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Prélogo

1 lector podra encontrar en las paginas que si-

guen un apasionante ejercicio de reflexion sobre
el futuro del periodismo escrito. Y si aprendi6 a leer
en los periddicos, méas de uno al dia como exige el
atribulado tiempo que nos ha tocado vivir, y no en
los comics ni en los MSM, lo hara con el mismo de-
leite, no exento de inquietud y anuencia, de quien
suscribe esta modesta presentacion.

Luis Maria Mirén es un periodista ilustrado del
que uno aprende mucho si es su subordinado, pero
aprende aun mas si ha tenido la suerte de ser su jefe.
Conoce a la perfeccion esas dos reglas de oro del pe-
riodismo. “Tener algo que decir, decirlo, y callarse
en cuanto se ha dicho”. Y “si quieres ser leido tienes
que decir cosas interesantes: si no quieres ser leido,
no”. Por eso me han parecido reveladoras sus inquie-
tudes sobre las exigencias de calidad, rigor, solven-
cia, servicio y credibilidad en una prensa escrita de
pago que en demasiadas ocasiones se ha convertido
en un periodismo de trinchera.

Cuando el Mirdn escribe que “sera necesario desde
el primer momento dar una interpretacién de la in-
formacidn, en la que se recuerden, ademas, todos los
antecedentes, y en la que se puedan sacar conclusio-
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FUTURO DE LA PRENSA Y CALIDAD

nes sobre el futuro” estd apostando claramente por
ese principio basico del periodismo de Opinion:
“Donde esté un dato que se quite un adjetivo”.

El periodismo de trinchera se desgafiita hablando
del ingente gasto publico, del intolerable crecimiento
del IPC, de la insignificante inversiéon en I+D+i. Es
lo facil para lograr el aplauso del lector partidista.
Lo dificil es documentar si ese “ingente” significa
un 6 por ciento anual acumulativo y es el doble que
el crecimiento del PIB; si ese “intolerable” significa
que se ha duplicado en una legislatura y es triple de
lo que ha crecido la renta familiar disponible; si ese
“insignificante” quiere decir que es la tercera parte
que en Estados, Unidos, Alemania y Jap6n o la mi-
tad que la Europa de los Quince. “Toda, absoluta-
mente toda informaciéon —dice Mirén— tiene la op-
cién de un andlisis riguroso. En el caso de que no
sea asi, tampoco sera necesario publicarla, pues ca-
receria del interés minimo para los lectores”.

Son muy interesantes las disquisiciones que hace
el autor sobre “el empresario que viene de un sector
distinto y recala en el de los medios de comunica-
cién”. No es infrecuente que el €xito econdmico de
un personaje le lleve, segiin su formacion, a lograr a
cualquier precio la presidencia de un equipo de fut-
bol para conseguir lustre social y tener acceso a per-
sonas influyentes o comprar una participacion signi-
ficativa en un medio de comunicacién para adular al
poder o denostarlo al objeto de mantener sus privile-
gios y ahormarlo bajo amenaza o extorsion.

8| © Ediciones FIEC



PROLOGO

Que la especializacion en el periodismo resulta
mas que necesaria es indiscutible. El periodismo de
bohemia tenia sentido hace un siglo cuando la gente
ilustrada leia los periddicos en el Circulo Mercantil
o el Casino de Labradores. Hoy es inconcebible
cuando la informacién banal llena las ondas hertzia-
nas, satura los telediarios y nos llega por Internet, los
gratuitos y los mdviles. De ahi la exigencia de que el
redactor de un periédico no deba olvidarse que “la
mayoria de los lectores de su periddico ya conocen
las noticias cuando toman en sus manos el diario”.

Subraya el autor que “las nuevas formas del perio-
dismo escrito, pasan por el analisis, que no es opi-
nién”. Es una de las conclusiones mds sagaces de su
trabajo. Del mismo modo que una sentencia judicial
no puede limitarse al fallo sin mencionar los antece-
dentes de hecho, los fundamentos de Derecho y los
hechos probados, un articulo firmado no debe redu-
cirse a una apologia, una diatriba o un insulto que no
contenga un analisis de las circunstancias, una com-
paracion con lo que ocurre en los paises del entorno,
una evolucion histérica, unos casos que en situacio-
nes parecidas llevaron a juicios en el mismo o en
distinto sentido. Ni se pueden ocultar los hechos o
revelar solo los que convienen para el fin que se
desea alcanzar ni es licito sacralizar la opinion cuan-
do no esta fundamentado o se limita a “lefia al mono,
que es de goma”.

Otra consideracion de gran interés y frecuentemen-
te olvidada en trabajos similares es la de la situaciéon
economica de los redactores que no se plantean lle-
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FUTURO DE LA PRENSA Y CALIDAD

gar a ser jefes, sino que simplemente quieren escribir
sobre los asuntos propios de su especialidad. Igual
que el mejor vendedor de enciclopedias puede no te-
ner las cualidades necesarias para dirigir un grupo de
ventas, un periodista con agenda, capaz de intuir
donde esta la noticia y experto en saber valorarla y
venderla no tiene por qué ser un hombre capaz de
organizar el trabajo de los demas, orientarlo, contro-
larlo y motivar a su equipo.

Por lo demas, es cierto que algunas practicas pe-
riodisticas se pueden identificar facilmente como
faltas de ética. Las encuestas, sin ir mas lejos, la se-
leccion de colaboradores uniformes, la fijacién en
determinados temas, la editorializacién de la noticia,
el uso abusivo de la Infografia.

Luis Maria Mirén recoge muy oportunamente la
frase de Alejandro Echevarria, presidente de Tele-
cinco: “En un pais en el que en los ultimos 25 afios
han pasado cinco presidentes de Gobierno, quince
vicepresidentes y mas de cien ministros he aprendi-
do que un medio de comunicacion debe estar alejado
del poder politico, no en connivencia con él. Es in-
compatible llevarse bien con el poder politico y te-
ner un medio de comunicaciéon”. Me ha recordado la
de Sydney Jacobson, periodista australiano: “Las re-
laciones entre el Gobierno y la Prensa se han dete-
riorado, se siguen deteriorando y bajo ninglin pretex-
to debe permitirse que mejoren”.

Sélo asi la prensa de pago estara en condiciones no
de ser ese cuarto poder al que muchos de sus diri-
gentes aspiran sino a ser un auténtico contrapoder

10| © Ediciones FIEC
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que es la mas noble finalidad de quienes son deposi-
tarios del derecho de los ciudadanos a ser informa-
dos. Eso y no la libertad de expresion, entendida
como derecho exclusivo de los periodistas es lo que
permitird a la prensa escrita de calidad seguir cum-
pliendo el papel que la democracia le ha asignado.

Luis Ignacio Parada
Economista. Periodista
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Introduccion

0s encontramos ante uno los cambios mas pro-

fundos de los medios de comunicacion social y
parece cada vez mas claro que es necesario que cada
medio se ajuste a lo que de propio tiene: la radio,
inmediatez; la television, imagen; la prensa, andlisis;
e Internet, un poco, o un mucho, de cada una de
ellos.

Pero el cambio que se esta produciendo no viene
s6lo marcado por la red, que efectivamente represen-
ta un cambio radical, sino también por un fenémeno
mucho menos espectacular pero que estd revolucio-
nando algunos medios de comunicacion, y es la
prensa gratuita. A nadie se nos ocurria pensar hace
tan solo 20 afios que el fenémeno de la gratuidad de
la prensa escrita fuera a representar un cambio tan
profundo en el panorama informativo.

Indudablemente no puede creerse que este cam-
bio que se esta produciendo en los medios de comu-
nicacidn es Unicamente por la aparicién de la prensa
gratuita. Otros factores, como la perdida de credibi-
lidad de los medios de comunicacién; o una calidad,
en el mejor de los casos, dudosa de algunos medios
de comunicacion; la falta de nuevas ideas; y la lucha
por la verdad, como premisa basica, hacen que el pe-
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FUTURO DE LA PRENSA'Y CALIDAD

riodismo esté tocado. Algunos consideran que en el
caso concreto de la prensa, puede estar tocada de
muerte, pero no serd asi. Lo Uinico que necesita es un
cambio, mas o menos importante. Pero en no mu-
chos afios la prensa escrita volvera a resurgir, a ser
un baluarte y el buen periodismo continuara mas alla
de su soporte y su modelo de negocio.

No cabe, sin embargo, la menor duda, de que los
dos grandes desafios de la prensa escrita son Internet
y los periddicos gratuitos. Pero, como ya se ha sefia-
lado en reiteradas ocasiones, ¢no son gratuitos tam-
bién la radio y la televisién?, y pueden mantenerse
con altas cifras de negocio. Pues algo parecido ocu-
rrird con la prensa, que podra ser gratuita y sélo sera
necesario cambiar el modelo de negocio.

Y en el caso concreto de Internet ocurre algo pa-
recido a lo sucedido con el nacimiento de la radio y
la television. El fendmeno para la prensa es muy si-
milar. Los agoreros habituales en esos momentos
hablaron de la muerte del periodismo escrito. Sin
embargo, sélo hubo que mejorar los periddicos y que
siguieran cumpliendo su mision de guardianes de los
valores basicos.

Y ahora ocurre lo mismo. Los periddicos deben
mejorar su apuesta por la calidad, dentro de un pe-
riodismo serio y riguroso, y en el que el andlisis sea
su marca de identidad, que haga necesaria su lectura.

El ex director del Periddico de Catalunya, AN-
TONIO FRANCO, el dia de su despedida del diario pe-
dia a sus lectores: «Luchen por la prensa escrita.
Exijanle cambios para que tenga mas calidad, para
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que sea mas valiente en defensa de la verdad y para
que resulte mas amena. Pero, créanme, con todos sus
defectos, la necesitamos como foco cualitativo de in-
formacién, como divulgadora de criterios y como
contrapeso de los poderesy.

© Ediciones FIEC |19




. Prensa y calidad

Hace ya algunos afios, cuando llevaba quince de
ejercicio profesional, de la mejor profesion del
mundo, ¢l periodismo, decidi hacer el doctorado en
Ciencias de la Informacién, convencido de que el
profundo cambio en que nos encontrdbamos merecia
la pena ser analizado y merecia una reflexién pro-
funda. Se habia logrado retransmitir para todo el
planeta en tiempo real la guerra de Iradn, o el cierre
diario de Wall Street, o la muerte de una nifia que se
habia quedado atrapada en unas inundaciones, y un
largo etcétera de hechos noticiosos. Y sin embargo
todo esto no suponia que habiamos logrado dar un
salto en los resultados cualitativos de la mejor profe-
sién del mundo.

Y es que parece claro que el periodismo atravie-
sa uno de sus momentos mas dificiles, no s6lo en
Espafia, sino en todo el mundo. La lista de males es
amplia y el gran publico es completamente conscien-
te de los males que aquejan al periodismo: se ha
perdido la credibilidad, y se ha pasado de los mo-
mentos de gloria por el Watergate, en que un presi-
dente de Gobierno, nada menos que de Estados Uni-
dos, se ve obligado a dimitir, a la situacion actual en
que lo publicado se pone en duda de manera habi-
tual; donde las fuentes de informacion se han desve-
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lado; o donde el ideario fundamental de los medios
de comunicacion es el de los nimeros negros en sus
balances. Olvidandose en muchos momentos su fun-
cion de guardidn de los principales valores, por tan
s6lo un balance intachable.

Todo ello, no ofrece duda, viene marcado por un
predominio de la cuenta de resultados empresarial
sobre cualquier otro principio. Y asi vemos que las
televisiones buscan programas muy econdmicos de
realizar donde alrededor de una mesa se dicen autén-
ticas barbaridades y se hace informacién espectaculo
y donde todo vale, con costes evidentemente muy
pequefios. Y escuchamos unas radios donde se pro-
fanan los templos més sagrados del periodismo y la
difamacion forma parte del quehacer cotidiano. Y
leemos unos periédicos que en pleno siglo XXI si-
guen atendiendo rigurosamente a aquel principio in-
eludible de dar noticias y noticias respondiendo a las
cinco “W”. Noticias que fueron vistas en las televi-
siones un dia antes; escuchadas en las radios, en el
momento de ocurrir, y nuevamente contadas en los
periodicos, sin introducir un minimo de analisis que
aportara algo nuevo a esas noticias.

Y es la prensa la que estd peor herida y la que
busca soluciones sin, por el momento, encontrarlas.
Los empresarios de prensa tienen la idea de que es-
tas graves heridas se han producido por la prensa
gratuita y por Internet. Es cierto, que cuando nacio la
radio y la television, la prensa atraves por momen-
tos malos, que so6lo con el paso de los afios superd,
pero nunca con nuevas ideas. En esos momentos se
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dijo que la prensa diaria podia llegar incluso a morir,
tal y como en la actualidad algunos agoreros llegan a
decir. Sin embargo, las heridas no son en absoluto de
muerte, sino que simplemente nos dicen que estamos
en un periodo de cambio, del que la prensa en gene-
ral saldra muy fortalecida. Pero no cabe la menor
duda de que algunas empresas no aguantaran la si-
tuacion y tendran que cerrar, pero no sera ténica ge-
neral para toda la prensa. Y todo esto ya lo hemos
visto en épocas anteriores.

Produce en ocasiones hilaridad ver las campafias
comerciales que algunos grupos fuertes de comuni-
cacion llegan a hacer para vender periddicos. Se
hacen regalos que estan muy por encima del valor
que se paga por el periddico. Y la imaginacién ha
rebasado todos los principios minimos del mundo
comercial. Asi, en Espafia hemos visto como con un
periodico se han regalado dos croissants, o con la
compra durante una semana de un periodico corta-
ban el pelo en una franquicia de peluqueria. Esto ha
superado a aquellas campafias de coleccionables de
cromos de un equipo de fitbol o de un aconteci-
miento, o a los fasciculos; o a lo que posteriormente
fueron los libros o los videos de peliculas. Lo ocu-
rrido en los Gltimos afios ha estado también muy por
encima de los limites que pueden parecer normales y
asi con la compra de un periddico se regala o se
vende a precios ridiculos vajillas, cristalerias o cu-
berterias.

Pero esas agresivas campafias comerciales, son
un nuevo y lamentable error empresarial, no han es-
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tado nunca acompaiiadas de un refuerzo en las re-
dacciones de los periodicos, que, en la mayoria de
los casos, se han visto reducidas y sin que en mu-
chos afios se hicieran nuevos contratos o, al menos,
muy pocos. Tampoco esas campafias se han acom-
pafiado se han visto reforzadas por la mejora del
medio de comunicacion. Y los periddicos son los
mismos que hace unas décadas. Asi, noticias, repor-
tajes, disefio, organizacion de las salas de redaccion,
etc. siguen siendo muy parecidas sin que se hayan
introducido cambios que hagan pensar en atraer a
nuevos lectores. Tan sélo las nuevas tecnologias han
obligado a realizar pequefios cambios y han supuesto
algunas mejoras en la vida de los trabajadores de los
periddicos.

