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“Supongo que un buen periddi-
co es una nacién que se habla a
si misma”’, opiné Arthur Miller
en 1961. Una década mds tarde,
dos reporteros del Washington
Post escribieron una serie de
articulos que derrocaron al pre-
sidente Nixon, con lo cual se
elevo a los cielos el prestigio del
periodismo impreso. En su
mejor momento, los periddicos
han cuestionado a gobiernos y
empresas. Por lo general este
medio de comunicacién propo-
ne la agenda que seguird el resto
de los medios. Pero en el primer
mundo los periédicos son ahora
una especie en peligro de extin-
cion. El negocio de vender pala-
bras a los lectores y vender lec-
tores a los publicistas, lo que ha
mantenido su papel en la socie-
dad, se estd viniendo abajo.

De todos los ‘‘viejos”
medios, los periddicos son los
que tienen mds que perder por la
Internet. Durante décadas, la
circulacién ha venido decayen-
do en Estados Unidos, América
Latina, Australia y Nueva
Zelanda (en otras partes las ven-
tas se han elevado). Pero desde
hace unos cuantos afios la Inter-
net ha acelerado el declive. En
su libro titulado El periddico
desaparece (The Vanishing
Newspaper), Philip Meyer cal-
cula que los periddicos impre-
sos morirdn en Estados Unidos
durante el primer cuatrimestre
de 2043, cuando el 1ltimo
exhausto lector arroje lejos la
ultima arrugada edicién de un
periddico. Semejante extrapola-
cién podria haber provocado un
berrinche en un Beaverbrook o
un Hearst, pero ni el mds cinico
barén de las noticias podria
ignorar que cada vez mas jove-
nes lee las noticias en la red.
Jévenes britdnicos de entre 15 y
24 anos afirman que desde que
empezaron a usar la red gastan
casi 30% menos tiempo en leer
los periédicos nacionales.

Hora de las podnoticias?

La publicidad empieza a seguir
a los lectores mds alld de la
puerta. Tal precipitacion es casi
indecorosa, sobre todo porque
Internet es un medio seductor
que supuestamente reune a
compradores con vendedores y
demuestra a los publicistas que
su dinero estd bien empleado.
En particular, los anuncios clasi-
ficados se estdin mudando muy
rdapido a la red. Rupert Mur-
doch, el Beaverbrook de nuestra
era, alguna vez describié estos
anuncios como los rios de oro
de la industria, pero, como él
mismo dijo el afio pasado:
“Algunas veces los rios se
secan”’. En Suiza y los Paises
Bajos, los periddicos han perdi-
do la mitad de sus anuncios cla-
sificados por culpa de Internet.

Los periddicos no han empe-
zado a cerrar en grandes cantida-
des, pero es cuestion de tiempo.
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D Desaparece la pieza mas util de los medios. Hay razones

para preocuparse, no para entrar en panico

En las proximas décadas, la
mitad de los periddicos de los
paises industrializados podrian
cerrar. Ya empezaron a desapare-
cer empleos. De acuerdo con la
Asociacion de Periddicos de
Estados Unidos, el ndmero de
empleados en la industria cay6
18% entre 1990 y 2004. La caida
de las acciones de varias empre-
sas periodisticas ha causado la
furia de los inversionistas. En
2005, accionistas de Knight Rid-
der, grupo duefio de varios de los
grandes periddicos estaduniden-
ses, consiguié las firmas para
venderlos y terminar de esta
forma una historia de 114 afos.
Este afio, Morgan Stanley, banco
de inversion, ataco a la empresa

re

New York Times, la mds augusta
institucion periodistica de todo
EU, porque el precio de sus
acciones cay6 a casi la mitad en
cuatro anos.

Después de ignorar la reali-
dad por afios, los periddicos al
fin estdn haciendo algo. Para
reducir costos, ya estdn gastan-
do menos en periodismo.
Muchos incluso tratan de atraer
a los lectores mds jovenes cam-
biando el giro de sus historias
hacia rubros como entreteni-
miento, estilos de vida y temas
que podrian parecer mds rele-
vantes para la vida diaria que los
asuntos internacionales o la
politica. De la misma manera
intentan crear nuevos negocios
dentro y fuera de la red. Y tam-
bién invierten en periddicos gra-

Traduccién de textos: Jorge Anaya

tuitos, los cuales no agotan sus
magros recursos editoriales en
denunciar la corrupcién policia-
ca o el fraude corporativo. Hasta
ahora no parece que este frenesi
de actividad vaya a salvar a
muchos. Pero aun si lo logran,
resultaria de mal agiiero para la
funcién piblica del Cuarto
Poder.

