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FELIPE SAHAGÚN

El ambiente que se respiraba
en la subcomisión de Comu-
nicaciones, Tecnología e Inter-
net del Senado estadouniden-

se, perteneciente al Comité de Comer-
cio, Ciencia y Transporte, el pasado
6 de mayo, era de funeral. Así lo con-
tó, al menos, Dana Milibank, al día
siguiente en el Washington Post.

Reporteros de Hearst, USA Today,
McClatchy, el Dallas Morning News, el
Washington Post, el Washington Times
y el Boston Globe –todos ellos en dis-
tintas fases de achicamiento, desa-

parición o defunción– ocuparon sus
asientos en la mesa de prensa. El se-
nador y ex candidato presidencial
demócrata, John Kerry, presidió la
sesión extraordinaria sobre El futuro
del periodismo.

“Espero que me echen pronto pa-
ra cobrar el despido”, decía uno de
los reporteros, medio en serio me-
dio en broma, a un funcionario de
la Cámara minutos antes de la aper-
tura. Tras la lectura de los méritos
de los presentes, empezaron las pa-
labras fúnebres.

El futuro
del periodismo
La conveniencia de que los medios de comunicación
obtengan ayudas estatales, la necesidad de que
se conviertan en organizaciones sin fines lucrativos y cómo
deben renacer ante el avance de las nuevas tecnologías
fueron los temas que centraron, el pasado 6 de mayo,
la subcomisión de Comunicaciones, Tecnología
e Internet del Senado estadounidense.

Felipe Sahagún es periodista y profesor titular de Relaciones Internacionales en la
Universidad Complutense de Madrid.
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“El viejo orden se acaba”, señaló
Steve Coll, ex director ejecutivo del
Post. “Lo que se acaba es el periodis-
mo de calidad”, puntualizó David Si-
mon, fundador de The Wire (HBO),
enfundado en una camisa negra de
riguroso luto para la ocasión. “El
Rocky Mountain News, de 150 años, de-
jó de publicarse este año”, recordó
Kerry. El obituario, añadió, incluye
o puede incluir pronto al Seattle Post-
Intelligencer, al Christian Science Moni-
tor, al Detroit Free Press y al Boston Glo-
be, de su estado natal.

“No olvidemos al Albuquerque Tri-
bune, que quebró hace dos años”,
agregó el senador Tom Udall, demó-
crata de Nuevo México. “Yo añadi-
ría a la lista al Baltimore Sun, de mi
ciudad”, intervino Ben Cardin, sena-
dor demócrata de Maryland.

Kerry invitó al micrófono, para
abrir juego –¿o, más bien, fuego?–,
a dos de los principales acusados del
“periodicidio”: Arianna Huffington
(ver Tendencias, de Félix Bahón, en
la página 93 de esta revista), del Huffing-
ton Post, y Marissa Mayer, de Google.
Ambos grupos están triunfando sobre
los medios informativos tradiciona-
les de más prestigio, aunque en la
sesión del Senado estuvieron clara-
mente en minoría.

Huffington
“Contra todo el revuelo actual sobre
el sombrío estado de la industria pe-
riodística, bien merecido por cierto,

estamos hoy en medio de una edad
de oro para los consumidores de no-
ticias”, afirmó Huffington, tratando
de alegrar la velada.

“¿Puede mantener alguien con
fundamento que no es éste un tiem-
po magnífico para los lectores que
navegan por la red, utilizan moto-
res de búsqueda y acuden a los agre-
gadores de noticias para acceder a
las mejores historias de incontables
fuentes de todo el mundo, historias
actualizadas al minuto, no publica-
das una vez al día?”, se preguntó.
“Las noticias en la red permiten a
los usuarios, además, comentar in-
mediatamente sus contenidos, inter-
actuar y formar comunidades con
otros comentaristas”.

“Como el buen periodismo tiene
un papel decisivo en nuestra demo-
cracia, todos tenemos un interés per-
sonal en asegurar que nuestras ins-
tituciones periodísticas siguen pro-
duciendo reporterismo y análisis de
calidad, pero es importante recordar
que el futuro del periodismo de ca-
lidad no depende del futuro de los
periódicos”, apuntó.

“Los hábitos de los consumidores
han cambiado radicalmente. La gen-
te se ha acostumbrado a recibir las
noticias que desean, cuando las de-
sean, como las desean y donde las
desean. Y este cambio va a seguir.
Como mi compatriota Heráclito di-
jo hace casi 2.500 años, ‘no puedes
meter el pie en el mismo río dos ve-
ces’”.
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“La gran transformación en mar-
cha de la industria periodística es el
resultado de una tormenta perfecta
de nuevas tecnologías, del advenimien-
to de Craiglist, de cambios genera-
cionales en la forma en que la gen-
te accede y consume información,
y del duro impacto de la
crisis económica en la
publicidad. Y no hay du-
da de que, a medida que
el sector se adapte y en-
contremos nuevas seña-
les o reglas para el cami-
no, habrá –tendrá que
haber– muchos experi-
mentos con nuevos mo-
delos de obtención de in-
gresos”.