Los medios de comunicacion, en general, estan
padeciendo la nueva situacion y las audiencias bajan
y las tiradas caen. Asi, por ejemplo, la difusion de
diarios en los paises de la Unidén Europea disminuye
cerca de un millén de ejemplares cada afio, sin que,
por ahora, la situacidn se detenga. Sélo se ha visto
reducida con la llegada de los periddicos gratuitos.

Y no menos alarmante es la situacion en Estados
Unidos, que a la pérdida de ejemplares se le suma la
caida del nimero de cabeceras de periodicos. Asi, a
principios del siglo pasado existian algo mas de
quince mil periddicos diarios; hoy esa cifra ha dis-
minuido hasta las dos mil.

Y la profesidn, en una situacién como la actual,
se enrarece a la espera de tiempos mejores, pero con
pérdidas importantes, y se producen desviaciones
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importantes del objetivo fundamental de la prensa
como es el de guardian de los valores basicos. Y se
abren debates antiguos, hasta ahora respetados, y
que en este momento se ponen en tela de juicio, no
como una necesidad de cuestionarse los grandes
principios, sino como consecuencia clara de una cri-
sis que no ha sabido, hasta ahora, detenerse y que ya
dura mas de una década.

2.1 El futuro, mas cerca

Pero la larga lista de males que aquejan a los medios
de comunicacion en el siglo XXI no se describe co-
mo consecuencia de un pesimismo ineficaz, sino
mas bien tiene el objetivo de ser autocritico en un in-
tento por avanzar en su desarrollo y, consecuente-
mente, mantenga indelebles sus principios mas ele-
mentales. Y debe mantenerse el convencimiento pro-
fundo de que nos encontramos en el momento de
cambios mas importantes y decisivos de nuestros
medios de comunicacién y, mas concretamente, de
la prensa, que precisa de mucha imaginacioén y bue-
nos profesionales. Y con una idea muy clara, que es
que la calidad sera la que marque el futuro. No es di-
ficil aventurar que los medios de comunicacion para
sobrevivir deben mejorar su calidad, lo que, concre-
tamente, para los periddicos es su principio funda-
mental de supervivencia.

Y ante todo este panorama se alzaran nuevas vo-
ces, nuevos profetas, nuevos tedricos de los medios
que buscaran soluciones a unas incognitas antiguas.
)Y donde encontraremos la calidad? Creo que se
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hace necesario volver a esos principios tan generales
como actuales:

e E] periodismo debe seguir siendo el guardian
ante los abusos de poder.

o El periodismo debe velar siempre por la ver-
dad, como principio inspirador de su queha-
cer habitual.

e El periodismo debe luchar contra los abusos
del derecho a la informacion y volver a situar
el bien publico como guia de la actuacion pe-
riodistica.

o El periodismo debe ser el garante de la liber-
tad de las personas y de las sociedades.

Y aunque estos principios sean tan basicos, no
por ello son menos necesarios y reales. Pero parece
que hablar de calidad puede ser una palabra vacia si
no se definen claramente cudles son los parametros
de la misma en este aspecto concreto que estamos
tratando del periodismo. En otros términos podemos
preguntarnos cudales son los puntos fundamentales
por donde necesariamente pasa la calidad y las pre-
misas basicas sobre las que debe asentarse el perio-
dismo del siglo XXI.

2.2. Mas cualidades

El analisis sera el eje fundamental del nuevo perio-
dismo para los periddicos. Si se coincide en el plan-
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teamiento de que la radio es inmediatez; la televi-
si6n, imagen; la prensa sera necesariamente analisis.
Y de este aspecto no pueden olvidarse todos aque-
llos que diariamente hacen un periddico y piensan en
lo que sus lectores quieren encontrar. Por eso, so-
bran en los periddicos aquellas fotografias que no
afiaden nada a la informacién, sino que simplemente
se incluyen para no hacer tan pesada la pagina. Y
sobran las generalidades o los titulares puramente in-
formativos, que no tienen ninguna significacion,
pues el lector ya conoce la noticia el dia anterior y
no le aportan nada las generalidades. Y sobran mu-
chas frases en los diarios, s6lo con que el redactor
que escribe se plantee un principio tan elemental
como que el lector ya conoce la informacién que €l
esta escribiendo por otros medios y horas antes.

De esta manera, el analisis del hecho noticioso
precisa un tratamiento muy concreto, donde ya no
sera fundamental el responder en los primeros parra-
fos a las famosas cinco “W” que todos aprendimos
en la Universidad. Pero si sera necesario desde el
primer momento dar una interpretacién de la infor-
macion, en la que se recuerden, ademas, todos los
antecedentes, y en el que se puedan sacar conclusio-
nes sobre el futuro. Esto que, a primera vista, puede
parecer que no es facil de cumplir para todos los
hechos noticiosos, sin embargo, si que es aplicable a
cualquier informacién que se nos pueda ocurrit.
Desde el suceso mas oscuro hasta el aspecto politico
menos claro, o el comienzo de cualquier conflicto
armado, o la investigacion mas incipiente. Toda, ab-
solutamente toda informacion, tiene la opcion de un
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andlisis riguroso. En el caso de que no sea asi, tam-
poco sera necesario publicarla, pues carece del inte-
rés minimo para los lectores.

Un segundo aspecto fundamental sera la veraci-
dad de la informacion. El periodismo ha perdido un
importante nivel de credibilidad. Y asi como radios
y televisiones tienen un poco mas de margen para el
error, no es posible que esto sea igual en la prensa.
Queda lejana en el tiempo la frase de “lo dice hoy el
periodico”. La prensa diaria, a pesar de la necesidad
de rapidez, tiene mayor margen de maniobrabilidad
que los otros medios y la verdad de la informacién
debera ser uno de sus sellos de calidad.

Esto, en el caso de Internet es muy claro. Uno de
sus graves problemas, hasta ahora, es que cualquier
noticia, o informacion, o comentario se puede colgar
en la red, con un alto grado de anonimato. Esto ha
hecho que este medio no goce de ningun prestigio en
lo que se refiere a la informacion. Tan sélo después
de muchos aciertos se da validez a una pagina web
que contiene un confidencial. Pero este género de los
confidenciales, que ha vuelto a tomar protagonismo
de la mano de Internet, carece, sin embargo, de pres-
tigio por su habitual inexactitud e incluso por su
habitual tendencia a equivocar a los lectores.

Los medios audiovisuales también han ayudado
a que los medios de comunicacion pierdan credibili-
dad, pues lo que las radios lanzan a los cinco minu-
tos ya se ha olvidado para el gran publico. Lo mismo
ocurre con las televisiones. Sin embargo, el papel
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queda impreso y se puede leer y releer e incluso cor-
tar y archivar.

Un ejemplo claro de perdida de credibilidad ha
sido el caso Enron. Cuando la prensa financiera es-
tadounidense hablaba de la robustez de esta compa-
fiia y subia con fuerza en Bolsa, pronto se descubre
que la situacién es de numeros rojos y que proba-
blemente precise una fuerte regulacién de empleo.
Nadie lo esperaba. Y de este tipo de casos existen
otros muchos ejemplos que han colaborado a que los

medios pierdan una de sus principales sefias de iden-
tidad.

Un tercer punto, intimamente unido a la calidad,
es el de sus profesionales. Por un lado, en su ver-
tiente empresarial y por otro la de sus redacciones.
En ambos casos una de las claves es su especializa-
cién. El empresario que viene de un sector distinto y
recala en el de los medios de comunicacién se en-
frenta con situaciones muy nuevas, que habitualmen-
te no ha despachado y en las que no siempre atina ni
hace diagnosticos correctos. Algunas universidades
espafiolas, conscientes de este problema, imparten
master relacionados con la gerencia empresarial de
los medios de comunicacién para profesionales que
se dedican o se van a dedicar a gestionar medios de
comunicacion.

En cuanto a la especializacion de los redactores
el interés es, al menos, igual de importante. Habi-
tualmente el periodista no puede hablar de cualquier
materia si quiere hacer un periodismo de analisis. Es
decir, los redactores suelen estar adscritos a alguna
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seccion del diario. Cuando la direccidn realiza alo-
cados cambios en los respectivos puestos, el medio
de comunicacion pierde, porque esa persona o per-
sonas que se cambian de seccion necesitaran de al-
gunos meses para conocer con cierta profundidad la
nueva materia sobre la que escriben. Es muy fre-
cuente que a un periodista se le pida un cambio en
sus informaciones y no se le dé un tiempo minimo
de formacion. Eso es, mas que un error, una fuente
de problemas para las informaciones, que careceran
de rigor.

Por tanto, la especializacion en periodismo resul-
ta mas que necesaria. En la prensa se puede pensar
que se acude facilmente al centro de documentacion
para poder conocer algiin asunto en concreto. Sin
embargo, siempre faltaran datos que son muy nece-
sarios para el analisis informativo.

Un aspecto mas en las nuevas formas de perio-
dismo dirigidas a mejorar la calidad del producto,
ser el cuidado por la escritura. Ciertamente, en la
prensa se precisa de cierta rapidez, pero eso no ex-
ime en absoluto de una buena redaccidén, donde se
ponga especial cuidado en la correccion gramatical y
en las formas de decir. En una redaccidn bien orga-
nizada cada periodista tiene una mision concreta. En
ocasiones se desprecia la labor que determinados re-
dactores realizan en la correccidn de lo que se va a
publicar de sus compafieros. Tan importante es esta
labor de edicién como la de los que busca las noti-
cias. Este aspecto tan fundamental en los periodicos
cada vez estd mas descuidado. Ademas, el periodista
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no solo tiene que ser muy pulcro en sus escritos sino
que ademds deberd tener la suficiente audacia como
para saber hacer atractivo lo que escribe y, sin exa-
geraciones ni falsedades, captar al lector.

Parece ahora también que los periédicos se han
alejado del planteamiento general de que escriben
para sus lectores. El redactor, con frecuencia, trabaja
para su jefe o para sus compafieros de otros medios,
en un intento por destacar o de cumplir, en el caso
del jefe, con sus requerimientos informativos. Mu-
chas veces en esa situacion se olvida de lo que el
lector demanda leer al dia siguiente. Los ejemplos en
este sentido son miltiples y es aconsejable hacer un
ejercicio de reflexién con cualquier periédico en la
mano y constataremos como demasiadas veces el
tratamiento de una informacién carece de interés.

El cumplimiento de la deontologia profesional
sera en ultimo extremo la clave para una calidad pe-
riodistica alta. Es, ademds, una exigencia de los con-
sumidores de los medios de comunicacién y al igual
que ocurre con los politicos que se les pide honradez
también a los profesionales de la informacion se les
pide ese buen hacer, que realmente supongan un ser-
vicio a sus ciudadanos.

Puede asegurarse que no hay mejor control de la
calidad periodistica que el trabajo bien hecho, con
todas sus consecuencias. Pues se contrastaran bien
las fuentes informativas, se bebera de fuentes refres-
cantes y nunca de charcos y se buscara informacién
que sea veraz, sin permitir que por falta de tiempo
pueda engafiarse al periodista. Un trabajo bien hecho
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es siempre un trabajo firmado por su autor, no lleva
iniciales, o pseuddnimos, o técnicas similares; ira
siempre convenientemente firmado.

Un ultimo aspecto sobre la calidad de la prensa
se refiere a su presentacion. Si bien es cierto que la
técnica ha mejorado considerablemente y en estos
momentos el color, por ejemplo, es una posibilidad
mas que utilizan los periddicos, sin embargo, su pre-
sentacién no ha recibido nuevos empujes que haga
captar la atencion de los lectores. El disefio de la
prensa, no cabe duda, busca nuevas férmulas, pero
sin dar con ellas, aunque todo director es consciente
de que un 20 por ciento, aproximadamente, de las
ventas de un periodico se producen por la atraccién
de sus portadas.

En la presentacion de los diarios hay dos tenden-
cias claras: la de los que en su primera pagina ofre-
cen espectaculares llamadas de atencién con recur-
sos tipograficos acordes a ese intento; o el de los que
hacen unas paginas monotonas y aburridas, sin nin-
gun tipo de atractivo, convencidos de que sélo con
lo que alli se contiene ya acaparara la atencion de los
lectores. Unos y otros estan equivocados y s6lo hace
falta que aparezcan nuevas ideas que mejoren las
presentaciones de los diarios.
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os datos nos ponen de manifiesto que el mo-

mento actual, en lo que a prensa diaria se refie-
re, atraviesa uno de sus peores momentos. Nadie se
atreve a asegurar cual es el motivo fundamental de
esta crisis. Pero, sin duda, son varios los factores que
animan esta situacion: la aparicion de nuevos me-
dios, como ha sido Internet; la falta de credibilidad
de los periodistas; la caida de lectores jovenes de
prensa; el asentamiento de la prensa gratuita; y, en
definitiva, la falta de imaginacion para ofrecer unas
nuevas maneras de hacer periodismo escrito.

3.1. La peor crisis de la prensa

La observacion de estos nuevos fendmenos no debe-
ria llevarnos a preocuparnos excesivamente por los
medios de comunicacion, sino simplemente a cono-
cer que estamos ante una nueva realidad y que como
tal debemos enfrentarnos a ella, con imaginacion y
ganas de volver a cumplir con la misién de los me-
dios de informativos, que no es otra que dar cuenta
de los acontecimientos de forma veraz y honesta,
e intentar mejorar la sociedad a la que servimos,
vigilando los excesos de poder, tanto de politicos
como de empresarios, ajustindonos siempre a los
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intereses de nuestros receptores y no a ningun
otro tipo de interés.

La tarea no es sencilla, pero nunca imposible y
ciertamente es mision de los medios de comunica-
cion el ser los garantes de la libertad, sin que nadie
nos pueda restar nada a este alto objetivo. Y este
principio tan elemental no se puede renunciar a él,
porque es pieza clave para mantener una sociedad
libre. Y, por nuestra parte cumpliremos con uno de
los objetivos fundamentales del periodismo, como es
el informar de la verdad de los acontecimientos que
ocurren en este principio de siglo.

3.2. Las cifras: tendencia a la baja

Algunos datos, al alcance de cualquier internauta
aventajado, nos pueden resultar clarificadores de la
tendencia que se estd produciendo en la prensa dia-
ria.

