las grandes lineas tendenciales. Naciones
como China, India, Rusia y Brasil, entre otras,
con un crecimiento econémico sostenido en
los dltimos anos, adquieren capacidad de in-
terlocucién y valor afadido en la proyeccion
global, gracias, precisamente, al potencial co-
municativo de sus poblaciones. La fuerza de
China trasciende, mas alla de los datos de su
pujanza econémica, en términos de cuota en
el ciberespacio. La demografia de internet y
la experimentacion civica en la red sirven
para definir el nuevo mapa politico global. De
ahi el interés en conocer como se esta produ-
ciendo la transicién hacia los medios conti-
nuos en naciones que, décadas atras, no eran
consideradas en los andlisis prospectivos, y
cuyo volumen de poblacién se ha hecho aho-
ra mas visible gracias a los atributos comuni-
cativos que les proporcionan los nuevos usos
tecnoldgicos.

La demografia de internet descubre la ma-
yor concentracion de usuarios en el area Asia-
Pacifico, que representa el 41,2% en el nimero
de visitantes Gnicos a los contenidos de la
red.’* Una cifra que supera a la suma de los

141. ComScore, segundo trimestre de 2012.

usuarios de Europa (26,7%) y Norteamérica
(14,2%), y aparece por delante de América La-
tina (8,9%), Africa (6%) y Oriente Medio (3%).

6.1 La comunicacion en los
escenarios emergentes

Salvo que se produzcan circunstancias impre-
visibles, asociadas a la actual evolucion eco-
némica de las naciones emergentes, cabe
suponer que, en el plazo de diez anos, un am-
plio espacio demografico de mas de 3.500
millones de habitantes —el 50% de la pobla-
cion mundial— habrd alcanzado cotas de
desarrollo homologables o cercanas a las
economias evolucionadas. De ser asi, el mapa
permeable del ciberespacio conocera cam-
bios no imaginados hace dos décadas, cuan-
do estas naciones carecian de relevancia en
el dmbito de las industrias mediatico-cultura-
les y tenian una muy escasa proyeccion exte-
rior e interlocucion supranacional. Factores
que contribuiran, en una realidad menos mar-
cada por las fronteras nacionales, al naci-
miento de una geografia politica descrita por
la comunicacion.

Entre los modelos de medios continuos,
ademas de las grandes corporaciones que,
como las analizadas en los primeros capitu-
los, buscan proyecciéon mundial a partir de
una sélida estructura informativa, aparecen
otros que tratan de atribuir interlocucion o
acompanar a los proyectos de naciones
emergentes que requieren visibilidad y no
cuentan con la potencialidad de los grandes
medios anglosajones, ni gozan de la per-
meabilidad linglistica de estos. Paises como
China y Rusia, cuyos escenarios mediaticos
son, en términos relativos, cada vez mas per-
meables al flujo de informacién externa, de-
sarrollan iniciativas que trasladen a la red las
expresiones propias del poder politico y eco-
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Grafico 6.1 Incremento de usuarios de internet 2007-2011

En solo cinco afos, China ha incorporado muchos mas usuarios de internet (376,1 millones) que el conjunto de
los internautas de Estados Unidos (245,2 millones). Ese fendmeno expansivo rapido, que continuara durante los
proximos afos en las naciones emergentes, se refleja también en India, pese a que la penetracion de internet solo
afectaba al 11,4% de su poblacién en 2012. Los 95 millones afiadidos en cinco afios supera al conjunto de los usuarios
de Brasil (81,8) y Rusia (61,5 millones), y los 39,2 millones de nuevos usuarios de Brasil superan al total de Iran (36,5
millones). El fuerte crecimiento de Nigeria, con 38,3 millones mas, sobrepasa al conjunto de usuarios de Filipinas,
mientras que el registro de Indonesia supera al total de internautas de Paquistan. La tabla recoge datos de los doce
paises con mayor crecimiento absoluto de usuarios de internet entre 2007 y 2012.

némico, que marquen sus posiciones ante un
mundo mas transparente y abierto a solucio-
nes globales.

Entre las iniciativas de Rusia, pais que
cuenta con una amplia oferta multilingtie en
radio y television, estd el proyecto Russia
Beyond the Headline (rbth.ru), una apuesta
periodistica digital en doce idiomas, que in-
cluye los suplementos difundidos junto a
grandes diarios de cuatro continentes. Enla
era postsoviética, los medios impresos, an-
tes sujetos a un control estricto, no han lo-
grado la implantacion esperada en una eta-
pa de mayor libertad, y la informacion se ha
canalizado a través de la television y el cre-
ciente desarrollo digital, donde las redes so-
ciales se han hecho especialmente fuertes.
La importancia de las redes en Rusia la mi-
den no solo el nimero de usuarios, sino el
tiempo que estos dedican a comunicarse,
uno de los mas altos del mundo. Aunque in-
tegran todo tipo de intereses y modalidades
de expresion —culturales, deportivas, reli-

giosas, académicas, de afinidad y amis-
tad—, sirven para despertar la experimenta-
cion social cuando los grupos se enfrentan a
dificultades, abriendo debate en torno a los
valores democraticos que cristalizan en los
derechos de las audiencias (Rosenholm,
Nordenstreng y Trubina 2010). Este parece
un principio de convergencia universal, de
orientacion hacia un escenario comun de in-
teraccion y mayor transparencia. Son nue-
vas modalidades de expresion que experi-
mentan la sensacion de libertad y, en cier-
tos casos, padecen los anacronismos e in-
convenientes de la injerencia censora y poli-
cial. En definitiva, constituyen una especie
de disolvente de la opacidad en los regime-
nes autoritarios o de aquellos gobiernos con
escaso recorrido democratico. Rusia es, en
apariencia, mucho mas cercana a los estan-
dares de Europa y América, con méas apertu-
ra en internet, pero también donde las prac-
ticas gubernamentales contrarias a la cultu-
ra democratica son magnificadas desde las
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redes sociales y alcanzan una proyeccion
exterior que pone en evidencia las carencias
del régimen.!*2 La accién de los blogs y de
los medios sociales es, sin duda, mucho mas
abierta que en China, y permite la experi-
mentacion de la critica practicamente sin li-
mitaciones (MacKinnon 2012: 68). En este
sentido, es muy interesante el rapido creci-
miento de Twitter y de redes locales como
VK (vk.com), o el desarrollo que la franquicia
del weblog estadounidense Live Journal (li-
vejournal.com) ha tenido en Rusia. En este
pais se concentra mas de la mitad de su tra-
fico de usuarios, muy activos en la creacion
de contenidos y videos, que se han converti-
do, con frecuencia, en una valvula de escape
y denuncia de los abusos del poder. El acti-
vismo online, fuertemente polarizado, se
proyecta asimismo en la prensa impresa,
donde conviven dos discursos, el paternalis-
tay el critico-activista (Beumers y Hutching
2011: 62). La propia naturaleza opaca del
sistema politico ha reforzado la migracion
digital de las audiencias hacia soluciones
menos intervenidas, por lo que la difusion
de la prensa, tradicionalmente muy débil, se
encuentra entre las mas bajas de Europa.

6.2 China

Pekin despliega un notable esfuerzo de pro-
yeccion exterior, dentro de la estrategia que
busca representar la imagen de una potencia
global. Una iniciativa dificultada por el fuerte
predominio de los medios anglosajones y la
escasa credibilidad del discurso gubernamen-
tal. Desde China se difunden en internet di-

versas versiones en inglés de sus mayores
diarios —Diario del Pueblo [ A EEH ] se edi-
ta ademas en otros seis idiomas, entre ellos el
espanol  (spanish.peopledaily.com.cn)— y
publica, desde 2009, China Daily, con una ver-
sioén para Estados Unidos!** y otra semanal
para Europa. Su web (chinadaily.com)'* no
alcanza la diversificacion internacional del
Global Times [FAEKINIR], cabecera guberna-
mental con edici6n impresa en inglés desde
2009, cuya variante digital recibe el 73,4% de
la audiencia desde fuera de China.'*

La importancia demogréfica y econémica
de la naci6n asiatica, al igual que la de otras
emergentes, obliga a considerar su incidencia
muy significativa en el anélisis prospectivo
de un escenario mediatico cada vez mas glo-
bal. China no solo es el primer pais del mundo
por el nimero de usuarios de internet, sino
que el ritmo de expansion de las aplicaciones
tecnoldgicas lo convierte en uno de los cen-
tros mas dinamicos de la nueva realidad mul-
tipolar. A pesar del crecimiento del pais y el
consiguiente desarrollo del sistema de me-
dios, las condiciones en las que se verifica el
trabajo periodistico no son las mejores y se
constatan restricciones habituales de la liber-
tad de expresion y del derecho a la informa-
cion (Colomb 2008; Arsene 2011).

Aun cuando los indicadores de los paises
mas evolucionados reflejan la tendencia irre-
versible hacia el colapso del medio impreso,
en las naciones emergentes, y concretamen-
te en China, la prensa escrita ha experimen-
tado un significativo crecimiento en los Glti-
mos afnos (Hooke 2012). Las demandas de
las nuevas clases medias urbanas y la exten-
sién del modelo de consumo han revitalizado

142. Enlarelacion de Freedom House, relativa a libertad de prensa, Rusia figura en la posicion 80, con la anotacién de pais «no libre»,
mientras que en la de Reporteros sin Fronteras aparece en el puesto 142.

143. China Daily se imprime en nueve ciudades de Estados Unidos (Nueva York, San Francisco, Washington, Chicago, Los /:\ngeles‘ Houston,
Seattle, Atlanta y Boston), con una difusion conjunta de 200.000 ejemplares. Asimismo, desde 2011, edita el China Daily USA Weekly.

144. Segln el propio diario (31-08-2011), la web registra una consulta diaria de 31 millones de paginas, la mitad de ellas desde fuera de China.

145. 12,9% Alemania, 8,9% India, 7,1% Rusia, 6,1% Estados Unidos, 3,6% Singapur, 3% Reino Unido. Otras iniciativas en inglés:
Shanghai Daily (sanghaidaily.com), las webs Beijing Globe (beijingglobe.com) y China (en diez lenguas, entre ellas el espafol:

spanish.china.org.cn).
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Grafico 6.2 Grandes diarios en China e India

India y China son las naciones con mayor difusién absoluta de la prensa, que se ha desarrollado de forma especial en
los dltimos quince afios. Han aparecido cientos de nuevas cabeceras y la circulacion, empujada por el crecimiento
econémico, ha mostrado un signo positivo contrario a la caida generalizada conocida en las naciones desarrolladas de
Europa y América. En India se mantiene el fuerte ritmo de crecimiento de la difusion, mientras que en China, una
sociedad mucho més desarrollada, la circulacion aumenta en las zonas rurales y menos evolucionadas, con una mayor
incidencia del digital en las grandes conurbaciones y entre los jovenes. En la lista se refieren veinticuatro titulos,
quince de India y nueve de China, todos ellos con mas de 1,2 millones de ejemplares diarios en 2011. Encabeza la
relacion The Times of India, con mas de cuatro millones de copias diarias, y un crecimiento de la difusion del 38,6% en
los dltimos cuatro afios, que lo convierte en el mayor diario del mundo en lengua inglesa. Las cabeceras chinas mas
destacadas, Cankao Xiaoxi (Noticias de Referencia) y Diario del Pueblo, ambas con méas de dos millones de ejemplares,
han perdido en los cuatro Gltimos afos, el 10,9 y el 9,0%, respectivamente, de su circulacion, segtin datos de la IFABC.

la importancia publicitaria del soporte im-
preso, aun cuando el digital ya sea prepon-
derante, especialmente entre la poblacion
mas joven.

Son manifestaciones de la pujanza del
pais, en una etapa de expansion que parte de
posiciones de consumo previas muy bajas.
Aln hoy, con una difusién estimada de 128
millones de ejemplares de prensa diaria,'“¢ el
indice de difusion es de 91 copias por mil ha-

bitantes, cuatro veces y media inferior al de
Japon, si bien en las grandes ciudades el indi-
cador estaria cerca de los trescientos ejem-
plares por mil habitantes.?*” No obstante, en
términos absolutos, China es el primer im-
presor, igualada a India en la circulaciéon de
los diarios, por delante de Japén y Estados
Unidos. China basa la vitalidad del medio en
las amplias tiradas de sus cabeceras, con 43
de ellas por encima de los 400.000 ejempla-

146. GAPP, organismo estatal encargado de la prensa, para 2011 (China Daily, 10-07-2012).
147. 285 ejemplares/1.000 habitantes en Pekin y 276 en Shanghai (Scotton y Hachten 2010: 50).
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Grafico 6.3 Xinhua en Times Square

Desde el Gobierno de Pekin se hace un gran esfuerzo de proyeccion de una imagen moderna de un pais prospero,

tratando con ello de mitigar las debilidades del régimen en materia de libertades publicas. En julio de 2011, la agencia

de noticias Xinhua [##£##1fft] instalé una pantalla luminosa LED de 12x18 metros en uno de los espacios
publicitarios mas destacados de Times Square en Nueva York.

res de difusion media.'*® Las autoridades del
pais han previsto, dentro de los objetivos de
planificacién econémica, que la prensa dia-
ria, cuyo publico esta entre la poblacion ma-
yor de 30 afios, siga creciendo a través de la
iniciativa privada, hasta alcanzar una difu-
sion de 150 millones de ejemplares. Al tiem-
po, prevé la concentracion de cabeceras y
una mayor eficiencia gestora en un sector
industrial que se caracteriza por la aparicion
continua de nuevos periddicos. En 2011, se
cifraba en mas de 1.900 el nimero de dia-
rios,'*® ademas de 9.000 publicaciones de
periodicidad variable, y el objetivo de la pla-
nificacion estatal, segin la Administracion
General de Prensa y Publicaciones (GAPP),
es reducir el conjunto a 5.000 cabeceras en
2015. La prensa, privatizada en gran medida
y sujeta a criterios de rentabilidad comercial,
se mantiene bajo estricto control politico del
Gobierno.

El crecimiento de la prensa impresa no
afecta ala fuerte expansion del ciberespacio.
Puede advertirse aqui una brecha generacio-

nal definida por dos tipos de consumo, digi-
tal e impreso, entre menores y mayores de
30 anos (Arsene 2011: 95). Los chinos que
acceden ainternet representan aproximada-
mente el 23% de los usuarios mundiales de
la red, cuando la poblacién del pais asiatico
se sita en torno al 19% del planeta. Con
570 millones de usuarios en 2012, China du-
plicé la cifra de Estados Unidos, y de su forta-
leza demogréfica nacen estructuras corpora-
tivas que, en un proceso de internacionaliza-
cién y entrada en mercados externos, estan
llamadas a adquirir una posicion relevante.
Hay datos significativos del lugar que China
va ocupando en internet, si bien muchas de
las soluciones (buscadores, redes sociales,
blogs) tienen un caracter local y autorrefe-
rente. Por razones politicas, pero también
como consecuencia de las barreras lingiiis-
ticas, estas crecen en paralelo con las que
marcan tendencias en el resto del mundo. En
el campo de los buscadores, Baidu capitaliza
el 78,6% de los ingresos (2.813 millones de
euros), muy por delante de Google, con el

148. Entre los mayores diarios, todos ellos con tiradas de uno a 2,5 millones de ejemplares, Noticias de Referencia (%74 # /3, Diario del
Pueblo (AN EH 1)), Diario de Guangzhou (I} H ), Correo de la Tarde de Yangtze (1 1-1#4R), El Tiempo Informativo de Guangzhou (15
S, Noticias de Nanfang (/7 #051i4K,), EI Tiempo Global (F£ £k 1), Noticias de la Tarde de Jinling (£:[4141,), Noticias de China
Occidental (*¢PE#T#1,) y Noticias de la Tarde de Yangcheng (GEYRIEAR,).

149. Segln la GAPP, el organismo estatal encargado de la prensa, a finales de 2011 existian 1.928 periddicos diarios.
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Grafico 6.4 Internet y redes sociales en China

El crecimiento de internet en China expresa no solo la naturaleza de una realidad en la que los equipos y terminales
crecen de forma muy rapida, sino el alcance de los cimientos de una profunda transformacion social, que trata de
remover los diques de contencion a las practicas comunicativas y las formas de experimentacion que tienden a la
transparencia.
La actividad de las redes sociales y de los muy numerosos blogs interactda con las autoridades, en un proceso
dialéctico que aumenta la influencia y relevancia, en la formacion de la opinion pdblica, de los criterios y juicios que
emanan de la sociedad. En 2012, los mas de 320 millones de chinos presentes en las redes sociales suponian una cifra
equivalente a la suma de los usuarios activos en las redes de las tres naciones que siguen a China en la estadistica:
Estados Unidos, India y Brasil.

16,6% (594 millones).* Las previsiones an-
ticipan que, en 2015, los ingresos de las re-
des sociales, basicamente publicitarios, se
elevaran a 11.205 millones de euros, una ci-
fra que casi multiplica por nueve la de 2005
(1.356 millones).

El conjunto de la publicidad en los sopor-
tes digitales sigue, asimismo, un ritmo de
crecimiento muy fuerte. En 2011, la inver-
sion super6, con 6.289 millones de euros, ala
del conjunto de la prensa (5.572 millones).'>!
El gap entre los soportes se ird acentuando
en los proximos anos, con una migracion pro-
gresiva del papel al digital. En 2015, segln
las estimaciones de China Internet Wacht, la
publicidad en la red habrd multiplicado por
3,7 lade 2011, con unos ingresos de 23.012

150. China Internet Watch, primer cuatrimestre 2012.

millones de euros, 2,5 veces superiores a los
registrados por los medios en soporte papel,
y solo por detras de los generados por la tele-
vision.

China adquiere en el ciberespacio una im-
portancia que estd estrechamente relaciona-
da con su talla demografica. Ademas, la fuer-
te expansion en internet le otorga un estan-
dar cultural de modernidad que puede facili-
tar su interaccidon con el resto del mundo, tras
siglos de aislamiento, haciendo mas visible su
realidad actual. En apariencia, los habitos y
practicas sociales de los nuevos chinos son
homologables a las modas universales del
consumo (Lagerkvist 2010), y estas han sido
asumidas con mayor rapidez que en otras so-
ciedades del sudeste asiatico inmersas en la

151. En 2012, la actividad digital china (mUsica, libros, diarios, revistas...) alcanz6 22.050 millones de euros, 6,5 veces mas de los 3.398
millones registrados en 2006 (Segln la GAPP, en China Daily, 10-07-2012).
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Grafico 6.5 Denuncia gréafica en un blog
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Microblogging de un usuario chino en la red social Sina Weibo, con 232.671 seguidores, en el que se reproducen las

portadas de cuatro diarios del 20 de marzo de 2012. Se hace ver en ellos la coincidencia en titulares, imagenes y

contenido de la prensa en el tratamiento de la 13 Conferencia Nacional del Partido Comunista Chino sobre Asuntos

Civiles. Una denuncia, puramente grafica, sobre el control de la informacién por parte del Gobierno y la falta de
pluralismo.

economia de mercado, tal vez porque en Chi-
na han desaparecido muchos de los rasgos
diferenciales propios de la cultura tradicional.
Las practicas de comunicacion, apoyadas en
las nuevas extensiones tecnolégicas, y los
fermentos sociales que de ellas se despren-
den, se convierten en un exponente de la so-
ciedad china del futuro, en la medida que los
nlcleos de consumo se detectan masivamen-
te en torno a los méas jovenes. En definitiva,
una ruptura generacional implicita, porque
son mas los menores de 30 anos adscritos ala
actividad de los medios sociales que los ma-
yores de esta edad.'® La juventud de los
usuarios hace que su presencia en las redes
sociales sea extraordinaria, como muy amplio
el empleo de la telefonia mévil. Esta ruptura
generacional esta matizada por la adscripcion

de los jovenes a entornos urbanos, con un
buen nivel de formacion y el frecuente em-
pleo de las lenguas extranjeras, especialmen-
te el inglés. Aspectos todos ellos que favore-
cen una progresiva capacidad de interaccion
global de China (Tai 2006; Yang 2009; West-
land y So 2010).