“Lo que no funciona-
rá –no puede funcionar–
es actuar como si los úl-
timos 15 años no hubie-
ran ocurrido, como si es-
tuviéramos todavía fun-
cionando con la econo-
mía de los viejos conte-
nidos y no con la econo-
mía de los nuevos enla-
ces, y como si la salva-
ción de la industria estuviera en la
protección de los contenidos tras jar-
dines amurallados. Esa película ya
la hemos visto (y sus muchas secue-
las, incluida Times Select) y no les
gusta a los consumidores, por lo que
cerraron rápidamente”.

“La respuesta no puede ser que
los creadores de contenidos ataquen

a Google y a otros agregadores de
noticias”, concluyó.

Google
Marissa Mayer, vicepresidenta de
Usuarios y Productos de Google, de-

fiendió su negocio desde
tres premisas: “En pri-
mer lugar, los buscado-
res de Internet ayudan a
los periodistas conectan-
do a los individuos con
las noticias que buscan.
Segundo, estamos com-
prometidos a crear opor-
tunidades económicas
para los editores y a pro-
porcionarles herramien-
tas para presentar mejor
sus contenidos. Y, por úl-
timo, la estructura de la
red presenta muchos re-
tos, pero también mu-
chas oportunidades, pa-
ra el futuro del periodis-
mo”.

“Una página de Inter-
net, una imagen, un ví-
deo, un mapa o una no-

ticia (…). Los buscadores conectan a
los usuarios con contenidos de gran
calidad, frecuentemente periodísti-
co, desviando el tráfico finalmente
a la página del editor en la red”, aña-
dió. “Google es un motor de búsque-
da que la gente utiliza para encon-
trar respuestas en la red”.

“Con Google News, nuestro ser-

Google mantiene
que ayuda a
generar ingresos
a la prensa,
conectando a los
usuarios de la red
con los textos
periodísticos.
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vicio especializado para usuarios que
buscan artículos periodísticos, las
noticias se seleccionan y ordenan di-
gitalmente a partir de la actualidad,
localización, relevancia y diversidad
del contenido. En consecuencia, es-
tas noticias se clasifican sin tener en
cuenta la opinión política o la ideo-
logía, y los usuarios pueden optar
por una gran variedad de perspecti-
vas sobre cualquier asunto. Ofrece-
mos enlaces a varios artículos sobre
un mismo tema para que los usua-
rios puedan elegir la fuente o el edi-
tor que prefieran”.

“Google News y Google Search
son un servicio valioso gratuito pa-
ra los periódicos digitales, pues
guían a los lectores interesados ha-
cia sus páginas con más de mil mi-
llones de entradas mensuales. Los
periódicos aprovechan ese tráfico de
la red para aumentar el número de
lectores y generar recursos adicio-
nales”.

A quienes acusan a buscadores
como Google de piratear el trabajo
de los diarios, Mayer les respondió
que “toda publicación es libre de
permitir o no que Google ponga en
un índice sus páginas de Internet”.

“Con un fichero robots.txt y otros
metatags, los editores pueden blo-
quear su contenido en la red en cual-
quier buscador y esos contenidos no
aparecerán en las búsquedas”, afir-
mó. “De esta manera, los periódicos
pueden limitar también, sin blo-
quear toda su página, los conteni-

dos que quieren poner a disposición
de los buscadores”.

Conectando a los usuarios de la
red con los textos periodísticos, Goo-
gle mantiene que ayuda a generar in-
gresos a la prensa. “Google AdSense
genera miles de millones de dólares
en ingresos anuales para los edito-
res”, declaró Mayer. “En 2008, por
ejemplo, esa cifra superó los 5.000
millones de dólares. Gracias a nues-
tro servicio, los usuarios reciben pu-
blicidad más útil y estos anuncios más
útiles generan más ingresos”.

“Google también ofrece muchas
herramientas para compartir infor-
mación utilizada por los periódicos.
Por ejemplo, la edición digital de Los
Angeles Times, el año pasado, siguió
la evolución de los incendios en el
sur de California con Google Maps.
Google Image Search está poniendo
el archivo de fotos de la revista Life
a disposición de toda una nueva ge-
neración de lectores. National Geo-
graphic y el Museo de la Memoria
del Holocausto han abierto progra-
mas interactivos de contenido edu-
cativo en Google Herat. La NASA, en
fin, se ha asociado con Google para
permitir a cualquiera viajar a las es-
trellas en Google Sky. Nuestras tec-
nologías son armas informativas po-
derosas y confiamos en seguir refor-
zando el contenido gracias a ellas”.

“A estas alturas, es obvio que la
presentación de las noticias en In-
ternet es, debe ser, fundamental-
mente diferente de la presentación



CUADERNOS DE PERIODISTAS,—JULIO DE 2009—13

en los medios impresos o audiovi-
suales”, aseveró. “La red ha hecho
que algunas partes de esos medios
se puedan ver con más facilidad y
eficacia. Un ejemplo: las páginas de
Internet permiten enlazar con ma-
teriales voluminosos de apoyo sin
preocuparse por los ca-
racteres de cada colum-
na. La naturaleza de la red,
permanentemente ac-
tualizada, siempre reno-
vándose, significa que la
actualización de las no-
ticias en tiempo real a lo
largo del día tiene poco
que ver con los plazos de
cierre de los periódicos
impresos. Más importan-
te es el uso distinto de
las noticias por los usua-
rios y cómo se establece
la autoridad en un asun-
to concreto”.