A principios del siglo pasado, en Estados Unidos
existian algo mas de quince mil cabeceras distintas
de periodicos diarios, hoy no llegan a las dos mil. En
Europa el fenomeno ha sido muy similar y la caida
en el namero de periddicos en este ultimo siglo ha
sido muy importante.

Igualmente se puede decir del nimero de copias
de los diarios. Asi, a nivel mundial, y s6lo en el afio
2001, la tasa de lectura de la prensa escrita cay6 un 7
por ciento.
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En Estados Unidos en los diez ultimos afios el
numero de copias que se han perdido es de algo mas
de dos millones de ejemplares. Igualmente, en la Eu-
ropa de los Quince, se han perdido en los ultimos
ocho afios algo mas de seis millones de ejemplares.
Europa que ha sido tradicionalmente el continente
donde se dan los habitos de lectura de prensa mas al-
tos.

Estas cifras no hacen mas que decirnos que el
momento de la prensa diaria no es el mejor y que se-
ra necesario echar imaginacion a la nueva situacion
de los medios de comunicacién con grandes dosis de
profesionalidad si no se quiere sucumbir a un mer-
cado que cada vez mira mas a otras formas de co-
municacién y cuyo acceso a cllas es cada dia mas
sencillo.

No hay que olvidar tampoco las nuevas tenden-
cias del consumidor de prensa. Asi, por ejemplo, du-
rante el ultimo cuarto del siglo XX, el 80 por ciento
del publico de los paises desarrollados aseguraba en-
terarse de las noticias antes que nada por los espa-
cios televisados.

Esto es una tendencia clara en todos los paises
del planeta y los consumidores cambian sus habitos
y se acomodan a las nuevas realidades. Es un hecho
que el tiempo dedicado a la lectura de prensa ha
disminuido progresivamente, desde la aparicion de
la radio y posteriormente de la television y después
de Internet. Asi, las estadisticas nos dicen que frente
a las 3,45 horas diarias dedicadas a la televisién o a
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Internet, los peridédicos acaparan la atencidon de sus
lectores solo durante treinta o cuarenta minutos.

Y la tendencia estadistica muestra ademas que en
edades que van de los 25 a los 35 afios la lectura de
prensa es muy inferior de los que estan en edades
comprendidas entre los 35 y 55 afios. Eso podria lle-
var a un planteamiento de que en no muchas décadas
la prensa diaria escrita podria llegar a desaparecer.

Sin embargo, la situacion apocaliptica de la
prensa en el momento actual no puede llevar a los
empresarios de los medios de comunicacidn a pensar
de manera tan simplista, pues hay otros elementos
importantes que también juegan a favor de la prensa
escrita. Otras estadisticas, como puede ser el perfil
del lector de prensa diaria, que nos dice que es un
publico lider, de buen nivel cultural y con un poder
adquisitivo medio alto.

Siempre en situaciones como la actual, en la que
ha aparecido un nuevo medio de comunicacion y de
tanta importancia como es Internet, se producen los
diagndsticos apocalipticos que muy poco tienen que
ver con la realidad del mercado.

Pero, en cualquier caso, lo que si es claro es que
lo que se vio anoche en el informativo de la televi-
sién no puede aparecer de manera muy similar en el
perioddico con el que desayuno al dia siguiente. El
lector ha dejado de interesarse por releer sobre el
papel lo que vieron la noche anterior en la television,
con buenas imagenes. Y, por tanto, la conclusion es
clara: el periddico tiene que ser distinto a lo que el
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dia anterior vimos en la television, oimos en la radio,
o buscamos en Internet antes de salir de la oficina.

3.3. Los periodistas ensefian sus vergiien-
zas

Y de este cambio por el que atraviesan los medios de
comunicacion no pueden desentenderse los profe-
sionales de la informacion y dejar a los empresarios
que tomen nuevas medidas, mas acordes con las
nuevas tendencias. Seria un error gravisimo del que
dificilmente se saldria bien parado.

Estamos ante una nueva situacion en la prensa
diaria, en la que los periodistas debemos hacernos
una dura critica, tal y como estamos acostumbrados
a juzgar nuestro entorno.

Un primer punto seria preguntarnos si estamos dan-
do a nuestros lectores lo que ellos demandan, o mas
bien nos dirigimos al perfil de un lector que nosotros
consideramos idéneo, pero que esta muy lejano de la
realidad; habrd que preguntarse también si no sera
necesario cambiar algunas formas de trabajo; si no
serd necesario capacitarse mejor en la nueva realidad
social que nos rodea; si nos hemos adaptado a los
fuertes cambios tecnoldgicos; si el periodismo que
estamos haciendo se corresponde con las pautas que
demandan nuestros lectores; habra, en definitiva,
que reflexionar sobre la mejor profesion (oficio) del
mundo, tal y como la defini6 GABRIEL GARCiA
MARQUEZ.
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Y es que, en los dos ultimos afios se han puesto
encima de la mesa las vergiienzas de la profesion, tal
y como corresponde a la misma. De una profesion
que no podemos comparar con otras, pues sus carac-
teristicas son muy propias. Asi, por ejemplo y en el
dicho ya conocido, los fallos de los abogados van a
la carcel; los de los médicos, a la tumba; y los fallos
de los periodistas terminan en la primera pagina de
los periddicos.

Esto lo hemos comprobado todos con dos casos
mas famosos y que han hecho saltar a las direcciones
de sus respectivas redacciones: JAYSON BLAIR en
The New York Times y JACK KELLEY en US4 Today.
Ambos plagiaron y se inventaron historias que po-
drian haber ocurrido, pero que no fueron nunca asi.

Es, pues, el mejor momento para hacernos gran-
des planteamientos que den un fuerte impulso a la
profesidon y sirva para mejorar algunos engranajes
que, con el paso de los afios, no terminan de funcio-
nar.

La profesion de periodista, la mejor del mundo,
tal y como ya se ha sefialado, es una de las peor va-
loradas por la sociedad y esto es en todo el planeta.
No sélo en ¢l Viejo Continente o en Estados Unidos.
Esta profesion requiere de una fuerte dosis de cam-
bio, donde palabras como rigor, verdad, rectifica-
cion,... no sean un canto al sol, sino algo mds pro-

fundo.

En este momento en las encuestas al uso sobre el
prestigio de las distintas profesiones los periodistas
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sistemdticamente ocupan los ultimos puestos, aun-
que eso si siempre por delante de los politicos.

También es cierto que esta profesién, en muchos
casos, 1o esta claramente definida y asi los periodis-
tas de los diarios serios compiten, en la percepciéon
del publico, con los colaboradores de las redacciones
de las tertulias de sobremesa; o los corresponsales en
el extranjero de las cadenas televisivas, con colabo-
radores de una revista del corazon; o los columnistas
de un diario compiten con reporteros de la prensa
mas sensacionalista.

A todo esto ahora se nos suma que por parte de
las empresas se quieren aprovechar, desde el desco-
nocimiento, las sinergias. Asi, nacen los llamados
periodistas multimedia. Y ante grupos empresariales
multimedia se buscan profesionales multimedia. Con
todas las consecuencias nefastas que puede tener es-
te nuevo planteamiento. Siempre defiendo que en el
Real Madrid, no he visto jugar al futbol a Raul y
luego, como es del mismo equipo, al baloncesto.
Rail sélo juega al futbol y para eso se le ha fichado
y creo que el Real Madrid no se ha planteado jamas
aprovechar las sinergias de sus jugadores por ser del
mismo Club. Es claro que en el periodismo deberia-
mos plantearnos algo muy similar, pues igual que la
estatura de Raul no sirve para encestar balones, tam-
poco la informacién y la forma de hacerla es la
misma en la radio, en la television, en Internet y en
el periddico, ni sus profesionales sirven de igual ma-
nera para un medio que para otro y por supuesto las
formas de redactar son muy diferentes.
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Y quizas sea este uno de los problemas més im-
portantes y a los que se debe enfrentar el periodista.
No es lo mismo hacer una crénica para la television,
que para la radio o para un periddico o para Internet.

En un periddico la informacién, como ya se ha
sefialado, debe contener el andlisis como base de
atencion de los lectores y si no se hace asi haremos
huir a los lectores de prensa hacia otros medios. De
la misma manera, que a la radio le pediremos la in-
mediatez; o a la television, la imagen; y a Internet, le
pediremos ambas cosas, ademds de toda la docu-
mentacion sobre el hecho noticioso.

Y no podemos olvidar que la television es el me-
dio niimero uno para recibir informacion, e Internet
es el ntimero dos en la mayoria de los paises. Esto se
agudiza en algunas edades, como son los mas jove-
nes, en el que la television es numero uno, aunque
Internet empieza a restarle importancia.

De esta manera hemos llegado a una nueva si-
tuacion en la que la famosa frase de que quien tiene
la informacion tiene el poder, ya no tiene ningun
sentido.

3.4. Las empresas, entre el poder y el nego-
cio

Las empresas, por tanto, tienen que saber que la in-
formacidn es un bien y un derecho que tiene el ciu-
dadano. Ademas, debera estar reconocido como un
servicio a los demas, muy similar al de los politicos
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que asumen un cargo en el Gobierno y cuya mision
es de servicio a su pais.

Por eso, cuando las empresas de comunicacion
estan mas preocupadas por los niimeros rojos o ne-
gros y por el poder que pueden ejercer sobre las dis-
tintas capas de la sociedad, pierden su misién fun-
damental y, consecuentemente, su papel estara cada
dia mas lejos de lo que la sociedad les demanda.

Asi, pues, la primera premisa de la que debe par-
tirse es que las empresas tienen que tener suficiente
margen de maniobra econdmica, que no se vea per-
manentemente amenazadas por las perdidas, de tal
manera que esto le haga sucumbir a los distintos en-
cantos de la politica, de la publicidad, y en general, a
los encantos de lo mas facil.

No hace mucho tiempo todavia que se ha salido
de una importante crisis publicitaria, en la que me-
dios de comunicacién de alto prestigio han visto
tambalear sus estructuras. A esto se le sumaba una
crisis del numero de lectores, en el caso de los pe-
riddicos. Y de esta manera se ha llegado a lo que se
ha denominado como marketizacién de la prensa.

Esto ha consistido en que los empresarios ante la
falta de recursos han inventado regalar con el perio-
dico o revista algin otro elemento de atraccidn, co-
mo son libros, cedés y un largo etcétera, en el que la
imaginacion es corta para alcanzar ese largo etcéte-
ra. Se han llegado a ver en los quioscos de prensa
botellas de vino, o zapatillas para ir a la playa, o fut-
bolines, o patinetes,... como regalos de periddicos o
revistas. Insisto, un largo etcétera. Por ejemplo, en
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Espafia algo mas del 75 por ciento de los dias, con €l
periédico se ha regalado algin otro elemento de
atraccion. No andan lejos de esas mismas cifras
otros paises, como Italia, o Francia.

Pero en realidad, tal y como declaraba un porta-
voz del grupo italiano La Repubblica al Internatio-
nal Herald Tribune (15 de marzo de 2004), estas
campafias solo tienen un efecto marginal en la difu-
sion. En cambio, «nos ha permitido ganar dinero en
un momento en que el mercado publicitario esta en
baja».

En cualquier caso parece claro que estas promo-
ciones de la prensa suponen un buen filon de clientes
y de recursos econdémicos, pero lo que ya no es tan
claro es si esos clientes son lectores de periddicos.

Dentro de los grupos multimedia se produce
ademds un fendémeno curioso y es que los mismos
medios del grupo empresarial son anunciados publi-
citariamente en sus otros canales. Asi, el programa
de televisidn se anuncia en el periddico y en la radio
se cuenta lo que dice el periddico de esa maiana. In-
ternet, por su parte, ofrece en directo las noticias
mas importantes, aunque con interrogantes todavia
no solucionados, pues el redactor se plantea si la ex-
clusiva que saldrd al dia siguiente en el periddico
debe estar colgada en Internet horas antes, lo que en
ocasiones ha provocado que otros medios distintos
de comunicacion recojan esa misma informacion,
con lo que ya se pierde ese caracter de exclusividad.

Asi pues, las empresas deben enfrentarse ahora a
nuevos retos que los empresarios no pueden dejar de
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lado y para esa busqueda de soluciones se debe ir
necesariamente de la mano de los periodistas.

3.5. La prensa gratuita

A toda esta nueva situacion hay que sumar un nuevo
fenomeno que ocupa a los empresarios de manera
importante y que es la prensa gratuita. Cuando toda-
via parecia no estar acallado el debate sobre la gra-
tuidad en Internet, ahora aparece un nuevo debate y
de no muy facil solucidn y es el de la gratuidad de la
prensa.

Grandes grupos de comunicacion se han lanzado
a montar empresas, con periddicos gratuitos y con
una distribucién sencilla, pero que ha resultado ser el
principal campo de batalla de este tipo de prensa.
Aunque esto ya parece acallado y completamente so-
lucionado.

De esta manera estos grandes grupos logran que
lo que antes parecia imposible, y era la convivencia
entre periddicos de pago y periddicos gratuitos, aho-
ra se compruebe que si pueden vivir juntos, a pesar
de las deslealtades que se producen entre unos y
otros.

Aunque esta deslealtad podria ser un hecho,
también es cierto que se han empezado a definir los
productos como distintos. Asi, la prensa gratuita esta
marcada por ser un periodismo de contenido muy
simplén; mientras que los de pago son un producto
de mayor calidad. No obstante, esta tendencia puede
reorientarse en no mucho tiempo y lograrse produc-
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tos de alta calidad, tal y como ya apuntan algunos
medios gratuitos.

En cualquier caso y por ahora, la prensa gratuita
no ha pasado de ser un producto que no aguanta mas
alla de una lectura muy rapida. En Espaiia, la cifra
de tirada de los dos més importantes ya supera el mi-
116n y medio de ejemplares, y no hay que olvidar el
nombre de sus cabeceras: “Metro” y “20 Minutos”.
Este nombre parece indicado para la utilizacién que
hara el lector del mismo: en el primer caso lo leera
durante su trayecto en el Metro, o transporte publico
en general, y en el segundo no le dan mas de 20 mi-
nutos para su lectura. No obstante, esta tendencia ha
empezado también a cambiar y sus editores com-
prueban a través de las encuestas que el publico em-
pieza a llevarse esos periddicos a casa, lo que conse-
cuentemente, ademas, aumenta el nimero de lecto-
res.