Matar y salir impune

En el futuro, conforme los
periddicos declinen y cambien,
(podran los politicos asaltar las
oficinas de sus oponentes con
impunidad, y los villanos corpo-
rativos lanzardn vitores mien-
tras atropellan a sus victimas?
Escuelas de periodismo y gru-

pos de andlisis, en especial en
EU, estdn preocupados por el
efecto de un Cuarto Poder que
se desmorona. ;Estdn las orga-
nizaciones noticiosas de hoy “a
la altura de la tarea de sostener a
la ciudadania informada de la
cual depende la democracia”?,
se preguntaba una investigacion
reciente sobre periddicos que
realizé la Corporaciéon Carnegie
de Nueva York.

Nadie deberia festejar la
desaparicion de los que alguna
vez fueron grandes titulos. Pero
el declive de los periddicos no
serd tan dafiino para la sociedad
como temen algunos. Desde la
década de 1950, la democracia,
hay que recordar, ha sobrevivi-
do al enorme declive de circula-
cién propiciado por la televi-

sién. Ha sobrevivido aunque los
lectores rehiyan los periddicos
y éstos rehdyan lo que en otros
tiempos se consideraban noti-
cias serias. Y casi con seguridad
sobrevivird al declive que viene.

En parte esto se debe a que
algunas publicaciones que
invierten en articulos de investi-
gacion que a menudo benefician
a la sociedad estdn en buena
posicién para sobrevivir, siem-
pre y cuando sus duefios se ajus-
ten a las circunstancias cam-
biantes. Publicaciones como
New York Times y Wall Street
Journal deberian aumentar el
precio de su periodismo para
compensar las ganancias de
publicidad que han perdido por
la Internet, sobre todo porque es
cada vez mayor el niimero de
lectores globales a los que pro-
porcionan servicio. Como suce-
de con muchas industrias, las
que estan en el medio —ni inte-
lectuales, ni de entretenimiento
popular— son las que tienen mas
probabilidades de fracasar.

La utilidad de la prensa va
mucho mds alld de investigar
abusos o incluso divulgar noti-
cias generales: reside en llamar a
cuenta a los gobiernos para juz-
garlos en el tribunal de la opinién
publica. La Internet ha ampliado
este tribunal. Quienes buscan
informacién nunca han estado
mejor equipados. Las personas
ya no tienen que confiar en un
pufiado de periddicos nacionales
0, peor, en los de su ciudad. Los
nuevos sitios de agregadores de
noticias, como Google News
(http://news.google.com/), com-
pendian fuentes informativas de
todo el mundo. Actualmente, el
sitio web del diario inglés Guar-
dian (www. guardian. co. uk/)
tiene en EU casi la mitad de lec-
tores de los que tiene en su pais.

Ademas, una nueva fuerza de
periodistas “ciudadanos”y blog-
gers estd impaciente por llamar a
cuenta a los politicos. La red ha
abierto el cerrado mundo de
redactores y reporteros profesio-

nales a cualquier persona que
posea un teclado y una conexién
de Internet. Varias empresas han
recibido correcciones de aficio-
nados, fuego que hace erupcién
desde computadoras portdtiles
Dell o desde técnicos de cable
adormilados en el sofd. Un blog-
ger es capaz de parcialidad y
difamacion pero, tomados como
grupo, los bloggers ofrecen al
investigador que busca la verdad
material ilimitado para meditar.
Por supuesto, la Internet satisfa-
ce a las mentes cerradas, pero
también lo hace buena parte de la
prensa.

Para la investigacién de noti-
cias duras —en oposicion a las de
opinién—, los resultados del
periodismo por Internet han sido
limitados. La mayoria de los
bloggers operan desde sus sillo-
nes, no desde la linea de fuego, y
los periodistas ciudadanos tien-
den a encasillarse en asuntos
locales.