Para defenderse de
tantas críticas, Google
lleva años reflexionando
sobre sus efectos en los
medios tradicionales y
Mayer recurrió en sus
conclusiones, como gran arma de-
fensiva, al concepto de “unidad ató-
mica de consumo”.

“La unidad atómica de consumo
en los medios tradicionales se ve
siempre sacudida por los nuevos me-
dios”, señaló. “La música digital, por
ejemplo, llevó a los consumidores a
pensar en los productos que adquie-

ren como canciones individuales y
no como álbumes. El vídeo digital,
de pago, ha llevado a mucha gente
a ver clips de distinta duración cuan-
do más les conviene y no como pro-
gramas de duración fija en un ho-
rario fijo. Del mismo modo, la es-

tructura de la red ha he-
cho que la unidad atómi-
ca de consumo de noti-
cias emigre del periódi-
co completo al artículo
específico. Como ocurrió
con la música y con el
vídeo, mucha gente si-
gue consumiendo perió-
dicos en su formato ori-
ginal completo, pero,
con las noticias en la red,
el lector normalmente
se detiene sólo en artícu-
los aislados. Estos artícu-
los son accesibles, claro,
desde la página del dia-
rio en Internet, pero los
lectores también pueden
acceder a ellos directa-
mente mediante un bus-
cador u otra página de la
red”.

“Cambiar la unidad básica de
consumo de contenido es un reto,
pero también una oportunidad. Tra-
tar el artículo como la unidad ató-
mica de consumo en Internet tiene
varias consecuencias de gran cala-
do. Cuando se escribe un artículo
para noticias en la red, el editor de-
be asumir que un lector puede es-

Según Mayer,
“la estructura de
la red ha hecho
que la unidad
atómica
de consumo de
noticias emigre
del periódico
completo
al artículo
específico”.



tar viendo este artículo independien-
temente del resto de la publicación.
Para que un artículo sea atractivo por
sí mismo, es necesario ofrecer sufi-
ciente contexto a los lectores prime-
rizos, mientras que a los que siguen
una historia desde hace tiempo les
basta con la última noticia. El mo-
delo financiero de mantenimiento
también tiene que ser distinto: ca-
da artículo debe autofinanciarse. Es-
tos cambios requieren innovar y ex-
perimentar sobre la forma de distri-
buir las noticias en Internet y el apo-
yo publicitario de las mismas”.

“Otro factor importante, aunque
para muchos menor”, concluyó, es
“que los periódicos digitales deben
tener muy en cuenta en su diseño
y presentación lo que Wikipedia,
Amazon o YouTube hacen ya desde
hace tiempo: adelantarse a las nece-
sidades del lector y ofrecerle, al fi-
nal de cada artículo, enlaces de in-
terés para ampliar, enriquecer, com-
plementar y mejorar su informa-
ción”.

El huracán Simon
Con muecas de extrañeza ante lo
que acababa de escuchar, Kerry re-
cordó a Joseph Pulitzer –“nuestra
República y su prensa subirán o cae-
rán de la mano”– y dio la palabra a
ilustres voceros de los periódicos di-
funtos o moribundos, encabezados
por el prestigioso David Simon, pro-
pietario del Baltimore Sun, entre 1982

y 1995, y de Blown Deadline Produc-
tions, desde 1995, quien se presen-
tó como “un apóstata para los cole-
gas que siguen en la prensa escrita”.

Por su interés, traduzco íntegra-
mente su intervención, prescindien-
do de numerosos entrecomillados y
verbos (dijo, añadió, señaló, etcéte-
ra) que sólo servirían para entorpe-
cer la lectura:

“Me preocupa la pobre represen-
tación en este proceso (debate) de la
voz colectiva de la redacción: la sa-
biduría de los redactores de mesa,
correctores y reporteros veteranos.
Entiendo que los periódicos están
obligados a cubrir el Congreso y sus
decisiones, y, por ello, la participa-
ción de la mayor parte de los perio-
distas en activo en los interrogato-
rios del Senado pondrían en entre-
dicho algunas normas éticas básicas.
Sé que ustedes (senadores) intenta-
ron invitar a periodistas de a pie y
que sus invitaciones fueron recha-
zadas por esa razón. De ahí que la
lista de invitados está llena, por un
lado, de ejecutivos y, por otro, de re-
presentantes de los nuevos medios,
basados en Internet.

Aunque he aceptado hablar, la
verdad es que estoy cansado de este
asunto. Lo explico en los textos que
acompañan este testimonio y en los
episodios de un drama reciente de
televisión, y preferiría escuchar a los
antiguos colegas si están dispuestos
a hablar a calzón quitado.

Me alegro de tener al lado, en es-
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te testimonio, entre otros, a Steve
Coll, durante 20 años currante del
Post, cuyos trabajos sobre los asun-
tos más espinosos alcanzaron siem-
pre los más altos niveles de calidad
periodística. Le dejo a él el análisis
del futuro del periodismo y del ne-
gocio periodístico. Estoy
totalmente de acuerdo
con su argumento bási-
co de que la última es-
peranza de esta industria
es la renuncia a la bús-
queda de beneficios. Le
dejo a Coll el análisis
prescriptivo y yo me cen-
tro en el diagnóstico.