El gran desarrollo de las redes sociales tie-
ne un sello esencialmente local, que se produ-
ce a través de soluciones autéctonas. En
2012, el nimero de usuarios sobrepasaba de
manera amplia los trescientos millones, con
una progresion de crecimiento que prevé al-
canzar quinientos millones en 2016. Redes
como Weibo (HT B4 1), que supera los tres-
cientos millones de usuarios registrados,
Kaixin001 (JF-L:/4), RenRen (A A¥), Qzone
(QQZE[E]), 51.com (51t [X), Douban (5.

152. Segln datos de la agencia gubernamental China Internet Network Information Center (CNNIC), en julio de 2011 las dos terceras partes

de los usuarios de internet eran menores de 30 afios.
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M¥) o Youku ({LF) responden a una amplia
gama de intereses y edades, asi como a las
diferentes modalidades de las redes tipo Fa-
cebook, Twitter, LinkedIn, etcétera, acotadas
al perimetro politico chino (Lagerkvist 2010:
35), sujeto a restricciones continuas.'** Kaixin
clona a Facebook, como también lo hace Ren-
Ren o Tencent. Youku es YouTube. Weibo se
asemeja a Twitter, con la misma limitacién a
140 caracteres.’

Las nuevas extensiones tecnoldgicas, pese
alas dificultades derivadas del control politico
de internet, estan contribuyendo a la moder-
nizacion de China (Shirk 2010). Aqui se obser-
va un recorrido inverso al que se produce en
otros escenarios, ya que va desde lared, como
herramienta para el entretenimiento y el con-
sumo, hasta la informacién y el debate, como
instrumento activador de transparencia fren-
te al autoritarismo (Colombe 2008: 240; Yang
2009; Orgad 2012: 89). Un problema para las
autoridades politicas, que han ido anulando
algunas de las posibilidades de expresion
abiertas por internet, es la lucha constante
entre las érdenes de control y bloqueo de la
red y la pericia innovadora de los usuarios
para burlar las trabas de la censura. Han sido
ocultadas paginas, plataformas y redes socia-
les que operaban en clave global y, mas tarde,
cuando se desarrollaron las alternativas loca-
les, surgieron restricciones a la libertad con-
quistada por la espontaneidad comunicativa

15
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de los usuarios, en su mayoria pertenecientes
a las generaciones mas jovenes.!*

«En los dmbitos estatales y locales, el
Estado censura el trafico web para ga-
rantizar valores sociales saludables, fre-
nar las apuestas, suprimir la pornografia,
castigar a los estafadores y eliminar los
puntos de vista discrepantes de los cul-
tos religiosos, de los etnonacionalistas y
de los reformadores democraticos. Ade-
mas, la ley exige a las paginas web que
reproduzcan contenidos de organizacio-
nes informativas oficiales, lo que consti-
tuye un obstaculo para la produccién de
noticias a través de las empresas de in-
ternet y de los proveedores de conteni-
do, aunque no cuenten con conformidad
pablica.» (Esareyn y Qiang 2012: 14)

Pese a los esfuerzos gubernamentales por
trasladar a las audiencias una disciplina auto-
censora, la actividad de las redes sociales esta
contribuyendo a un cambio en los estilos de
vida y en el modo de percibir el mundo por
parte de las nuevas generaciones (/bidem: 15-
16).1% Desde los blogs y las redes, sin necesi-
dad de mostrar oposicién al régimen, se ha-
cenrevelaciones (shai) que alcanzan una difu-
sién masiva (huo) y perforan la opacidad rei-
nante (Arsene 2011: 33). Estas tendencias
estarian orientando futuros horizontes de

. Las restricciones forman parte de la estructura del sistema, en un continuo tira y afloja entre las autoridades y los usuarios.

A mediados de 2009, fueron bloqueadas las redes sociales occidentales y se activaron mdiltiples respuestas locales, con una rapida
migracion de los usuarios a las soluciones autdctonas. Muy interesante, para conocer la evolucion de internet y los medios en China, el

China Media Project (//cmp.hku.hk) de la Universidad de Hong Kong.

154. La limitacion favorece la escritura en chino, ya que 140 caracteres del alfabeto kanji contienen més informacion.

155. El gran desarrollo mediatico del pais, que se manifiesta en la proliferacién de canales de television, diarios y revistas, muchas de estas
Gltimas ediciones en chino de titulos extranjeros, asi como la fortaleza de internet y sus extensiones en redes sociales, video online,
blogs, ofrecen una sensacion de abundancia y pluralidad cuantitativa, lo que no presupone el disfrute de un régimen de libertad de

expresion.

156. Un estudio empirico de los profesores Esareyn y Qiang, sobre una muestra de 5.883 articulos en presa y 555 en blogs chinos, revela que
el nivel critico de estos Gltimos es mucho mas elevado que el muy tenue de los diarios. Mientras que los comentarios criticos de todo
tipo superan el 61% de los articulos de los blogs, en prensa descienden al 19%. Ademas, en internet se va mas lejos en la oposicion al
régimen, y un 19% de los trabajos se refieren directamente al Gobierno central, mientras que es dificil en la prensa encontrar
comentarios de este tipo (4%). Incluso, en los blogs se critica con sutileza al ex presidente Mao, un tema tabd para la prensa china
(Esareyn y Qiang 2012: 24). Mientras que la propaganda es muy frecuente en las expresiones de opinién de los diarios, esta no forma

parte de los argumentos empleados en las narraciones de los blogs.
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Gréfico 6.6 Activismo ‘online’ e interaccion miltiple

Para Goubin Yang (2009), cuyo esquema de interaccion mdltiple se recrea en la ilustracion, el activismo online de los

chinos se separa cada vez mas de la realidad contenida que describe el discurso oficial. Gira en torno a las pautas de

modernizacién que alumbraron los primeros signos de existencia de una sociedad civil en China. La permeabilidad

de los mercados, los flujos migratorios, la presencia creciente de jovenes en universidades extranjeras, etcétera,

presionan sobre los diques de contencion que crea el Estado, a través de los medios y de su intervencion censora, y se

activan las demandas antiautoritarias. Una tension dialéctica que modula un progresivo avance en espacios de
libertad conseguida por la propia sociedad.

mayor libertad, desde los que China alcanza-
ria una mas amplia capacidad de interaccién y
protagonismo, hoy muy limitada por la accién
de los resortes autoritarios, con los que han
colaborado habitualmente algunas de las
companias transnacionales americanas ins-
taladas en el pais asiatico (Santoro 2009: 85;
MacKinnon 2012:135-137).'*” El cambio en el
imaginario colectivo, especialmente entre las
nuevas generaciones y en las grandes ciuda-
des, esta llevando a una interaccién continua-
da entre el Gobierno y la poblacion. El discur-
so oficial se adapta a los perfiles de la inci-
piente opinién pablica, lo que se traduce en

tenues correcciones progresivas en la direc-
cién que conduce lentamente a la transparen-
cia (Lagerkvist 2010: 121).1%8

6.3 India

India aparece igualada a China en el lideraz-
go mundial de difusion de la prensa, pero
aqui el escenario de los medios difiere del
de su vecina continental. La prensa India,
que imprime mas de 120 millones de ejem-
plares diarios, esta formada por un universo
en el que conviven las grandes cabeceras

157. Enlos indicadores de libertad de expresion, China aparece en las Gltimas posiciones del planeta. Freedom House la sit(a como pais «no
libre» en la posicién 85, sobre una lista mas reducida que la de Reporteros sin Fronteras, que la desplaza al lugar 174.

158. En octubre de 2012, con ocasion de protestas populares en Ningbo por problemas del medio ambiente, el corresponsal en Pekin de
El Pais, José Reinoso, escribia sobre los manifestantes: «Disponen de teléfonos inteligentes con conexion a internet, son avidos usuarios
de las redes sociales y cada vez son mas conscientes de sus derechos y exigentes con los lideres politicos» (29-10-2012).
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nacionales —editadas de forma simultdnea
en distintas ciudades del pais— con otras
regionales y un gran nimero de pequefos
periddicos locales, hasta un total superior a
2.700. La diversidad lingiiistica de las publi-
caciones es otra de las caracteristicas del
sistema, si bien son las escritas en inglés e
hindi las que alcanzan mayor relevancia
medidtica y circulacion. Cabe recordar que
The Times of India, con una difusion de cua-
tro millones de ejemplares, es el primer dia-
rio del mundo en lengua inglesa, por delan-
te del tabloide britanico The Sun.

El crecimiento econémico del pais y los
logros de la alfabetizacién han convertido a
la prensa escrita en un simbolo de la nueva
India. No obstante, la realidad es menos ha-
lagiiefia de lo que podria indicar un creci-
miento anual de la difusién en torno al 10%,
que ha permitido duplicar las ventas de pe-
riodicos en lo que va de siglo. Los editores
saben, por la experiencia en América y Euro-
pa, que el futuro es digital, pero el pais esta
lejos aln de avanzar de forma significativa
en el proceso de migracion al nuevo soporte.
La orientacion actual de la industria podria
estar creando una burbuja insostenible a
medio y largo plazo.'* Es de suponer, no obs-
tante, la vigencia de una solucién dual, como
corresponde a la propia realidad de la India,
con medios impresos para una parte de la
poblacion, la que por razones generacionales
0 econémicas aparece mas rezagada en el
proceso de implantacion digital, y otros diri-
gidos al consumo online intensivo, arraigado
entre los jovenes urbanos. La dimension de-
mografica del pais, como en el caso de China,
permite suponer que la masa critica de de-

manda del medio impreso podria contribuir a
alargar significativamente su dltimo ciclo vi-
tal.

Como consecuencia de la expansion de la
difusion, la inversion publicitaria ha crecido
con fuerza hasta superar, ya en 2008, los in-
gresos de la television, y llegar en 2012 a
los 2.000 millones de euros. A no tardar, sin
embargo, la orientacion digital del sistema
haré variar las actuales circunstancias. Hay
que tener en cuenta que, en el universo im-
preso indio, conviven diarios de calidad con
multitud de hojas locales. Y lo hacen en tor-
no a una economia con muy escasos mar-
genes, ya que el éxito de la amplia difusion
se debe, en parte, al precio de venta de los
ejemplares, entre 5 y 10 céntimos de
euro.'®0

En la India, la migracion digital esta lejos
de afectar seriamente a la industria de la
prensa en soporte papel. El fendémeno de in-
ternet tiene como foco dominante y casi ex-
clusivo a los menores de 34 anos, que com-
ponen mas del 75% de los usuarios, en un
entorno de acceso a la red que, en 2012, era
muy bajo. Este es un hecho diferencial con
China, donde los internautas son, en térmi-
nos relativos, cuatro veces mas que en India.
Uno de cada diez indios accede a internet, y
lo hace mayoritariamente desde su puesto
de trabajo o desde los muy numerosos ciber-
cafés.!®! Sin embargo, todas las previsiones
apuntan hacia un despegue muy acelerado
que, en 2015, podria suponer un nivel de
usuarios proximo a los 250 millones. Una ex-
pansion que seguira operando fundamental-
mente sobre las nuevas clases medias urba-
nas y los jévenes, con un fuerte incremento

159. Raja, Siva (2011), «Life after newspapers!», en All about Newspapers, Nueva Delhi (julio-agosto).
160. La expansion de las ventas ha centrado en India un amplio mercado de maquinaria de artes graficas. Algunos diarios locales consiguen
rotativas y equipos a buenos precios procedentes de la quiebra de actividades en Europa y América, o recuperan viejas maquinas de

etapas previas a las reconversiones de los afios ochenta y noventa.
. En 2010, el 30% de los accesos se realizaban desde los cibercafés, el mismo porcentaje de los procedentes de los hogares, mientras que

16

—

el lugar de trabajo era la primera via de entrada a la red (40%) (Internet Usage Statistics of India, 2011). EI nimero de hogares con
conexion a internet permanecia, en 2011, en el 3,1%, seglin los datos censales de 2011. Una expresi6n del proceso por recorrer en el
despegue econémico del pais. Baste recordar que la mitad de los hogares indios carecian, en 2011, de receptor de television (52,8%).
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de los accesos desde la telefonia movil. De
verificarse las previsiones —las mas optimis-
tas elevan la cota de usuarios a trescientos
millones para 2015, un 23% de la pobla-
cion—, el crecimiento anual girard en torno a
cuarenta millones, una cifra superior a la del
conjunto de los internautas espanoles (trein-
ta millones), y algo inferior al nimero de los
usuarios de Francia o Reino Unido (alrededor
de cincuenta millones).

A pesar de la evolucion experimentada en
India (Thomas 2012), la industria de la pren-
sa no es homologable con la de las naciones
desarrolladas —gran parte del pais perma-
nece en el subdesarrollo—, y la expansion de
los periddicos es mas bien una expresion tar-
dia del medio en una economia emergente
que adn esta lejos de la previsible explosion
digital. En India, como se ha senalado, se
produce un claro gap generacional en el ac-
ceso a internet. Una mayoria de jévenes es-
colares, desde edades muy tempranas, y
trabajadores cualificados en sus primeros
empleos, forman el perfil dominante de los
usuarios, y es en las redes sociales donde se
advierte el maximo interés de la experimen-
tacién social. Las redes constituyen la pri-
mera actividad online, con un papel determi-
nante de la telefonia mévil. Facebook (no-
venta millones de usuarios), LinkedIn (cator-
ce millones) y Twitter (trece millones) com-
piten con Orkut, la red de Google que tiene
en India su segundo mercado, después de
Brasil. Junto a los jovenes, ciertas élites ur-
banas aparecen orientadas en sus consumos
hacia la informacion, con preferencia de los
medios en inglés. En este sentido, cabe des-
tacar la pujanza de The Times of India (ti-
mesofindia.com), que, ademas de ser el de
mayor circulacion, es lider digital con trece

millones de visitantes Gnicos al mes, tres-
cientos millones de paginas consultadas y
una demanda exterior que supera el 20% de
la audiencia.®?

El acceso a los medios en India descubre
la importancia de la lengua inglesa como ve-
hiculo de transferencia de informacion de
calidad y formacion de opinién publica, asi
como instancia de articulacién de una cibe-
resfera angl6fona, que también alcanza a las
oportunidades del desarrollo cultural y eco-
némico (Curtin y Hermant 2010). Los me-
dios estadounidenses y, en un segundo pla-
no, los britanicos aparecen nitidamente en el
incipiente despegue de los consumos online
en India, pero también los medios indios en-
cuentran en Estados Unidos y Reino Unido
una audiencia creciente. Asi, segln los datos
de acceso a medios informativos en India
(comScore, junio de 2012), los tres primeros
eran la cadena ABC News Network (Estados
Unidos), visitada por el 20,4% de los consu-
midores de noticias, seguida de The Times of
India (18,7) y de The New York Times (11,3).
Esto es, dos medios americanos entre los
tres primeros. Pero también se produce el fe-
némeno inverso, ya que el 55% de la audien-
cia externa de The Times of India procede de
Estados Unidos.

A diferencia de China, India cuenta con
una mayor permeabilidad lingiistica, tanto
por la visibilidad de sus iniciativas y conteni-
dos en inglés, como por el atractivo que su-
pone para los usuarios de este pais poder
acceder a la amplia oferta del espacio angl6-
fono, que abarca los cinco continentes, don-
de Nigeria,'®* por ejemplo, con una poblacién
de 48,3 millones de usuarios de internet, se
aproxima ya a la del Reino Unido (52,7 millo-
nes).te4

162. conScore, junio 2012. La cifra supone practicamente el doble de su inmediato rival, The Hindustan Times. El grupo editor India Times

alcanz6 20,5 millones de visitantes Gnicos.

163. Olise, Festus Prosper (2010). «The development of online journalism: A primer for Nigerian journalists», en Annals of Humanities and

Development Studies, 1(1): 161-175.
164. Union Internacional de Telecomunicacion (UIT), 12-2011.
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6.4 Mundo arabo-islamico

Otro escenario de interés en el analisis pros-
pectivo lo forman un nicleo de naciones que
alcanzan una amplia huella demografica y en-
cuentran enlared un mecanismo de vertebra-
cién. Son las naciones érabes. La permeabili-
dad linguistica y la fuerte identidad cultural y
religiosa abren un bloque bien delimitado, al
que se superpone el gran escenario islamico
en el que distintas soluciones mediaticas,
ademas de informar a sus audiencias, actdan
como instancia de cohesion (Mellor 2012).
Frente a los estimulos de los medios de otras
regiones del mundo, amparados en la libertad
de expresion y argumentados, en muchos ca-
sos, por una filosofia global del consumo, pri-
man aqui otros valores, entre los que desta-
can los religiosos (Schulz 2012: 196), y ponen
dique a la interaccion plena de medios y au-
diencias en la escena global (Anderson 2012:
19). Cabe advertir, no obstante, la falta de ho-
mogeneidad en los distintos desarrollos na-
cionales, con 38 paises donde los musulma-
nes son mayoria. En general, con excepciones
como la de Turquia y, en menor medida, Egip-
to, el amplio escenario presenta un déficit pe-
riodistico crénico, que llega a nuestros dias
con una prensa diaria raquitica (Zweri y Mur-
phy 2012: 190), unos indices de lectura muy
bajos y una proyeccién en internet que tam-
poco resulta destacable.

Aunque la Primavera Arabe tuvo un arran-
que muy activo en el empleo de medios so-
ciales, gracias a la habilitacién tecnoldgica
de las nuevas generaciones (Castells 2012),
la visibilidad y proyeccién de transparencia
de las naciones concernidas no ha tenido, al
menos en su reflejo exterior, continuidad en
el empleo de los medios y recursos de comu-

nicacion.'®> No obstante, son muchos los au-
tores que coinciden en senalar que ha nacido
un espacio publico panarabe o, incluso, de
alcance isldmico (Hafez 2007; Larsson
2011). La prensa, con una incidencia muy
desigual en las distintas naciones, no tiene la
fuerza supranacional envolvente del univer-
so audiovisual (Lahlali 2012), compuesto por
centenares de canales via satélite, entre los
que destacan, por su dimension global, Al-
Jazeera y Al-Arabiya. Las ediciones digitales
han dado cierta proyeccion a los medios de
este espacio y son, en algunos casos, mas
que un vehiculo local de complementariedad
del soporte papel, una solucién de difusion
exterior de opiniones y contenidos. Es el
caso del influyente diario egipcio Al-Haram,
de alcance panarabe, cuya edicién online
cuenta con un 55% de audiencia exterior.