Pero atin estamos en los pri-
meros dias. Nuevos modelos en
linea se originardn a medida que
los periddicos retrocedan. Un
grupo no lucrativo, NewAssign-
ment. Net (http://newassign-
ment.wordpress.com/), planea
combinar el trabajo de aficiona-
dos y profesionales para produ-
cir periodismo de investigacién
en Internet. De manera muy con-
veniente, 10 mil délares para el
proyecto serdn financiados por
Craig Newmark, de Craiglist
(http://sfbay.craigslist.org/). Este
es un grupo de sitios web de avi-
sos clasificados gratuitos, que
probablemente ha hecho mucho
por arruinar los ingresos de los
periddicos.

En el futuro, sefala Carne-
gie, a cierto periodismo de alta
calidad lo apoyardn también
organizaciones no lucrativas.
Algunas respetadas organiza-
ciones noticiosas se sostienen
ya de esa manera, entre ellas
Guardian, Christian Science
Monitor 'y National Public
Radio. Un grupo de elite de
periddicos serios disponibles en
linea, un periodismo indepen-
diente apoyado por organizacio-
nes de caridad, miles de blog-
gers entusiastas y periodistas
ciudadanos bien informados:
existen todas las sefiales de que
la conversacién nacional a que
se referia Arthur Miller serd mas
ruidosa que nunca.

FUENTE: EIU
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INDUSTRIA PERIODISTICA:
MAS MEDIOS, MENOS NOTICIAS

D Los periddicos han mejorado con la Internet, pero muchos siguen siendo demasiado

timidos, estdn a la defensiva o son sdlo para iniciados
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Para la mayoria de las compafifas
periodisticas del mundo desarro-
llado, 2005 fue un afio decepcio-
nante. La mayorfa de estas
empresas todavia obtienen casi
todos sus ingresos de la impre-
sion, actividad que estd en des-
censo, y a medida que la gente
busca la Internet para enterarse
de las noticias y los jévenes se
alejan de los diarios, la circula-
cién de paga cae afio con afio.

Los periddicos también estan
perdiendo su participacion en el
gasto en publicidad. Los anun-
cios clasificados incrementan de
manera muy rdpida su oferta en
linea. Jim Chisholm, de iMedia,
empresa de consultorfa que coin-
vierte con IFRA, asociacion
comercial periodistica, predice
que los anuncios clasificados
impresos perderdn un cuarto de
su volumen en favor de los
medios digitales durante los pro6-
ximos 10 afios. En términos
generales, dice iMedia, los perio-
dicos obtuvieron 36% del total
de la publicidad mundial en 1995
y 30% en 2005. Estima que per-
deran otros cinco puntos porcen-
tuales antes de 2015.

Incluso los directores mads
optimistas estdn de acuerdo en
que, a largo plazo, los periddicos
s6lo sobreviviran si pueden rein-
ventarse en la Internet y otras
nuevas plataformas medidticas,
como teléfonos celulares y dispo-
sitivos electronicos portatiles. La
mayoria han sido lentos en com-
prender los cambios que afectan
su industria —“inexplicablemente
satisfecha”, como expresd
Rupert Murdoch en un discurso
del afo pasado—, pero ahora
hacen un gran esfuerzo para
actualizarse. La publicidad por
Internet aumenta para muchos y
comienza a compensar algo de su
descenso en medios impresos.

En muchos paises desarrolla-
dos, durante décadas los duefios
de periddicos han disfrutado de
cuasimonopolios, de pingiies
margenes de ganancias, y de
réditos de capital por arriba de
los de otras industrias. En el
pasado las compafifas periodis-
ticas tuvieron poca necesidad de
experimentar o cambiar, y gas-
taron poco o nada en investiga-
cién y desarrollo.

Aferrados a la impresion

Al principio, a partir de los dlti-
mos afos de la década de los
noventa y hasta alrededor de
2002, las compaiifas periodisticas
simplemente reproducian en
linea su edicién impresa. No obs-

tante, Internet ofrece tantas fuen-
tes especializadas de informacién
y entretenimiento que los lectores
pueden obtener lo que desean de
diversos sitios de la red. En con-
secuencia, las personas visitaban
los sitios periodisticos de manera
poco regular, miraban algunas
paginas y luego se desplazaban a
otro sitio de la red.

Otro error inicial fue que los
periédicos conservaron a sus
mejores periodistas para la edi-
cién impresa, por lo cual a menu-
do la calidad de las ediciones en
linea era pobre. Los sitios de
Internet empleaban personal mas
joven, més barato. El prestigio de
la marca seguia dependiendo del
viejo medio; eso animd a los
periodistas de las versiones
impresas a defender su territorio.
Atn hoy en La Stampa, diario
italiano propiedad del Grupo Fiat
—dice Anna Masera, jefa de Inter-
net del periédico—, algunos perio-
distas vacilan en dar sus notas al
sitio electrénico por temor de que
se coma al periddico.

El poder de la
imaginacion

Durante el dltimo par de afios,
los periddicos han estado pen-
sando con mayor audacia sobre
lo que pueden hacer en Internet.
En lo esencial, eso significa que
la informacién recurrird al uso de
cdmaras y micréfonos, tanto
como a la impresion. Los resul-
tados pueden ser alentadores. La
Academia de Artes y Ciencias de
la Television de EU ha presenta-
do un nuevo premio Emmy para
noticias y documentales en Inter-
net, teléfonos celulares y repro-
ductores de audio y video perso-
nales. Cinco de las siete candida-
turas de este septiembre han sido
para reportajes de nytimes.com 'y
washingtonpost.com.

Esto también significa ser
mds imaginativo. Ahora los
periédicos tienen una mejor
idea de lo que funciona en linea.
Y no es siempre el periodismo
tradicional como lo ensefian en
la escuela.

Es probable que en estos dias
mads empresas periodisticas vean
sus sitios web como prioridad.
“Antes los periddicos utilizaban
sus periodistas de segunda y ter-
cera categoria para Internet”, dice
Edward Roussel, director edito-
rial en linea en The Telegraph
Group de Gran Bretafia, “pero
ahora sabemos que hay que utili-
zar a los mejores que tenemos”.
Muchas empresas estdn poniendo
periodistas de la versién impresa
en la misma sala de los que tra-
bajan la versién en linea, de
modo que los escritores de la
impresa trabajan para el sito web

Un hombre habla por teléfono celular mientras se apoya en un dispensario de
periddicos en Boulder, Colorado. En EU se establecié un nuevo premio Emmy
para noticias y documentales en Internet y celulares m Ap

y viceversa. Algunos insisten en
que es un error. “Es totalmente
erréneo no separar la operacion
en red y la impresa,” dice Oscar
Bronner, editor de Der Standard,
diario austriaco. Los periodistas
de la versién impresa no tienen
tiempo de reflexionar y analizar
de manera correcta si también
tienen que trabajar para el sitio
web, sostiene.

Correr para quedarse
quieto

(Qué tan impresionantes son los
resultados de estos experimentos
en linea? En muchos periddicos
la publicidad via Internet crece
por lo menos 30% al afio, y a
menudo mds. En La Repubblica,
de Italia, por ejemplo, el sitio
web tiene cerca de un millén de
visitantes al dia, lo que casi
duplica la circulacion del periddi-
co impreso. El valor de anuncios
en linea creci6 70% durante el
primer semestre de 2006. En los
primeros tres meses de 20006, la
Asociacion de Periddicos de EU
anuncié que la publicidad en los
sitios web del pais creci6 35% en
comparacion con el mismo perio-
do de 2005, sumando 613 mdd.
Pero para ponerlo en perspectiva,
en forma conjunta los anuncios
impresos y en linea crecieron
solo 1.8%, totalizando 11 mil
mdd, ya que la publicidad impre-
sa fue floja. En casi todos los dia-
rios, la Internet produce al menos
una décima parte de sus ingresos
y ganancias.

El gran problema es que los
lectores en linea no producen ni
de lejos las ganancias que gene-
ran los de periédicos impresos.
Todos los periédicos, con excep-
cioén de un pufiado, ofrecen gratis
su contenido en linea, asi que
para empezar regalan el precio de
portada de un ejemplar impreso.

Las personas ven menos
paginas en linea que en la ver-

sién impresa, por lo que las edi-
ciones en red son menos valio-
sas para los anunciantes. Gavin
O’Reilly, presidente de la Aso-
ciaciéon Mundial de Periddicos,
con sede en Paris, dice que los
lectores de la versidén impresa
son mucho mds valiosos que los
lectores en linea, quienes utili-
zan el sitio web de “manera for-
tuita y fragmentaria”. Vin Cros-
bie, de Digital Deliverance,
empresa de consultoria, estima
que los peridédicos necesitan
entre 20 y 100 lectores en linea
para compensar apenas la pérdi-
da de un lector del impreso.
Muchos directores de periddi-
cos dirfan que esto es demasia-
do pesimista: un periodico brita-
nico, por ejemplo, estima que
un lector de la versién impresa
vale diez lectores en linea. Aun
asi, es un multiplo desalentador.

Por otra parte, los sitios web
de los diarios tienen margenes
de ganancia mas altos, ya que
no tienen que pagar papel o dis-
tribucién. Wall Street Journal es
uno de los pocos periddicos que
cobran por su contenido en
linea. El precio promedio del
espacio publicitario en el peri6-
dico impreso es sélo tres veces
mads alto que en el WSJ en linea,
en comparacion con seis a siete
veces en la industria en su con-
junto en EU.

El peligro para los periddicos
es que todos sus esfuerzos en
Internet apenas podrian servir
para retardar su declive. Hacer
lo obvio —tener excelentes sitios
web y vender el espacio publici-
tario— podria no ser suficiente.
Los peridédicos con mayor opor-
tunidad de aumentar sus ingre-
sos son los que experimentan
con negocios enteramente nue-
vos, en linea y fuera de linea.

Algunos inician nuevas
empresas productivas que sdlo
se relacionan de manera indirec-

ta con el periodismo. Telegraph
Group de Gran Bretaia utiliza el
Daily Telegraph para vender a
los lectores desde almohadas de
pluma de ganso y cestas de setos
para el dia de San Valentin hasta
seguros. Actualmente la divisién
aporta cerca de un tercio de los
ingresos totales de la empresa,
segin un ejecutivo. Ejemplos
como éstos son bastante raros.
La mayoria de las empresas
periodisticas insisten todavia en
que producir periodismo de alta
calidad y distribuirlo en nuevas
formas serd suficiente para man-
tenerlas en crecimiento.

Es periodismo, estipido
Los consultores que asesoran a
grupos periodisticos afirman
que éstos necesitan ajustar su
produccién. La investigacion
sobre el gusto de la corriente
principal de los lectores de
periddicos ha demostrado hace
tiempo que a la gente le gustan
los cuentos y las noticias rele-
vantes para ellos: reportajes,
deportes, entretenimiento, clima
y trafico locales. En Internet,
especialmente, buscan realzar
su estilo de vida. Los articulos
largos sobre asuntos exteriores
estan abajo en las prioridades,
mds ahora que Internet permite
a la gente explorar en instantes
los titulares de las noticias inter-
nacionales. La cobertura de
noticias nacionales e internacio-
nales es en todo caso un produc-
to a menudo casi indistinguible
de un peridédico a otro. Esta
impresion se exacerba a medida
que los periddicos buscan aho-
rrar dinero despidiendo reporte-
ros y obteniendo material de
agencias como Reuters. “Nues-
tra investigaciéon demuestra que
la gente busca mds utilidad de
los periddicos”, dice Sammy
Papert, ejecutivo en investiga-
cién de Belden Associates,
firma especializada en investi-
gacion para diarios estaduniden-
ses. “Los lectores quisieran que
su periddico les dijera como
hacerse mas ricos, y qué pueden
hacer por la tarde.”

A pocas compaiias periodis-
ticas les gusta oir esto y tienden
a no hacer caso de la investiga-
cién que pagan. La mayoria de
los periodistas, después de todo,
prefieren cubrir Afganistdn que
economia personal. Pero algu-
nos comienzan a escuchar.

En Zero Hora, periddico bra-
sileno propiedad de RBS
Group, el departamento de cir-
culacion diariamente pregunta a
120 lectores qué piensan sobre
la edicion y Marcelo Rech, el
director, recibe el informe. “En
general desean mds de nuestros
suplementos de cocina y casas y
menos de Hezbollah y terremo-
tos,” dice Rech.

Es probable que ain haya
mds cambios en el contenido y
forma de los periédicos a medida
que la gente de negocios gana
poder en las empresas periodisti-
cas. “No serd posible tener tantas
vacas sagradas... los diarios ten-
dran que ser mds comerciales”,
dice Henrik Poppe, uno de los
socios de McKinsey.

FUENTE: EIU