Seguramente, no
coincido con los repre-
sentantes de la prensa
escrita y tampoco me
imagino coincidiendo
con los representantes
de los nuevos medios.
Los capitanes de la pren-
sa despliegan una cierta
“martirología”: se pre-
sentan como héroes en-
tregados al servicio de la
democracia sacudidos
por un cambio cataclísmico produ-
cido por la revolución tecnológica y
la llegada de todo lo que depende
de la red. Los que viven de los nue-
vos medios, de los blogs, de Twitter
(…) ven un futuro perfecto del pe-
riodismo estadounidense en la red
y, con él, una gran democratización
en la búsqueda de información.

El periodismo de calidad está mu-
riendo en los EE. UU. y, a menos que
se consiga un nuevo modelo econó-
mico de negocio, no renacerá en la
red ni en ninguna otra parte. Inter-
net es un instrumento maravilloso.
Es, claramente, el sistema de distri-

bución de información
del futuro, pero hasta
ahora no distribuye mu-
cha información de pri-
mera generación. Más
bien, absorbe el reporte-
rismo de las grandes pu-
blicaciones, contribu-
yendo poco, repitiendo
mucho e inundándonos
de comentarios. Los lec-
tores reciben las noticias
de agregadores y abando-
nan su punto de origen:
los periódicos. En pocas
palabras, el parásito es-
tá matando, poco a po-
co, al huésped.

Está muy bien recibir
información gratis y
también que muchas
más personas tengan ac-
ceso a los nuevos me-

dios. Es cierto que mientras algunos
de los comentarios de Internet –co-
mo sucede siempre con los trabajos
sin editar y sin comprobar– son ideo-
logía rampante, ridículamente in-
exactos y en ocasiones infantiles, al-
gunos son bastante buenos, incluso
originales.

No estoy blandiendo un argu-

David Simon
advierte que
“sin otro modelo
económico,
el periodismo
de calidad no
renacerá en la red
ni en ninguna
otra parte”.
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mento ludita (el que ve la tecnolo-
gía como una amenaza para el ser
humano) contra Internet y todo lo
que ofrece, pero, por democrática e
independiente que sea, no se en-
cuentra uno con blogueros o los lla-
mados ‘periodistas ciudadanos’ en
el Ayuntamiento, en los tribunales
o en los bares donde se reúnen los
policías. No se les ve cultivando y
presionando a sus fuentes. No se les
ve en instituciones que tengan que
rendir cuentas a diario a los ciuda-
danos.

¿Por qué? Porque el periodismo
de calidad (…) es una profesión. Re-
quiere compromiso pleno, diario, de
hombres y mujeres formados que vuel-
ven una y otra vez a las mismas
fuentes hasta que los mejores de
ellos logran saber casi todo lo rela-
cionado con la institución que cu-
bren. Durante un periodo relativa-
mente breve de la historia estadou-
nidense –no más de 50 años–, mu-
chos periodistas cobraron un sala-
rio digno por controlar a las autori-
dades de nuestras instituciones y exi-
girles el cumplimiento de sus obli-
gaciones. El reporterismo moderno
ha sido el más difícil y, de alguna
manera, el trabajo más gratificante
que he tenido. Me preocupa que al-
guien, en cualquier lugar, crea que
instituciones tan aisladas y egocén-
tricas como departamentos policia-
les, sistemas educativos, legislativos
y ejecutivos puedan ser sometidas a
ese control por aficionados sin com-

pensación y sin formación. ¿Les va
a preocupar mentir u ocultar infor-
mación a estos aficionados?

Creerlo me parece absurdo, pe-
ro, leyendo lo que dicen algunos
nuevos medios, cualquiera pensa-
ría que sólo necesitan dinamitar los
ataúdes de los periódicos moribun-
dos y empezar a escribir.

No saben lo que no saben, algo
peligroso para cualquiera, y quienes
comprendemos lo sutil y complejo
que puede ser el buen reporterismo,
su ignorancia, por sincera que sea,
nos avergüenza. El propio término
de ‘periodista ciudadano’ me suena
casi orwelliano. Un vecino que es-
cucha con atención y se preocupa
por la gente es un buen vecino, no
tiene nada que ver con un asisten-
te social. De la misma manera que
un vecino con una manguera de rie-
go para el jardín y buenas intencio-
nes no es un bombero. Pensar otra
cosa es un insulto a los asistentes
sociales y a los bomberos.

Hasta aquí los nuevos medios.
¿Qué decir de los viejos? Cuando es-
cuchamos a un ejecutivo de perió-
dicos que su industria es un baluar-
te esencial de la sociedad y que es-
tá amenazado por nuevas tecnolo-
gías que no están dispuestas a com-
partir la misma responsabilidad, po-
demos simpatizar con él, pues tie-
ne buena parte de razón. Pero cuan-
do ese mismo ejecutivo añade que
la industria periodística no tiene cul-
pa alguna, que son simples víctimas
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de las nuevas tecnologías, se mere-
ce un puñetazo en la boca, pues es-
tá siendo tan fraudulento como los
blogueros más desalmados.
Las grandes cadenas de periódicos
empezaron a recortar personal y
contenido cuando la industria era
una de las más renta-
bles (…). Hoy sabemos,
porque las bancarrotas
han abierto los libros,
que el Baltimore Sun eli-
minó su edición de tar-
de y echó a casi 100 re-
dactores y reporteros
cuando el periódico au-
mentaba sus beneficios
un 37% al año. En los
años anteriores al dilu-
vio de Internet, los hom-
bres y mujeres que po-
dían haber convertido el
Sun en un vehículo esen-
cial para noticias y aná-
lisis, la única forma de
poder cobrar por su con-
tenido en la red, fueron
puestos de patitas en
la calle para que Wall
Street pudiera multipli-
car sus beneficios a corto plazo.