En general, las naciones arabes y el mas
amplio espacio del internet islamico mues-
tran pautas de consumo relativamente ba-
jas, con fuertes contrastes y dificultades en
el desarrollo de soluciones que ejercen una
gran influencia globalizadora, al tiempo que
abren vias de transparencia. Khalil Rinnawi
(2012: 123) llama «esquizofrenia del inter-
net arabe» a las contradicciones existentes
entre el discurso que apela a utilizar las
nuevas herramientas y las cautelas y trabas
basadas en el temor a la erosién de identi-
dad producida por la contaminacién global.
Por ello, para no estigmatizar radicalmente
los nuevos usos tecnoldgicos, despliega un
discurso que opone a la globalizacién occi-
dental una ummah musulmana en la red
(Larsson 2011: 147). Contradicciones que,
en muchos casos, se transforman en res-
tricciones, bloqueo de servicios o medidas
disuasorias como la aplicacion de tarifas

165. En situaciones de conflicto, los micromedios y la accion de las redes sociales rompen la opacidad que ampara las atrocidades cometidas
por el poder, la oposicion o las fuerzas extranjeras de ocupacién, como ilustran los casos de Siria, Irén, Afganistan, Irak, etcétera.
Herramientas de tibia transparencia que antes estaban vedadas y ahora crean estimulos de conciencia critica. Durante los meses de junio
yjulio de 2013, los escenarios de Turquia y Egipto, bien diferenciados entre si, han vivido nuevas situaciones de contestacion en las que

los medios sociales han vuelto a tener un papel protagonista.
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Cuadro 6.2 Usuarios de internet en paises de mayoria
musulmana (2012)

Habitantes Usuarios % de usuarios
Arabia Saudi 26,5 13,0 49,0
Bahréin 1,2 1,0 77,0
Qatar 2,0 1,7 86,2
Emiratos A. 8,3 5,9 70,9
Irak 31,1 2,2 7,1
Irdn 77,9 36,5 46,9
Jordania 6,5 2,5 38,1
Kuwait 2,6 1,1 42 4
Libano 41 2,2 52,0
Oman 3,1 2,2 68,0
Palestina 2,6 1,5 58,9
Siria 22,5 51 22,5
Yemen 24,8 3,7 149
Argelia 37,4 4,70 134
Comoras 0,7 0,040 51
Egipto 83,7 29,80 35,6
Gambia 1,8 0,20 8,8
Libia 5,6 0,60 11,3
Mali 15,5 0,40 2,9
Marruecos 32,3 15,70 490
Mauritania 3.4 0,10 3,1
Niger 16,3 0,13 0,8
Senegal 13,0 2,00 15,7
Somalia 10,1 0,10 1,1
Tlnez 10,7 3,90 36,3
Yibuti 0,8 0,06 8,1
Afganistan 29,8 1,30 42
Azerbaiyan 8.4 3,70 L4 1
Bangladesh 158,6 5,50 3,5
Indonesia 2456 550 22,4
Kazajistan 15,5 5,40 35,1
Kirguistan 5,6 2,20 39,3
Malasia 28,7 17,70 61,7
Paquistan 1873 29,10 15,5
Tayikistan 7,6 0,80 10,4
Turkmenistan 5,0 0,10 2,2
Uzbequistan 28,1 7,60 26,8
Turquia 78,8 35,00 Lk L
TOTAL 1.2435 299,70 24,1

Fuente: Internet World Stats, 2012. Elaboracién propia.
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Grafico 6.7 Evolucion cultural y tecnolégica en el tratamiento industrial
de la informacién de actualidad
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Lalinea de tiempo que va de 1960 a nuestros dias define medio siglo de grandes cambios que afectan a las formas de
comunicar y al modo en que es presentada la informacién de actualidad. La prensa, como medio hegeménico, sufrio
el asalto de la television, que absorbié las grandes audiencias y cre6 nuevos referentes narrativos basados en las
imagenes. A las transformaciones tecnoldgicas de los afios setenta y ochenta del pasado siglo, que convirtieron a la
prensa en un medio electrénico que empleaba un soporte fisico, el papel, se sucedieron los avances que alumbraron
el paradigma de la sociedad de la informacion, que tiene en internet el eje de un cambio radical. El futuro de lo que
entendemos hoy por periodismo se redefine a través de las expresiones del medio continuo de integracion digital y el
desarrollo de los terminales moéviles, en los que se verifica el proceso de mediamorfosis de la prensa.
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muy elevadas de acceso a internet (Rinnawi
2012:136).166

Salamworld es el tercer intento de crea-
cién de una red social con proyeccién islami-
ca. En 2006, surgieron en Europa dos iniciati-
vas. Una de ellas en Finlandia —Muxlim
(muxlim.com)—, creada por Mohamed El-Fa-
tatry y Pietari Paivanen, que no alcanzd las
expectativas previstas y fue clausurada en
febrero de 2012. La segunda surgi6 en Lon-
dres —AIWahy (alwahy.com)—, pero tampo-
co logroé la proyeccion esperada. En 2010, los
Hermanos Musulmanes impulsaron en Egip-
to Ikhwanbook (ikhwanbook.com), asimismo
un proyecto fallido. Salamworld (salamworld.
com) fue promovida, en 2012, por un grupo
de inversores rusos y turcos, y esta dirigida a
los «musulmanes modernos». Busca promo-
ver los «valores de la democracia y los dere-
chos humanos» en un espacio halal, esto es,
sin contenidos prohibidos por la religion. Con

sedes en Estambul, MoscU y El Cairo, se pro-
yecta en ocho lenguas sobre una veintena de
naciones, buscando recuperar los 250 millo-
nes de musulmanes usuarios de Facebook. El
pUblico objetivo es fundamentalmente joven
—el 54% de la poblacién concernida es me-
nor de 25 anos—, y excluye los contenidos
politicos,'*’ que marcan fronteras y diferen-
cias, ademas de todo aquello que, desde la
vision ortodoxa, resulte nocivo para la forma-
cion de las nuevas generaciones.

Asi como en Rusia y China, especialmente
en este Gltimo pais, hay mas indicios de estra-
tegias destinadas a la creacion de un medio
continuo de caracter global, en las naciones
arabes, a pesar de las condiciones de homo-
geneidad relativa, predominan los medios
audiovisuales, y es a partir de estos desde
donde existen mas probabilidades de crea-
cién de un gran medio continuo de expresion
arabe.

166. Rinnawi habla de censura politica y cultural, filtrado de la informacion, alto coste de acceso, a lo que se unen, en muchos paises, la
pobreza, el analfabetismo, la escasez de infraestructuras y las barreras linglisticas. Las iniciativas desde la sociedad civil tendentes a
una revitalizacion de la esfera pUblica son aqui mucho mas atenuadas que en China, por ejemplo. Cabe destacar la accién del grupo
Arabic Network for Human Rights Informacién (anhri.net), que opera en Oriente Medio y norte de Africa desde la conviccién de que
muchos millones de usuarios tienen dificultades para encontrar informacion sobre los derechos humanos y la libertad de expresion.

167. Con ocasidn de las manifestaciones de junio de 2013 en Estambul y otras ciudades turcas, Salamworld publicé una nota manifiesto
(26-06-2013) con “Siete razones por las que usted debe apoyar a Erdogan y no a los manifestantes”.
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7. El nuevo ecosistema

Muchos de los conceptos que giran en torno a
la transicion en el sistema de medios, como el
denominado periodismo ciudadano o los re-
flejados en las iniciativas de participacién y de
experimentacion de las redes sociales, reve-
lan que la actividad de las audiencias ha supe-
rado la barrera que separaba a los receptores
de los emisores. Nos encontramos ya en otro
escenario.

Los nuevos medios dibujan un panorama
de riesgos y oportunidades. La forma de vivir
y trabajar en la era digital depender4, en bue-
na medida, de como se usen los medios
de comunicacién (Gillmor 2011: 3). Estamos
ante una evolucién hacia un mayor protago-
nismo de audiencias mas activas, y el triunfo
de lo que Gillmor ha dado en llamar «periodis-
mo ciudadano» (/bid.: 53). Mas que la apropia-
cion de la mediacion por parte de las audien-
cias, en una labor coral continua, parece que
uno de los elementos distintivos del nuevo
paradigma reside en la participacion social en
la construccion del discurso mediatico en tér-
minos de cooperacion colaborativa (Howard
2012: 179) y en la direccién de objetivos de
transparencia. También, una evolucién hacia
un periodismo mas critico.

El cuerpo doctrinal que informa la libertad
de prensa se enmarca en el escenario de las
libertades publicas, pero no de forma auténo-
ma en la expresion de los medios. Estos son
los usufructuarios de una parcela de liberta-
des de la que no son titulares exclusivos, ni

guardianes, matizada por su relacién con el
derecho a la informacién. La tradicién anglo-
sajona distingue claramente entre informa-
cién y opinién, lo que supone entender la ob-
jetividad informativa como un compromiso
con los derechos de las audiencias. En el nue-
vo paradigma, la libertad de los medios tras-
ciende el plano del emisor y se convierte en
un principio activo vinculado al derecho de
acceso de las audiencias. Un avance significa-
tivo en la experimentacion social que conduce
a un mayor grado de transparencia.

Desde mediados del siglo pasado, se viene
cuestionando la calidad de la libertad de pren-
sa en las sociedades democraticas, pero no
tanto porque los medios se hayan visto ero-
sionados en su expresion por los gobiernos,
sino por las limitaciones en los contenidos de
sus agendas relacionadas con los intereses
del medio. Es decir, con todo aquello que con-
forma lo que hemos dado en llamar la prea-
genda. Estas circunstancias ponen de relieve
las debilidades de la libertad de prensa o, lo
que es igual, el déficit democratico de los me-
dios. En una sociedad que demanda mayor
transparencia informativa, esas debilidades
se traducen en desconfianza hacia los medios
y bdsqueda de soluciones alternativas, que
no siempre alcanzan siquiera el grado de fiabi-
lidad, bajo o muy bajo, de las opciones cues-
tionadas.

Una de las reflexiones mas complejas y ar-
gumentadas sobre el alcance de la libertad de
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Grafico 7.1 Ecosistema informativo 2.0

Esquema sistémico, nacido de las posibilidades de interaccion abiertas por la web 2.0, en el que se reflejan distintas
formas de experimentacion social en torno al medio continuo. Mas alla del derecho a la informacion, que ya estaba
presente en el modelo anterior, estrechamente unido al ejercicio de la libertad de prensa por parte de los editores,
cobra centralidad el derecho de acceso de las audiencias a los medios y la colaboracién cooperativa en los procesos de
construccion de la realidad. El esquema del nuevo ecosistema mediatico, basado en la vision de Bowman y Willis
(2005), traza en parte las bases del nuevo paradigma periodistico, al que es necesario unir otras dimensiones
constructivas. Asi, la dicotomia global-local en el trazado de las infoesferas o del habitat informativo de las audiencias,
y la proyeccion cognitiva del periodismo, esto es, su entronque contextual con las fuentes del conocimiento. Ahi
radica el efecto emancipador de la informacion, por cuanto opera en la direccién de la transparencia, del mismo modo
que laignorancia y la desinformacion acentGan la opacidad y la dependencia.
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Grafico 7.2 Esquema de la accién comunicativa en el medio convencional

El esquema clasico de la accibn comunicativa recorre una secuencia que parte del emisor, como actor con capacidad
legal, econémica e industrial, para gestionar un medio o grupo de medios, se apoya en el trabajo profesional de los
periodistas y desemboca en un receptor final (audiencia). Seglin este esquema, cuya vigencia se quiebra con el
modelo digital, el emisor aparece inserto en un nicleo de poder e intereses que marcan la ideologia del medio y
orientan su agenda. Es lo que se define como preagenda o filtro diferencial que impregna al medio de valores
editoriales y limitaciones discursivas. El papel de las audiencias es, en términos generales, pasivo y su consideracion
de «audiencia activa» por parte de los analistas de la recepcion se refiere mas bien a su capacidad intelectual de
negociacion y cuestionamiento de la informacién consumida. El feedback es aqui muy escaso, aunque en el esquema
convencional se hiciese hincapié en este atributo de retroalimentacion.

expresion en las sociedades con economia de
mercado sigue siendo la de la Comision Hut-
chins, formulada a mediados del pasado siglo
en Estados Unidos. Desde posiciones liberales,
contrarias a la intervencion del Estado, adver-
tia de la necesidad de salvaguardar la libertad
periodistica de las presiones del mercado, em-
pleando en ello mecanismos de autorregula-
cion. El mercado, seglin una de sus conclusio-
nes, no se cred para defender las libertades
publicas, por lo que el Estado deberia intervenir
en el caso de estas se viesen amenazadas. Un
planteamiento recurrente cuando se analiza la
crisis del periodismo y las dificultades en el res-
cate de sus valores democraticos.

7.1 Cambio de paradigma

En el grafico 7.1 se trazan las coordenadas del
viejo modelo, hoy en regresion, que proyec-
tan, desde la actividad del emisor, propuestas
medidticas unidireccionales, dirigidas a las

audiencias receptoras, con una escasa capaci-
dad de estas en la realimentacion del discurso.
Los filtros de preagenda, creados por los inte-
reses especificos del emisor, condicionan la
construccion de los contenidos, los silencios y
los relieves interesados. No obstante, la crisis
del modelo de negocio del medio impreso, en
parte debida a la desconfianza y al desinterés
de los lectores, ha llevado al abandono de
algunos de los deberes en el papel de media-
cién y la conversion del medio en un campo
magnético de atraccion comercial de las au-
diencias, a través del sensacionalismo y el es-
pectaculo, es decir, de la tabloidizacién de los
contenidos (Anderson 2008; Thussu 2012).
Pero la cuestion del cambio de paradigma
no radica Gnicamente en una orientacion ge-
neralizada hacia soluciones de calidad y de
periodismo riguroso, sino también en el desi-
derdtum de transparencia, de participacion
ciudadana y de mediacién que dialoga con la
sociedad desde la sociedad. Castells (2009)
sefala que los medios se han convertido en el
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Grafico 7.3 Hipétesis sobre la transicién hacia un horizonte de transparencia

El cambio de paradigma en el sistema de medios hace concebir, como hipdtesis optimista, la regeneracion del papel
social del periodismo en la transicién hacia el medio continuo. Las audiencias, como entornos ciudadanos de
experimentacion social, cobran un papel activo que las sitia en el primer plano del nuevo esquema. Habilitadas en
el uso de las extensiones tecnolégicas, lo que les permite crear micromedios, desarrollan un papel de colaboracién
cooperativa que rescata para el periodismo parte de su dimension social perdida. Mas alla del derecho a la
informacion, se desarrolla aqui el derecho de acceso. El emisor y sus entornos, con una proyecciéon menos
determinante en la accién comunicativa, levantan parte de los filtros de preagenda en un horizonte marcado por la

transparencia.

Grafico 7.4 Las audiencias en la construccion mediatica

En el esquema se plantea la hipotesis de una
mayor preponderancia de las audiencias en la
construccion simbdlica de la realidad. Del
nlcleo central, en el que se sitdan distintas
estructuras de poder —politico, econémico,
medidtico..—, parten mensajes hacia la
sociedad/audiencia que, a su vez, procesa
la informacion y la completa, en colabora-
cién con los medios, dando valor afadido
a la cobertura descriptiva y argumentada
de la realidad. Desde la sintesis construida
con las audiencias activas, la informacién
vuelve sobre el conjunto de los actores que
intervienen en la accién comunicativa, en una
relacion dialéctica continua.




El nuevo ecosistema

espacio donde el poder politico y las estrate-
gias de las empresas se proyectan hacia fue-
ra, esto es, en instrumentos de comunicacion
entendidos como mecanismos de control so-
cial y de poder.

El escenario emergente de los medios con-
tinuos no desemboca en un modelo exclusivo
o Unico, sino en modalidades definidas en fun-
cion de su distancia con las audiencias. De ahi
que sean los mas cercanos, los locales, los que
estan llamados a dar mayor sentido participa-
tivo y encaje a la experimentacion social de la
ciudadania, en su condicion de audiencia acti-
va. Ese protagonismo constructivo del entor-
no civico no desaparece en el resto de los me-
dios, por lo que es posible argumentar un cam-
bio en el esquema clasico de la acciéon comuni-
cativa. En el grafico 7.3 se plantea una hipote-
sis de transicion, en la que la posicion del emi-
sor cede ante el protagonismo de las audien-
cias y pasa a un segundo plano, lejos atin de la
ruptura del «tridangulo de poder», como lo de-
nomina Stanton (2007: 66), formado por me-
dios, corporaciones y gobiernos.

7.2 Velocidad y territorio

La quiebra del periodo en la produccién infor-
mativa de la prensa, reglado por la propia l6gi-
caindustrial, se produjo ya con la aparicion de
la radio. Su inmediatez difusora fue vista
como una amenaza real para el mercado de
los diarios. Los editores trataron de limitar la
orientacion informativa del medio y explorar
otras posibilidades relacionadas con el entre-
tenimiento y el espectaculo. Esta circunstan-
cia se recrudecié por la implantacion masiva
de la television, con ventaja para esta Gltima,
pero no tanto por destronar a la prensa en la
faceta informativa, como por desplazarla en
el tiempo de exposicion, es decir, en la aten-
cién de las audiencias.

Internet ha cambiado la percepcion social
de dos conceptos centrales de nuestra cultu-
ra. El tiempo y el espacio. Por consiguiente, la

velocidad y la distancia. Emerge un consumi-
dor global que es sensible a estimulos, modas
y propuestas no determinadas necesaria-
mente por el origen geografico de estas. A la
reduccion de la sensacion de distancia han
contribuido el incremento de la velocidad de
acceso, la tendencia a la instantaneidad na-
rrativa y la permeabilidad ubicua.

En poco més de dos décadas se ha configu-
rado un escenario en el que se han superado
los lastres que impedian la aceleracién de la
informacion, con el acortamiento de los plazos
de actualizacién hasta alcanzar el discurso
continuo en tiempo real. La actualidad se libe-
ra asi de las retenciones temporales, de la su-
jecion a periodos. Todo ello comporta nuevos
habitos de consumo, que ya no implican pau-
tas fijas de exposicion ante los medios —entre
veinticinco y cuarenta minutos de lectura de
un diario, o de consumo de un noticiario de
television o de radio—, ni esperar a las actua-
lizaciones marcadas por la periodicidad de las
ediciones. Se entra, consiguientemente, en
una modalidad de consumo continuo, donde
el receptor es quien fija la periodicidad de ac-
ceso, a sabiendas de que la construccién pe-
riodistica esta sincronizada con la secuencia
del acontecer.

Por obvio que resulte, conviene resaltar
que los medios continuos rompen con el con-
cepto de periodizacion, que era determinante
en la modalidad narrativa de la prensa. La
pauta temporal daba sentido social y cultural
al periodismo con la regulacion en la entrega
informativa. Ahora, se impone lo continuo so-
bre lo periddico. Circunstancia que no solo
afecta ala produccion de contenidos, sino que
se corresponde con la velocidad de lainforma-
cién, directamente relacionada con la capaci-
dad de recepcion, y también con la calidad de
la propia informacién.

Asimismo, se reduce, al menos en teoria, el
diferencial receptivo determinado por las die-
tas mediaticas, ya que la convergencia tecno-
|6gica habilita soluciones multimedia abiertas
y de amplio espectro. No obstante, esa posi-
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Grafico 7.5 Sedimentacién informativa
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La velocidad de los flujos informativos es una caracteristica de la transicion hacia los medios continuos. La
inmediatez extrema colisiona, sin embargo, con los protocolos de la construccion periodistica, porque rebaja la
precision y sustituye la calidad por la entrega en tiempo real. Mas informacién no presupone mayor comprension
y conocimiento de la realidad, especialmente cuando la alta velocidad en la produccion de noticias altera uno de los
principios de la alfabetizacién mediética, que apela a una sedimentacion contextualizada.
Los analistas de los nutrientes que aportan los medios a la formacion de la opinién y al espacio piblico sostienen
que la primacia de la narracién en tiempo real constituye un espejismo de transparencia, porque el flujo continuo
satura la atencion y no contribuye necesariamente a producir resultados que satisfagan convenientemente el
derecho a la informacion de las audiencias.
Como la transparencia, en términos de desideratum democrético, esté llamada a mejorar la calidad del espacio
publico, la medicién de la influencia social de los medios puede establecerse en términos de sedimentacion
informativa y cognitiva, esto es, a través de la huella que permanece en las audiencias. Ahi radica su alcance Gltimo:
«Lahuella es el mensaje».

bilidad queda, en la practica, muy matizada
por la voluntad de las audiencias, sus intere-
ses y capacidad de asimilacion, aspectos es-
trechamente relacionados con procesos cog-
nitivos previos.

Para el periodismo, las transformaciones
en curso suponen la atribucion de una fortale-
za comunicativa extraordinaria: la narracion
continua en tiempo real. Una mutacion tan
radical que, incluso, lleva a cuestionar si, en el
futuro, se podra seguir hablando de prensa,
diario o periédico, aunque se adjetiven de di-
gitales o en linea. El término prensa hace refe-
rencia a la matriz técnica de la reproduccion
seriada de copias a partir de un original, esto
es, alaimprenta. Tampoco el término periodi-
co o diario mantiene su vigencia etimoldgica

en el nuevo escenario, por cuanto la periodici-
dad, como factor determinante en la entrega
secuencial de la informacion, desaparece y es
sustituida por la edicién continua.

Frente a la lectura optimista del desarrollo
tecnoldgico, que persigue el tratamiento y la
integracion de la mayor cantidad de informa-
cion en el menor tiempo posible, se plantea
un problema de acoplamiento entre el desa-
rrollo continuo de las extensiones tecnolégi-
cas y las capacidades perceptiva, comprensi-
va y contextual en los procesos de recepcion.
El desbordamiento cuantitativo de los flujos
de informacion colisiona con algunas de las
premisas que definen el periodismo, relati-
vas al encauzamiento y la potabilizacion de
las fuentes que pugnan por contar u ocultar
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aspectos de la realidad. La velocidad limita la
posibilidad de contextualizacion del hecho-
noticia y de sedimentacién cognitiva en las
audiencias, incluso cuando estos procesos se
acometen, caso de las redes sociales, en sin-
tonia con los entornos que interactdan en la
producciéon de sentido. El flujo informativo
continuo favorece la creacién de audiencia,
atraida por la velocidad de los dtomos noti-
ciosos y el consumo de lo Gltimo mas que por
el interés de conocer la realidad. La produc-
cion informativa y el acceso compulsivo a as-
pectos heterogéneos de la actualidad, de-
sestructurados y producto de una seleccion
subjetiva, no parece que favorezcan una sedi-
mentacion critica del conocimiento. La aten-
cion continua, el entretenimiento gratifican-
te y la méas rapida circulacion de lo efimero
contribuyen, con ventaja sobre modelos pre-
cedentes, a habilitar a las audiencias ante las
nuevas extensiones del mercado. La veloci-
dad perceptiva como estimulante de la velo-
cidad del consumo. Algunos reflejos compul-
sivos de este fendmeno tienen que ver con
ciertas patologias sociales nacidas de la re-
cepcion continua. Un aspecto este estrecha-
mente relacionado con la economia de la
atencion, la reconfiguracion del espacio pu-
blico y la formacién del imaginario colectivo.

Las cuestiones del tiempo y del espacio
argumentan nuevas formas de recepcion, y
modulan las expresiones mediaticas que se
corresponden con la geografia de las audien-
cias y los tiempos de consumo. En cuanto al
territorio de los medios, es decir, el factor
geografico, la migracion digital orienta tres
soluciones, de acuerdo con las tendencias
que se observan en las naciones centrales de
América y Europa. Soluciones que, en la pro-
pia légica de las transiciones, cubriran un pe-
riodo de adaptacion en el que alin comparti-
ran muchos rasgos comunes con el viejo mo-
delo periodistico, al menos hasta que cobre
plena vigencia el nuevo.

Un primer nicleo, muy reducido, lo for-
maran los medios continuos globales, cuya

agenda y enmarcado ofrecerdn una mirada
cosmopolita, abierta a un gran publico, al es-
piritu envolvente que describe los rasgos co-
munes de la cultura mundial en un momento
dado. Destacan aqui las estrategias de gru-
pos relacionados con la comunicacion, no
exclusivamente los vinculados a la industria
periodistica, muy dindmicos y con una sélida
proyeccion global.

Un segundo nicleo atenderé la oferta que
hoy cubren los diarios nacionales y metropo-
litanos, pero lo hard a partir de un nimero de
opciones mucho mas atenuado que el que
hoy constituye ese sector de la prensa dia-
ria. Serd el resultado de una concentracién
selectiva, provocada por las preferencias de
las audiencias en torno a los medios con ma-
yor reputacion y relevancia informativa, asi
como los mejor habilitados para favorecer
una comunidad dindmica de intereses con
las audiencias. Una vertiente que anade ras-
gos participativos al derecho a la informa-
cion, y lo refuerza hasta vincularlo al derecho
de acceso. Estos medios continuos construi-
ran la esfera de la informacién distintiva
de las realidades nacionales, con la captura de
audiencia procedente de las cabeceras me-
tropolitanas y regionales. Asimismo, busca-
ran la atencion de los desplazados fuera del
territorio natural del medio que mantengan
con él vinculos afectivos, de identidad y par-
ticipacion. Difieren del primer nlcleo —solu-
ciones globales— por la adaptacion geogra-
fica de su agenda y una estrategia menos
cosmopolita, mas cercana a la identidad di-
ferencial de los espacios nacionales.

Por Gltimo, estaran los medios locales e
hiperlocales, caracterizados por la exclusivi-
dad diferenciadora de la construccion infor-
mativa, la cercania, el vinculo activo con la
experiencia de la vida cotidiana en un espacio
geografico Unico y concreto.

Las dificultades del analisis prospectivo
se deben, en parte, a la variedad de los esce-
narios tendenciales descritos por las estrate-
gias de los medios. Aunque la corriente do-
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Grafico 7.6 Cambio de escala en los sistemas de medios

El modelo de medios periodisticos adscritos a los sistemas nacionales se ordenaban en torno a soluciones
centrales, o de difusién sobre el territorio de un pais; metropolitanas, sobre la demografia de las grandes ciudades,
en ocasiones coincidentes, por el &rea de su difusion, con los regionales, y, por Gltimo, locales.

En el horizonte digital, los medios globales se ven favorecidos por la permeabilidad linglistica de amplias zonas
geograficas. Los viejos sistemas nacionales se mantienen, pero cambian en el nimero de opciones y en los valores
de agenda, con una orientacion de exclusividad territorial que los resguarda de la accion absorbente de los globales.
Los medios locales aparecen como un contrapunto de proximidad, con soluciones muy fragmentadas,
complementarias de la diversidad en una escena mas cosmopolita.

minante, de la que participan los grandes
periédicos y sus corporaciones mediaticas,
acepta ya que el soporte papel es escasa-
mente viable en la era digital, se apela con
frecuencia a criterios de compatibilidad para
argumentar que aln hay espacio de supervi-
vencia. Una posicién que mantienen en Esta-
dos Unidos decenas de cabeceras que han
perdido su periodicidad y reducido su pre-
sencia a dos o tres dias de la semana, ten-
dencia que parece conducir progresivamente
a una edicion Gnica de fin de semana. Este
puede ser un escenario marcado por las iner-
cias del medio impreso o, también, una mo-
dalidad real de consumo complementario.
No se trata, necesariamente, de la perviven-
cia del papel como soporte, sino de la cons-

truccion de una solucién de frenado de la
alta velocidad informativa online, para un
consumo mas sosegado, reflexivo, en pro-
fundidad y contextualizado. Pero estas ca-
racteristicas no son exclusivas de lo impreso,
de ahi que deban apuntarse como probables
soluciones de transicion.

Los editores escandinavos, cuya vision
sobre los medios es mas equilibrada entre la
funcién social del periodismo y el mercado
que la norteamericana, conciben distintas
modalidades de futuro determinadas por la
velocidad en la sedimentacion de los conte-
nidos. Flujos de alta velocidad, es decir, infor-
macién continua, en los que prima la inme-
diatez y un alcance interpretativo muy limi-
tado. Informacién de baja velocidad, méas
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apropiada para su consumo durante el tiem-
po libre del fin de semana, con un contenido
de mayor densidad y sentido critico en la
narracion periodistica.

7.3 Deconstruccion
y transparencia

Los rasgos que, en términos de hipdtesis,
describen un futuro ecosistema informativo
estan marcados por la transicion de un mo-
delo de periodismo basado en la acci6n pro-
positiva unidireccional, aln vigente, a otro
de mas amplio consenso construido con las
audiencias. Aunque algunas de las cuestio-
nes que se plantean podrian tener validez
para el conjunto de los medios continuos, el
analisis se centra aqui en las cabeceras de
referencia. En ningn caso se pierde la pers-
pectiva de que el caracter determinante del
periodismo son los contenidos y el hecho de
la mediacion (Kember y Zylinska 2012: 203),
y que las extensiones tecnolégicas tienen
una naturaleza auxiliar que favorece la evo-
lucién del proceso social y cultural de la co-
municacion.

Una de las vertientes que abren las nuevas
formas del periodismo, gracias a la construc-
cion hipertextual, es la posibilidad que tiene
el lector o la audiencia de acceder a los mate-
riales empleados en la narracion e indagar en
su significado. Es decir, desandar o hacer re-
versible el camino que conduce a las huellas
factuales, los testimonios y fuentes origina-
les (Stephens 1991; Hamitzsch 2007). De
este modo, se puede verificar el grado de fia-
bilidad y transparencia, y también las malfor-
maciones que, en el viejo modelo, no queda-
ban resueltas con la ética periodistica (Kova-
ch y Rosenstiel 2010: 94 y ss.). Una posibili-
dad que no ofrecia el periddico clasico. La ve-
racidad y la credibilidad aparecen asociadas a
la visibilidad del suceso y a la disolucién de la
opacidad contextual, por consiguiente a su
nivel de transparencia.

El viaje por el recorrido de la noticia, a través
de hipertextos vinculados a ella, permite prac-
ticar una modalidad de deconstruccién que
nos acerca a la medicién de la calidad informa-
tiva. Modalidad que toma en parte el concepto
desarrollado por Derrida y lo adapta al &mbito
del medio continuo, donde se produce la inte-
raccion con las fuentes y las audiencias. La na-
rracion puede ser comprobada e indagada por
el lector, de modo que su fiabilidad aumentara
envirtud de los indicios y constancias de trans-
parencia (Bolter y Grusin 2000: 22).

La deconstruccion permite identificar da-
tos, intereses y argumentos en origen, a par-
tir de los cuales se dio forma narrativa a la
noticia. Es posible entonces verificar el grado
de integracion y contraste de las fuentes,
mas alld de su simple enumeracién (Holub
1992). No siempre las fuentes permitiran el
zum focal del lector, el viaje al origen, en la
medida en que estas sean de acceso reserva-
do, confidenciales o no declaradas, en cuyo
caso corresponde al medio y al periodista la
atribucién de credibilidad.

Aun cuando la deconstruccién no presu-
pone el acercamiento a una objetividad uni-
versal, si permite detectar atributos, ambi-
gliedades y contradicciones de significado
detras del texto o de la amalgama multime-
dia. Esto es, una aproximacion a la tension
dialéctica entre emisores y receptores de la
que se destilan criterios, orientaciones, inte-
reses... Ademas, permite descubrir los ingre-
dientes historicos presentes en la narracion
periodistica, y contribuir a disolver sedimen-
taciones topicas previas, arraigadas con el
paso del tiempo. Esto es, liberar el presente
de prejuicios y subjetividades del pasado.

También permite analizar la envoltura re-
torica de la noticia, asi como los sesgos edito-
riales y de preagenda presentes en la narra-
cion. En dltima instancia, nos acerca a una
modalidad de auditoria que esta relacionada
con la densidad y la calidad constructiva
(fuentes, contraste, integracion contextual,
sesgos...), que también afecta a aspectos
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como el derecho a la informacion, la agenda,
la manipulacion, etcétera.

La deconstruccion acta aqui como verifi-
cadora del grado de transparencia y permite
el acceso de la audiencia a las fuentes de la
informacién, y también su propia interven-
cion, validando o negando veracidad. Los hi-
pertextos construyen una vision sistémica
en la que aparecen actores, vinculaciones e
intereses (Eskelinen 2012: 55), de ahi que, a
través de ellos, sea posible medir la densidad
informativa y las carencias narrativas. Los
hipervinculos arman la narracién, pero tam-
bién permiten su deconstruccion. Mediante
esta modalidad, se pueden analizar las ins-
tancias actuantes en el origen de un hecho-
noticia, conocer el enmarcado dindmico y
progresivo de la informacion. Esto es, pro-
fundizar en la relacién del hecho-noticia con
su sustrato histérico, y también con otros
elementos de contexto. El periodismo se
acerca asi a la construccion histérica y con-
tribuye a entender mejor el pasado desde el
presente.

7.4 Enmarcado dinamico:
el zum multimedia

La narracion periodistica en el soporte digital
puede adaptarse a una arquitectura variable,
destinada a un consumo asimismo varia-
ble, dindmico, por parte de pablicos con perfiles
heterogéneos. Esto es, construida mediante
un enmarcado que permita a las audiencias
aplicar, indistintamente, una 6ptica adecua-
da a sus necesidades, que va de lo superficial
alo enciclopédico, de la baja a la alta densidad
informativa. Esta suerte de zum multimedia
ajusta el mensaje a los requerimientos espe-
cificos de las distintas dietas mediaticas. El
zum multimedia permite transferir al lector
el control y el alcance de su consumo. Ese es
el valor afnadido de un trabajo periodistico
mas complejo, destinado a publicos con ca-
pacidades de demanda diferentes.

El concepto de enmarcado adquiere un sig-
nificado nuevo en el ambito de las ediciones
digitales. Frente al modelo rigido del medio
impreso —el frame es, por definicion, un en-
cuadre concreto—, el medio continuo ofrece
la posibilidad de enmarcado dindmico, que
permite aumentar de manera notable la flexi-
bilidad de la oferta de un mismo medio ante
una audiencia diversa y amplia, potencial-
mente global.

El enmarcado convencional establece una
modalidad de encuadre de la informacion ba-
sada en la orientacion del medio y en la natura-
leza y perfil de su publico objetivo. Crea solu-
ciones de interaccion simbodlica, es decir, de
correspondencia entre lo que la audiencia es-
pera del medio y lo que el medio sabe de
su publico. Sirve, ademas, para establecer su
identidad distintiva y su propuesta de segmen-
tacion, de las que nacen la fidelidad y la estabi-
lidad de un publico determinado. El framing es,
alavez, un acotado y un enfoque, un encuadre
oOptico que permite ver lo que el medio descu-
bre de cuanto acontece, pero también con una
profundidad de campo y una densidad infor-
mativa concretas, que se corresponden con el
nivel perceptivo de su publico tipo. Ni en los
valores de agenda, ni en la construccion del
acontecimiento, nien su contexto e interpreta-
cién, cabe ir mas lejos de lo que el perfil de una
audiencia es capaz de entender, conocer e in-
terpretar. Esta regla de los medios convencio-
nales se rompe en el medio de integracion digi-
tal, porque este permite que sea la audiencia
quien gobierne la densidad informativa de su
consumo.

El enmarcado convencional se adecua a los
valores sociol6gicos de su audiencia (demanda
dominante) y desarrolla un lenguaje apropiado
alos requerimientos de la recepcion. Busca con
ello acentuar la capacidad comunicativa y de
gratificacion ante un publico del que conoce
habitos de consumo, orientaciones ideoldgi-
cas, competencias formativas, etcétera, y, por
consiguiente, vias de acceso —tematizacion,
lenguajes, densidad informativa...—. El enmar-
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Grafico 7.7 Pautas generales del enmarcado en la prensa diaria

En el grafico superior se reflejan las pautas generales del enmarcado de la informacién en la prensa, donde los
contenidos y el lenguaje aparecen determinados por las variables de preagenda y la densidad informativa. Las
primeras constituyen los intereses que envuelven al medio (accionistas, entidades financieras, anunciantes...),
también su identidad y principios (ideologia y orientacion), asi como el dmbito territorial de su expresion. La segunda,
relativa a la densidad informativa, define las modalidades del lenguaje y su proyeccion en distintos medios de
referencia, populares y sensacionalistas.
En el grafico inferior, se definen las posibilidades de enmarcado en el medio continuo. La agenda adquiere atributos de
enriquecimiento progresivo, mediante soluciones dindmicas o zum multimedia, de modo que el texto cambia en
funcion de las necesidades de la audiencia, de acuerdo con una arquitectura variable.

Pautas generales del enmarcado dinamico en el medio continuo

cado se corresponde, pues, con la estrategia de
segmentacion del medio, y construye una na-
rracion a la medida del pablico.

El consumo personalizado de los medios
ya existia en los soportes tradicionales,
aunque era mucho mas limitado. Leer com-
pletamente un diario impreso suponia, para
un ejemplar de sesenta paginas, una expo-

sicion aproximada de seis o siete horas,
mientras que el valor medio de consumo de
la prensa se situaba por debajo de treinta
minutos. La agenda en un soporte rigido, de
impresion (nica o no reimprimible, ordena
en secciones genéricas una oferta sobre la
que el lector personaliza el consumo y la in-
tensidad de este. Leer un periédico no signi-
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fica, contrariamente a lo que apuntaban las
viejas teorias de los efectos, una lectura si-
milar y una influencia uniforme sobre el
conjunto de los lectores. Ni que estos den a
un mismo medio un valor de uso semejante,
ni siquiera que empleen tiempo e intensi-
dad similares en el consumo. Sobre una
misma narraciéon giran distintos puablicos,
con diferentes modos de consumo y sedi-
mentaciones de lo leido. La estructura del
diario clasico define sus portadas y seccio-
nes como llamadas a intereses perceptivos
diferenciados, invitando a realizar recorri-
dos personalizados.

El enmarcado dindmico abre el medio a un
uso personalizado mucho mas amplio. Crea
una formula flexible que permite a la audien-
cia dosificar la profundidad y densidad infor-
mativa del consumo. Un mismo medio puede
atender, de forma simultanea, a distintos per-
files de publico, ganando con ello en per-
meabilidad global y amplitud en la agregacion
de audiencia.

7.5 Los secretos de la piramide

El concepto de la piramide invertida, uno de
los paradigmas en la construccion de la noti-
Cia, vigente durante buena parte del pasado
siglo, establecia que el texto periodistico de-
bia concentrar lo sustantivo de la informa-
cién en el comienzo y perder relevancia a
medida que avanzaba la narracion.'®® Tam-
bién implicaba una disciplina normativa
frente al viejo discurso interpretativo, lo que
contribuyd a una separacion esencial, en el
periodismo anglosajon, entre la informacion
y la opinion. En el parrafo inicial o lead de-
bian concentrarse las claves destinadas a
dar respuesta a las cinco cuestiones del mo-
delo clasico de indagacion (who, what, when,
where, why...) y, tras esa sintesis previa, el

discurso ampliaba progresivamente la histo-
ria con elementos complementarios y de
contexto cuyo interés iba de mas a menos.
La lectura de los primeros parrafos debia ser
suficiente para dar sentido a un suceso con-
creto. De acuerdo con la secuencia construc-
tiva decreciente, los Gltimos parrafos afa-
dian aspectos secundarios, accesorios y
menos relevantes, sin afectar en esencia a
las claves del hecho, descritas ya antes
(Mindich 2000: 64 y ss.).

La formula magistral qued6 seriamente
alterada con la irrupcion de lo que Tom Wolfe
denomind el nuevo periodismo. Esto suponia
una ruptura con una metodologia constructi-
va basica, que se habia acreditado como he-
rramienta de objetivacion de la informacion
(Friend y Singer 2007: 7) y la diferenciaba de
otras formas narrativas (literaria, ensayisti-
ca, cientifica). El referente televisivo, basado
en el mantenimiento de la tension del espec-
tador y, por ello, en saber atrapar la atencién
de la audiencia mediante formas discursivas
no lineales, se extendi6 en los nuevos géne-
ros del periodismo, y alcanz6 notable in-
fluencia en las Gltimas décadas del pasado
siglo. También influyé en la pérdida de vigen-
cia normativa de la piramide invertida la im-
plantacion, a partir de los afnos setenta, del
disefio por médulos y el despiece de las noti-
cias relevantes en estructuras de narracion
complementarias.

Hoy, el concepto esta una vez méas en revi-
sion. Los nuevos medios optimizan las posibi-
lidades constructivas de las extensiones tec-
nolégicas y buscan adecuar el flujo de la infor-
macién periodistica a la economia de la aten-
cién de las audiencias, que no es homogéneay
esta relacionada con el interés, la gratificacion,
el valor de uso, etcétera. Distintos trabajos
empiricos deducen que el consumo online de
noticias esta definido por una secuencia de in-
cursiones breves que buscan, en la mayoria de

168. Kennedy, George; Moen, Daryl R.; Ranly, Don, Beyond the inverted pyramid, St. Martin's Press, Nueva York, 1992.
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Grafico 7.8 Cambio de escala en los sistemas de medios

La clasica piramide invertida, que argumentd las técnicas constructivas de la noticia, da un giro de 180° en la
hipétesis del zum multimedia o del enmarcado variable. En el medio continuo, la narracion se desarrolla y crece
mediantes engarces contextuales. Cabria sugerir que en las ediciones digitales se define un nuevo giro de la
pirdmide. Se puede describir la disposicion de la estructura narrativa mediante una piramide asentada en su base
geométrica, en el interior de la cual se sucede una secuencia progresiva de piramides invertidas, que permiten
avanzar y profundizar escalonadamente, sin abandonar los criterios de economia temporal y jerarquizacion
interna de los contenidos. En la cGspide o vértice superior, aparece la descripcion basica del suceso. Pasado el
primer nivel, a medida que se abre la estructura hipertextual, aumenta la densidad de la informacién con aportes
multimedia complementarios que tienden, en su horizonte 6ptimo, a una visiéon enciclopédica, y también
posibilita la deconstruccion de la noticia.

los casos, obtener informacién en muy poco
tiempo (Nielsen y Loranger 2006: 269).'%° De
ahi que una de las claves de uso del medio
continuo radique en la relativa brevedad de los
contenidos. De nuevo, el concepto de la pira-
mide invertida cobra vigencia, ya que en muy
poco espacio deben concentrarse los aspectos
descriptivos basicos.

El viejo discurso periodistico, de acuerdo
con la estructura de la piramide invertida,

rompia con la tradicion narrativa, que reser-
vaba para el final el desenlace, como un me-
canismo convenido en la relacién con el lec-
tor. Porque el hecho diferencial del periodis-
mo consiste en atender, de forma sucesiva,
la demanda de informacién mediante una
oferta amplia de hechos noticiosos. Sin una
adecuacion al tiempo limitado del lector, la
funcién informativa se debilita o se quiebra,
de ahi que aln hoy se plantee de nuevo la

169. «En la web, la pirémide invertida se vuelve aun mas importante, ya que sabemos, por los estudios de usuarios, que es muy frecuente
que estos lean solo la primera parte de los articulos. Muy pocos lectores, los mas interesados, se desplazan a través de la piramide
para conocer la noticia completa con todos sus detalles» (Jakob Nielsen, Inverted pyramids in Cyberspace, en www.useit.com/

alertbox/9606.html).
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vigencia de la modalidad narrativa en la es-
cena digital (Scanlan 2000: 36 y ss.). De he-
cho, los editores de prensa, cuando consi-
deran irregular el enlace a sus noticias por
parte de buscadores, blogs y agregadores,
entienden que los breves resimenes de la
informacion que ofrecen estos satisfacen la
demanda rapida y hacen innecesario el ac-
ceso al medio.

Cabria sugerir que en las ediciones digita-
les se esta definiendo una tendencia a dar un
nuevo giro que sitle a la piramide en su posi-
cion regular. Pero mas que para modular la
estructura interna de la noticia, como ocurre
en el medio impreso, en el digital se trata de
adecuar el crecimiento de la narracion, es de-
cir, la densidad informativa, mediante un en-
garce contextual muy dindmico. Se podria
describir el caparazén estructural de la narra-
cion en el nuevo medio con una pirdmide, en
elinterior de la cual se sucede una secuencia
progresiva de pequefas pirdamides inverti-
das, que permiten avanzar de manera esca-
lonada, profundizar, sin abandonar los crite-
rios de economia temporal y jerarquizacion
interna de los contenidos. En la clspide o
vértice superior —la epidermis de la narra-
cion— reside la descripcion basica del suce-
so en si. Pasado el nivel de la primera pirami-
de, aparecen otras que abren la estructura
hipertextual y aumentan la densidad de la
informacion con aportes multimedia com-
plementarios. La sucesion progresiva de pi-
ramides tiende, en su horizonte maximo, a
una vision histérica y enciclopédica, y habili-
ta también la posibilidad de deconstruccion.
El interés critico del lector puede satisfacer-
se con el acceso a las fuentes empleadas en
la mediacién, atribuyendo asi niveles de cre-
dibilidad y transparencia. Es lo que se ha des-
crito como zum multimedia y enmarcado
variable, mediante la 6ptica de acercamiento
progresivo a la realidad y a su anclaje contex-
tual o enciclopédico. Es decir, el acercamien-
to de la actualidad a sus raices histéricas y al
conocimiento.

7.6 Elfin del gatekeeping

La metéfora del guardabarreras para definir la
labor de seleccion en los procesos de comuni-
cacién arranca de un texto de Kurt Lewin, a
mediados del siglo pasado, y fue posterior-
mente adaptado al periodismo. En la tradicion
periodistica (Shoemaker y Vos 2009: 51 y ss.),
la funcion de gatekeeping, que da paso a los
contenidos que conforman la agenda, se basa,
entre otros factores, en:

1. Las limitaciones del soporte fisico. La
construccion periodistica filtra, en tér-
minos propios de las rutinas de la me-
diacion, el caudal informativo produci-
do en el periodo entre ediciones, ade-
cuandolo a las modulaciones espacia-
les —secciones y paginacion— de la
edicion impresa.

2. Los criterios periodisticos de lo noticia-
ble. Esto es, la seleccion de contenidos
cercanos a los intereses de las audien-
cias, entendiendo en ello la proximidad
geografica, laimportancia de los hechos
y los valores culturales del pablico obje-
tivo del medio.

3. La orientacién del medio y su naturaleza
expresiva. Inciden aqui aspectos tales
como la tipologia generalista o especia-
lizada, su intensidad y calidad discursiva
(referencia, popular y sensacionalista),
y el territorio donde se establece (nacio-
nales, regionales y locales).

4. La ideologia tdcita o expresa. Marca, a
través de una seleccion orientada, la po-
sicion del medio entre las opciones ideo-
l6gicas presentes en la sociedad, que
adopta bien como referente de su vision
editorial o como discurso asociado a al-
guna de las fuerzas politicas presentes
en la escena publica.

5.Los requerimientos de preagenda. Lo
constituyen los filtros derivados de los
intereses del emisor y sus entornos (ac-
cionistas, anunciantes, entidades finan-
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cieras...), que se proyectan sobre los con-
tenidos y la linea del medio.

Hoy, en plena transicion de la prensa, se
cuestiona el papel del gatekeeper como pro-
pio de un modelo dirigista, imbuido de una
especie de paternalismo ilustrado, cuando no
censor, que decide qué interesa o es bueno, o
se reconduce a una soluciéon meramente mer-
cantil que da paso a aquello que vende... Sin
embargo, la interaccion del medio con las
audiencias no debe basarse solo en una res-
puesta mecanica a los rastros cuantitativos
que estas dejan en su paso por los conteni-
dos. La interaccion no esta refiida con la me-
diacion y un cierto papel de gatekeeping (Ko-
vach y Rosenstiel 2010:171-172),enelquela
audiencia ni desplaza ni suplanta al mediador.
No se trata tanto de una labor selectiva sujeta
a criterios paternalistas o interesados (prea-
genda), sino que, ademés de definir pautas de
relevancia, tengan en cuenta factores como la
economia de la atencion. Esta es una regla ne-
cesaria en los medios de referencia. Cuestion
muy distinta se observa en la prensa de bajo
perfil, donde el discurso apela a las sensacio-
nes de los lectores, y no busca tanto la narra-
cién del acontecer, de acuerdo con los crite-
rios de relevancia, como conectar con los sen-
timientos y las sensibilidades de |a audiencia.

El tiempo real y la edicién continua le dan
al medio digital los atributos de identidad. En
la mayoria de los grandes medios, las redac-
ciones se hanintegrado en torno al digital, y la
inmediatez de la informacion prima sobre
otros criterios. Las exclusivas, los scoops, son
la rara excepcién que marca la diferencia en-
tre las distintas opciones. La visibilidad de las
ediciones digitales ha provocado la practica
habitual de los clonados de las agendas. Las
narraciones relevantes que incluye una deter-
minada cabecera son replicadas al instante
por el resto de los medios de su perfil o rango.

La alta velocidad a la que circula la actualidad
diluye la acci6n de los guardabarreras (Ro-
sember y Feldman 2008).

La practica de la informacién continua
quiebra las estrategias de lo exclusivo, lo re-
velador, porque las réplicas inmediatas por
parte de distintos medios pueden anular el
origen y la originalidad del trabajo periodisti-
co. Mas que un gatekeeper por medio, existe
uno coral que actda, por acumulacioén sucesi-
va y continua, sobre el conjunto de los me-
dios. Este nuevo factor de concentracion es
el que determina, en ocasiones, el criterio
que busca aligerar el peso de las plantillas
periodisticas. Son muchas las iniciativas que,
en un proceso de vigilancia continua sobre
sus competidores, centran su esfuerzo en
clonar y aportar algunas pequenas dosis de
valor afadido, mas que en trabajar en la
creacion de informacion original.

El peso de la audiencia incide también en el
proceso de la transformacion del gatekee-
ping, en la medida que aquella interviene
como vigilante del entorno, testigo de excep-
cién o conocedora de matices que enriquecen
el hecho-noticia. El papel de la audiencia,
como agente en el proceso de construccion
de la realidad, contribuye a multiplicar los
0jos que ven cuanto sucede y a convertir los
pequeiios terminales moviles en instancias
de registro y transmision de recursos multi-
media. Esa es su capacidad y competencia,
gracias a las extensiones tecnoldgicas que po-
sibilitan, en términos practicos, su derecho de
acceso alos medios.

7.7 Los guardabarreras
y la alta velocidad

Con frecuencia, como expresion de la discre-
pancia de criterios entre los periodistas y
las audiencias,!”® se han puesto de relieve las

170. Bockzowski, P.J., «The divergent online news preferences of journalists and readers. Reading between the lines of the thematic gap
between the supply and demand of online news», en Communications of the ACM, XI-2010, vol. 53 (11): 24-26.




130

La prensa en el nuevo ecosistema informativo

Grafico 7.9 Informacion a velocidad variable

En el esquema se definen dos velocidades emisor-receptoras de informacién de actualidad. La mas elevada se
corresponde con la vertiente enunciativa de la informacion en tiempo real. Supedita las pautas constructivas
—contraste, analisis de fuentes, contextualizacion, etcétera— al criterio de urgencia, propio de la alerta informativa,
amodo de adelanto de contenidos mas completos. Aunque la edicion es continua y permite detectar los movimientos
en la superficie de lo real, la recepcién no siempre es continua y esté sujeta a las alertas y a un consumo secuencial
diferido a lo largo del dia, con entradas y salidas a los contenidos informativos. Generalmente, la informacién
urgente, de baja densidad, produce escasa o nula sedimentacion cognitiva. Apela, suscita interés y orienta futuros
consumos. La sedimentacion contextualizada esta relacionada con una velocidad informativa mas pausada, con un
consumo que algunos analistas sitGan en momentos mas dilatados y convenientes, como, por ejemplo, el tiempo
libre del fin de semana.

diferencias detectadas entre las noticias
destacadas y su relevancia en la web, y los
indicadores de lectura en la edicion digital a
través de la seccion de «las noticias mas vis-
tas» (Mitchelstein y Boczkowski 2010). Este
hecho ha definido como una disonancia en-
tre el medio y su pablico. Ciertamente, la di-
ferencia existe, pero cabe preguntarse por el
alcance real que tienen ambos parametros
—jerarquizacion de la agenda y preferencias
de consumo— cuando se analiza la pren-
sa de referencia, y en qué medida el caracter
singular de esta deberia verse alterado, en la
relevancia de sus contenidos, por pautas ex-
ternas de consumo. El primer parametro —Ia
jerarquizacion de las noticias— expresa el
criterio periodistico de lo noticiable, esto es,
laimportancia de un hecho en el contexto de
actualidad. En apariencia, se mantienen vi-
gentes los fundamentos del viejo periodis-
mo, el dictado desde la accién de gatekee-
ping y una escasa interaccion con las audien-
cias. Pero no es exactamente asi, aunque
plantearlo de este modo puede servir para

establecer un contrapunto tedrico con el se-
gundo parametro: la huella de las audiencias
a través de la seccion de las noticias mas vis-
tas. Al convertir los registros de lo mas leido
en una seccion concreta —las noticias mas
consultadas—, se realimenta su consumo y
Se crea una resultante no siempre cierta, con
frecuencia alejada de las demandas de las
audiencias naturales de los medios de refe-
rencia.

Por lo general, los hechos sorprendentes y
las curiosidades aparecen entre las noticias
mas vistas. Son las menos esperadas, las
que tienen mayor impacto, pero no necesa-
riamente las mas importantes desde el pun-
to de vista de su trascendencia social, en sus
distintas manifestaciones (politica, econé-
mica, cultural...), es decir, las que poseen la
condicién de referencia. ;Deberia el periodi-
co cambiar su escala de valores y adaptarse
al marcador cuantitativo de los accesos digi-
tales? Podria decirse que una respuesta
adaptada a esos criterios estaria mas cerca
de la l6gica del espectaculo audiovisual. Un
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Gréfico 7.10 Hipétesis sobre las noticias mas vistas

En ocasiones, se cuestiona la jerarquizacion de las noticias que establecen los periodistas en las portadas de los
diarios impresos de referencia y en las mismas ediciones digitales. La atribucién de relevancia no se corresponde con
las preferencias de los lectores, de las que hay constancia en los rastros digitales de sus visitas. No obstante, cuando
se analiza la tipologia de la audiencia, en funcion de su frecuencia de acceso al medio continuo, se advierte que existe
un componente muy alto de visitantes ocasionales, movidos por las recomendaciones y enlaces sobre los temas més
llamativos que se hacen en las redes sociales, pero también por las selecciones de los agregadores de noticias y los
buscadores. Estas consideraciones permiten sostener la hipétesis de que las noticias mas vistas no se corresponden
necesariamente con las preferencias de los lectores habituales y que, de seguir este criterio en la jerarquizacion de los
contenidos, podria desvirtuarse el propio concepto de medio de referencia.

rating'”* del periodismo y los periodistas
que, llevado al extremo, expulsaria de la
agenda secciones y enfoques, fruto de un
mecanismo impositivo de la mayoria —
como sucede con el «gran plblico» de la te-
levision generalista—. Seria un factor que
reconstruiria la amplitud de la agenda,
reorientaria el enmarcado de las noticias y el
relieve que las emplaza en términos relativos
a su importancia.

La medicion de lo mas visto, importada de la
l6gica de las audiencias audiovisuales, resulta
contradictoria cuando se le quiere dar un alcan-
ce que no posee, intentando acentuar el papel
equivocado del periodista o su incompetencia.
Primero, porque, mas que cuestionar la agenda

171. Valoracion por cuota de audiencia o rating.

o delatar ausencias, lo méas visto refleja una pri-
mera virtud gratificante: se refiere a contenidos
del propio medio; y, en segundo lugar, porque el
consumo de informacién no sigue las pautas de
los movimientos de audiencia de las televisio-
nes generalistas. Prima en la atencion preferen-
te la curiosidad suscitada por las noticias mas
llamativas, no siempre las mas importantes, de
modo que si el medio restringiera su agenda a
los valores que se detectan en las piezas mas
vistas y desplazara hacia zonas menos visibles
los contenidos de referencia, seguramente fra-
casaria. En términos gastronémicos, podria de-
cirse que en la dieta diaria se consume mas el
pan y la sal que la carne, pero eso no significa
que se valore menos la carne.
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Grafico 7.11 Relaciones de influencia

Los efectos del cambio en el sistema de
medios, activado por la migracion hacia el
medio continuo, se observan légicamente en
el plano del trabajo profesional, en el acceso a
las fuentes, en las rutinas constructivas de
los contenidos, incluso en aspectos como la
satisfaccion laboral de los periodistas.
En el grafico se recogen las variaciones
observadas en el Omela PR Network Global
Digital Journalism Study entre los afios 2011
y 2012. El trabajo estd basado en una
encuesta global, que atiende a las opiniones
de 613 periodistas de dieciséis naciones en
cuatro escenarios geograficos distintos
(Europa, Norteamérica, Asia-Pacifico y
paises emergentes).
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Cuando se analiza el efecto de realimenta-
cion de la seccion de las noticias mas vistas,
que actan de catalizador de la audiencia, se
descubre uno de los mecanismos de concen-
tracion propio del universo digital. Se podria
dar el caso, como estiman los responsables de
algunos medios,'’? de que la realimentacion,
buena en términos de expansion de la audien-
cia, contribuyese a acentuar la acciéon de dos
de los vectores de concentracién del consumo:
el de las redes sociales, a través de los enlaces
y las cadenas de sugerencias repetitivas, a ve-
ces en una linea de activismo amorfo, y el de
los agregadores de noticias, que capturan las
mas llamativas y las enlazan con las webs de
los medios, aportando con ello visitas —redun-
dancia y prevalencia— en los registros.

En general, de un analisis somero de los
enunciados de las noticias mas consultadas,
se deduce que predomina en ellas una orienta-
cion relativamente sensacionalista, aunque
las pautas constructivas del medio continuo
de referencia rehyan el enmarcado propio del
periodismo de mas bajo perfil (Diezhandino
2012: 7). Asi, junto a noticias que establecen
pautas claras de la referencia periodistica, la
detencion de un actor que conducia ebrio, la
cirugia plastica de una modelo o las declara-
ciones destempladas de un entrenador de f(t-
bol son ejemplos del tipo de noticias que figu-
ran con frecuencia a la cabeza de los listados
de lo més consumido en los medios llamados
serios o de referencia.

Se sabe que los usuarios Gnicos que acceden
a una edicion online de manera habitual —al
menos cinco dias ala semana— estan por deba-
jo del 10% de la audiencia, dominada por el visi-
tante esporadico u ocasional, una circunstancia
que permite sostener la hipotesis de que pue-
den ser esos Ultimos, los visitantes no habitua-
les, los que incrementen los datos de las noticias

mas vistas, movidos desde las recomendaciones
de las redes, los agregadores y los buscadores,
que son los filtros de entrada de consumidores
ocasionales, cuyas motivaciones de demanda
difieren de los que son propios de la audien-
cia habitual del medio de referencia. Considerar
los datos de lo mas consultado como expresion
fiable de la demanda del usuario habitual re-
quiere, cuando menos, una verificaciéon mucho
mas precisa, ya que se podria caer en el riesgo
de una reagendizacién del medio al dar relevan-
cia al nlcleo de la audiencia flotante.

7.8 Cuando mas es menos

Son conocidos los estudios acerca de los
sobreflujos informativos, las dificultades en
la recepcion derivadas de la abundancia en la
oferta de los medios y del horizonte inabarca-
ble en el océano de internet. Sin embargo, ni
toda la informacion disponible es igualmente
precisa, ni esta depurada con criterios profe-
sionales, ni siempre responde a un minimo
comin denominador ético o reconoce su ori-
ginalidad o autoria intelectual. Los buscado-
res en ningln caso discriminan las fuentes
que entregan por su calidad, ni filtran las re-
dundancias que, especialmente en el campo
de la informacion periodistica, clonan conte-
nidos hasta desdibujar su origen y autoria.
Durante los afos de asentamiento de las
ediciones online de la prensa diaria, se destaca-
ba, entre los mitos del soporte digital, la capa-
cidad de carga de contenidos. Frente a las limi-
taciones de la agenda y de las secciones del
periédico impreso, el nuevo medio podia incluir
un caudal informativo mas amplio en un abani-
co de secciones méas abierto. Esa vision opti-
mista, que se centra en las posibilidades de la
tecnologia, parece no tener en cuenta que la

172. Los diarios han comenzado a desplazar hacia zonas menos visibles esta seccién/recuadro de la web, ya que cuando aparecen en la
apertura de pagina elevan el grado de realimentacion (caso de Le Monde: «Les plus partagés»), mientras que tiene un caracter
informativo complementario cuando se desplaza al final de la pagina (a un plano de baja visibilidad: E/ Pais, The Times o The New York
Times, diario este Gltimo que mantiene vivas las veinte mas vistas de los Gltimos treinta dias).
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produccion de la informacion es costosa, esta
sujeta a un tratamiento profesional y, en tér-
minos de consumo, precisa adaptarse a la eco-
nomia de la atencion de las audiencias en un
espacio de concurrencia complejo.

La facilidad para cortar y pegar la informa-
cion a la que se accede libremente, despre-
ciando su autoria o la propiedad de quien ha
invertido en su obtencién y elaboracién, es
uno de los males que afectan a los producto-
res de contenidos originales, pero también
forma parte, de manera indirecta, de las prac-
ticas competitivas entre los medios: el clona-
do de las agendas.

Los medios continuos tienden a converger
en sus contenidos con muchas menos diferen-
cias de las que distinguian a los diarios en sopor-
te papel (Boczkowski 2010). La edicién en tiem-
po real reduce al minimo el alcance de la nove-
dad y conduce a sorprendentes semejanzas,
tanto en los enunciados como en el desarrollo
de la informacién de medios que compiten en-
tre si. El objetivo, seglin se desprende de los pa-
ralelismos en las agendas, consiste en publicar
de inmediato cualquier informacién que adelan-
te el rival, por lo que es cada vez mas dificil man-
tener el caracter exclusivo de las primicias.
Como consecuencia de la permanente observa-
cion de los medios entre si, se instituye el clona-
do de los aciertos y errores ajenos. Incluso, la
identidad del medio se quiebra y aparece un ga-
tekeeper colectivo, que tiende a lo global, pero
que también se convierte en un vector de con-
centracion. Muchos medios parecidos producen
redundancias, que conducen a procesos de se-
leccion por parte de las audiencias en torno a las
marcas mas reputadas.

El clonado de los contenidos en los medios
continuos ejerce, asimismo, una funcién de
control, con una tendencia al discurso coral
que deja poco espacio a la discrepanciao ala
depuracion de mensajes interesados que ad-
quieren la condicién de noticia. La convergen-
cia en los contenidos de las ediciones digita-
les desmiente el mito de la abundancia, por-
que el nimero de noticias que producen los

medios que compiten entre sino es mayor del
que constituia la agenda del diario impreso. El
limite estd marcado por la correspondencia
necesaria entre la oferta editada y la atencién
de los lectores, pero también por el coste de
una informacion producida por profesionales,
por los derechos de propiedad intelectual, los
elementos graficos y videograficos, etcétera.

El trabajo empirico del profesor Boczkowski
(2010) alerta sobre lo que ya definimos, en los
anos noventa, como la paradoja de la abun-
dancia o el efecto ventrilocuo. Mas cantidad
de informacién disponible en los medios digi-
tales no significa mayor variedad de conteni-
do original, ni en la orientacion y pluralidad de
la agenda. Y es aqui, en esta sencilla visuali-
zacién de los solapamientos productivos,
donde el periodismo que migra a la red
muestra una de sus debilidades méas nota-
bles. Se advierte, como practica habitual,
una multiplicidad de esfuerzos repetitivos en
la construccion de unarealidad redundante y
en exceso superficial (Kiing, Picard y Towse
2008: 89). Razones que permiten anticipar
una segunda y mas dramatica transforma-
cion, marcada por el rescate del periodismo
de referencia, con menos cabeceras y ma-
yor densidad informativa, mediante solucio-
nes de enmarcado progresivo.

7.9 Periodismo y economia
de la atencion

El uso del tiempo social creativo, como ema-
nacion del espacio publico, y la presion del
mercado para ocupar la mayor parcela posi-
ble bajo la burbuja de la red constituyen uno
de los puntos de friccion en la transicion ha-
cia un nuevo paradigma, sujeto a fuertes ten-
siones dialécticas. De ahi que las hip6tesis de
partida, acerca del futuro del periodismo, de-
ban proyectarse en dos escenarios tenden-
ciales contrapuestos, que definen también
los objetivos de las fuerzas actuantes. Un es-
cenario optimista, en términos relativos a la
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Grafico 7.12 Formacién de la atencién individual

La atencién, como expresion de demanda y requerimiento del entorno, es el fruto de una negociacién continua entre
los intereses y necesidades de la audiencia y las inducciones y sugerencias externas. Los mecanismos reguladores de
la economia de la atencion, explicita e implicita, estan conformados por aspectos distintivos de la personalidad
individual —formacion, actividad profesional, inquietudes, creencias y entorno vital—. Las extensiones tecnoldgicas
no solo permiten el acceso selectivo, en el plano de los medios, a la informacién general y especializada, sino que a
partir de la huella de nuestro consumo previo y otros rastros de nuestra actividad se convierten en instancias de
interaccion. Se busca con ello ocupar nuestra atencién con sugerencias que personalizan la respuesta informativa, y
la modulan en la densidad de los contenidos y su orientacion, a la vez que despliegan otras extensiones propias de la
envolvente comercial de los medios.

evolucion democratica, descrito por el avan-
ce hacia la transparencia. Aqui, el periodismo
lograria mayor independencia y acometeria
la construccion de la realidad con la colabora-
cion de las audiencias, al tiempo que seria
menos dependiente de los intereses que
marcan la preagenda de los medios. Y un se-
gundo escenario, pesimista, en el que el mer-
cado se apropiaria de mas espacio publico,
que es donde, al menos en la cultura de las
democracias, esta ubicado el periodismo
como nutriente de la opinién pablica.
Aunque el futuro se encontrase mas cerca
de la primera de las opciones, las resultantes
informativas estarian sujetas a la economia
de la atencion, descrita cada vez mas por una
superposicion del mercado sobre el tiempo
social (Goldhaber 1997). ;Cual seria, enton-
ces, el espacio del periodismo bajo la panta-
lla comercial que las extensiones tecnoldgi-
cas han convertido en una envoltura conti-
nua? Cabe suponer, ya que se trata de la
idealizacion de un escenario optimista, que

la crisis del periodismo, debida a la degrada-
cion de su credibilidad y a la obsolescencia
del soporte, forme parte de una crisis sisté-
mica mas amplia. En consecuencia, las solu-
ciones no serian especificas del periodismo,
sino del conjunto de las relaciones de poder
que convergen en la definicién de un nuevo
tiempo histérico.

A diferencia del diario en soporte papel,
como producto fisico inmerso en la econo-
mia de produccién y distribucion de bienes
limitados y perecederos, en internet aflora la
abundancia inabarcable, no solo por la di-
mensién cuantitativa de las fuentes que
vuelcan contenidos sobre la red, sino tam-
bién porque el tiempo social y biolégico de
las audiencias esta sujeto a pautas periodi-
cas que impiden el mantenimiento continuo
de la atencion. Frente al medio fisico como
bien escaso, sometido a las reglas convencio-
nales de la oferta y la demanda, el medio digi-
tal desborda la capacidad de acceso y con-
vierte la atencién de la audiencia en un bien
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Grafico 7.13 La economia de la atencién en el espacio publico
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Diversas presiones sobre los individuos buscan captar su atencion. La informacion periodistica aparece hoy integrada
en una envolvente de inducciones al consumo, que se traduce en la ocupacion del tiempo disponible. En el marco de
los escenarios tendenciales en los que se proyectan las hipétesis de este libro, hay una gama de soluciones posibles
que varian en funcion del recorrido a través de la diagonal que marca la diferencia entre la informacion y la propaganda,
entre la transparencia y la opacidad, entre la esfera pdblica y el mercado. Las incertidumbres del analisis prospectivo
advierten también de los distintos grados de la calidad democratica resultante, marcados por la misma linea diagonal,
que asimismo dibuja el eje transparencia-opacidad. La posicién del mercado, como contrapunto sistémico de la esfera
publica, no implica establecer su equivalencia con la opacidad, sino que refiere uno de los extremos de la tension
dialéctica que ya fue analizada, de forma extraordinaria, por la Hutchins Commission (Commission on Freedom of the
Press), que estudi6 en Estados Unidos el papel de los medios en democracia, después de la Segunda Guerra Mundial.

Miembros de la Commission On Freedom Of The Press, cuyo amplio trabajo de tres afios (1943-1946) quedd plasmado
en un informe resumen, A free and responsible press: A general report on mass communication: Newspapers, Radio,
Motion Picture, Magazines, and Books (The University of Chicago Press, 1947), que denunci la invasion del mercado
sobre el espacio plblico ylos riesgos que elloimplicaba para lademocracia. De izquierda a derecha, Arthur M. Schlesinger
(profesor de Historia de Harvard), Ruth A. Inglis (miembro del staff de la Comision), Robert Redfield (decano de Ciencias
Sociales de la Universidad de Chicago), William E. Hocking (profesor emérito de Filosofia en Harvard), Robert D. Leigh
(director de la Comision), Llewellyn White (adjunto a la direccién de la Comisién), Robert M. Hutchins (rector de la
Universidad de Chicago y presidente de la Comision, identificado con un circulo rojo), Zechariah Chafee Jr. (profesor de
Derecho en Harvard y vicepresidente de la Comision), Kurt Riezler (profesor de Filosofia de la New School for Social
Research), Beardsley Ruml (presidente de R. H. Macy & Company, Inc.), Charles E. Merriam (profesor emérito de Ciencia
Politica de la Universidad de Chicago), George N. Shuster (presidente del Hunter College), Archibald MacLeish (ex
adjunto a la Secretaria de Estado). Foto: University of Chicago Library, Special Collections Research Center (apf12345).
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preciado y escaso, que permite ver solo una
parte de aquello que existe para ser visto...

La economia de la atencion, especialmente
en una sociedad compleja, donde se multipli-
can los estimulos que apelan al interés de los
individuos, se convierte en una faceta ineludi-
ble en la estrategia de las nuevas formas de
construccion y difusion de la informacion. La
tecnologia digital, al cambiar los patrones es-
pacio-temporales, la velocidad de transmision
y la capacidad de integracion de los recursos
que refieren la actualidad, abre una gama muy
amplia de modalidades de recepcion. El sobre-
flujo de informacion ha podido conducir, en al-
gunos casos, a una especie de bulimia mediati-
ca, a un consumo compulsivo en tiempo real,
que se agota en si mismo y no resuelve las ne-
cesidades de sedimentacion cognitiva (Rosa y
Scheuerman 2009).!”% Hoy, en algunos secto-
res de poblacion, se observa una dependencia
del instante, de la anécdota, del comentario
excéntrico, mediante una sucesion de estimu-
los variables que magnifican lo efimero, a
modo de atraccién magnética de la atencion,
en detrimento de las grandes cuestiones (Erik-
sen 2001; Rosenberg y Feldman 2010). En de-
finitiva, un predominio de valores dindmicos
que, por su naturaleza y volatilidad, estan mas
cerca del espectaculo.

El nuevo periodismo, en la perspectiva op-
timista, estd sujeto a la alerta permanente, a
la observacién en tiempo real, pero también
a la diferenciacion de las velocidades de con-
sumo, a la adecuacion de la oferta creciente a
la atencion de las audiencias. Algunos edito-
res escandinavos encuentran aqui sentido 16-
gico a formas emergentes y velocidades del
periodismo, que resultan determinantes a la
hora de definir una oferta modulada de conte-
nidos. Una vision que, en la practica, asumen
también norteamericanos y alemanes, entre

otros. En definitiva, se estan previendo solu-
ciones de acceso variable a lainformacion. Ahi
radican las virtudes de adaptacion del que he-
mos definido como zum multimedia, que no
solo atiende la densidad informativa del con-
sumo, sino la velocidad del acceso. Puede ha-
blarse, por ello, de las distintas velocidades
del periodismo, como de las distintas formas
de pensar y decidir en una sociedad compleja,
segln plantea el Premio Nobel Daniel Kahne-
man en Thinking, fast and slow (2012).

7.10 Losriesgos dela
degradacion del
periodismo

El periodismo, segiin deducen quienes anali-
zan su crisis, fue colonizado por los excesos de
la industria y dejo de atender algunos de sus
objetivos fundacionales (McChesney y Ni-
chlos 2010). Incluso, los medios que consti-
tuian la referencia convirtieron su discurso en
un juego aparente de objetividad, pero se
acercaron en exceso a los intereses de los po-
deres politicos y econémicos, bien como ex-
tensiones de estos o como consecuencia de
una estrategia para la mejora de sus rendi-
mientos mercantiles. Diversos estudios sobre
el comportamiento de la prensa durante los
anos de especulacion, previos a la Gltima cri-
sis, descubren complicidades arriesgadas y
un abandono del papel esencial de servicio a
la opinion pablica (Schiffrin 2011: 71). Inclu-
so, su incapacidad, en virtud de los vinculos
de preagenda, para poder explicar lo que real-
mente estaba pasando (Stanton 2007: 200).

Alolargo de este trabajo se han asociado las
causas de la crisis de la prensa no solo a la ac-
cién de las tecnologias disruptivas, sino al cam-
bio del modelo clasico de comunicacion, que

173. Murdoch hablaba, ya en 2006, del periodismo como «comida rapida», pero no dejaba de reconocer que se estaba produciendo una
revolucion del conocimiento que «da poder al lector», al tiempo que se lamentaba de que «el poder se aleja de la vieja élite de nuestra
industria» («The Dawn of A New Age of Discovery: Media 2006», conferencia en el Worshipful Company of Stationers and Newspaper

Marker de Londres, 13-03-2006).
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mostraba un bajo indice de interaccién y reali-
mentacion, y a la pérdida progresiva de credibi-
lidad de los medios informativos. La estrategia
industrial consistente en empaquetar el dis-
curso de la actualidad en los formatos propios
del entretenimiento y del ocio, y supeditar los
codigos éticos a las leyes del mercado, ha de-
valuado dramaticamente la percepcion social
del periodismo, al que se exige mayor calidad
en la elaboracion de los nutrientes que alimen-
tan ala opinién pablica (Starr 2009: 30).

A estas circunstancias se une una apropia-
cion del espacio del periodismo desde formu-
laciones en ocasiones inconsistentes, que ni
son una alternativa a las demandas de infor-
macioén, ni construyen respuestas de acuerdo
con principios de coherencia profesional. Mu-
chas de las expresiones que nacen y mueren
en lared, sin ser la alternativa, si constituyen
un exponente de la importancia de la infor-
macién en una sociedad donde la comunica-
cion se ha convertido en la envoltura de la
vida social. La desaparicion del periodismo y
de los periodistas no solo es la hip6tesis plan-
teada por quienes asocian su existencia a for-
mas de expresién caducas, sino por aquellos
que proyectan idealizaciones posibilistas de
un futuro de autogestion informativa por
parte de la comunidad (Rettberg 2008).

Son muchas las iniciativas individuales y
de pequenos grupos que hacen de la red un
espacio de intercambio de informacién, como
reflejo de una de las virtudes de la nueva esfe-
ra publica, pero sus perfiles forman mosaicos
de propuestas atomizadas y no suelen cons-
truir representaciones de la realidad en los
términos estructurados del periodismo profe-
sional. En general, se acepta que la facilidad
de difusion y la abundancia de contenidos
han creado un caudal informativo desordena-

do, con un alto indice de redundancia y sin
que los requisitos éticos de la produccion in-
formativa se verifiquen. Una de las practicas
de los miembros mas activos en la red, que,
sin duda, enriquece el espacio publico, consis-
te en agregar informacion a blogs y microme-
dios personales, con comentarios a noticias
tomadas generalmente de fuentes periodisti-
cas. También, en replicar las alertas que mar-
can el pulso de la actualidad, muchas veces
lanzadas por los propios periodistas en el cur-
so de la elaboracién de las noticias.

Por regla general, se magnifica la pretendida
vertiente democratica de la espontaneidad in-
formativa coral, pero son menos las voces que
analizan la calidad de los contenidos y la apari-
cion de expresiones interesadas destinadas a in-
toxicar, a alimentar lineas de desinformacion o a
provocar determinadas reacciones en la opinién
publica. En este sentido, resulta clarificador el
trabajo de Ryan Holiday (2012) Trust me, I'm
lying (Confessions of a media manipulator) sobre
la accién en lared de fuentes aparentemente es-
pontaneas, que se corresponden con las estrate-
gias de induccion de intereses comerciales, poli-
ticos, corporativos o religiosos, a veces ampara-
das en el anonimato (Lovink 2012: 38). Es signi-
ficativo, en este sentido, el despliegue de iniciati-
vas en Estados Unidos en torno a las cuestiones
que polarizan la vida politica, que si bien pudieran
parecer una manifestacion de pluralidad y liber-
tad expresiva, son en realidad vectores de intoxi-
cacion. Una muestra de estas manifestaciones,
que también alcanza a los medios convenciona-
les, se pone de relieve en las paginas y blogs pro-
fesionales que niegan la naturaleza antropogéni-
ca del cambio climatico, y con ello el mensaje del
consenso cientifico, y lo reducen a una estrate-
gia de las fuerzas que pretenden acabar con el
modo de vida americano.!’

174. Saffron O'Neill y Maxwell Boykoff (2010): «The role of new media in engaging the public with climate change», en L. Whitmarsh, S.J.
O'Neill e I. Lorenzoni (eds.), Engaging the public with climate change: Communication and behaviour change. Londres: Earthscan: 233-251.
Naomi Cahn y June Carbone (2011): Red families v. blue families: Legal polarization and the creation of culture. Nueva York: Oxford
University Press (USA). Libby Lester (2010): Media and environment: Conflict, politics and the news. Cambridge: Polity. B. Diaz Nosty
(2012): «An interdisciplinary approach to climate change. The symbolic rupture of scientific consensus. The case of the United States»,
en Infoamérica-ICR, nGm. 7-8: 183-202 (Plan Nacional I+D+i CS02010-19725/Ministerio de Economia y Competitividad).
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Las opciones que se plantean como alter-
nativas a los medios adolecen, en muchos ca-
sos, de los principios éticos mas elementales
y no constituyen una alternativa al periodis-
mo débil y en crisis. En los medios profesiona-
les, danados en su estructura informativa por
la precariedad laboral, la produccién de conte-
nidos rehiye con frecuencia de la necesaria
verificacion de las fuentes, cuando no se limi-
ta areproducir las notas distribuidas por acto-
res interesados, lo que afecta seriamente a su
credibilidad (Fernandez Beaumont 2012:
133). Esta practica, que brinda espacio a los
gabinetes de comunicacion de empresas e
instituciones y se limita a la reproduccién de
sus notas, ha sido definida en el Reino Unido
como churnalism, que describe a ciertas ex-
presiones no contrastadas del discurso de la
realidad. Nick Davies (2009: 59 y ss.), intro-
ductor del término, atribuye la degradacion al
recorte de las plantillas y el empobrecimiento
del trabajo periodistico. El «corta y pega»
aparece como una expresion de servidumbre,
incapacidad o renuncia (Jones y Salter 2012:
100). Los gabinetes de comunicacion y rela-
ciones publicas trasladan asi sus versiones
interesadas a las audiencias, sin que actde el
filtro potabilizador del periodista. Podria dar-
se el caso de que fuesen mas los agentes del
periodismo téxico (Curran 2011: 112) que los
encargados de velar por el derecho a la infor-
macion.

Bob Franklin (2012: 595) recoge toda una
gama de adjetivaciones que distintos autores
han dado a las soluciones del periodismo de-
gradado, debidas en unos casos a la propia de-
bilidad de los medios profesionales o a la ac-
cién que, desde estructuras externas, dificul-
tan la regeneracion de las formas de narrar la
actualidad: produsage, churnalism, crowdful-
ness, crowdsourcing, infomediaries, newsful-
ness, huffingtonization... El debilitamiento de
las estructuras informativas de los medios pu-
diera llevar a una extension de las practicas de
clonado, mediante formas de agregacion de
contenidos aportados por fuentes interesadas,

sin contraste alguno, en una deriva hacialo que
Piett Bakker (2012: 627) ha calificado como la
huffingtonizacién del periodismo. Las viejas
fronteras que, al menos en teoria, mantenian
ciertas garantias constructivas del discurso pe-
riodistico se han disuelto, y se mezcla la opi-
nion con la informacion, la informacién con la
publicidad, el entretenimiento con la narracion
de la realidad.

Otra de las causas que han degradado el
periodismo ha sido su mayor proximidad con
el espectaculo y el entretenimiento, algo dis-
tinto a las variantes de la prensa popular y
sensacionalista, hoy mas patente en los me-
dios audiovisuales. A la pérdida de calidad se
une la apropiacién de la informacion por for-
matos que no son los mas adecuados para
narrar la actualidad, ya que estan concebidos
para divertir y entretener. Esa vertiente de la
crisis, provocada por las estrategias de la in-
dustria mediatico-cultural, envuelve la infor-
macion con criterios narrativos ajenos al pe-
riodismo, modificando los enmarcados y los
valores de agenda, que buscan publicos glo-
bales. Se alcanza asi lo que Thusse (2009:
156) define como «global infontaiment sphe-
re». El dominio de la informacién atomizaday
descontextualizada, en una cadena continua
de sucesos (Anderson 2008), es una forma
perversa de entretenimiento, generalmente
ocupado por desgracias y desastres, y pone
sordina a los problemas de la vida cotidiana.
También, una expresion o una de las conse-
cuencias de la crisis de la democracia (Kellner
2005). La deriva de la democracia seducida
por el mercado (Benkler 2007: 145) o, como
refiere Curran (2011: 63), la «entertaining de-
mocracy».

Frente a las debilidades del periodismo,
tampoco se advierten soluciones alternativas
articuladas y brillantes, que se correspondan
con las posibilidades abiertas por el alcance
disruptivo de la tecnologia digital. Pueden ex-
hibirse, como expresiones del nuevo periodis-
mo, fendmenos como el Huffington Post y
otras experiencias de menor alcance, pero, en
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realidad, forman parte de la misma crisis. Las
carencias que atenazan a los medios informa-
tivos se ven resueltas con manifestaciones
efimeras o de corto alcance, que aiin no pue-
den considerarse formas regeneradoras ni
constituyen alternativas estables. El sistema,
en su afan de supervivencia, con frecuencia
genera soluciones nuevas con claves antiguas
(Grueskin, Seave y Graves 2011).

El gran impacto causado en su dia por Wiki-
leaks fue presentado como el comienzo de un
nuevo ciclo vital del periodismo, pero su gran
virtud no estaba en desembalsar informacion
a granel, sino en descubrir la opacidad, los te-
rritorios vedados al derecho a la informacion,
y también la capacidad liberadora de transpa-
rencia que fue aportada por los medios que
publicaron sus documentos (Lovink 2012:
177). Wikileaks y las redes sociales, entre
otros muchos fenémenos, descubren las ca-
rencias que empanan la agenda de los medios
en detrimento del derecho a lainformacién de
sus publicos. Expresiones casuales de trans-
parencia pueden poner luz sobre realidades
ocultadas por la desinformacion y la censura.
Araiz de las filtraciones de Wikileaks, las visio-
nes mas optimistas llegaron a equiparar su
accion como el rescate del periodismo y la re-
cuperacion de algunos de sus mitos fundacio-
nales en la cultura democrética. Sin embargo,
soluciones como esta no debieran ser presen-
tadas como formas de periodismo. Las filtra-
ciones de cientos de miles de documentos
fueron como una tromba de agua que desbor-
da e inunda. El periodismo, en su deber ser,
embalsa, potabiliza y encauza el caudal a tra-
vés de la red para un consumo menos expues-
to al riesgo.

Las competencias en el uso de las nuevas
tecnologias por parte de una poblacion cre-
ciente estan desarrollando una demanda de
mayor transparencia. Pero también suscitan
repliegues defensivos en zonas oscuras de las
relaciones de poder y de la gestion publica,
con unatendencia ala opacidad que recuerda,
lejanamente, el florecimiento de los mecanis-

mos censores tras la aparicion de la imprenta
(Zuchora-Walske 2010: 43 y ss.).

La movilizacion de las opiniones publicas
emergentes en distintas naciones arabes no
ha sido ajena al desembalse de informacion
sensible, gracias a la apropiacion social de los
nuevos usos tecnolégicos de comunicacion.
Y es asi, no por constituir un nuevo paradigma
periodistico, sino porque ha puesto de relieve
la distancia que separa a los medios de aspec-
tos centrales de la realidad, cuya ocultacion
puede favorecer formas corruptas, ya que el
discurso del poder carece, en esas circunstan-
cias, de contraste y critica.

Se magnifica el alcance de las redes so-
ciales. En sus practicas comunicativas, se
advierte una revolucién de objetivos poco
definidos, que tiene como epicentro, en el
caso de Twitter, la informacién. Incluso, se
habla del fin de los medios o de los medios
integrados en la realidad de cada individuo
(Deuze 2012), pero los alcances reales des-
criben también un espejismo (Curran et dl.
2012: 125). Se mitifican las soluciones a
partir de la mitificacion previa de las exten-
siones tecnolégicas, del Gltimo gadget, de
lo nuevo como panacea (Papacharissi 2010:
7). La potencialidad civica de internet no
siempre se corresponde con la realidad
(Dahlgren 2009: 149).

El momento actual puede considerarse un
periodo de transicion, de cambio de paradig-
ma, por lo que no resulta realista forzar visio-
nes prospectivas a partir de valores en regre-
sion, ni maghnificar las contradicciones propias
de una etapa de profundas transformaciones
y presentarlas como piezas definidoras del
nuevo escenario. Pueden verse, sin embargo,
indicios de un proceso paradéjico que se ob-
serva en la superficie de la sociedad a través
de expresiones colectivas, como son las re-
des, que, sin embargo, operan desde posi-
ciones personales muy individualizadas. Las
sensaciones de pertenencia a la sociedad, ala
red, amplian, no obstante, el predominio del
plano individual (Papacharissi 2010: 131).
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Del mismo modo que en ciertos aspectos
falta perspectiva y el anélisis de la crisis del
periodismo esta influido por los valores do-
minantes del presente, en otros se reivindi-
can expresiones del pasado que se extinguen
irremediablemente. Parece mas que proba-
ble que el periodismo del futuro serd muy
distinto del que conocemos, no solo por el
cambio provocado por las tecnologias, sino
por las nuevas capacidades constructivas de
las audiencias, que se corresponde con las
demandas sociales de mayor transparencia
y, también, por el hecho de que la informa-
cién y el conocimiento han adquirido un es-
tatus de centralidad entre los mitos funda-
cionales del nuevo tiempo. Es aqui donde la
industria, ocupada en los modelos de nego-
cio, puede perder la oportunidad de enten-
der y encauzar las formas que nacen de la
matriz periodistica y, con ello, desperdiciar la
oportunidad de dar el relevo a las modalida-
des obsolescentes de la gestion.

Frente al posibilismo tecnocéntrico, cuya
retérica asigna a las nuevas herramientas un
poder taumatdrgico, ademas de una porten-
tosa capacidad organizativa y gratificante, es
preciso advertir que no todo radica en lamoda
tecnoldgica. Mas alla de este plano, el rescate
de la mediacion periodistica parece radicar en
una estrategia de innovacién y experimenta-
cion que se corresponde con el modelo de
transparencia e interacciéon que demanda la
sociedad.

La légica que asigna argumentos a la hipo-
tesis sobre la supervivencia del periodismo,
en formas y expresiones distintas a las que
explican su crisis actual, se apoya en funda-
mentos razonables. Destaca en la opinion pu-
blica, como primer aspecto a considerar, la
clara vocacion de transparencia, acentuada
por los efectos colaterales de la crisis econd-
mica y social. Hay una demanda de méas y me-
jor informacion, pero también una sensacion
amplia de desconfianza en los medios. Pero
esa demanda no se resuelve con la simple ex-
perimentacion de los nuevos usos sociales de

la tecnologia, ni llamando periodismo a cual-
quier forma de comunicar informacion.

El periodismo es hoy mas necesario que en
etapas precedentes, porque se hanincremen-
tado exponencialmente los flujos de informa-
cién y, por ello, la velocidad a la que son trans-
mitidos. La mediaciéon consistira, cada vez
mas, en un proceso de potabilizacion del cau-
dal disponible y de su adecuacion a la veloci-
dad perceptiva, a la economia de la atencion.
Y ello no implica la vuelta al periodista que se
dirige con un monologo a la sociedad, sino al
que dialoga, al que interviene en la conversa-
cion de la red (Martin Bernal 2012: 82). Una
de las claves de la crisis del periodismo ha sido
la pérdida de credibilidad y el abandono de los
principios que debieran regir la actividad pro-
fesional (Jones 2009), por lo que esa cuestion
se convierte en una de las claves de su resca-
te. Hoy, sin embargo, en las experiencias de la
red, lejos de aflorar la ética como una expre-
sion del cambio, esta sigue en un plano se-
cundario, cuando no ha desaparecido comple-
tamente (Friend y Singer 2007).

En el escenario de transicion, el periodis-
ta aparece desvalido e inerme, sin que el
empobrecimiento de la condicién profesio-
nal, el desempleo y el trabajo precario, la
incertidumbre y la baja autoestima, des-
pierten una reflexion colectiva auténoma,
desvinculada de la industria. Las senales
que le llegan no son halagiienas, y teme
que, a partir de la experimentacion social de
las audiencias, su trabajo quede relegado o
desplazado. Incluso, los medios sociales y el
periodismo ciudadano (Allan 2009) podrian
ser presentados como una amenaza en el
horizonte. El periodismo profesional tiene
un futuro trazado por las necesidades de
una sociedad compleja, y no compite nece-
sariamente con otras formas de comunica-
cién, ya que son compatibles y complemen-
tarias (Heinrich 2011: 229). Periodismo y
nuevas formas culturales de comunicar in-
formacion, caso de los blogs —Singer califi-
ca a los blogueros de «participatory journa-
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lists» (Friende y Singer 2007: 116)— se ne-
cesitan mutuamente.!'”> Medios sociales y
alternativos, en un escenario de interaccion
creciente, convergen con los profesionales
(Ludes 2008).

El acceso a la tecnologia que permite co-
municar informacién de forma rapida y masi-
va ha variado de maneraradical, y ese proceso
ya no depende tanto de instalaciones indus-
triales costosas y complejas (Benkler 2007:
462). De ahi, la apropiacion social de los usos
tecnoldgicos que abre un espacio nuevo en la
esfera plblica, definido por formas de comu-
nicar que, sin embargo, no indican que vayan
a sustituir a las expresiones profesionales,
pero sivan a cambiarlas y enriquecerlas.

Otra cuestion distinta estd relacionada
con los aspectos laborales, con el empleo de
los periodistas, con sus habilidades y nuevas
competencias. Y ahi se abre un interrogante
de dificil respuesta, porque aGn esta por defi-
nir el alcance de los medios globales, la rede-
finicion de los nacionales y la dimensién pro-
fesional en los locales, probablemente muy
entrelazada esta Gltima con los micromedios
y los medios sociales.

Sin duda, una profunda reconversion so-
bre la que es muy dificil prever cuél serd la
fuerza de trabajo profesional necesaria, aun-
que si cabe suponer una mayor formacion,
que incluird vertientes no contempladas en
las competencias de los viejos periodistas.

175. En 2009 se cred la web Twitter Journalismn (twitterjournalism.com), un blog colaborativo creado por el jefe de redaccion del Huffington
Post, Craig Kanalley, centrado en el impacto de Twitter en el periodismo.
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Hoy son muy numerosas las expresiones que se presentan como formas de actividad periodistica, pero que no se
atienen a los principios constructivos de una informacion contrastada y depurada. Soluciones que, en buena medida,
se limitan a cortar y pegar textos que proceden de fuentes interesadas —comunicados de prensa—, y que asi
alimentan, sin verificacién ni valor afiadido, paginas repetitivas que contaminan la red. En el Reino Unido, el profesor
Nick Davis ha acufiado el término churnalism para denominar este tipo de respuestas empobrecidas, que se extienden
alas redacciones de los medios cuando se hace precario el trabajo profesional y se exige una productividad basada en
la redaccion de un elevado ndmero de noticias. En la pagina churnalism.com se pueden evaluar textos publicados en
los medios britanicos y hallar automaticamente una respuesta con los porcentajes de «corta y pega» existentes en un
texto determinado respecto de las notas distribuidas por los gabinetes de comunicacion y otras fuentes interesadas.
Las ilustraciones refieren el analisis de una noticia sobre News International, de febrero de 2011, con cinco versiones
enlas que el valor del «corta» oscila entre el 64 y el 39%, y el «pega» entre el 49 y el 25%, mientras que los caracteres
copiados llegan, en la noticia de The Times, diario de News International, a 1.459, pero alcanzan también mas de mil
en The Independet y Financial Times.
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8. Derecho de acceso e interaccion continua

Aunque el concepto derecho de acceso suele
relacionarse con la transparencia de la infor-
macién publica y con las distintas formas de
uso por parte de periodistas y ciudadanos, en
este caso se platea como una modalidad de
participacion de los actores de la vida social
en la construccién del discurso de los medios
que da sentido a su realidad (Raboy, Mclver y
Shtern 2010). Algo méas que la simulacién o el
ensayo torpe que hacen hoy muchos medios,
con formas de participacion que enturbian el
curso narrativo con comentarios polarizados
que, con frecuencia, desvian la atencién y
ahuyentan la espontaneidad participativa de
las audiencias.!’® El derecho de acceso se re-
fuerza como consecuencia directa de la habi-
litacion de las audiencias en el uso de termi-
nales moviles con capacidad de intervencion
ubicua y coral. Un simple teléfono inteligen-
te, como unidad integrada en red, se convier-
te en una poderosa herramienta universal de
captacion de imagenes y sonidos, escritura
de textos, acceso a fuentes y capacidad de
transmision global.

Los terminales moviles establecen un
nuevo marco en las interacciones comunica-
tivas y son determinantes en la transicion
hacia un modelo de vertebracion social radi-
calmente distinto (Hoflich et @l 2010), que
podria definirse de interaccion continua, mas

alla de la simple recepcién continua que ca-
racteriza el actual momento.

El derecho de acceso a los medios, como
expresion necesaria del desiderdtum de
transparencia, estd estrechamente relacio-
nado con lalibertad de expresion y el derecho
a la informacién. Pero no debe confundirse
con otros espacios de interaccion que abren
las aplicaciones moviles, regidos por las leyes
del mercado, de ahi la necesidad de estable-
cer una frontera clara entre lo comercial y lo
no comercial (Gogging 2011: 176). Con el de-
recho de acceso se favorece el protagonismo
de los actores reales de la vida social (Purcell
et dl. 2010), y se da especial sentido de per-
tenencia a una comunidad a través de la acti-
vidad de los medios locales.

8.1 Elestatuto den)ocrético
de la informacion

Quienes abogan por la necesidad de demo-
cratizar la informacién y sostienen que los
medios débiles se corresponden con una de-
mocracia pobre, optan por formas de desco-
lonizacion de las inducciones interesadas en
contenidos que crean opinion publica. Evitar
asi que los requerimientos del mercado limi-
ten el contenido y la pluralidad de las agen-

176. Es el caso de los medios espafoles cuyos espacios habilitados para comentarios han sido apropiados por los hooligans de distintas
facciones politicas, frecuentemente enzarzados en formas poco depuradas de debate.
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Grafico 8.1 Derecho a la informacion y acceso a los medios

El derecho de acceso tipifica la incorporacién de las audiencias en los procesos de la accion comunicativa.

Esa participacion desarrolla modalidades de narracién continua, en las que la noticia tiene un desarrollo secuencial

derivado del valor afadido por las audiencias, al tiempo que los profesionales del medio despliegan otros recursos
de contextualizacion.

das (Cammaerts y Carpentier 2007). La seve-
ridad de la crisis, la degradacion del periodis-
mo y, con ella, de la esfera publica, obligan a
identificar las causas del deterioro y a definir
algunos de los requisitos necesarios para
imaginar un futuro sostenible en el proyecto
de sociedad. El periodismo y la deliberacién
de las ideas estan llamados a amortiguar los
efectos de un periodo de superposicion de las
incertidumbres.

Una primera consideracion hace referen-
cia a la necesaria separacion entre informa-
cion y espectaculo, por su muy distinta na-
turaleza. Esto es, rescatar los enmarcados
propios del periodismo, con independencia
de los soportes, de modo que sea reconoci-
do como una fuente potable para su consu-
mo por parte de la opinion publica. Aislar,
como formas propias del espectaculo, cier-
tas narraciones que se presentan como pe-
riodisticas, mediante el forzamiento de la
agenda de la actualidad hacia valores ajenos
al interés general y a los criterios mas basi-
cos de la ética profesional.

Asignar a todas las instancias que pro-
mueven y favorecen la transparencia, entre
las que estan los medios, un estatuto demo-
cratico, de forma que se distingan las relacio-
nadas con el marco de las libertades puabli-
cas, sujetas a estandares de calidad y codi-
gos éticos, de las que recrean espectaculo o
estan guiadas por objetivos toxicos, de des-
informacion, propaganda, induccién comer-
cial, etcétera.

El debate abierto en Estados Unidos sobre
como deben financiarse los nuevos medios,
en un entorno comercial que tiene serias difi-
cultades para descontaminar el producto in-
formativo (Benkler 2007), aborda la cuestion
desde diversas perspectivas y aporta algunas
soluciones. Unas incluyen un reforzamiento
del papel de las politicas pablicas como garan-
te de una informacion libre e independiente
(Butsch 2007), y otras, con mayor eco en los
ambitos académicos, promueven que sean
fundaciones especificas las encargadas de
velar por la calidad de los nutrientes que ali-
mentan las opiniones plurales en una socie-
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dad democratica (Shane 2013; Picard 201 1c;
Starr 2009; Kaye y Quinn 2010).

En el transito hacia lo digital se han mitifi-
cado ciertas virtudes de los nuevos soportes
que, por contraste con los viejos, han sido
descritos como mas cercanos al lector, es de-
cir, personalizados, con un triunfo aparente
de lo individual sobre lo social. Incluso, se ha
adjetivado a la democracia con una extension
tecnoldgica y, en plena crisis de la politica, se
han idealizado las posibilidades abiertas por
la «democracia digital» (Hindman 2010). La
comunicacién de lo que acontece estaria
aqui alimentada no tanto por los argumentos
constructivos del periodismo, como por los
aportes de expresiones espontaneas, las re-
des sociales y ciertos polos interesados de
induccion. Las estructuras informativas y los
procesos de mediacion tradicionales, de na-
turaleza profesional, habrian entrado, segln
esta lectura, en una fase de debilitamiento o
disolucion.

En las instancias propositivas que enlazan
informacion y democracia, hay unanimidad
en reivindicar una modalidad periodistica
descontaminada de la envoltura comercial.
Es decir, establecer una excepcion democra-
tica de la informacion, de modo que esta
aparezca vinculada, como expresion de su
naturaleza, al plano de las libertades publi-
cas, en conexion con el derecho a la transpa-
rencia.

8.2 Concentracion de la
oferta y redes sociales

El pensamiento critico del pasado siglo vio
en el desarrollo industrial de los medios un
riesgo para la funcion que a estos les reser-
vaba la cultura democratica. Los medios
eran considerados instancias de contrapo-
der social y nutrientes plurales de opinion,
ideolégicamente diferenciados, que, en un
escenario ideal, deberian corresponderse
con las distintas orientaciones y cosmovi-

siones concurrentes en la escena pablica. La
concentracién de la industria conduciria a
una reduccién de la pluralidad ideolégica y a
una orientacion de la agenda en la direccion
de un discurso dominante que anularia la
condicion de contrapoder de los medios y
los convertiria en extensiones controladas
por el poder econémico. Desde esas corrien-
tes de pensamiento se demandaban politi-
cas pulblicas que limitasen a términos dis-
cretos la concentracién de los emisores,
pero también que se garantizase un equili-
brio ideoldgico entre las diferentes expresio-
nes mediaticas. En definitiva, una preven-
cion mas utodpica que realista, que se desva-
necia a medida que la globalizacion iba in-
crementando la penetracién supranacional
de las grandes corporaciones mediaticas.
Nada parece indicar que, en un futuro proxi-
mo, se vaya a producir una atomizacién de
las fuerzas en presencia, para alcanzar aquel
escenario ideal, sino mas bien una deriva oli-
gopolica de las grandes matrices de la indus-
tria, como se advierte en el entorno de la red
con fendmenos que tienden al monopolio,
caso de Google, o de ciertas corporaciones
propietarias de las redes sociales.

Las tendencias descritas no despejan los
temores que, ya en los anos setenta del siglo
pasado, comenzaron a ser denunciadas
como amenazas para la pluralidad y el papel
de los medios en democracia. Ciertamente,
la prevalencia de los intereses del emisor y
de su ideologia asociada, ademas de tener
una proyeccion légica en la opinién del me-
dio, suelen alcanzar a la definicion de la
agenda y al relieve dado a los factores que
determinan la actualidad. Esa incidencia,
que alcanza al plano de la formacion de opi-
nién, no siempre esta contrapesada por un
abanico de pluralidad y atencién al conjunto
de las posiciones que definen la diversidad
ideolégica y social.

En la escena emergente, las fuerzas en
presencia cambian de forma significativa. El
protagonismo de las audiencias actda, al
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menos, en dos direcciones. Exige mayor cali-
dad y transparencia, y resta credibilidad a los
medios interesados, parciales o sesgados.
Pero también favorece, con su demanda en
torno a las fuentes y medios mas fiables, la
concentracion de las opciones, en especial
de aquellas que tienden a la categoria de me-
dios continuos globales. Y, en los planos na-
cional y local, reclama una construccién dia-
logada e incluyente, es decir, un pacto social
de comunicacion.

Desde las posiciones mas pesimistas,
cada expresion del nuevo ecosistema se ve
como una amenaza para el periodismo. Difi-
cilmente como una oportunidad, porque la
traduccion econémica de los cambios no
beneficia los intereses de los grupos edito-
res, o estos no encuentran razones para el
optimismo. Se lleg6 a afirmar que Wikileaks
marcaba un antes y un después del perio-
dismo, y que las redes sociales, en concreto
la twitteresfera, descubrian la alternativa al
viejo oficio. Lejos de ser asi, lo cierto es que
la posicion del periodista ha variado menos
que la del editor. Para Lionel Barber, director
de Financial Times, la relacion de fuerzas ha
cambiado. «El poder se ha desplazado des-
de el editor hasta el consumidor. Consumi-
dores pasivos pueden convertirse en edito-
res activos que funcionan durante todo el
dia.»'"? ;En qué medida estos cambios afec-
tan al periodista? Las redes aparecen como
instancias de agregacion de audiencia y una
via natural de colaboracion con los medios
continuos. En definitiva, existe la oportuni-
dad de acercar el periodismo a la sociedad y
superar una de las causas que argumentan
su crisis.

Esa es una vertiente de las redes que ape-
lan a lo social en su enunciado, ya que son
frecuentes las advertencias que alertan so-
bre la envoltura mercantil que las funda, y
sobre el hecho de no ser més que una golosi-

na de modernidad y un simulacro de partici-
pacion (Turow 2012). Se habria creado un
«mito central», que envuelve la vida social,
introduce movimiento, aceleracion y cam-
bio, pero mantiene las mismas premisas fun-
cionales del sistema (Curran et dl. 2012:
125). El pablico se ocupa en los juegos de la
comunicaciéon, generalmente desde una
perspectiva muy individualizada, aunque en
una paradéjica red social, y su atencion, rela-
cionada con un protagonismo muchas veces
estéril, se aleja de los grandes focos de inte-
rés, sin que con ello se reduzca la incertidum-
bre y el aislamiento (Couldry, Livingstone y
Markham 2007: 195).

El formato de las redes sociales se adapta,
como una extension natural, a las necesida-
des comunicativas, pero estas no han nacido
como el fruto de la experimentacion de la
propia sociedad, sino como expresiones indu-
cidas por un mercado que tiende a ser global.
A pesar de este determinismo implicito, lo
cierto es que existen otros ejemplos en los
que las redes acttan en la direccién de la li-
bertad de expresion, articulan voluntades co-
lectivas y dan voz a espacios sociales antes
invisibles (Castelles 2012). Especialmente en
las naciones con regimenes autoritarios, las
nuevas extensiones tecnol6gicas han mos-
trado su caracter disruptivo al poner foco a la
opacidad de los sistemas, haciendo emerger
una sociedad civil que se orienta hacia so-
luciones democraticas (Colomb 2008: 240;
Arsene 2011: 40). Las tensiones provocadas
por la demanda de transparencia generan
respuestas preventivas, obstrucciones e in-
tervenciones restrictivas que revelan la vul-
nerabilidad de la red (Berners-Lee 2010). Es
el peligro de las «dictaduras online» (Howard
2010), de las contratecnologias de la infor-
macién, que provocan la desconexion y el
bloqueo, el filtrado y la censura (Dutton et dl.
2011: 34 y ss.), pero también del riesgo deri-

177. «The future of news and newspapers in the digital revolution» (Fulbright lecture, en el Eccles Centre for American Studies, Londres,

14-09-2011).




Derecho de acceso e interaccion continua

Cuadro 8.1 Ingresos publicitarios de las redes sociales, en millones de délares (2009-2014)

2009 2010 2011 2012 2013 2014
Facebook 760 1.840 3.800 5.780 7.000 8.050
Twitter = 45 139 288 545 808
LinkedIn -- -- 155 226 311 406
Total 760 1.885 4,098 6.294 7.856 9.264

Fuente: eMarketer, 09-2012. Elaboracién propia.

vado de la exploracion de nuevos conceptos
de seguridad que justifiquen retrocesos en el
plano de las libertades publicas.

Algunas de las practicas micromediaticas
y las alertas de actualidad que aparecen aso-
ciadas a las redes son, en muchos casos, mo-
dalidades de socializacion informativa y su-
brayado de interés, que reconducen la aten-
cion a través de las prescripciones de quie-
nes ofrecen comentarios y enlaces. De he-
cho, las redes sociales se han convertido en
instancias de concentracion de la demanda
en torno a los grandes medios digitales, una
funcion que ya venian realizando los agrega-
dores y los motores de bisqueda.

Estas formas de visibilidad colectiva —la
red es en si un pandptico—, y también de
didlogo e interaccion, forman parte de las ex-
tensiones comunicativas de un nuevo para-
digma. Mas aun, la realidad cultural de las
nuevas generaciones y el sentido éptimo de
la experimentacion social que desarrollan
tienden a la transparencia. Circunstancia
que, en principio, cabe asociar a una reivindi-
cacion tacita de un periodismo orientado por
una mayor implicacién de las audiencias.

La informacion disponible, cuyo creci-
miento desborda la capacidad de acceso in-
dividual, obliga a la seleccién y a la orienta-
cion, a una especie de entrelazamiento
cuantico!’® relacionado con la economia de

la atencion. Todo ello descubre la necesidad
de adecuar la mediacion a una modulacién
eficaz entre el caudal informativo y la capa-
cidad de absorcion de las audiencias. En
este sentido, las redes sociales actuarian
como una instancia de regulacion enrique-
cedora del proceso de mediacion.

Twitter, entre otras soluciones, se ha con-
vertido en una herramienta auxiliar del perio-
dismo. Las audiencias activan alertas infor-
mativas y contribuyen a romper la opacidad
de los medios ante aspectos sensibles de la
actualidad. Asimismo, la red social actda
como una extension del medio continuo y
contribuye a la socializacién de las inquietu-
des de las audiencias y a que estas, en su inte-
raccion real con los medios, ejerzan el derecho
de acceso, es decir, participen de forma activa
en la construccion de la agenda.

Sin embargo, las orientaciones informati-
vas no son los Unicos valores de las redes y
operan en ellas factores comerciales cuya
interaccion con los medios no esta ain muy
definida. Del mismo modo que buscadores
como Google se han convertido en instan-
cias absorbentes del negocio online, en es-
pecial de los ingresos publicitarios, las estra-
tegias comerciales de las redes sociales no
parece que vayan a producir retornos signifi-
cativos sobre los medios. De hecho, las re-
des, alin en proceso de expansion, marcan

178. Dicho como metéfora. El entrelazamiento cuantico esta en la base del teletransporte de la informacién no de forma material, sino por el
conocimiento sincrénico entre dos fotones. El entrelazamiento, en el &mbito de la economia de la atencion, permite optimizar las
necesidades de la demanda a una oferta mucho mas ajustada.
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Grafico 8.2 Entradas a la prensa digital alemana

Los motores de blsqueda y las redes sociales constituyen una puerta de entrada a los contenidos de las ediciones

digitales. En el caso de Alemania, que recoge el grafico, donde no se incluye Twitter, red social mucho menos

desarrollada que en naciones como Espana, se advierte que Google llegaba a representar, en 2011, el 27% o mas de

las entradas en las paginas de los diarios Stiddeutche Zeitung y Die Welt y en las del semanario Focus, mientras que
Facebook lograba, con diferencia, la mayor penetracion en el sensacionalista Bild.

ya una tendencia que no se corresponde con
la muy atenuada economia comercial de la
ediciones digitales. Entre 2012 y 2014, se-
gun las previsiones, Facebook, Twitter y
Linkedin (cuadro 8.1) presentan cifras de

crecimiento extraordinarias, como solucio-
nes comerciales basadas en el conocimiento
de los rasgos de los consumidores y con la
posibilidad de actuar directamente sobre
ellos.




9. A modo de conclusion

La complejidad de las transformaciones en el
ecosistema mediatico, asociada a la que se
define como una crisis sistémica, hace dificil
alcanzar conclusiones razonables que sean
validas siquiera a medio plazo. La gestacion
de un nuevo paradigma social, en el que se
dé asiento a una realidad con menos fronte-
ras administrativas y culturales, incide de
manera directa sobre las formas de comuni-
cacion, interaccion y gestion de la informa-
cién que construyen el espacio publico. No
obstante, algunas tendencias de futuro son
proyectadas frecuentemente, mas que por
la fuerza de las convicciones, por los deseos
de supervivencia de soluciones en crisis y a
través de una mirada que es mas propia del
pasado. La resistencia al cambio suele ser la
expresion de las tensiones que, a lo largo de
la Historia, han caracterizado a las etapas de
transicion.

En 2011, George Brock, director del Depar-
tamento de Periodismo de la City University
de Londres, hizo una serie de predicciones
sobre el medio informativo en el préximo
cuarto de siglo.}”® Segin Brock, la crisis de
credibilidad esta ahora eclipsada por una sen-
sacion gratificante producida por la prolifera-
cion de las fuentes de noticias y el facil acce-
so a la informacion, pero ese espejismo se
rompera y se agudizara la crisis de confianza.

No todas las fuentes ofrecen las mismas ga-
rantias y, por consiguiente, la sociedad pres-
tard mas atencion a las que cuiden la exacti-
tud e integridad de los contenidos. Estas cir-
cunstancias, asi como la impunidad ante la
desinformacién y la manipulacion, incluidas
las acciones amparadas en el anonimato,
suscitaran la necesidad de establecer politi-
cas publicas frente a la falsedad y en defensa
de la privacidad de las personas.

Ante las malas practicas informativas, ba-
sadas muchas veces en el plagio del trabajo
intelectual y en la extensién del churnalism, la
evolucion hacia la transparencia mejorara ne-
cesariamente la labor de los periodistas. El
periodismo seguira siendo atractivo e impor-
tante para una minoria, mientras que, para un
segmento mas amplio de la poblacién, resul-
tard sospechoso, moralmente dudoso, con-
trovertido e innecesario. En un entorno en el
que cualquiera puede publicar una informa-
cion al instante, a través de los medios socia-
les, surgira la duda sobre la funcién del perio-
dismo, pero, en el proceso de adaptacion al
nuevo escenario, se descubrird que quien de-
see conocer la realidad de forma sencilla y ve-
raz deberd acudir al trabajo de los profesiona-
les capacitados, de los periodistas.

Philip Meyer (2010: 44), en linea con otros
muchos autores, insiste en la necesidad de

179. «George Brock: 10 predictions for journalism during the next 25 years», en Xcity-magazine, 7-03-2011 (accesible en http://
xcity-magazine.com/2011/03/george-brock-10-predictions-for-journalism-in-25-years/).
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rescatar la calidad del periodismo, como anti-
doto de su disoluciéon y garantia de supervi-
vencia, y sugiere identificar las resistencias
que surgen en el avance hacia la transparen-
cia. También, aislar aquellas instancias parti-
culares, corporativas o institucionales que
producen y divulgan falacias, desinforman y
crean respuestas sucedaneas del periodismo.
En definitiva, recuperar los valores éticos que
lo acercan a los objetivos de la sociedad, y gi-
ran en torno a la armonia y el consenso, y no
tanto sobre la agitacion interesada de opinio-
nes que quiebran la calidad de la convivencia.

Estos prondsticos, que estan en la linea de
las buenas practicas sugeridas por el sentido
comun, encuentran, no obstante, serias resis-
tencias en otros analisis prospectivos, menos
confiados en las fortalezas del periodismo,
por lo que no aceptan la posibilidad de su re-
generacion (Curran 2011: 114).

9.1 Tendencias generales

La migracion desde el soporte papel al digital,
descrita por el movimiento progresivo e irre-
versible de las audiencias, empieza a ser con-
siderada como un objetivo de supervivencia
por parte de los propios editores. Estos per-
dieron, afios atras, la oportunidad de liderar
el desarrollo del periodismo en internet y de
otras soluciones digitales, acometidas por
nuevos actores surgidos en el entorno de las
industrias tecno-culturales. El papel, como
soporte de la prensa, tiende a su desapari-
cion, especialmente en el ambito de los dia-
rios, ya que deja de ser competitivo con la
edicion/distribucion continua, y en tiempo
real, que ofrecen las soluciones digitales.
Desde distintas iniciativas, vinculadas al
tratamiento de la informacion periodistica,
se perfila el nacimiento de un medio conti-
nuo, sujeto a diversos vectores de conver-
gencia. Convergencia tecnoldgica plena y
construccion de la informacion mediante
amalgamas digitales, con extensiones vincu-

ladas a los recursos de la memoria contex-
tual. Convergencia de las audiencias en el
proceso de seleccion natural de la oferta, gra-
cias a la orientacion hacia soluciones de rele-
vancia, fiabilidad e interés. Convergencia de
los grandes medios periodisticos de referen-
cia en la direccién de las soluciones globales.

En la migracién digital, los medios anglé6fo-
nos parten con ventaja, y esta se puede inter-
pretar en clave geopolitica. El eje Estados
Unidos-Reino Unido despliega una estrategia
tacita de largo alcance, con soluciones de
amplio recorrido demogréfico. La posicion del
inglés en los ambitos de la economia, la cien-
cia, la tecnologia, la cultura, el espectéaculo y
las instituciones internacionales son aqui de-
terminantes, por cuanto generan y mueven
informacion relevante en los principales re-
gistros de la actualidad. Ademas, la per-
meabilidad lingliistica favorece una exten-
sion universal de los contenidos, y marca, por
consiguiente, una huella global.

Se observa, pues, una tendencia a la crea-
cion de espacios ecoculturales, descritos por
factores de permeabilidad linguistica, que
atribuyen interlocucién a distintos territo-
rios de la geografia global, en los que la car-
tografia trazada por la red desempefa un
papel determinante. Mas alla de la universa-
lizacién del inglés, también muestran su po-
tencialidad constructiva escenarios linglisti-
cos como los que se definen en torno al ara-
be, el espanol y, en menor medida, el fran-
cés, que son asimismo espacios de conver-
gencia bilinglie con el inglés.

Junto alos grandes medios globales y loca-
les, en las Gltimas décadas aparece muy defi-
nida, gracias a la evolucién cultural y cogniti-
va, la demanda de contenidos especializados,
que acercan el periodismo a la produccion del
conocimiento. Una oportunidad abierta a los
nlcleos nacidos en el pasado en torno a las
revistas y publicaciones de distintas registros
temaéticos.

La informacién se concentrara en nuevos
polos de produccion, reduciendo redundan-
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cias y solapamientos, con la aparicion de
nuevas economias de escala. Habrd menos
medios generalistas, repetitivos de los as-
pectos corticales del acontecer, y se pasara
de la produccidon extensiva, acometida por
miles de iniciativas, en muchos casos mini-
fundios periodisticos, a la produccién inten-
siva, mediante soluciones de densidad infor-
mativa variable. Operaran sobre territorios
de audiencia mé&s amplios y menos depen-
dientes de una geografia concreta. Se pro-
fundizara asi el acercamiento paulatino de la
informacion al conocimiento.

En el horizonte de los medios continuos se
pueden adivinar tres nlcleos diferenciados.
Uno de opciones globales, a modo de grandes
estructuras informativas multilingties, que
forman parte de la fachada simbdlica de la
geopolitica multipolar. En ese plano, muy
concentrado, concurririan las grandes cabe-
ceras mediante un proceso de seleccion na-
tural. Se trata de un espacio constructivo
abierto alas audiencias, pero menos permea-
ble a su interaccion colaborativa. La informa-
cion de referencia sera el aspecto distintivo
de estos medios, cuya reputacion y credibili-
dad resultardn determinantes en la genera-
cion de un pablico global.

Un segundo nulcleo, mas reducido que el
actual, lo constituirdn los diarios nacionales,
que, en los grandes paises europeos, tienden
a definirse en al menos dos opciones o cabe-
ceras. Ademas de absorber parte de la audien-
cia que, tiempo atrés, se correspondia con la
del espacio natural de los diarios regionales y
metropolitanos, alcanzaran a los desplazados
oresidentes fuera del pais, con un incremento
potencial de la audiencia en escenarios que
antes no cubria la distribucion del soporte pa-
pel. La existencia de diarios globales, que ha-
ran mas exclusiva en sus agendas la informa-
cién internacional, llevara a los nacionales a
poner el foco distintivo en la actualidad del
pais, aplicando en ello una mayor densidad
informativa. Al operar sobre amplias audien-
cias, los sesgos ideoldgicos estaran bastante

mitigados, con una separacién mas nitida en-
tre informacién y opinién. Al tiempo, su inte-
raccion con la sociedad se basara en la inte-
gracion del debate social y de las posiciones
contrapuestas en la esfera publica, favore-
ciendo el derecho de acceso de las distintas
corrientes de opinion.

Un tercer nicleo lo constituyen los medios
locales, fragmentados en respuestas de proxi-
midad y mucho mas estructurados en torno a
la accién colaborativa con las redes y los me-
dios sociales. En la experiencia de los medios
de cercania, alli donde la vida social y la opi-
nién pablica experimentan su existencia coti-
diana, se verificaran muchos de los postula-
dos que alumbran el paradigma de la transpa-
rencia. El plano local ampara otro tipo de me-
dios continuos, ya que, a diferencia de los ge-
neralistas, que tienden a ocupar un espacio
mas global, mantienen su territorio geografi-
co como ambito de construcciéon y consumo
de informacion. Son, pues, medios especiali-
zados en el territorio, con desbordamientos
de audiencia que alcanzan a los naturales
desplazados a otros escenarios.

En esta vertiente del periodismo se produ-
ce una interaccion colaborativa continua, de-
bida a la cercania fisica de las audiencias con
la geografia donde se verifica su experiencia
vital. Interaccion constructiva en la direccion
de la transparencia y la participacion. Una re-
lacion que atribuye exclusividad a los medios
locales, inscritos en un universo de soluciones
individuales y de grupos activos en sus practi-
cas comunicativas.

9.2 Latransparencia
como objetivo

El derecho de acceso de las audiencias alos me-
dios y el avance en el objetivo de transparencia
son dos de los aspectos que se advierten ya en-
tre las primeras expresiones de un nuevo para-
digma social. Afectaran, légicamente, a los ci-
mientos de lo que hoy se entiende por periodis-
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mo, pero no supondran, necesariamente, una
transformacion radical, sino la recuperacion de
sus raices éticas, su autonomia respecto de los
filtros de agenda que, con frecuencia, le impi-
den explicar a sus publicos lo que realmente
sucede. Hay, ademas, argumentos generacio-
nales que anaden transparencia al sistema. Los
jovenes participan de una experiencia formati-
va que alcanza a una poblacion mucho mayor
que en etapas precedentes, al tiempo que se
han habilitado en el manejo de extensiones tec-
noldgicas de comunicacion en red que les per-
mite el acceso a los medios y a los procesos de
construccion simbdlica de la realidad. La pro-
gresion l6gica de los nativos digitales no parece,
por consiguiente, que conduzca a un escenario
dominado por la opacidad.

9.3 La sociedad esta llamando

Nada se derrumba de la noche a la manana.
Ni siquiera el sonido de la aceleracién prodi-

giosa de las rotativas va a cesar a corto plazo.
Sin embargo, el coro nocturno de miles de
grandes maquinas, anunciando para hoy lo
que ocurrié ayer, se ird enmudeciendo. La im-
prenta, como industria asociada a un soporte
de contenidos altamente perecederos, esta
en el centro de la crisis. Ha sido alcanzada por
una tecnologia disruptiva, adn en plena evo-
lucién, en un proceso de mediamorfosis que
conduce, en el actual ciclo de moda, a los ter-
minales mdviles, ergondmicamente adapta-
dos a los habitos y practicas de consumo. Por
ello, una nueva generacion de diarios en so-
porte papel, como medio de significativa rele-
vancia, parece poco probable.

Las oportunidades para la industria y el
periodismo existen, pero ni los medios, ni
las relaciones con los piblicos, seran ya lo
mismo. El periodismo no solo debe adaptar-
se a las nuevas circunstancias, sino atender
a los requerimientos que apelan a la trans-
parencia. Hay futuro. La sociedad esta lla-
mando.
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