La defensa que hacen los editores de la prensa
gratuita es que con este nuevo producto se ha con-
quistado un publico que no era lector de diarios y
consecuentemente su efecto es positivo, pues consi-
deran que se ha captado un nuevo consumidor de
prensa. Sin embargo, esto no parece ser asi, y exis-
ten mas que dudas sobre la captacion de adeptos al
producto. Se estan inventando nuevas férmulas para
que estos periddicos puedan distribuirse en mas pun-
tos. Asi, en Barcelona algunos quioscos ya han co-
menzado a repartirlo a todos aquellos que compran
algun otro periddico. Sin embargo, esta formula
tampoco parece la mejor.
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Pero no hay que olvidar que este sector agrupa
en Espafia a cien editoriales con mas de 260 cabece-
ras gratuitas y sus dos batallas fundamentales son la
de la calidad, ya que es considerado mayoritaria-
mente como un subproducto; y su otra gran batalla
es la de la distribucién, pues a través de distintas
sentencias juridicas se ha establecido una distribu-
cién limitada.

Asi las cosas, los grupos de comunicacion con
periddicos de pago estudian sacar nuevas cabeceras
gratuitas. Por ejemplo, el Grupo Vocento, que cuen-
ta ya con ABC, como diario mas importante, pero
que tiene otras casi quince cabeceras mas, tiene ya
en algunos puntos de la geografia espafiola diarios
gratuitos y ha comprado uno al ex Grupo Recoletos,
de alta difusién, Qué. También, el Grupo Prisa, edi-
tor de El Pais, ha manejado sacar un gratuito.

En el I Congreso Internacional de Nuevo Perio-
dismo, MARIA LUISA ROSELLO, periodista, se pre-
gunta: «;Y por qué no habria de haber periddicos
gratuitos? La television es gratis, la radio es gratis, la
informacién en Internet es, en su inmensa mayoria,
gratuita y todos los peridédicos de pago tienen ver-
siones on-line con las ultimas noticias. Claro que el
papel, las imprentas, el proceso de produccion al
completo de un peridédico cuestan dinero. Pero tam-
bién unos estudios de television o de radio requieren
una gran inversion, suponen un enorme esfuerzo
tecnologico que cuesta dinero e, incluso, los aparatos
donde recibimos la sefial hay que comprarlos. Y, sin
embargo, todos damos por hecho que ver un noticia-
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rio en television o escuchar un informativo radiofo-
nico es gratis. Informarse, hoy en dia, no tiene pre-
cio, en el doble sentido de la expresion: no sélo no
es necesario pagar por la informacidn, sino que,
ademas, es un derecho reconocido en todas las so-
ciedades avanzadas». A continuacion MARIA LUISA
ROSELLO da unas cifras muy clarificadoras de lo que
significa la prensa gratuita en el mundo: «Cada dia
se distribuyen en el mundo 27,9 millones de peri6di-
cos gratuitos (World Association of Newspapers, ju-
nio 2006). De ellos, solo en Europa circulan 18,6
millones de ejemplares. En la actualidad existen gra-
tuitos en 38 paises del mundo. Este tipo de diarios ya
representa el 6 por ciento de la tirada mundial de pe-
riodicos y el 17 por ciento de la europeay.

En el afio 2000, cuando todavia no se publicaban
diarios gratuitos, el EGM (Estudio General de Me-
dios) sefialaba que en Espafia 12,5 millones de per-
sonas leian la prensa. «Cinco afios después, recoge
MARIA LUISA ROSELLO, la cifra total de lectores de
prensa se situaba en 15,2 millones; los gratuitos
aportaban casi el 22 por ciento de este indice de au-
diencia. Los datos revelan que desde la aparicion de
la prensa gratuita, los diarios de pago han mantenido
los pequefios pero sostenidos aumentos en su cifra
de lectores».

3.6. La competencia entre los medios
Esta competencia entre los diferentes medios de co-

municacion es legitima y no se puede dejar de ase-
gurar que es complementaria. Pero centrandonos en
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la prensa surge la pregunta: ;qué esperan de los dia-
rios en un mundo en el que aumenta la oferta de
otros medios, como la radio, la television o Internet?
Y en el que la aparicién de los periddicos gratuitos
representa una fuerte amenaza para los de pago.

Y la respuesta parece mas o menos clara y es que
los medios se complementan y no son excluyentes
unos de otros. De esta manera, el diario ofrecerd una
informacién completa, reposada, contrastada, segu-
ra; la que nos llega por radio, television y por los ca-
nales digitales es una informacién rapida, fragmen-
tada, inmediata, al hilo de un acontecimiento en
marcha, y por lo tanto incompleta, pero cuyo valor
afiadido fundamental seran la inmediatez en el caso
de la radio, y la imagen en el caso de la television.

Ademis, en la television existe un antes y un
después de la Guerra del Golfo. Todos recordamos
como se produjeron los hechos: eran las 02:40 hora
local del 17 de enero de 1991, cuando las fuerzas aé-
reas estadounidenses y aliadas comenzaron la Gue-
rra del Golfo con su ataque sobre Bagdad. La CNN
estaba en el lugar de los hechos y pudo filmar las es-
telas de los cartuchos de iluminacién en el cielo noc-
turno y el resplandor de las explosiones desde el
Hotel Al Mansour; las antenas y satélites aportaron
lo suyo y quien tuviera encendido el televisor pre-
sencid por primera vez una guerra en directo. Y los
que no tuvieron ocasion de verlo en directo pudie-
ron, al dia siguiente, seguir las imagenes de la guerra
cedidas por la CNN.
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Asi pues, esta complementariedad entre unos
medios y otros no se puede despreciar y hay que
considerar que su futuro depende de la forma de
hacer el trabajo en cada uno de los distintos medios:
prensa, radio, television, Internet.

Aunque efectivamente cada uno debe asumir su
responsabilidad y ser consciente de la demanda de
los receptores. Y las preguntas que debemos formu-
larnos ahora es ;qué espera el lector de un periddico
de ese medio?, ;qué esperan los oyentes de la radio?,
.y los de la television? ;y los de Internet?.

3.7. La informaciéon en prensa, las nuevas
formas de éxito

La prensa actualmente en todo el planeta necesita
cubrir bien dos aspectos fundamentales, para situarse
en el lugar que le corresponde y mantener el presti-
gio de otros tiempos, como son: la veracidad, con
todo lo que conlleva; y el analisis, como respuesta al
trabajo bien hecho e interpretado.

El periddico diario precisa, tanto o mas, que
otros medios tener en su redaccion al periodista cua-
lificado, especializado y reflexivo, que sepa contras-
tar la informacion, acudir a buenas fuentes, nunca ir
a los charcos, de tal manera que de lo publicado
nunca se pueda dudar. Que sepa huir del amarillis-
mo, que sera un género periodistico algo mas admi-
sible de las televisiones, por sus propias caracteristi-
cas técnicas. Deben considerarse una broma esa fra-
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se famosa de que no dejes que la verdad te estropee
un buen titular, o te estropee un buen reportaje.

Ademas, el periddico deberd conocer y explicar
bien, los antecedentes y los consecuentes de cual-
quier materia tratada, siempre que esté dentro de su
campo de especializacidén, condicién necesaria esto
de la especializacion, para cualquier redaccion seria
y que quiera hacer un producto competitivo.

Por tanto, entre los aspectos mas destacados para
el periodismo del futuro inmediato en prensa estari-
an: la verdad, concebida como el rigor y, en general,
el buen hacer del periodista; el andlisis, como ele-
mento que aporte y complemente la informacién de
rigor; y huir de tantos topicos que tuvieron su origen
en el siglo XIX, pero que en este momento ya no son
validos.

Estoy convencido de que con estas premisas ba-
sicas se puede llegar pronto a un periodismo de cali-
dad, en el que los periddicos vuelvan a tomar el pro-
tagonismo y el atractivo que les ha sido propios.
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Los estudiosos del periodismo en prensa conside-
ran que el andlisis es ya una de las piezas clave
en el nuevo periodismo que nos demanda la socie-
dad. Al mismo tiempo, la veracidad es otro de los
aspectos fundamentales que los lectores nos exigen.

Pero el analisis en el periodismo escrito tiene
también aspectos muy interesantes y muy costosos,
en el amplio sentido de esta palabra. Asi, el andlisis
requiere una informacion rigurosa, ademas de exenta
de toda opinién personal, aunque no se pueda dejar
en cada escrito algo del sello personal e inclusive
una parte de lo que se piensa sobre un asunto con-
creto. Pero siempre diferenciando claramente lo que
es opinion y lo que es informacion.

4.1. Las nuevas tendencias del periodismo
escrito

Partimos de que estos aspectos se deben aplicar a la
prensa diaria lo que junto al rigor en el tratamiento
informativo, haran un nuevo periodismo que se iden-
tifique con los deseos del lector. Y es que no puede
olvidarse que la mayoria de los lectores de un perio6-
dico ya conocen las noticias cuando toman en sus
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manos el diario y los periodistas nos dirigimos a
ellos conscientes de que esto es asi.

El analisis del hecho noticioso precisa un trata-
miento muy concreto, donde ya no serd fundamental
el responder en los primeros parrafos a las famosas
cinco o seis “W” que todos aprendimos en la Uni-
versidad. Pero si serd necesario desde el primer mo-
mento dar una interpretacion de la informacion, en la
que se recuerden, ademas, todos los antecedentes, y
en el que se puedan sacar conclusiones sobre el futu-
ro. Esto que, a primera vista, puede parecer que no
se cumple para todos los hechos noticiosos, sin em-
bargo, si que es aplicable a cualquier informacion
que se nos ocurra. Desde el suceso mas oscuro hasta
el aspecto politico menos claro, o el comienzo de
cualquier conflicto armado, o la investigacion mas
incipiente. Toda, absolutamente toda informacion,
tiene la opcidn de un analisis riguroso. En ¢l caso de
que no sea asi, tampoco serd necesario publicarla,
pues careceria del interés minimo para los lectores.

La otra vertiente de las nuevas formas del perio-
dismo diario es la veracidad, como signo evidente
del buen hacer. Ya se han pasado los tiempos en que
una informacién publicada pueda ser mas o menos
cierta, o tenga aspectos que son reales y otros que no
tanto. Los hechos que se publican en cualquier diario
del mundo exigen ahora que sean absolutamente
constatables y en el caso de que se omitan aspectos
importantes de la informacion, o que la subjetividad
sea manifiesta, o que incluya demasiados conceptos
personales, los lectores juzgaran a ese redactor. Y
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ganar lectores es dificil, pero perderlos, muy senci-
llo. Si la persona que nos lee comprueba una y otra
vez que no llevamos razén, que las cosas no son asi,
que los acontecimientos han sido de otra manera, o
en ultimo término que el analisis que hacemos de to-
do ello es desafortunado, perderemos la credibilidad
y el nimero de lectores.

Otro aspecto a recordar serd el de la especializa-
cién de los periodistas. Hasta ahora, con un nivel
minimo sobre nada en concreto y sobre todo en ge-
neral estaba permitido dirigirse al lector de ti a tu.
Pero la sociedad actual ha evolucionado muy rapi-
damente y los niveles culturales, afortunadamente,
han mejorado de manera notable.

Por ello, se hace necesario que para hablar de ca-
si todo sea necesario tener una preparacion, pues no
se puede estar permanente mendigando una aclara-
cion o una explicacion al técnico de turno, ya sea en
politica, en economia, en cultura, o en cualquier otra
rama del saber. Esto no quiere decir que no deba
acudirse a los expertos a consultar asuntos que no se
terminan de entender o a pedir una explicacioén, o
sencillamente, pedir que nos analicen una cuestion.
Pero eso no quiere decir que esto sea siempre por la
falta de informacidn.

De ahi que desde las facultades de periodismo y
Universidades en general se deba pedir que el perio-
dista tenga una formacién sélida, y que posterior-
mente, una vez ya instalado en el mundo profesio-
nal, siga mejordndola con cursos de especializacién
y con estudio.
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Esto en materias como la econdmica, aunque no
solo, resulta claramente necesario, pues es materia
que a muchos redactores les da auténtico miedo en-
frentarse a ella. Ademas, el periodista que tenga que
escribir de economia y quiera hacer analisis mini-
mamente razonables precisa de una formacion afia-
dida.

Un aspecto mas en las nuevas formas de perio-
dismo seria el del cuidado por la escritura. Cierta-
mente es muy conocida la rapidez con la que debe
escribir un periodista, pero eso no exime en absoluto
de ser redactores que sepan lo que dicen y que lo se
dice sea con claridad. Asi, ademas, de poseer un es-
tilo correcto, pues a todos no se nos puede pedir una
belleza, si se puede pedir a todos la absoluta correc-
cion. Y esto es asi porque el lector de diarios ahora
es mas exigente. Tal y como ya se ha repetido, tiene
otros medios de donde recibe informacion y al diario
le exige una calidad que quizas antes no se la pedia.

Por concluir con este apartado, las nuevas for-
mas del periodismo escrito, pasan por el analisis,
que no es opinion; por la veracidad, o lo que seria lo
mismo el rigor mas absoluto; por la especializacion,
como el conocimiento profundo de lo que se habla; y
por las buenas maneras de redactar los hechos.

4.2. El periédico, obligado a hacer un perio-
dismo de calidad

Todo ello nos lleva a intentar hacer un periodismo
de calidad, clave para que la crisis de la que hemos
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tratado pueda superarse y se mantengan los lectores
de diarios, lectores que son, generalmente, las per-
sonas de mayor nivel cultural y social, tal y como se
desprende de las encuestas que realizan los periodi-
cos.

Pero esta calidad, tal y como ya se ha sefialado,
pasa por una serie de aspectos, como la especializa-
cién, y la misma se exige para toda la redaccidén
completa. Es decir, la especializacion en un periodi-
co no se puede tener en tres o cuatro secciones dis-
tintas, un redactor no puede escribir de todos los de-
portes, de toda la economia, de toda la politica, sino
que necesitara parcelas de especializacion dentro de
los deportes, o la economia, o la politica...

Recuerdo hace unos afios que un grupo de perio-
distas alemanes nos invitd a cenar alli en su pais a
cuatro periodistas espafioles para hacer un intercam-
bio de experiencias. Todos éramos periodistas espe-
cializados en economia. Yo pregunté a uno de ellos
por su especialidad concreta, dentro de la economia.
Me dijo que se dedicaba a las empresas quimicas. La
respuesta me pego en la silla. Le segui preguntando
si alguna vez al afio conseguia abrir el periddico o
sencillamente la secciéon econdémica del periddico.
Me aseguro6 que en bastantes ocasiones era asi, el pe-
riédico abria con un asunto econémico-quimico. Se
me quedé muy grabado aquello, pues eso si que era
un alto nivel de especializacion, lo que le capacitaba
para hablar con auténtico conocimiento de causas. Y
ademds su periodico en alguna ocasién abria en la
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primera pagina con alguna materia quimico-
economica.

Pero tal y como todos estamos pensando, eso re-
quiere plantillas amplias, estables, bien remunera-
das, y ademas con muchos redactores de esos que no
se plantean el llegar a ser jefes, sino que simplemen-
te quieren escribir mucho, eso si, sobre los asuntos
propios de su especialidad y, por supuesto, aunque
no sean jefes deberan estar tan bien remunerados
como sus propios jefes, porque la distribucion del
trabajo en esta profesion debe responder a las cuali-
dades de las personas y las cualidades de cada uno
no tienen retribuciones muy diferentes. Indudable-
mente si deberan remunerarse las responsabilidades
de cada persona de una redaccion, pero nunca las
cualidades pues todos son necesarios en la realiza-
cién de un periodico.

Las empresas, por tanto, deberan estar atentas a
conseguir que el nimero de periodistas sea el equili-
brado, que no sobren, pero que tampoco falten. Para
ello es muy necesario que el presidente de la compa-
fiia, con el resto de sus ejecutivos, conozca perfec-
tamente el funcionamiento de un periddico y del
producto que se hace, que difiere mucho de cual-
quier otro elemento de produccion.

En los ultimos afios hemos visto como una fuerte re-
duccién de redactores se ha visto acompafiada de
una importante caida de las tiradas de los periédicos.
Ast, por ejemplo, en Estados Unidos, el despido, en
los diez ultimos afios, de 2.200 periodistas ha estado
acompafiado por una caida de dos millones de ejem-
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plares diarios. En la Unién Europea ha sido mds im-
portante, pues la caida de la tirada diaria ha dismi-

nuido cerca de un millén de ejemplares cada afio
desde 1998.

Asi lo recoge PHILIP MEYER, en The Vanishing
Newspaper, que en unas jugosas lineas destaca un
modelo para conseguir una influencia social rentable
de los periédicos que pasa por un circulo virtuoso en
el que la calidad del contenido aumente la credibili-
dad del medio, esa credibilidad abone el crecimiento
de la influencia social y de la circulacién y ambos
mejor la rentabilidad del medio. El circulo se cierra
si esa rentabilidad se invierte en mejorar la calidad
del contenido. Pero resulta complicado convencer a
gestores solo atentos a las cotizaciones en Bolsa que
la inversién en periodistas sera lo que salvara el va-
lor de una cabecera.

En este mismo sentido, ALFONSO SANCHEZ-
TABERNERO ha escrito en el Libro Blanco de la
Prensa 2003, editado por la AEDE: «La calidad tie-
ne que ver también con otros equilibrios: es conse-
cuencia del esfuerzo corporativo por satisfacer cada
vez mejor las demandas del piblico, a la vez que se
protege la propia identidad de la empresa y se respe-
ta la verdad de las cosas y la dignidad de las perso-
nas. La calidad ‘es para el publico’ pero no es ‘sélo
lo que pide el publico’; se produce, en este contexto,
la paradoja antes citada: los periédicos que —para
atraer al pliblico- no son coherentes con su proyecto
editorial y con los estdndares profesionales y éticos,
acaban siendo abandonados por los lectores». TA-
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BERNERO concluye que «la busqueda de la calidad
exige cierta tension, pasion compartida, y el conven-
cimiento de que se puede llegar mas lejos».

4.3. Los hechos son sagrados, las opiniones
son libres

BEUVE MERY, fundador del diario francés de Le
Monde, decia siempre que «Los hechos son sagra-
dos, mientras que las opiniones son libres». Con esta
manifestacion sdélo se quiere significar lo que es el
buen periodismo. Cada vez este aspecto es mas ne-
cesario, porque no se puede confundir lo que es la
opinién y lo que es la informacion.

Y es que cada dia es mas necesario que la infor-
macion sea informacidn y se distinga claramente de
la opinion, o mas aun, de la publicidad. Informacién
que debera reunir todas las caracteristicas propias
para que pueda ser llamada como tal. Esto no estara
en absoluto regafiado con algunas de las caracteristi-
cas que se daban anteriormente, como es el andlisis.

Dicho todo lo cual existen otros factores, tam-
bién peligrosos, y que estarian dentro del respeto por
la informacién. Este seria el caso de la publicidad y
la informacidn, donde la frontera resulta, en muchas
ocasiones, difusa.

«Los limites entre la publicidad y la informacion
se presentan cada vez mas difusos. Articulos de apa-
riencia rigurosa sobre productos a los que no se les
atribuyen mas que ventajas; andlisis en los que ni si-
quiera figura un nombre alternativo para comparar;,
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entrevistas a directores generales que se acompafian
de grandes espacios publicitarios de esa misma fir-
ma, unas pocas paginas o minutos después... ponen
en duda la credibilidad de textos y de producciones
audiovisualesy, asi lo destacaba la periodista MARIA
ANGELES BURGUERA. Parece claro que la reciente
crisis que atravesamos en la década de los 90 de la
publicidad «ha hecho surgir formas imaginativas de
anunciar un producto, a menudo bajo apariencia in-
formativa, cientifica o artistica. La administracion
publica y los organismos de autorregulaciéon de la
publicidad y las reclamaciones de particulares ape-
nas pueden poner coto a unas practicas que buscan
los resquicios para eludir la ley contra la publicidad
encubierta. En esta contienda gana el ingenio. En
cambio, la informacién y sus profesionales parecen
llevar la peor parte», afiade BURGUERA.

La buena informacion va siempre acompafiada
de buenas fuentes informativas. El periodista debera
siempre beber de las fuentes y nunca de los charcos.
Resultard muy peligroso transmitir una informacién
que no esté muy bien contrastada. En ocasiones a los
periodistas se pegan determinados sujetos, que apa-
rentemente son buenas fuentes, pero que al menor
descuido colocan su producto, muchas veces enga-
0so.

Es muy claro este aprovechamiento por parte de
las empresas de comunicacion. El no poder contras-
tar las informaciones que provienen de estas fuentes
resulta altamente peligroso. Habra que conocer bien
cuando nos estdn colocando su producto y cuando es
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una noticia que merece la pena que conozcan nues-
tros lectores.

4.4. Todos tienen la informacién, pero no
todos el poder

En este momento, de globalizacion de los mercados
y de tecnologias accesibles, la informacion llega con
facilidad a todos los humanos que la buscan mini-
mamente. Las facilidades técnicas son altas. Los ca-
nales para recibir informacién son también variados,
desde la television a la radio, hasta Internet o el pe-
riodico. Los tres primeros, ademas, ofrecen informa-
cién en tiempo real.

Este aspecto afecta mucho a la organizacion de
las redacciones y se deben conocer muy bien las ca-
racteristicas de cada medio de comunicacion, pues
dependiendo del medio, tal y como ya se ha dicho,
varian las formas de organizar y hacer el trabajo
concreto.

Queda claro que todo el mundo, que quiere, tiene
la informacioén. Sin embargo, los cambios de nuestra
sociedad son tan rapidos, que no se puede decir que
todos tienen el poder, apostando por la famosa frase
de siempre de que el que tiene la informacion, tiene
el poder. Quizas el mayor problema esté en las difi-
cultades que existen en cémo se administra la infor-
macion y ademas en como asimilarla. El alto nivel
de entradas que tenemos en nuestra mente al cabo
del dia nos lleva a que las dificultades para poder
asimilarla sea cada dia mas alto. Hay que imaginarse
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un inversor en la Bolsa hace mas o menos afios. Las
posibilidades que tenia de conocer cdmo iban sus
inversiones en tiempo real eran muy escasas, en la
actualidad un inversor tiene todas las posibilidades
para saber los beneficios o las pérdidas, minuto a
minuto. Ademas, ese mismo inversor tendrd también
canales para conocer cuales son los resultados, in-
versiones, proyectos, etc. que la empresa tiene en
marcha y que le pueden ayudar a enfocar correcta-
mente sus inversiones. Lo mismo ocurre en otras
areas de negocios.

Pero lo que se trataba de explicar es el cambio de
concepto. Ahora la informacién no representa poder,
sino simplemente la propia capacidad de estar in-
formado, que sin lugar a dudas, puede ayudar a la
toma de decisiones, aunque efectivamente la infla-
cién de informacidon ha provocado una cierta deva-
luacion.

4.5. Pensar en el lector

No cabe pues la menor duda de que ante la nueva si-
tuacion de la informacion, los periddicos han de
plantearse cudles son las demandas del lector. Ya no
son las mismas que hace afios. Ahora el periédico
tiene que dar un valor afiadido, que, en parte, ya se
ha explicado anteriormente, como son el analisis y la
exactitud, en definitiva, la calidad.

Pero, parece evidente también que el periddico
debe adaptarse a los gustos del lector, con secciones,
firmas, materias, etc. que el consumidor demande.
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Se me antoja que todos los asuntos practicos resultan
de mucha utilidad. Es decir, todo aquello que tenga
relacidon con un hobby, o con una nueva norma, etc.
es muy solicitado por los lectores. Por ejemplo, una
nueva ley fiscal que afecte a toda la ciudadania sera
muy bien recibida por el lector de un periddico; o las
nuevas normas de trafico; o las peliculas que pueden
verse en television ese dia; o el cupon de la loteria, y
un largo etcétera.

Todo esto hace que la informacion de un perio-
dico tenga esta vertiente practica, de utilidad, que
sirve al lector y es un elemento a tener en cuenta en
su vida diaria.

Esto por lo que se refiere a los contenidos del pe-
riodico seria la demanda mas clara del lector. Pero
tampoco hay que infravalorar algunos asuntos ya
mencionados, como son la veracidad, el analisis, y la
buena escritura.

El lector de periddicos de finales del siglo pasa-
do se encontraba con firmas como AZORIN, o créni-
cas de CESAR GONZALEZ RUANO, o el mismo Nobel
CAMILO JOSE CELA. Y al mismo tiempo, podia leer
unas informaciones que tenian una parte novelada o,
en general, de un buen ritmo literario. A finales de
ese mismo siglo, las nuevas formas de hacer perio-
dismo obligaron a que se perdiera esa manera de
hacer, a cambio de tener mas informacidén y, sin du-
da, mas precisa. Pero el coste fue muy alto. Yo no
quiero entrar aqui en afioranzas infructuosas, pero
también hay que reconocer a cada momento sus va-
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lores. Y, sin lugar a dudas, en aquellos afios se cui-
daba bastante mas la redaccidn y su belleza literaria.

4.6. La ética informativa es rentable

Otro de los aspectos de alta cotizacion en la infor-
macion de calidad es todo lo que se refiere a la ética
periodistica e informativa. La primera pata en este
sentido, la tienen que poner las empresas, que son
las que deberan guardar y mantener una unidad con
criterios claros y precisos para todos los empleados
de la compaiiia.

Cuando una empresa renuncia a impulsar unos
valores basicos, tanto editorialmente como entre sus
empleados, los bandazos que se producen, desorien-
taran no sdlo al lector, sino también a los periodistas
que alli trabajan. Y esto tendra consecuencias poco
positivas para esa empresa y para ese medio.

Y es que no se puede entender bien que unos
medios, y consecuentemente unos profesionales, que
habitualmente ejercen una permanente critica contra
los poderes, no vivan ellos mismos, de manera con-
tundente, los principios éticos establecidos univer-
salmente.

Algunas practicas periodisticas se pueden identi-
ficar facilmente como faltas de ética. Asi, por ejem-
plo, existen algunas que describe bien la periodista
PATRICIA CRUZ: omitir informacidn; presentar la in-
formacion acompafiada de adjetivos calificativos;
hacer énfasis s6lo en un aspecto de la informacion;
no dar los antecedentes suficientes para entender la
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noticia; utilizar el medio de comunicaciéon como tri-
buna para defensa o autopromocion.

De esta manera, se hace preciso encontrarse en
los puntos basicos de la deontologia informativa pa-
ra que ese mismo aspecto sea el principal control de
la calidad, pues es necesario insistir en que la mejor
ética informativa pasa por el trabajo bien realizado.

No hay mejor control de la calidad, que el traba-
jo bien hecho, con todas sus consecuencias. Pues se
contrastaran bien las fuentes, o se buscard siempre
que la informacion sea veraz. Un trabajo bien hecho
es siempre un trabajo firmado por su autor, no lleva
iniciales, o pseudénimos, o técnicas similares; ird
siempre convenientemente firmado. En definitiva, la
informacion de calidad cotiza al alza.
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a mayoria de los test que se hacen sobre la pro-

fesidn periodistica muestran que la misma se
encuentra en los ltimos puestos en cuanto a su nivel
de credibilidad, siempre eso si por delante de los po-
liticos. Es una triste gracia, sin embargo, que se juz-
gue toda una profesion precisamente por la falta de
profesionalidad de unos pocos, pues son minoria los
que hacen un periodismo que falte a la verdad.

5.1. Una profesién que necesita ganar en
credibilidad

En cualquier caso, hay un nimero importante de pe-
riodistas que consideran todavia que para captar lec-
tores es necesario atraer su interés y para ello hay
que acudir al sensacionalismo. Esto en muchas oca-
siones se logra y efectivamente durante algin tiempo
se puede captar la atencion de un numero importante
de lectores. Sin embargo, esas formas de periodismo
que llaman la atencion sin precisar los hechos o que
acuden al sensacionalismo, sin que los aconteci-
mientos sean necesariamente como se cuentan, pron-
to les llegan las dificultades. Y ademas, se produce
la falta de credibilidad de la persona que escribe.
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Por tanto, «a la capacidad de interesar hay que
afiadir el proposito de transmitir confianza al publi-
co. La grandeza de los periodicos no procede de su
tamafio: las elevadas cifras de ventas pueden escon-
der la figura de un gigante con pies de barro. La ver-
dadera grandeza reside en la credibilidad. De este
factor depende el futuro de la prensa; las verdaderas
“barreras de entrada” no se sitian en el plano tecno-
l6gico, econdémico o financiero: proceden, en cam-
bio, de la extraordinaria sintonia con los lectores que
consiguen algunos titulos en sus respectivos merca-
dos», asegura ALFONSO SANCHEZ-TABERNERO en ¢l
Libro Blanco de la Prensa diaria. 2003.

Por otra parte, todo esto no quiere decir que el
periodista no cometa errores, que los puede cometer,
0 que en ocasiones en lugar de beber en buenas
fuentes, pueda beber de un charco. Sin embargo,
aqui se demostrara quien es el buen profesional de la
informacion porque este no tendrd ningun inconve-
niente en corregir su error.

Pero, «la credibilidad —continia diciendo SAN-
CHEZ-TABERNERO- s¢ basa tanto en la independencia
como en el compromiso. Los periddicos fiables no
son altavoces de instituciones politicas, empresas o
Bancos; pero su proyecto editorial les lleva a involu-
crarse en las causas en las que creen: destacan la ac-
titud de personas extraordinarias, denuncian casos de
corrupcion o de ineficacia, y toman partido en cues-
tiones politicas y econdémicas. Los lectores no siem-
pre compartiran esas decisiones editoriales, pero la
coherencia periodistica de su diario les facilita en-
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tender el mundo en que viven y les ayuda a partici-
par en los asuntos de su comunidad».

5.2. Los casos de Blair y Kelly, el Pulitzer de
Cooke y la empresa Enron

Ya anteriormente hemos mencionado de pasada los
casos de BLAIR y KELLY y otros, que retomamos
ahora por su interés y por lo que han supuesto para
la profesion periodistica y consecuentemente para el
mundo de los medios de comunicacion. Parece que
casos de este tipo empaiian la labor de todo una pro-
fesion. Sin embargo, son casos aislados, pero que
denotan ciertamente que algo esta ocurriendo en es-
tos primeros afios del siglo XXI en el periodismo.

Treinta afios después de que en Estados Unidos
el presidente NIXON tuviera que dimitir por el escan-
dalo del Watergate, en el que la prensa fue la gran
protagonista con dos grandes profesionales al frente
de la noticia, hoy ese mismo gran pais ha tenido que
reconocer que dos de sus grandes medios de comu-
nicaciéon como son The New York Times y el USA
Today han tenido en sus redacciones dos grandes
plagiadores e inventores de historias que quizas nun-
ca ocurrieron.

El periodista JAYSON BLAIR era con tan sdlo 23
afios reportero del diario lider de Estados Unidos y a
los 27 afios su carrera periodistica estaba arruinada,
lo que probablemente le haga abandonar la profe-
si6n. El mismo periddico investigd al intrépido re-
portero y descubrié que inventd declaraciones, copid
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de otros diarios sin citarlos, describi6 escenas que
nunca habia visto y firmé desde lugares donde nunca
habia estado. El diario publicé un domingo (11 de
mayo de 2003) en primera pagina las atrocidades de
Blair y describia cémo en sus cuatro afios de meteo-
rica carrera escribié mas de 600 notas, de las cuales
36 de ellas, al menos, fueron inventadas y otras 70
combinaron el plagio y la mentira.

A este caso se le puede sumar el caso de JACK
KELLEY, corresponsal de USA Today que se inventod
al menos siete articulos principales publicados por
su diario y copié material en otros muchos.

Al caso de BLAIR y KELLEY se suma otro, del
mismo estilo, pero que tenia un agravante, pues re-
cibe un importante premio y es el de la periodista
Janet Cook, que durante su tiempo de trabajo en el
Washington Post se inventa un reportaje sobre nifios
heroindmanos en Nueva York, por el cual recibe el
premio mas prestigioso del periodismo mundial: ¢l
Pulitzer. Poco tiempo después se descubre que el re-
portaje ha sido todo inventado. El periédico tiene
que publicar seis paginas para explicar el engafio y
el gran premio recibido tiene que ser devuelto.

De esta manera en poco mas de dos afios las mas
grandes cabeceras del periodismo mundial se han
visto salpicadas en algo tan grave, como es para esta
profesion el plagio, la falsedad y, en resumen, la fal-
ta de rigor. En todos los casos ha hecho que cayeran
no solo los tres periodistas, sino también sus directo-
res y en algun caso sus editores. Y lo que es peor,
han provocado una vez mas que la falta de credibili-
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dad para el gran publico se extienda a todos los pe-
riodistas, a pesar de que han sido tan sélo tres.

También en Estados Unidos nos hemos encon-
trado con el famoso caso Enron, donde la prensa ha
salido también mal parada. Aqui se ha centrado so-
bre los periodistas econdémicos. Enron era una com-
pafiia que estaba dando nimeros rojos desde hacia
ya algiin tiempo, sin embargo, sus maximos dirigen-
tes siempre hablaban de las grandes bondades de la
empresa. También los periodistas escriben en sus
paginas sobre las bondades de la sociedad. Cuando
se descubre que Enron atraviesa por una muy mala
racha y que tanto periodistas como auditores no han
advertido la situacion, la sociedad culpa a ambos por
no haber descubierto lo que parecia evidente.

Este caso ha puesto también en entredicho el
buen hacer de los periddicos y ha restado credibili-
dad y prestigio a la prensa en Estados Unidos, lo que
como mancha de aceite se extiende al resto del mun-
do.

El periodista y escritor RYSZARD KAPUSCINSKI
describia (Entrevista publicada en el diario ABC, 18
de julio de 2004) algo de lo que esta ocurriendo en
este momento en las redacciones: «El gran capital ha
descubierto que la informacion es una mercancia que
produce grandes ganancias. Antes, el periodismo
buscaba la verdad de la noticia, ahora busca que la
noticia sea atractiva, interesante o curiosa. Un jefe
de redaccion ya no pregunta: ‘(Es verdad lo que di-
ces?’, sino ‘;como lo vendemos?’. Ni siquiera los
propietarios de los medios son periodistas. Ni les in-
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teresa. Las nuevas reglas se ajustan al interés de la
burocracia piblica y privada, a los consejos de ad-
ministracion y a la Administracion del Estado».

5.3. Los nuevos tiempos en la redaccion

Tal y como ya se ha sefialado en distintas ocasiones
el periodismo diario, estd directamente afectado por
la radio, la television e Internet. En la actualidad el
periédico ya no puede responder a la informacion
como hasta ahora y debemos pensar que las redac-
ciones de los periddicos se deben adaptar a los nue-
vos tiempos que nos llegan.

Pero los nuevos tiempos siguen ofreciendo un
gran poder a los medios de comunicacién y conse-
cuentemente a los periodistas. Pero mantener ese
poder, tal y como ya se ha indicado, pasa por mante-
ner y ganar en credibilidad.

La noticia entendida, tal y como ya se ha indica-
do, de responder a las cinco o seis “W” ya no se
puede aplicar en un diario. Y consecuentemente €so
precisa de nuevas formas de organizacion de las re-
dacciones. La concepcion actual de una redaccion ya
no sirve y tiene que ser revisada. Para hacer perio-
dismo con profundidad y andlisis es preciso cambiar
algunas estructuras que parecen ya obsoletas.

No sélo serd necesario cambiar las formas mate-
riales de una redaccidn, sino que también los nuevos
tiempos exigen medidas mas profundas a la hora de
organizar el trabajo. El alto nimero de reuniones que
existen en la redaccion de un periédico grande, en
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las que ademas no siempre estdn los mismos prota-
gonistas, por las necesidades propias del trabajo,
precisan una revision. Asi, pues, se podrian sacar al-
gunas conclusiones de lo que se necesita ante un
nuevo modo de hacer periodismo en los periddicos.

5.3.1. Material necesario minimo

En primer lugar, se deberd mejorar el lugar material
donde trabajan los periodistas. Ya se han pasado los
tiempos donde los gritos de “hay que cerrar” u otros
similares sean necesarios, pues las horas de cierre,
gracias a las nuevas tecnologias, también han mejo-
rado para el periodista. El lugar de trabajo debera es-
tar cuidado con un material cdmodo, pues el perio-
dista pasa muchas horas en su puesto de trabajo. Asi,
se debe responder muy bien a las necesidades mas
bésicas de un periodista y que son: una mesa amplia;
una silla cémoda; un teléfono; y un ordenador, per-
manentemente conectado con Internet. Cubiertas es-
tas necesidades basicas sera conveniente atender
otras como disponer de un espacio vital minimo, o
tener solucionados los habituales problemas a los
que se enfrenta el periodista a la hora de hacer su in-
formacidn, como son las ilustraciones de esas que
acompafiardn a la informacion o los graficos, que le
exigen dar vueltas y vueltas hasta que el redactor ve
solucionados sus problemas, y que puede haber per-
dido largos espacios de tiempo, necesarios para es-
cribir, o para contrastar detalles de la informacion.

A personas no muy introducidas en los medios
de comunicacién puede parecerles que estas “exi-
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gencias” no es necesario mencionarlas, porque cual-
quier y pequefia redaccion tiene estos minimos. Y se
equivocan quien piensa asi, porque a punto de ter-
minar la primera década del siglo XXI se puede
comprobar como algun diario de tirada nacional, no
cumple con estos minimos en este momento en pai-
ses desarrollados.

5.3.2. Especializacién

Esta misma nueva organizacion precisa de redacto-
res muy especializados en sus respectivas materias.
Por eso, las empresas en lugar de despedir redacto-
res, que en ocasiones piensan que les sobran o que
las redacciones estdn sobredimensionadas, lo que
necesitaran sera que cada uno sepa muy bien la ma-
teria de la que escribe habitualmente. Para eso es
conveniente tener muy bien parceladas las areas de
trabajo de cada redactor y quién cubre esos mismos
temas cuando ese periodista esté librando por vaca-
ciones o descansos o fin de semana.

5.3.3. Fluidez de relaciones

Otro aspecto indispensable de las nuevas redaccio-
nes serd que exista una clara y fluida relacién entre
jefes y compafieros. El jefe debe estar siempre a dis-
posicion de los redactores para orientar y abrir el
camino de lo que se va a escribir. En ocasiones sera
necesario dar alguna idea, o simplemente, analizar
con el redactor esa informacion para mejorarla y sa-
car las posibles aristas que pueda tener.
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Asimismo, el redactor que se entera de una noti-
cia que no es de su competencia directa debe rapi-
damente acudir al periodista que cubre esa seccidon
para contarselo y poder actuar informativamente so-
bre ella. Esto puede ir desde el suceso con el que un
redactor se encuentra por la calle hasta el detalle po-
litico, o de los proyectos de un gabinete ministerial.

5.3.4. Los jefes y sus nuevos cometidos

Definir la figura de los jefes ya no seré igual a la que
hasta ahora hemos conocido. Es muy frecuente en
las redacciones de los periddicos que los jefes ten-
gan mayores retribuciones saldriales que los redacto-
res. En esta concepcion se olvida que cada uno tiene
unas capacidades concretas y que tiene unas aptitu-
des que son mejores para unas cosas que para otras.
Asi, ocurre muchas veces que se asciende de catego-
ria a un redactor bueno para aumentar su salario,
como consecuencia de ser una periodista que levanta
mucha y buena informacién. Ese ascenso provoca
que se ha perdido un buen redactor y se ha ganado,
en ocasiones, un mal jefe. Se podria haber solucio-
nado simplemente subiéndole el salario y dejandole
en el mismo lugar.

Los jefes deberan tener esas capacidades de
mando, propias de cualquier jefe, al tiempo que dis-
ponen de una gran capacidad de andlisis y temple su-
ficiente para que no les impresionen los “gritos” de
sus superiores. Deben echar horas a su informacion
y a su formacion. Es mision muy importante de
cualquier jefe estar siempre lo suficientemente sepa-
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rado de la inmediatez de la noticia para valorar co-
rrectamente cualquier acontecimiento. El redactor
frecuentemente llegara a su jefe con la noticia mas
importante del dia y la “venderd” como ¢l asunto de
apertura de la seccion. Sin embargo, el jefe tiene que
controlar el resto de asuntos que se tratardn ese dia
en el periédico y no debe doblegarse ante los impul-
sos del redactor entusiasta, que viene totalmente im-
presionado con su exclusiva.

5.3.5. Noticias diferenciadas

Otro de los aspectos en la nueva organizacion sera
primar la noticia diferenciada de la que al dia si-
guiente publicaran todos los periddicos. Asi, la ex-
clusiva o el haber encontrado el analisis correcto de
un asunto concreto, se le deberd dar prioridad sobre
cualquier otra informacion. Esto es muy dificil, en
ocasiones, porque se teme quedarse fuera de juego
con relacion a los periddicos competidores. Sin em-
bargo, es preciso encontrar la formula para que se
pueda contar bien lo que todos dirdn, junto con las
aportaciones que hard nuestro periodico.

5.3.6. Agilidad informativa

Cualquier redaccion tiende a conocer desde primera
hora de la mafiana cudles seran los asuntos funda-
mentales que van a tratar y a tener un cierto grado de
estabilidad. Para ello, a cada jefe se le informara del
ntimero de paginas de que dispone y €l a su vez,
conforme a las primeras previsiones, dara a cada re-
dactor el espacio que considere conveniente. Esto
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que a primera vista es muy sencillo se va compli-
cando segun transcurre el dia. Y se puede complicar
mucho porque la informacion debe ser muy agil.
Asi, la persona encargada de dar o quitar paginas,
que habitualmente serd un mando de alto nivel, debe
tener todo el periddico en la cabeza y saber cuales
son los asuntos que tienen realmente importancia y
cuales se pueden suprimir. Ademas, debe ser una
persona con capacidad de mando y conviccion, pues
cada redactor se “enamora” cada dia de la informa-
cion que lleva al peridédico y ademas considera que
es la més importante. En el transcurso del dia cam-
biara el planillo y la distribucién de las paginas, se-
gun la importancia de los acontecimientos.

5.3.7. Eliminar burocracias

Ya se ha sefialado la necesidad de que el periodista
se dedique Ginicamente a las tareas propias de su tra-
bajo, sin que tenga opcién a quedarse enganchado
con asuntos burocraticos que no aportan ningun va-
lor informativo. Asi, es muy frecuente en las redac-
ciones que el periodista tenga que ocuparse de asun-
tos que van desde buscar el vale que su jefe debe
firmar para tomar un taxi, hasta reservar el restau-
rante donde invitard a comer a su fuente informativa,
o encargarse de todas las burocracias que tiene un
viaje, como son buscar el transporte, el hotel, llevar
la moneda correcta, y asi un largo etcétera. Otras de-
dicaciones, atendidas habitualmente por cada redac-
tor, como son atender el teléfono, Internet, o sim-
plemente el archivo del periédico no dejan de ser
también maneras de perder el tiempo innecesaria-
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mente. En muchos casos los empresarios todavia no
han entendido algo muy sencillo y es que la hora de
trabajo de un redactor es mucho mas cara que la de
una secretaria de redaccion. No cabe duda de que
preparar bien un viaje y lo que alli haremos es mas
rentable para el periddico que el tener que buscarse
todos y cada uno de los asuntos que envuelven ese
viaje.

Estos serian algunos de los aspectos mas impor-
tantes que deberdn cambiarse en la mayoria de las
redacciones de diarios para ganar en la nueva forma
de hacer periodismo que requieren nuestros lectores.

Me gusté mucho una entrevista en ABC (18 de
julio de 2004) a RYszZARD KAPUSCINSKI, periodista y
escritor, ya citada anteriormente. En esta ocasion el
periodista le pregunta: Datos recientes sefialan que la
prensa escrita ha perdido un 11 por ciento de difu-
sion en Estados Unidos. ;Se alejan los lectores por-
que los periddicos ya no reflejan lo que de verdad le
importa al publico?.

La respuesta de Kapuscinski seria: «En una so-
ciedad de masas no se puede esperar otra cosa. Una
amiga mia, Mary Gordon, me dijo: “No te extraiies,
siempre en la historia de la humanidad la gente que
lee representa un porcentaje muy pequefio”. La radio
y la television tienen la audiencia de masas. Pero
vayamos por partes. Yo creo que la profesion se di-
vide en tres grupos. El primero lo forman los perio-
distas que tienen opinidn y que se preocupan de es-
cribir de forma inteligente y atractiva. Lo hacen en
la prensa escrita. Es lo bueno que ha traido la revo-
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lucidn tecnoldgica. Cada pais tiene una o dos exce-
lentes cabeceras de periddicos. No sélo en Europa,
en Hispanoamérica o en Asia ocurre igual. Este gru-
po constituye la aristocracia periodistica, dicho en el
buen sentido de la palabra. El segundo grupo lo for-
man los periodistas que trabajan en diarios y radios
locales. Son artesanos, algunos lo hacen muy bien y
tienen gran importancia en esa cultura de vecindad y
de ayuda mutua. Por tltimo, el tercer grupo —hoy el
mas numeroso- lo integran profesionales que un dia
trabajan como redactores en un diario y al siguiente
encabezan el servicio de prensa de un Ministerio, de
un Banco o de una gran empresa. Si se tercia, volve-
ran a una emisora de radio o de televisién. Solo les
importa que les paguen mejor; para ellos, el ejercicio
de la profesion no esta vinculado a un sentimiento de
mision ni a la vocacidn. Son los media workers. Pero
0jo, buena parte del problema reside en la pasividad
de los ciudadanos, especialmente de los que se in-
forman por televisién y radio. Encienden sus apara-
tos, ven y escuchan lo que les echan, no van en bus-
ca de buenos programas, que si los hay entre una
oferta tan masivay.

5.4. Empresas y empresarios de la comuni-
cacion

Quizas se pueda pensar en que la gran responsabili-
dad para que los periddicos funcionen bien estd en la
redaccion. En parte asi es, pero no sélo. También la
parte gerencial y publicitaria de cualquier empresa
informativa tienen una mision decisiva en el funcio-
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namiento general. Eso si, sin que ninguna de las par-
tes que componen una empresa de estas caracteristi-
cas olvide que el publico debera ser el eje del trabajo
periodistico, entendido ademds como un servicio a la
sociedad.

Sera misién importante de la parte gerencial del
periddico organizar un equipo humano excelente,
que sepa coordinarse correctamente. Al mismo
tiempo tendra que establecer unos ritmos de creci-
miento del producto periodistico y realizar unos pre-
supuestos acordes con el plan general de la empresa.

Al mismo tiempo, la parte publicitaria del perid-
dico debe estar muy bien coordinada con la geren-
cial, para que se hagan unas estimaciones correctas
con relacion a los ingresos del periddico por este
concepto. Aqui es necesario hacer una advertencia y
es la necesidad de separar, hasta materialmente, a la
redaccion y a los publicitarios. Cada uno tiene una
misién y las incursiones que unos pueden hacer so-
bre otros resultan a largo plazo muy perniciosas para
el periddico.

Dentro de la parte gerencial también serd conve-
niente tener muy claras las estrategias de marketing
de la empresa. De tal manera, que se pueda prever
una reduccion de ventas, como consecuencia de un
mal momento, y se pueda restar el impacto con una
mejora del marketing empresarial y se emprendan
medidas como promociones o cualquier otras que se
puedan imaginar sin que el producto periodistico se
modifique, como tantas veces ocurre ante una situa-
ciéon de reduccidén en las ventas. Este ejemplo lo
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hemos visto muy recientemente en Espafia. El 75 por
ciento de los dias los periddicos han ofrecido alguna
promocion, lo que efectivamente ha disminuido el
impacto de la caida por ventas. Esto vale para una si-
tuacion de crisis, pero seria malo que en lugar de pe-
riodicos vendamos cedés o videos, etc.

En cualquier caso, serd misién importante en
cualquier empresa informativa que el empresario
conozca y tenga los suficientes conocimientos para
que no se produzcan desviaciones grandes ante ci-
clos economicos o situaciones diferentes.

Ademas, el empresario de la comunicacion debe
conocer muy bien el mercado y la produccién. No
parece logico que estemos pidiendo especializacion
a los periodistas sin que los empresarios hagan lo
mismo por su parte.

Parecen muy interesantes las declaraciones al
diario econémico Expansion que, no hace mucho
tiempo, lef a ALEJANDRO ECHEVARRIA, presidente
de Telecinco: «En un pais en el que en los ultimos
25 afios han pasado cinco presidentes de Gobierno,
quince vicepresidentes y mas de cien ministros he
aprendido que un medio de comunicacion debe estar
alejado del poder politico, no en connivencia con
€17, aspectos muy destacables para cualquier empre-
sario de un medio de comunicacion. Afiadia: “Es in-
compatible llevarse bien con el poder politico y te-
ner un medio de comunicacidny.

Refiriéndose al negocio concreto, ECHEVARRIA
manifestaba: «La rentabilidad de una empresa de
comunicacion se mide por un triple rasero: rentabili-
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dad en audiencia, en linea editorial y en dinero. La
ultima te da tranquilidad para alcanzar las otras
dos».

5.5. Informe de la Universidad de Columbia

Pese a todo, compete a empresarios y periodistas es-
tudiar la calidad del periodismo y atajar los males
fundamentales a los que nos enfrentamos. De esta
manera, la Junta de Periodistas Comprometidos
(www journalism.org) junto con la Escuela de Pe-
riodismo de la Universidad de Columbia han elabo-
rado un informe sobre los medios de comunicacién
norteamericanos (The State of the News Media
2004), donde se pone el dedo en la llaga sobre los
principales males que nos aquejan actualmente. En-
tre otras cosas destaca como la baja de calidad po-
dria estar vinculada a la pérdida de empleos en la
prensa escrita. El Informe (publicado en parte por
Aceprensa, nimero 53/04, 14 de abril de 2004) des-
taca ocho tendencias principales. Mi opinidon sobre
este informe es que marca un antes y un después y
que conviene, consecuentemente analizarlo bien.

1. Los mercados de noticias se estan estancan-
do; sélo aumentan las audiencias de los medios
a través de Internet, los dirigidos a minorias ét-
nicas o los “alternativos”.

2. Los medios centran sus inversiones no en la
recogida de informacion, sino en la difusién y
presentacion de las noticias.
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3. Las noticias estan cada vez menos elabora-
das: el producto final se parece mucho a las “no-
ticias crudas”, y asi, la informacién que distri-
buyen los medios que usan el cable e Internet es
caotica, carece de orden y no sintetiza.

4. Las empresas distribuidoras de noticias inten-
tan dirigirse a una audiencia masiva ofreciendo
la maxima variedad de productos, y para ello
mezclan materiales de calidades muy distintas
sin seguir reglas. Esto refuerza en la opinion
publica la sensacion de que falta profesionalidad
en los medios de comunicacion y de que sélo les
interesa ganar dinero.

5. A falta de nuevas audiencias, muchos medios
tradicionales optan por reducir gastos recortan-
do personal de las redacciones y aumentando la
carga de trabajo sobre los periodistas. Se trata
de una solucidn a corto plazo que no parece via-

ble.

6. Frente a lo que parecio inicialmente, el perio-
dismo a través de Internet no sustituye a los me-
dios tradicionales, sino que se da una conver-
gencia entre unos y otros. Medios que antes se
movian en campos distintos compiten ahora por
la audiencia en Internet. Cada vez es menos va-
lida la idea de que “el medio es el mensaje”. Los
medios pueden llegar ahora a mas audiencias y
el ciudadano puede implicarse mas en el proce-
so de “contar noticias”.

7. El principal problema no es tecnoldgico, sino
economico: si la transmisién de noticias por In-
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ternet no se convierte en un negocio rentable, no
impulsara la fundacion de empresas (como en su
tiempo hizo la televisién). En consecuencia todo
el periodismo norteamericano perdera calidad,
no porque Internet no sea un buen soporte para
las noticias, sino porque sin beneficios no serad
atractivo para los empresarios.

8. Los que estan interesados en manipular a la
prensa y al publico parecen estar ganando el
pulso “contra” los periodistas. Es un efecto de la
ley de la oferta y la demanda: los medios estan
ansiosos por “comprar” noticias a quienes las
“fabrican”. Es también un efecto del estilo de
trabajo “noticias las 24 horas”: no hay tiempo
para consultar varias fuentes. El “periodismo de
talonario”, que busca exclusivas a cualquier
precio, conduce a inflar las historias.

Me gustaria terminar con unas palabras que se

publicaron en un editorial del diario ABC (13 de
marzo de 2003) y que se titulaba: “Prensa, transpa-
rencia y vulnerabilidad”, que resumen bien lo afir-
mado anteriormente:
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«Y es igualmente preciso que los periodistas —
especialmente en el ambito directivo- sean
conscientes de su responsabilidad, se distan-
cien de su instalacidn en los poderes publicos,
no mimeticen sus habitos con los propios de
las clases dirigentes y, en definitiva, asuman
que su funcion tiene otra legitimidad ni otra
representacion que la que le otorga el recto
ejercicio de su profesion. La credibilidad de
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los periddicos —cada dia medios mas especifi-
cos respecto de los audiovisuales y la red- es el
intangible mas conectado con el concepto de
calidad que los lectores de prensa exigen a
nuestras publicaciones. Porque el papel de la
prensa en las sociedades occidentales es cada
vez mas cualitativo, mas formador, mas distri-
buidor de ideas y criterios, de tal manera que
la honradez en el relato, el rigor en los datos y
la transparencia en las posiciones determina en
el juicio de la opinién publica quién es creible
y quién y qué medio es un divertimento, un
pasatiempo ilustrado o un escaparate de nade-
rias y frivolidadesy.

En ese mismo editorial del diario ABC se pone
de manifiesto la necesidad de «una plena transparen-
cia a la que tienen derecho los lectores, la clase poli-
tica, las instancias econdmicas y culturales y remite
directamente a la vulnerabilidad del ejercicio de la
profesion periodistica entendida en su acepcién y
sentido mas elevado, porque la coherencia, el empa-
rejamiento entre el decir y exigir y el hacer y ser
consecuente con lo que se defiende, tiene que ver
con exigencias €ticas y deontoldgicas, tanto indivi-
duales como colectivas. Los periddicos tienen un
inmenso poder de persuasion y de disuasion, de in-
fluencia y de conviccidén. Y es bueno que lo tengan
en un sistema de equilibrios sociales que se com-
plementan. Pero en la misma medida en que se re-
clama en los diarios a los poderosos una serie de vir-
tudes para su respetabilidad, la sociedad ilustrada
que cree en la democracia con Prensa, no puede per-
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donar, ni debe hacerlo, que el denunciante, el ‘perro
guardian’ de las libertades, la conciencia critica co-
lectiva se enfangue en la doblez de decir una cosa y
hacer otra».
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El futuro de la prensa diaria

Quizés la prensa gratuita ¢ Internet sean en este
momento los principales competidores de los
tradicionales diarios de pago. Estos dos medios van
a ser los que obliguen, afortunadamente, a los peri6-
dicos a cambiar algunas de sus ya viejas tradiciones.

Pero el cambio no va a ser rapido, van a hacer falta
que pasen algunos afios y que durante el proceso de
cambio algunos diarios se queden en el camino. Pero
esta situacion es muy similar a lo que ocurrié cuando
apareci0, primero la radio y posteriormente la televi-
sion. En aquellos momentos los visionarios conside-
raban que estos nuevos medios acabarian con la
prensa diaria. Ahora, con Internet, ha ocurrido algo
muy similar.

También con la prensa gratuita el fendmeno es
similar. Desde esas tribunas, que no cuestan nada a
sus lectores, se apuesta por un cambio en la prensa
de pago. Por ejemplo, CARLOS OLIVA-VELEZ, direc-
tor general de Metro Internacional para Europa del
Sur y América Latina, y que tiene en todo el mundo
una tirada de 4.417.000 ejemplares y una audiencia
de 13 millones de personas, manifestaba reciente-
mente la necesidad de una transformacion en los pe-
riddicos: «O cambia su modelo econdmico y perio-
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distico o desaparece» y apostaba por el paso de al-
gunos diarios que hasta ahora eran de pago hacia el
modelo gratuito, eso si, «siempre que se cambie el
modelo de negocio ya que son dos historias diferen-
tesy.

6.1. Prensa gratuita e Internet compiten con
los diarios de pago

Sin embargo, no parece que este cambio hacia la
prensa completamente gratuita sea posible, pues los
periddicos dependerian unicamente de la publicidad
como fuente de ingresos, lo que efectivamente su-
pondria un cambio importante en el modelo econé-
mico de los diarios, pero no parece, por ahora, que
fuera un cambio aconsejable.

Ademas, como siempre, hay que pensar en lo
que quiere el publico y no parece que esa sea la ten-
dencia general. Es cierto que la prensa gratuita tiene
un publico concreto y que podrd sobrevivir con €L
Pero, el lector de mayor nivel siempre acudira al pe-
riddico de calidad, para mantener una informacion
buena. Efectivamente, calidad es a lo que hay que
llegar. No seria cierto afirmar que en este momento
la prensa no tenga calidad, pero si es seguro que se
necesita un cambio que incida en lo ya sefialado: ve-
racidad, analisis y explicacién a fondo de los por-
qués y sus consecuencias.

Internet tampoco sera el gran competidor de la
prensa diaria, serd un complemento. Por ejemplo, si
hara que los periddicos se cuestionen la necesidad de
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publicar cada dia la evolucion de todos y cada uno
de los valores que cotizan en las Bolsas. En la actua-
lidad todos los periodicos destinan un gran nimero
de paginas a informar sobre los mercados financie-
ros. Y quizas todo ese papel pueda aprovecharse pa-
ra entrar en asuntos nuevos, que interesan a todo el
publico y no sé6lo a un grupo de inversores que habi-
tualmente tienen acceso a otras formas de informa-
cién mas rapidas.

Pero, en cualquier caso, Internet seguird siendo
un medio complementario de la prensa y que puede
convivir junto a ella, tal y como la radio o la televi-
sién, sin que se produzca ningun menoscabo para
ningunos de los canales informativos. El director de
ediciones de The New York Times asi lo afirmaba en
una entrevista al diario El Pais (10 de febrero de
2001) en una visita a Espafia: «No creo que Internet
vaya a sustituir al periddico de papel, conviviran las
dos versiones. La experiencia de leer en Internet es
distinta a la de leer en papel, porque la informacién
que aparece en la red es muy breve y cambiantey.

6.2. Las veinte predicciones para la prensa
en 2020 segun la NAA

Es claro que los peridédicos mantienen una evolucién
permanente desde su origen y que los cambios siem-
pre han servido para mejorar su calidad. La Newspa-
per Association of America (NAA) ha elaborado un
informe sobre la evolucion de la prensa y cémo sera
su futuro en el afio 2020.
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El informe de la NAA no sélo se detiene en ex-
plicar las claves que han marcado las dos tltimas
décadas de los medios de comunicacidn, sino que
recoge las opiniones de un grupo de ejecutivos de
varios grupos de comunicacién de todo el mundo
respecto a lo que seran los préximos afios. Sus prin-
cipales conclusiones fueron recogidas y analizadas
por ALFREDO GARCiA, en forodirectivos.com. Se
respeta el texto tal y como fue publicado por esa
web. El texto ofrece importantes pistas de hacia
donde se dirige el cambio, aunque en algunos puntos
se pueda disentir claramente de su proyeccion.

1. TRABAJO EN TIEMPO REAL. Los exper-
tos aseguran que se va a producir una convergencia
entre los distintos medios de comunicacién, lo que
va a transformar la dindmica que caracteriza a la
produccién de las noticias. La hora de cierre desapa-
recerd porque los medios publicaran las informacio-
nes en tiempo real, minutos después de que se hayan
producido.

2. PERIODICOS PERSONALIZADOS. Mu-
chos lectores configuraran sus propios periodicos in-
formando a los medios de sus preferencias y necesi-
dades. De esa manera accederan a las noticias, re-
portajes o articulos que se adecuan a sus caracteristi-
cas personales y profesionales. Asi, los medios seran
capaces de alcanzar publicos que antes no consumi-
an sus productos por ser minoritarios. Este sera el
maximo exponente de la interactividad de los me-
dios, que se manifestara en otras férmulas.
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3. LA HORA DE LA INTERPRETACION.
En las dos proximas décadas las exclusivas y articu-
los de informacién seguirdn ocupando un lugar im-
portante en los medios pero se reducirdn porque ca-
da una de ellas estard tratada con mayor profundidad
y sera interpretada por varios analistas. Esta tenden-
cia requerira la presencia de profesionales con am-
plia experiencia, ya que éstos son los Ginicos capaces
de satisfacer la demanda de los consumidores de

contenidos utiles y que les hagan la vida mds senci-
lla.

4. IMPULSO DE LOS VALORES SOCIA-
LES Y CULTURALES. Los medios de comunica-
cion sentirdn la necesidad de ejercer su liderazgo ci-
vico y social, lo que hard que abandonen su fijacién
por las informaciones de caracter institucional y
otorguen una mayor relevancia a las culturales o
conductuales. Los expertos les auguran un negro fu-
turo si no llevan a cabo esta tarea, ya que de ese mo-
do no construiran nuevos vinculos con los lectores y
perderan su capacidad de interactividad.

5. INFORMACION LOCAL. A pesar de que
se podra acceder a cualquier informacion desde cual-
quier lugar, la produccion de informacién local se
multiplicard. Eso supondra un mayor esfuerzo para
algunas redacciones, que seran de menor tamafio,
pero satisfard la demanda de los lectores, cuyo inte-
rés por conocer los acontecimientos mas proximos
seguird incrementandose.

6. TIEMPO PARA REVISTAS Y SUPLE-
MENTOS. Los semanarios, suplementos y revistas
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de periodicidad no diaria creceran incluso mas que
los diarios. Ademas, estas publicaciones seran duros
competidores para los rotativos tradicionales si sus
contenidos son de caracter local, ya que tendran
unos costes menores, con lo que las diferencias de
precios entre las revistas y los periddicos tenderan a
disminuir.

7. LOS ANUNCIOS TAMBIEN SE PERSO-
NALIZAN. Al igual que los contenidos, la publici-
dad también tendra que responder a la necesidad de
actuar con una mayor localizacién y personalizacion.
Los expertos que han participado en el estudio ase-
guran que la generacion del Baby boom y los que les
siguen se han educado en una cultura en la que pre-
domina un mayor individualismo, lo cual hace espe-
cialmente recomendable inclinarse hacia estrategias
de marketing uno a uno. Las estrategias de segmen-
tacion seran imprescindibles.

8. CONCENTRACION FRENTE A LA RE-
GULACION. Si los Gobiernos limitan la capacidad
de los medios para explotar nuevas posibilidades en
el negocio editorial los grandes grupos empezaran a
adquirir medios de comunicacién para seguir cre-
ciendo o ampliar su cartera de productos con el obje-
tivo de sumar audiencias y ofrecer una mayor difu-
sidn a sus anunciantes.

9. ALIANZAS ENTRE GRANDES Y PE-
QUENOS. Las alianzas estratégicas seran una alter-
nativa a las fusiones, lo cual permitird sobrevivir a
los medios de pequefio tamafio. Estos acuerdos ten-
dran como principal objetivo optimizar los costes
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trasladando parte de la presion del mercado a algu-
nos proveedores de contenidos.

10. FLEXIBILIDAD EN LAS TARIFAS Y
EN LOS PRECIOS. Las distintas formas de llegar
hasta el publico obligardn a los medios a ser mas
flexibles al fijar sus precios y sus tarifas publicita-
rias. La venta de paquetes de servicios o de suscrip-
ciones a productos diferentes hara imposible el co-
bro de un precio uniforme como el que existe hoy
con los periodicos.

11. CONSUMIDORES DE INFORMACION
O DE ANUNCIOS. La competitividad y la necesi-
dad de alcanzar una rentabilidad permanente plan-
teara un dilema a los medios, que tendran que pensar
si les interesa seguir generando contenidos que inte-
resen a las grandes audiencias o centrarlos en los
segmentos de poblacién a los que es facil llegar o
son mas susceptibles a los mensajes publicitarios.

12. COSTES DE PRODUCCION MENO-
RES. La tecnologia, de la mano de la digitalizacién
e incluso del uso de la inteligencia artificial, impul-
sard la automatizacion de los procesos de produccion
que se traducird en una reduccién de los costes. Ese
ahorro se traducird en una mejora de los servicios
tanto para los lectores como para los anunciantes
que contribuira a una mayor rentabilidad.

13. HACIA LOS DISPOSITIVOS SIN CA-
BLE. Junto con los teléfonos moviles, las agendas
electrénicas seran un soporte basico de la informa-
cién. La conectividad de la que gozaran estos dispo-
sitivos permitira esa deseada localizacién y persona-
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lizacién. A estos medios se sumaran las Intranet, a
través de las cuales también llegaran las informacio-
nes que publicardn los medios. Algunos expertos
creen que los medios han de estar preparados para
sufrir contenidos que se adapten a dispositivos tan
dispares como automoéviles, neveras o relojes, entre
otros.

14. MENOS PROFESIONALES QUE CO-
BRARAN MAS. La necesidad de incluir analisis
pormenorizados e informacion realmente util para el
publico, junto con la de optimizar costes, hard que
las redacciones de los medios sean mas reducidas y
cuyos profesionales tengan una mayor carga de tra-
bajo, para lo que tendran que ser mejor recompensa-
dos (los incentivos se utilizaran habitualmente).

15. FLEXIBILIDAD DE LA JORNADA LA-
BORAL. Las férmulas contractuales seran mucho
mas variadas. Los contratos a tiempo parcial, el tele-
trabajo y otras novedades que estardn provocadas
por la irrupcién de los sistemas de informacion y las
comunicaciones no s6lo modificaran la gestion del
tiempo de los empleados, sino también el modo en
que estan vinculados a sus empresas.

16 LOS MEJORES CANALES DE INFOR-
MACION. Los grupos editoriales se sentirdn obli-
gados a dotar a sus profesionales de los medios que
les permitan acceder a la informacién en el momento
en que ésta se produzca.

17. TELETRABAJO. Las telecomunicaciones
no sélo se utilizaran como un método para disponer
de la informacion de forma mas rapida y 4gil, sino
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como una estrategia de recursos humanos. Si algu-
nos expertos que han participado en el trabajo creen
que los profesionales trabajaran mas, otros creen que
habra que emplear las nuevas tecnologias, plasmadas
en el teletrabajo, para mejorar su calidad de vida.

18. FILTROS PARA LA INFORMACION.
Los sistemas de busqueda y los filtros cobraran es-
pecial relevancia en una época que se caracterizara
por el acceso de los usuarios a un volumen ingente
de informacién. Los medios electrénicos ayudaran a
los consumidores a depurar su busqueda, lo cual
también es imprescindible para que la publicidad al-
cance realmente al publico al que quiere llegar.

19. EXIGENCIA DE PRIVACIDAD. Los ex-
pertos auguran una mayor exigencia en el publico
perteneciente a las denominadas generaciones X e
Y. Si los medios y los legisladores no tienen en
cuenta este hecho se podria producir un rechazo al
flujo constante de informacion que les llegara desde
todos los medios y a través de todos los dispositivos.

20. EL PAPEL SOBREVIVIRA. Aunque las
soluciones que haran llegar la banda ancha a la ma-
yor parte de los usuarios facilita el acceso a la in-
formacion a través de su ordenador y de los disposi-
tivos sin cables, los periddicos impresos sobrevivi-
ran porque cuentan con caracteristicas de las que
otros carecen, especialmente de profundidad.

Hasta aqui las predicciones realizadas por la
NAA que ponen de manifiesto que el periodismo es-
td en este principio de siglo inmerso en un cambio
profundo, pero que se puede asegurar que sera muy
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positivo para todos los medios de comunicacion,
pues le va a suponer mejorar en calidad.

94 | © Ediciones FIEC



Bibliografia

AA.VV. (2006): Propuestas para una comunicacion de
calidad, Madrid: Edipo.

ASOCIACION DE EDITORES DE DIARIOS ESPANOLES
(AEDE) (2005): Libro Blanco de la Prensa Diaria,
Madrid.

— (2004): Libro Blanco de la Prensa Diaria, Madrid.

CEBRIAN, M. y FLORES, J.M. (2007): Blogs y Periodismo
en la Red, Madrid: Fragua.

FUNDACION TELEFONICA (2007): La sociedad de la in-
Sformacion en Espaiia 2006, Barcelona: Planeta.

GOMEZ, B.; GOMEZ, M. y PANIAGUA, F.J. (Coords.)
(2008): Informe anual de la profesion periodistica
2007, Madrid: Asociacién de la Prensa de Madrid.

JAUREGUL, F. (Dir.)(2007): “Los secretos del Nuevo Pe-
riodismo: ;estd muriendo la informacion tradicio-
nal?”, en I Congreso Internacional de Nuevo Perio-
dismo, Valencia: Generalitat Valenciana.

MEYER, P. (2004): The Vanishing Newspaper, Columbia:
University of Missouri Press.

© Ediciones FIEC | 95



	Futuro_prensa_calidad0001
	Futuro_prensa_calidad0002
	Futuro_prensa_calidad0003
	Futuro_prensa_calidad0004
	Futuro_prensa_calidad0005
	Futuro_prensa_calidad0006
	Futuro_prensa_calidad0007
	Futuro_prensa_calidad0008
	Futuro_prensa_calidad0009
	Futuro_prensa_calidad0010
	Futuro_prensa_calidad0011
	Futuro_prensa_calidad0012
	Futuro_prensa_calidad0013
	Futuro_prensa_calidad0014
	Futuro_prensa_calidad0015
	Futuro_prensa_calidad0016
	Futuro_prensa_calidad0017
	Futuro_prensa_calidad0018
	Futuro_prensa_calidad0086
	Futuro_prensa_calidad0087
	Futuro_prensa_calidad0019
	Futuro_prensa_calidad0020
	Futuro_prensa_calidad0021
	Futuro_prensa_calidad0022
	Futuro_prensa_calidad0023
	Futuro_prensa_calidad0024
	Futuro_prensa_calidad0025
	Futuro_prensa_calidad0026
	Futuro_prensa_calidad0027
	Futuro_prensa_calidad0028
	Futuro_prensa_calidad0029
	Futuro_prensa_calidad0030
	Futuro_prensa_calidad0031
	Futuro_prensa_calidad0032
	Futuro_prensa_calidad0033
	Futuro_prensa_calidad0034
	Futuro_prensa_calidad0035
	Futuro_prensa_calidad0036
	Futuro_prensa_calidad0037
	Futuro_prensa_calidad0038
	Futuro_prensa_calidad0039
	Futuro_prensa_calidad0040
	Futuro_prensa_calidad0041
	Futuro_prensa_calidad0042
	Futuro_prensa_calidad0043
	Futuro_prensa_calidad0044
	Futuro_prensa_calidad0045
	Futuro_prensa_calidad0046
	Futuro_prensa_calidad0047
	Futuro_prensa_calidad0048
	Futuro_prensa_calidad0049
	Futuro_prensa_calidad0050
	Futuro_prensa_calidad0051
	Futuro_prensa_calidad0052
	Futuro_prensa_calidad0053
	Futuro_prensa_calidad0054
	Futuro_prensa_calidad0055
	Futuro_prensa_calidad0056
	Futuro_prensa_calidad0057
	Futuro_prensa_calidad0058
	Futuro_prensa_calidad0059
	Futuro_prensa_calidad0060
	Futuro_prensa_calidad0061
	Futuro_prensa_calidad0062
	Futuro_prensa_calidad0063
	Futuro_prensa_calidad0064
	Futuro_prensa_calidad0065
	Futuro_prensa_calidad0066
	Futuro_prensa_calidad0067
	Futuro_prensa_calidad0068
	Futuro_prensa_calidad0069
	Futuro_prensa_calidad0070
	Futuro_prensa_calidad0071
	Futuro_prensa_calidad0072
	Futuro_prensa_calidad0073
	Futuro_prensa_calidad0074
	Futuro_prensa_calidad0075
	Futuro_prensa_calidad0076
	Futuro_prensa_calidad0077
	Futuro_prensa_calidad0078
	Futuro_prensa_calidad0079
	Futuro_prensa_calidad0080
	Futuro_prensa_calidad0081
	Futuro_prensa_calidad0082
	Futuro_prensa_calidad0083
	Futuro_prensa_calidad0084
	Futuro_prensa_calidad0085