Semejante arrogancia y estrechez
de miras rivaliza con la de Detroit
en los setenta, cuando los fabrican-
tes de automóviles, convencidos de
que los consumidores estadouniden-
ses eran meros cautivos, ofrecieron
Chevy Vegas, Pacers y Gremlins sin
preocuparse para nada de que tal

mediocridad no podría competir con
los coches mejores producidos en Ja-
pón y Alemania.

La industria periodística se suici-
dó en aras de Wall Street y de la mis-
ma lógica del libre mercado que ha
resultado tan funesta para tantas in-

dustrias estadouniden-
ses. El pecado original de
los periódicos estadouni-
denses está en primer lu-
gar, sin duda, en Wall
Street.

Cuando periódicos fa-
miliares, arraigados lo-
calmente, como el Sun,
se convirtieron en cade-
nas de propiedad públi-
ca, traicionaron una di-
námica esencial, la con-
fianza esencial entre el
periodismo y las comu-
nidades a las que ese pe-
riodismo servía.

Económicamente, la
desconexión fue eviden-
te. ¿Por qué van a preo-
cuparse ejecutivos de
Los Ángeles o Chicago si
los lectores de Baltimo-

re reciben un periódico mejor o pe-
or cuando un periódico mediocre les
da más beneficios que uno bueno?
Todo pasó a depender del margen
de beneficio. Y así, mientras la pro-
piedad familiar se contentaba con
un beneficio del 10 ó 15%, las cade-
nas exigieron el doble o más y em-
pezaron los recortes mucho antes

Las grandes
cadenas de
periódicos
empezaron a
recortar personal
y contenido
cuando la
industria era una
de las más
rentables.
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de que se sintiera la amenaza de las
nuevas tecnologías.

Editorialmente, las grandes cade-
nas provocaron otra desconexión
igual o más grave de las redacciones
con la comunidad de sus lectores.

Las cadenas enviaron periodistas
de fuera para dirigir los periódicos,
que vieron ciudades como Baltimo-
re no como un territorio esencial
que había que patear con insisten-
cia para poder explicar toda su com-
plejidad a lectores que siempre ha-
bían vivido en Baltimore. ¿Por qué
iban a hacerlo si procedían de muy
lejos y ganaban mucho más –ascen-
sos en la cadena en otros lugares
más importantes– si conseguían uno
o dos premios?

El resultado de ese proceso fue
que en una ciudad donde la mitad
de los varones adultos de color está
permanentemente en paro, el pe-
riódico retiró la cobertura diaria de
la pobreza y de los servicios socia-
les. Donde los sindicatos estaban
“implosionando” y la clase trabaja-
dora estaba siendo machacada por
la bancarrota de la siderurgia, que
dejaba a miles de personas sin pen-
siones ni seguro médico, el Sun pres-
cindió de reporteros laborales. Y
siendo una de las ciudades más vio-
lentas de los EE. UU., los tribunales
estuvieron sin redactor especializa-
do que los cubriera durante más de
un año, ignorando olímpicamente el
desastroso trabajo de la oficina del
fiscal.

En vez de hacer bien su trabajo
diario en lo que realmente interesa-
ba a sus lectores, el Sun se preocu-
pó de ganar premios Pulitzer que
garantizara a sus estrellas fotogra-
fías e imágenes en los principales
medios nacionales y ascensos rápi-
dos fuera de Baltimore. Seguramen-
te, muchos de ellos hoy están cobran-
do grandes sumas por conferencias
sobre la crisis de la prensa.

Lo que nos enseñaron en las me-
jores escuelas de Periodismo y en
las mejores redacciones hace 40 ó
50 años –que, para sobrevivir a la
televisión, los periódicos tenían que
convertirse en grandes revistas es-
pecializadas, con excelente repor-
terismo, para lectores exigentes,
yendo más lejos y con más rigor que
la televisión– no lo destruyó Inter-
net. Lo destruimos nosotros mis-
mos mucho antes de que llegara In-
ternet.

¿Tiene solución? No lo sé. Se ha
derrochado tanto talento de las re-
dacciones durante los últimos 20
años y las ambiciones de los que nos
han sucedido son tan crudas, “cor-
toplacistas” y egoístas que resulta
difícil imaginar una salida. Si la hay,
algunas de las cosas que hay que ha-
cer me parecen claras:

Primero, cortar más árboles, im-
primir un relato diario de lo que pa-
sa en el mundo en papel y repartir-
lo casa por casa es anacrónico. Así
que la industria tendrá que encon-
trar la forma de cobrar por sus con-
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tenidos en la red. Ya sé, ya sé. Todos
hemos escuchado muchas veces el
grito posmoderno de que la infor-
mación quiere ser libre. Resulta que
no lo es. Cuesta dinero enviar repor-
teros a Londres, a Faluya y al Capi-
tolio. Cuesta dinero enviar fotógra-
fos con ellos y mantener-
los en esos lugares días
y días. Cuesta dinero
contratar a los mejores in-
vestigadores y escritores,
y reforzarlos con los me-
jores editores. Hacer el
mejor periodismo cues-
ta dinero.

¿Cómo puede creer
nadie que la industria
puede financiar esos gas-
tos regalando el produc-
to en la red a agregado-
res y a blogueros? Me fas-
cina que pueda haber
tanta gente que lo crea.
Cualquier estudiante de
Primero de Marketing en
la universidad más re-
mota te dirá que, si no
tienes un producto por el
que puedas cobrar, no
tienes producto.

Segundo, Wall Street y la lógica
del libre mercado, habiendo sido las
fuerzas destructoras del periodismo
en las últimas décadas, no van a ser
de repente su salvación. El capitalis-
mo sin control nunca es la respues-
ta cuando está en juego un bien pú-
blico, una misión pública. Si algo

nos ha enseñado el último cuarto de
siglo es que el capitalismo de libre
mercado, sin imperativos sociales ni
supervisión responsable de los regu-
ladores, puede producir bienes y ser-
vicios duraderos y grandes benefi-
cios, pero poco valor social. Las lí-

neas aéreas, las manu-
facturas, la banca, el sec-
tor inmobiliario… ¿Hay
algún sector económico
donde las teorías del lais-
sez-faire no hayan que-
mado a los pobres, a la
clase media y al consu-
midor, y enriquecido a
los ricos, poniendo en
peligro el futuro de la
propia industria y hasta
del país entero?

No me parece serio
esperar financiación pú-
blica para los periódicos.
El mejor periodismo
puede y debe morder la
mano que le intenta ali-
mentar, y debe morder
la mano de cada gobier-
no con fuerza. Es más,
todo estadounidense tie-

ne derecho a arremeter contra su
periódico local por ser demasiado
liberal o demasiado conservador,
por cubrir X y no Y, por deletrear
mal tu nombre cuando haces algo
destacado y bien cuando cometes un
estropicio. Todo periódico saneado
tiene derecho a permanecer indife-
rente ante estas críticas y seguir

“Si no se
consolida la idea
de que el
contenido tiene
valor, el
periodismo
profesional de
calidad no tiene
ningún futuro”.
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siendo leído. Porque, a fin de cuen-
tas, a pesar de todos sus fallos, no
hay modelo mejor para una visión
independiente y global de la socie-
dad que un periódico moderno. Co-
mo todas las relaciones de amor y
odio, ésta es complicada. Con dine-
ro público por medio, el equilibrio
se rompería y nadie se sentiría có-
modo.

Me intriga el modelo sin fines lu-
crativos, sobre todo cuando permi-
te la propiedad y el control de los
medios locales. Todo lo que el Go-
bierno haga para facilitar periódicos
no lucrativos debería apoyarse. Es más,
todo lo que se haga para incentivar
la transferencia o donación de pu-
blicaciones a grupos locales sin áni-
mo de lucro por parte de cadenas
en bancarrota debería apoyarse.

Animaría también al Congreso
a considerar la relajación de algu-
nas prohibiciones anti-trust en la in-
dustria de la prensa, para que el
Washington Post, el New York Times y
algunos otros periódicos puedan
sentarse y discutir abiertamente la
protección de sus derechos de au-
tor frente a los agregadores y pre-
parar una gran transición a un mo-
delo basado en la suscripción y el
pago. Sólo así se podrá recuperar a
la gente con talento, comprometi-
da y con memoria institucional que
se ha perdido.

Si no se consolida la idea de que
el contenido tiene valor y que, en
realidad, es lo único que cuenta, el

periodismo profesional de calidad
no tiene ningún futuro”.

La destrucción creativa
Steve Coll, veterano del Post, recu-
rrió al economista Joseph Schumpe-
ter para definir la crisis. “El perio-
dismo ha entrado en una fase de
destrucción creativa”, dijo. “Hay
fuerzas creativas y destructivas en
marcha, simultáneamente, en el pe-
riodismo estadounidense y a una ve-
locidad de vértigo”.

En el lado creativo, citó la multi-
plicación de voces en el discurso pú-
blico, la propagación de nuevas tec-
nologías que facilitan el periodismo
de investigación, el desarrollo de do-
cumentales de bajo costo y excelen-
te calidad y una nueva era en la que
los lectores de cualquier país pue-
den acceder en segundos al trabajo
de los mejores periodistas de otros
países. “Estas tendencias harán con-
tribuciones muy importantes a nues-
tra cultura y a nuestro sistema cons-
titucional en los próximos años”,
aseguró.

En el lado negativo, destacó la
destrucción del periodismo profesio-
nal y del reporterismo independien-
te sobre las instituciones públicas y
los asuntos internacionales, y el des-
mantelamiento de modelos comer-
ciales que, durante décadas, apoya-
ron el reporterismo independiente
de interés público.

“Según una organización especia-
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lizada en el mundo laboral del pe-
riodismo estadounidense, el sector
perdió 15.970 empleos en 2008 y
8.484 en los primeros cuatro meses
de 2009”, afirmó. “¿Debe acudir el
Gobierno y/o el Congreso en su ayu-
da?”.

“Es incómodo, inclu-
so antinatural, que un
periodista proponga al
Congreso legislación en
apoyo de la prensa”, re-
conoció. “La indepen-
dencia del periodismo es
una fortaleza evidente
de nuestro sistema cons-
titucional. Para que una
prensa libre siga siendo
libre y cumpla su papel
constitucional de infor-
mar al público y de con-
trolar/vigilar al poder pú-
blico y privado en nom-
bre de los ciudadanos,
los periodistas y las ins-
tituciones deben retener
y proteger esta indepen-
dencia”.

“Siendo todo eso ver-
dad”, continuó, “tam-
bién lo es que el Congreso lleva mu-
cho tiempo condicionando el régi-
men en que trabajan los periodistas
estadounidenses, exigiendo que se
tenga en cuenta el interés público
en la autorización de licencias de ra-
diodifusión, en su gestión de la Cor-
poration for Public Broadcasting y
del National Endowment for the Hu-

manities y en las exenciones fisca-
les a determinadas actividades so-
ciales”.

La pregunta obligada hoy es si,
ante la crisis actual, el Congreso de-
be adoptar medidas nuevas y cómo
podría hacerse sin reducir la distan-

cia entre gobernantes y
periodistas.

“Los periódicos fuer-
tes e independientes,
con redacciones y una
cultura de reporteros
profesionales indepen-
dientes, son en gran me-
dida un accidente de la
historia”, contestó Coll.
“Un accidente que tuvo
lugar no hace tanto: a
partir de los años sesen-
ta. Lo que se vende co-
mo grandes virtudes en
peligro del viejo perio-
dismo amenazadas por
los nuevos medios digi-
tales es un sistema de
negocios casi monopolís-
ticos muy rentables que
apostaron por el periodis-
mo de calidad, de inves-

tigación y políticamente neutral pa-
ra justificar y mantener su posición
privilegiada”.

“En el caso del periodismo audio-
visual”, señaló, “el Congreso tuvo
más influencia, al insistir en que los
receptores de licencias en un espec-
tro limitado respetaran los princi-
pios de imparcialidad, objetividad e

Steve Coll
asegura que
“la actual crisis
no es tanto una
crisis de lectores
como una
crisis de lectores
rentables para
los medios”.



interés público en sus informativos”.
La calidad profesional del perio-

dismo del último medio siglo, en su
opinión, tampoco es excepcional, si-
no que parte de una mejora gene-
ral de los estándares profesionales
en todas las actividades: abogacía, con-
tabilidad, enseñanza, medicina,
transporte, etcétera. Esta cultura de
servicio a la sociedad y de preocu-
pación por el método científico en
todas las ciencias sociales se propa-
gó también al periodismo y, en ge-
neral, mejoró sustancialmente su
práctica insistiendo en la revisión,
la edición y el reporterismo basado
en pruebas.

“Como en el derecho, en la con-
tabilidad y en la medicina, los resul-
tados en el periodismo están muy
lejos de la perfección, pero, en con-
junto, el periodismo del último me-
dio siglo elevó los estándares profe-
sionales y produjo un reporterismo
mucho más independiente y cons-
titucionalmente relevante sobre ins-
tituciones y asuntos públicos que
nunca en el pasado”, afirmó.

“Tendemos a memorizar la con-
tribución del periodismo mediante
ejemplos de episodios nacionales co-
mo el movimiento de los derechos
civiles, Vietnam, Watergate y la Gue-
rra Global contra el Terror, pero es
en el reporterismo independiente
en el ámbito local y estatal –la in-
vestigación paciente y permanente
de las comisiones escolares y urba-
nas, de los ayuntamientos y de los

legislativos estatales– donde el pe-
riodismo profesional de la posgue-
rra hizo sus principales contribucio-
nes”.

“Las instituciones que han ali-
mentado este periodismo a todos los
niveles del gobierno estadouniden-
se se están achicando a toda veloci-
dad”, observó. “Por ejemplo, según
un informe reciente del Project for
Excellence in Journalism del Pew
Center, el número de periódicos
acreditados en el Congreso se ha re-
ducido en dos tercios desde los años
ochenta. Las cadenas de periódicos
y de televisión han cerrado o redu-
cido drásticamente su personal en
Washington y reducciones similares
se han producido en las delegacio-
nes en el extranjero y en el núme-
ro de corresponsales que informan
con independencia sobre los países
en los que los EE. UU. tienen gran-
des y arriesgadas inversiones en san-
gre y en dinero. En lo estatal y lo-
cal, la situación es, si cabe, aún pe-
or: los periódicos han reducido sus-
tancialmente su cobertura de las ca-
pitales estatales, comisiones de edu-
cación, reguladores de servicios pú-
blicos, consejos de concesión de li-
cencias médicas, ayuntamientos y
otras instituciones cuyas decisiones
determinan las vidas y el bienestar
de todos los ciudadanos”.

La pérdida de este reporterismo,
en su opinión, no se puede raciona-
lizar simplemente como resultado
del rol que el libre mercado ejerce
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y su selección de ganadores y per-
dedores económicos. “La crisis ac-
tual del periodismo tiene muchas
causas y en ella ha influido, sin du-
da, el fracaso de los propietarios de
periódicos y de los periodistas, pero
ese fracaso tiene poco que ver en la
pérdida acelerada de tan-
tos reporteros indepen-
dientes”, agregó.

“Seamos sinceros: el
cambio tecnológico y su
impacto en los mercados
publicitarios, junto con la
profunda recesión, han si-
do mucho más decisivos
que las preferencias de
los lectores en la crisis cau-
sante de las pérdidas de
reporterismo indepen-
diente. La actual crisis en
el periodismo no es tan-
to una crisis de lectores
como una crisis de lec-
tores rentables para los
medios”.

“Con diferencia, la ra-
zón principal de que los
nuevos medios no hayan
sido capaces de reempla-
zar el reporterismo independiente
de los medios tradicionales es el cos-
to. Una sola delegación en el extran-
jero, trabajando a pleno rendimien-
to y con los mejores estándares pro-
fesionales, cuesta unos 500.000 dó-
lares anuales y en zonas de guerra
muchos múltiplos de esa cifra. Un
reportero veterano destinado en un

Legislativo estatal, que domine la in-
vestigación de archivos y sepa mo-
verse con soltura en el complejo pro-
ceso de toma decisiones políticas,
estaría cualificado para posiciones
en la Administración de niveles GS-
12 a GS-15. El sector privado perio-

dístico durante decenios
mantuvo niveles simila-
res, con ligeras variacio-
nes regionales. Los nue-
vos medios digitales, con
raras excepciones, no se
pueden permitir esos
costos, aunque valoren
el buen reporterismo y
el periodismo de inves-
tigación”.

¿Podemos pensar que
los editores de los nue-
vos medios acabarán
apostando por el mismo
reporterismo de calidad
cuando sus modelos de
negocio se lo permitan,
dado que los consumido-
res estadounidenses de
noticias han dado prue-
bas de tener un gran
apetito –y creciente– de

periodismo profesional?
El problema es que nadie sabe

con seguridad si esto es un mero de-
seo o una posibilidad futura. “Nadie
sabe cuánto tiempo pueden tardar
en surgir estos modelos de negocio”,
reconoce Coll. “Podrían ser cinco
años o 15. No creo que se necesiten
25 años. Entretanto, afrontamos una

El senador
Benjamin Cardin
presentó la
Newspaper
Revitalization Act
para ayudar a
los periódicos a
convertirse en
entidades sin
ánimo de lucro.
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generación perdida de periodismo es-
tadounidense y el colapso de su fun-
ción cívica justo cuando el país atra-
viesa una grave crisis económica,
cambios bruscos en la actividad del
Gobierno en respuesta a la crisis y
un complejo escenario internacio-
nal en el que el poder, las vidas y
las haciendas de los estadouniden-
ses corren peligro”.

¿Qué debería hacer el Legislativo
estadounidense? “Revisar las políti-
cas que ya administra para reforzar
una pasarela del viejo al nuevo or-
den, una pasarela que sirva al inte-
rés público”, responde. “Dicho puen-
te podría estar formado por medi-
das que aseguren la protección del
acceso del ciudadano y del interés
público al nuevo orden informativo.
Por ejemplo, con leyes de estímulo,
el Congreso ha facilitado inversiones
que pueden, si se aprovechan bien,
ayudar a las comunidades rurales
más retrasadas a competir en el uso
de tecnología de banda ancha y, me-
diante ese acceso, impulsar el surgi-
miento de nuevos editores, radiodi-
fusores y ciudadanos comprometi-
dos e informados”.

En términos más generales, para
dirigir la revolución digital en inte-
rés del público y para evitar que la
revolución acabe en manos de inte-
reses privados monopolísticos, el
Congreso debería aprobar, según
Coll, políticas que promuevan el ac-
ceso libre a las frecuencias públicas
y a redes de banda ancha abiertas a

todo el mundo, especialmente a la
población más necesitada.

Son sólo algunas ideas para el de-
bate. El Congreso debería considerar
también, concluyó Coll, la posibili-
dad de nombrar una comisión o con-
sejo para estudiar lo que se puede
hacer, guiado siempre por tres prin-
cipios: no reducir la distancia entre
el Gobierno y el periodismo, apoyar
el reporterismo independiente de in-
terés público durante la transición y
revisar/reformar las leyes ya aproba-
das que faciliten ese objetivo.

“¿Por qué no aclarar la sección
501-3 del código de Internal Reve-
nue para ayudar a convertir perió-
dicos o divisiones periodísticas de
corporaciones lucrativas en publica-
ciones sin fines de lucro?, se cues-
tionó.

El senador Benjamin Cardin ya
ha presentado la Newspaper Revitali-
zation Act (Ley de Revitalización de
Periódicos) para ayudar a periódicos
o divisiones periodísticas a conver-
tirse, con incentivos fiscales, en re-
vistas o diarios sin fines lucrativos.

Para Coll, esta respuesta no es
una panacea cuando hay ya docenas
de periódicos de grandes tiradas
amenazados de cierre por el cambio
tecnológico y la recesión. En el me-
jor de los casos, los que optarían por
esa vía serían muy pocos. Aparte de
que la última palabra la tendrán
siempre los propietarios y, en últi-
mo término, los filántropos poten-
ciales dispuestos a ayudarles. �


