L3 transformacion de la
prensa escrita de EEUU

Los diarios estadounidenses estan en declive, pero no a causa
de la crisis econdmica o por la aparicion de Internet, sino porque
las empresas periodisticas no han sabido adaptarse al cambio
radical registrado en los Ultimos 35 afios en el suministro

de noticias; esto es, por violar el principio de la oferta

y la demanda. En esa medida, el problema no es solo
norteamericano, sino mundial, y de ahi el interés del presente
ensayo, publicado originariamente en el blog Rebuilding Media'.

VIN CROSBIE

a ignorancia no es una bendi-
cién para aquellos que se estan
muriendo. Obsérvese el pathos
de la prensa diaria estadouni-
dense. La mayoria ha comenzado fi-
nalmente a darse cuenta de que el de-
terioro de sus negocios no es ciclico
sino muy severo. Sin embargo muy
pocos, si acaso alguno, comprenden
por qué. Casi ninguno alcanza a en-
tender las razones.
Algunos atribuyen su grave condi-
ci6én a los anunciantes que repentina-
mente dejan de gastar enormes can-

tidades de dinero en ediciones impre-
sas para hacerlo en las ediciones onli-
ne; una excusa que hace caso omiso a
mds de 30 anos de disminucién de los
lectores y de circulacién de los perié-
dicos impresos. Otros atribuyen su de-
terioro a no haber trasladado los con-
tenidos con la suficiente rapidez a las
ediciones online; una excusa que igno-
ra no solo la docena de anos que han
utilizado para hacerlo, sino en cémo
sus ediciones online se leen ahora in-
cluso con menor detenimiento y fre-
cuencia que sus ediciones impresas.

Vin Crosbie es profesor de Comunicaciones Visuales e Interactivas en la Syracuse
University (Nueva York), asi como socio gerente de una consultora de medios digitales.
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La mayoria de los expertos en pren-
sa escrita que diagnostican a esas em-
presas aun prescriben recetas rancias,
como mayor atencién a determina-
dos grupos de consumidores, incen-
tivos como la reduccién de los pre-
cios en las suscripciones,
unas tipografias mds vis-
tosas, o articulos mds cor-
tos. Mientras tanto, la ma-
yoria de los expertos que

Al contrario de lo

Tampoco es una de las verdaderas
razones el abandono de los periédi-
cos impresos de los anunciantes. Es-
to es un sintoma, no la razén de es-
te declive. Al contrario de lo que
creen muchos responsables de la in-
dustria periodistica, los
anunciantes no son los
principales clientes de
los periédicos. Aunque
los ingresos de la publi-

analizan los sitios web de  qUE Cr€€N cidad pueden ser la luz
]ejstasbzmpresas prescri- muchos gel sol para 'ellos, lla blase
en bdlsamos y acceso- e su negocio son los lec-
rios como blogs para perio- feSP0ﬂsab|eS tores. Un periédico con
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orensa diaria de tos st 105 QNUNCANLES 0 e e 1o
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quier cosa menos a las cu-
ras rapidasy han sido du-
rante mucho tiempo de-
masiado miopes concep-
tualmente para percibir

de los periodicos.

sector estadounidense de
la prensa diaria se estd
muriendo, primero hay
que entender por qué ca-
da vez mdsy mds estadou-

las verdaderas razones de
su declive.

Expondré las razones reales. No hay
sino dos y ninguna de ellas tiene na-
da que ver con los multimedia, la ‘con-
vergencia’, los blogs, 1la Web 2.0, el ‘pe-
riodismo ciudadano’ o cualquier otro
topico secundario que hayan ustedes
oido en las conferencias sobre los nue-
vos medios durante este milenio.

24 (CUADERNOS DE PERIODISTAS, - SEPTIEMBRE DE 2008

nidenses no leen los pe-
riddicos diarios y como se ha creado
este abandono por los cambios en las
politicas econémicas de la propia me-
dia. También hay que comprender
por qué el epicentro de los problemas
de laindustria de la prensa en los pai-
ses postindustriales es Estados Uni-
dos y como es de grave alli la situa-
cion.



El destino de la prensa diaria

Mas de la mitad de los 1.439 diarios
estadounidenses no existirdn ni impre-
sos, ni digitales ni en formatos web al
final de la préxima década. Ya no se-
rdn negocio. Los pocos diarios nacio-
nales —USA Today, The New York Times y
The Wall Street Journal- disminuirdn pe-
ro continuardn su existencia en la web
y en periddicos electrénicos pero no
en papel. Los primeros diarios en ex-
pirar serdn los diarios regionales, que
han empezado ya a desaparecer. Es-
tos, y bastantes otros pequenos cuya
circulacién en la mayoria de los casos
ya se va evaporando de manera cons-
tante, llegardn a declinar hasta nive-
les en los que ya no serd econdémica-
mente viable su publicacién diaria.
(Los despidos se estdn convirtiendo en
poco mds que el recurso de las sangri-
as que se utilizaba en los pobres in-
tentos de curar a los enfermos duran-
te el siglo XVIII y que no restauraba
en absoluto la salud.)

Las empresas de noticias ‘hiperlo-
cales’, cuyos servicios se ofrecerdn no
en papel, sino online, podrian susti-
tuir a muchos diarios pequenos, pe-
ro no a la mayoria, y desde luego no
antes de que estos desaparezcan. La
muerte de un gran numero de dia-
rios en Estados Unidos no causard una
nueva ‘época negra’, pero sin duda se-
rd una ‘época gris’ para el periodis-
mo norteamericano durante la pré-
xima década. Una gran parte de las
noticias locales y regionales no veran

la luz. (No sélo en Estados Unidos pa-
sardn estas calamidades. La industria
periodistica de otros paises post-in-
dustriales sufrirdn también y, en el
mejor de los casos, eludirdn algunos
de los problemas).

iRealmente es tan mala

la situacion?

El afio pasado, el boletin informativo
con mds autoridad que cubre las no-
ticias del sector periodistico de los Es-
tados Unidos cerré. En un editorial
publicado en portada por el Motton-
Groves Newspaper Newsletter, titulado
‘Pasado el punto de inflexién’, el co-
editor Miles Grove, antiguo jefe de
economia de la Newspaper Association
of America, decia cortésmente: “El
momento del mercado que impulsa
el futuro de los periédicos es especial-
mente brutal en los grandes merca-
dos. Muchos ya han pasado el punto
de inflexién y es demasiado tarde pa-
ra los periédicos que no han adopta-
do con éxito las practicas de comer-
cializacion necesarias para apoyar el
nucleo del producto e integrar cana-
les alternativos de distribucioén... Pa-
ra aquellos que no hayan hecho la
transicion, la tecnologia y los facto-
res de mercado pueden ser demasia-
do fuertes para permitir el éxito”.

El mes pasado, el analista de pro-
ductos financieros de la entidad Gold-
man Sachs, Peter Appert, lo dejé di-
cho de manera mads clara en un des-
pacho de Reuters acerca de la dismi-
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nucién del numero de analistas de
valores que todavia cubren el deterio-
ro de esta industria de 40.000 millo-
nes de délares: “Si yo sélo cubriera la
industria periodistica, en primer lu-
garya habria sido despedido hace mu-
cho tiempo; en segundo
lugar, me habria tenido
que suicidar”.

Entre las mayores em-
presas periodisticas de Es-
tados Unidos, las pérdidas
bursdtiles han sido titdni-
cas. Al dia de agosto en
que escribo esto, las accio-
nes en el Journal Register
Company estdn a menos
de cuatro centavos por ac-
cién, por debajo de los
3,25 dolares de hace un
ano, una pérdida de 99%.
Cualquiera de los edifi-
cios en los que se encuen-
tran sus 22 diarios vale
mds que el valor bursatil 53
de la empresa (en la ac-
tualidad 1,4 millones de
doélares). El Journal Regis-

Si 13 industria
periodistica de
EEUU hubiera
crecido al menos
3l mismo ritmo
que la poblacidn,
su circulacion
diaria deberia ser
hoy de 93
millones, no de

dodlares de hace dos anos, un 97% de
pérdida. Esa empresa se enfrenta a la
lista de la New York Stock Exchange
y la firma de investigacién de valores
bursdtiles Morningstar declaré esta se-
mana que la valoracién de sus accio-
nes no merecia la pena, era
esencialmente inutil, ta-
sando su precio en cero.

Mientras tanto, el va-
lor de las acciones de
McClatchy Company, que
edita 30 diarios, se ha re-
ducido de 74,30 ddlares
hace tres afios a 3,78 do-
lares, un 95% de pérdida.
En Lee Enterprises, que
publica 51 diarios, se ha
reducido de 48,57 a 3,83
ddlares, una pérdida del
92% en los ultimos cuatro
anos. Media General, que
publica 25 diarios, ha vis-
to una caida en los pre-
cios de las acciones del
83% en los ultimos cuatro
anos. The New York Ti-
mes Company, que publi-

ter informa de que tiene
77 millones de dolares en
activos, 719 millones en el pasivo, y
la pérdida de 102 millones de délares
el afio pasado. Standard & Poor’s, que
rebajo su calificacion del Journal Re-
gister a ‘basura’, incluso ha obviado
ahora la calificaciéon del mismo. Mien-
tras tanto, el valor de Gatehouse Me-
dia, que publica 97 diarios, es de 57
centavos por accion, frente a los 22,00
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ca 17 diarios, ha bajado el
75% durante los ultimos
seis anos, de 51,50 délares a 12,98. La
Gannett Company, que publica 85 dia-
rios, ha bajado el 65%, de 90,14 a 17,40
doélares en los ultimos cuatro anos. A
pesar de estos resultados, Mornings-
tar todavia llama a la prensa “el mer-
cado mas sobrevalorado”, segun el pe-
rioédico de la industria, Editor & Publis-
her.



Las pérdidas de ingresos por pu-
blicidad del sector periodistico de los
Estados Unidos han sido suficiente-
mente tratadas en otros lugares, asi
que no veo ninguna necesidad de des-
cribirlos aqui. Del mismo modo que
la bajada de tirada durante la sema-
na y los domingos, salvo que la in-
dustria mantiene la fachada de que
las pérdidas de su circulacién global
durante las tres tltimas décadas han
sido relativamente menores. La cir-
culacién global diaria fue de 62 mi-
llones en 1970, se redujo a 55,8 en
el cambio de siglo y es aproximada-
mente de 53 millones hoy en dia.
Una pérdida global de 9 millones o
el 14,5% no es insignificante, pero
no parece muy terrible en el lapso
de 38 anos.

Sin embargo, en ese tiempo los nu-
meros absolutos no son importantes
en relacién al crecimiento de la po-
blacién. La poblacién de Estados Uni-
dos era de 203 millones en 1970 y de
304 en la actualidad. Si la industria
periodistica de Estados Unidos hubie-
ra crecido por lo menos al mismo rit-
mo que la poblacién, su circulaciéon
diaria deberia ser de 93 millones en
la actualidad, no de 53. La penetra-
cién diaria proporcional a la pobla-
cién cayo6 del 30,5% de 1970 al 17,4%
a dia de hoy, una disminucioén relati-
va del 43%.

Para luchar contra estos descen-
sos, la industria ha de ampliar su cri-
terio sobre los lectores ademas de co-
menzar a combinar los periddicos de

impresion diaria y el uso online men-
sual. Las estimaciones de lectores va-
rian de 2,3 personas a 2,5 por ejem-
plar impreso, nimeros que, de ser
ciertos, significarian también que la
mayoria de las personas que leen un
diario no lo compran ellos. Mds pro-
bablemente, la industria estd am-
pliando a los posibles lectores: el nd-
mero de personas que podrian vivir
en una casa donde al menos una de
ellas compra o se suscribe a un perié-
dico. Pero los otros 1,3 a 1,5 no lo han
tenido que leer necesariamente.

Un estudio independiente publi-
cado este mes por el Pew Research
Center for the People and the Press
informo de que el 46% de los estadou-
nidenses compra un periédico ‘de for-
ma regular’, frente al 52% de hace
dos anos y al 71% de 1992. Ademads,
solo el 34% dice que ha leido un pe-
riédico ‘ayer’, frente al 40% de hace
dos anos.

Mientras tanto, la industria ha co-
menzado a combinar los totales de lec-
tores de sus sitios web con el nime-
ro total de la circulacién de ejempla-
res editados a diario —aunque la me-
dia mensual de usuarios unicos de la
media de Estados Unidos utiliza el si-
tio web s6lo de cuatro a siete dias por
mes—. La confusion resultante de dia-
rios y publicaciones mensuales exa-
gera enormemente el numero de per-
sonas que leen un periddico diario,
ya sea en forma online o impresa.

A pesar de los declives financieros,
de la publicidad, de la circulacién y
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de la disminucion de lectores, se ha
convertido una cuestién de fe entre
las empresas periodisticas que el re-
medio estd en la publicacién online.
Elremedio mds ampliamente prescri-
to son los recursos multimedia (tam-
bién llamados de ‘conver-
gencia’) y la interactivi-
dad (principalmente en
forma de Web 2.0 y ‘pe-
riodismo ciudadano’). Las
empresas esperan que
anadiendo esos atributos
a lo que sus periddicos
han hecho siempre rever-
tird el sino de la indus-
tria.

Sin embargo, el anadi-
do de multimedia, de la
convergencia, de la in-
teractividad, Web 2.0 y de
‘periodismo ciudadano’ a
lo que sus periodicos
siempre han hecho no
son remedios, sino sim-
plemente bdlsamos y ac-
cesorios. No importa cudn
bien intencionadas sean
las recetas para la nueva

con sus

Los individuos
eligen la mejor
accion de acuerdo

preferencias y con
|as limitaciones
de I3 oferta, la
demanda, el
tiempo y el
acceso a ellos.

disminucién de la circulacién diaria
y de lectores en la mitad de los perié-
dicos de Estados Unidos en relacion
con la poblacién, se produjo antes de
que Internet se abriera al publico a fi-
nales de 1991, previamente a la con-
cienciacién popular o la
interactividad multime-
dia. Aunque, hoy en dia,
los estadounidenses espe-
ran que todos los medios
de comunicacion dispon-
gan de multimedia y atri-
butos interactivos, la au-
sencia de ellos no es cla-
ramente la principal cau-
sa del deterioro de la in-
dustria periodistica ni su
anadido invertird esas dis-
minuciones.

Entonces, écudles son
las dos razones principa-
les por las que la indus-
tria de los diarios esta-
dounidenses se esté mu-
riendo? La principal es
simplemente que las em-
presas periodisticas nor-
teamericanas han viola-

media, no importa cudn-

to mds animados o receptivos sean los
multimedia, en la prensa diaria van
a ser poco mds que analgésicos.

Las ausencias de los multimedia o
la interactividad no son el porqué de
la disminucioén de circulacién y lecto-
res de periddicos diarios escritos en
relacién a la poblacién y a los hoga-
res durante mds de tres décadas. La

28 (UADERNOS DE PERIODISTAS, - SEPTIEMBRE DE 2008

do una parte especifica
del principio de la oferta y la deman-
da cuando el suministro a los consu-
midores de noticias e informacién ha
cambiado radicalmente en los ulti-
mos 15 afos. La otra, junto a diferen-
tes motivos por los que los periddicos
norteamericanos se estan muriendo,
es hasta qué punto muchos de ellos
se han desviado de sus raices locales.



La principal razén por si sola es
una herida mortal para la industria,
pero el menor motivo la ha exacerba-
do debido a un efecto corolario de la
violacién de un principio de la oferta
y la demanda por parte de la prensa.

La violacion del principio
de la oferta y Ia demanda

Si la razén principal para la muerte
de la industria de prensa diaria esta-
dounidense fuera que sus historias
contenian demasiados participios sus-
pendidos, entonces la industria po-
dria entender mds ficilmente su si-
tuacién en lugar de tener que escu-
char que la razén consiste en que se
ha violado el principio de la oferta y
la demanda.

La comprensién de la economia,
en particular la economia en los me-
dios de comunicacién, nunca ha si-
do su fuerte, salvo si el tema es cudn-
tas toneladas de papel de periddico
hay que comprar, cudntos puntos han
caido de un importante mercado de
valores, o c6mo recortar gastos para
que cuadren con los ingresos. La ma-
yoria de los editores de periddicos, di-
rectores o periodistas tiende a equi-
parar la economia como si fuera sé-
lo la ciencia de la politica financiera
del Gobierno, el gasto de los hogares,
la especulacién de Wall Street y los
precios del petréleo. Ellos no entien-
den o han olvidado que una de las
principales ramas del mismo es el
comportamiento de la microecono-

mia; el estudio de cémo los indivi-
duos toman decisiones para repartir
su tiempo y sus actividades.

El principal paradigma de la mi-
croeconomia, conocido como teoria
de eleccién racional o teoria de accién
racional, establece que los individuos
eligen la mejor accién de acuerdo con
sus preferencias y con las limitacio-
nes de la oferta, la demanda, el tiem-
po y el acceso a ellos. Asi se estable-
ce la desaparicién de los diarios esta-
dounidenses como actualmente los
CONOCemos.

¢Cémo viol6 la industria periodis-
tica estadounidense el principio de
la oferta y la demanda por su falta
de adaptacién de la industria de los
productos bdsicos a un cambio radi-
cal en el suministro de los consumi-
dores de noticias e informacién du-
rante los dltimos 35 anos? Para en-
tender cémo, ambas se inician y ter-
minan en las raices de la industria
periodistica.

Empez6 en la ciudad europea de
Estrasburgo en 1605 cuando el primer
periédico del mundo comenzé a pu-
blicarse. Se utiliz6 una tecnologia de-
sarrollada alli 164 anos antes por el
metalurgico Johannes Gutenberg, que
habia inventado un dispositivo para
producir innumerables copias del mis-
mo texto. (Por favor, tengan ese con-
cepto en mente, porque estd ahora pu-
driendo la industria periodistica.) La
ecuacién de la oferta y la demanda pa-
ra acceder a la informacién, que cam-
bia a diario, fue todo lo contrario de
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lo que es hoy en dia: la oferta de no-
ticias diarias era escasa o nula hasta
que aparecieron los diarios. De ahi,
por tanto, que la adaptacién de la tec-
nologia de impresion de libros de Gu-
tenberg se propagara rapidamente por
todo el mundo.

Algunos criticos mo-
dernos de los periédicos
dicen que la industria es
de plomo y “no piensa
fuera de la caja”. Proba-
blemente no se dan cuen-
ta de la ironia histérica
que subyace en sus criti-
cas. El nucleo de la tecno-
logia de Gutenberg fue
una caja que contiene los
tipos de plomo, cuyo ti-
po de impresiéon podria
hacer innumerables co-
pias de la misma cosa. En
ese nucleo estd la limita-
cién inherente que produ-

La produccion de
la misma edicion
diaria para todos
los lectores fue
aceptada
ciegamente por
los consumidores
porque no tenian
otra oferta de
informacion que

misma edicién para todo el mundo.

Esa limitacién tecnolédgica ha de-
lineado la industria editorial y las
practicas publicitarias durante los uil-
timos cuatro siglos. Debido a que ca-
da edicién tiene un nimero finito de
pdginas y se imprimia
con la tecnologia analé-
gica tenia que producir lo
mismo para todos, los
editores de los periodicos
tuvieron que seleccionar
las historias en funcién
de dos criterios:

® Noticias sobre las
que el director piensa que
todos deben ser informa-
dos.

@ Noticias que po-
drian tener un mayor in-
terés comun.

Algunos editores pue-
den decir que no hay di-
ferencia entre esos crite-

ce la misma edicién pa- Cambiara rios. Sin embargo, los cri-
ra todo el mundo. Aunque o terios son discernibles. E1
en el siglo XIX el vapor, dlaflameﬂte. primero de ellos es el ob-

y mds tarde la energia

jetivo principal del perio-

eléctrica, acelerara la tec-
nologia de Gutenberg y
la introduccién de la impresién off-
set hacia la mitad del siglo XX elimi-
no el uso de plomo, la tecnologia ana-
l6gica utilizada para producir hoy la
prensa diaria sigue siendo la de Gu-
tenberg. De hecho, hoy la tecnologia
de impresiéon analdgica todavia tie-
ne la misma limitacién que existia
en los dias de Gutenberg: produce la
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dismo de Estados Unidos,
e incluye los boletines y
los criterios de investigacién acerca
de las noticias de las que los editores
piensan que todos deben ser informa-
dos. Esas historias son una de las prin-
cipales razones de por qué los consu-
midores leen los periddicos.

Sin embargo, por razones que voy
a explicar a continuacién, muchas, si
no la mayoria, de las noticias que los



editores seleccionan con arreglo a es-
te criterio varian mucho en relevan-
cia para los lectores. (Por ejemplo, el
titular superior en la primera pagina
de un diario de una circulacién de
120.000 ejemplares afirmaba el lunes
“Una constructora obtiene la autori-
zacion para un cambio de carretera”.
Se referia a una carretera de acceso
que limita con una de las decenas de
centros de compras de un condado
suburbano del estado de Nueva York,
con 160 millas de carreteras publicas
y casi un millén de residentes.)

Sin embargo, la mayoria de las no-
ticias en la mayoria de los diarios se
eligen de acuerdo con el segundo cri-
terio. Estas son noticias que no son
boletines, no son de investigacién o
de la empresa, pero que los editores
piensan que podrian tener un gran
interés comun entre los lectores. (Al-
gunos pueden ser incluso de paginas
de relleno alrededor de los anuncios,
como este ejemplo del mismo diario:
“Lusaka (AP): el récord de las cose-
chas de algod6n ha impulsado la eco-
nomia de Zambia”. Estas historias
dentro del segundo criterio varian
aun mds en la relevancia para cada
lector que la del primer criterio de
noticias.)

El uso que hacen los directores de
periddicos de estos dos criterios para
la seleccién de las noticias y su pos-
terior publicacién estd tan arraigado
después de 400 anos de tecnologia
analdgica que pocos responsables o
editores son capaces de entender cual-

quier otro posible o tantear otras prdc-
ticas para la seleccién de historias.

Ademds, han llegado a creer que
la produccién de una edicién comuin
para todo el mundo es su razon de
ser, olvidando que surgi6 como una
limitacién de su tecnologia. Encajan-
do aqui la frase del psicélogo Abra-
ham Maslow en el sentido de que “si
la iinica herramienta que tenemos es
un martillo, se tiende a ver cada pro-
blema como un clavo”, la limitacién
de la produccién editorial de la tec-
nologia de Gutenberg ha llevado a la
mayoria de editores de periddicos a
creer que ellos establecen la ‘agenda
comun’ para su comunidad y, asimis-
mo, que su comunidad de lectores es
de alguna manera homogénea, ya
que lee la misma edicién del periodi-
co en un dia determinado.

A partir de 1605 y durante al me-
nos el primer cuarto del siglo XX, la
produccién de la misma edicién dia-
ria para todos los lectores fue acepta-
da ciegamente por los consumidores
porque no tenian otra oferta de infor-
macién que cambiara diariamente.
Fue la proverbial Hobson’s Choice. Sin
embargo, la situacién empez6 a va-
riar a principios del siglo XX y ha
cambiado radicalmente durante los
ultimos 35 anos.

Repentina evolucion
en la tecnologia de los medios

Muchos medios de comunicacién aca-
démicos dicen que las invenciones de
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la radio y la televisién durante la pri-
mera mitad del siglo XX mejoraron
en gran medida el acceso de las per-
sonas a las noticias y a la informacion.
Esto seria cierto sélo si se considera
que el anadido de un punado de emi-
soras disponibles y al al-
cance de cualquier perso-
na serd una gran mejora.
El aumento real en Esta-
dos Unidos del acceso a las
noticias y a la informa-
cién se inicié aproxima-
damente hace 35 anos.
® La década de los 70
trajo la televisién por ca-
ble (seguida en los ulti-
mas décadas por la tele-
visiéon via satélite). Las
personas que tenian acce-
so a solo tres o cuatro ca-
nales de televisién obtu-
vieron acceso a docenas
y, a continuacion, a cien-
tos. Al igual que los dia-
rios impresos, los tres ori-
ginales (ABC, CBS y NBC)
eran de interés general
cuya programacion trata-

En una sola
generacion, I3
ecuacion de I
oferta y la
demanda ha
pasado de una
cierta escasez
relativa a algunos
excedentes.

varios canales cada uno dedicado las
24 horas del dia a los deportes, inclu-
yendo un canal enteramente dedica-
do al tenis. O si te gusta cocinar, {por
qué darte por satisfecho con la lectu-
ra en un periédico de una receta
cuando ahora puedes ver
cuatro o cinco canales de-
dicados las 24 horas del
dia a cocinar?

® La década de los 80
trajo novedades en impre-
sién offset que hizo que
las publicaciones ‘nicho’
fueran econdémicas. Los
quioscos estadouniden-
ses que solian vender de
20 a 30 titulos, hoy en dia
venden cientos de ellos,
casi todos sobre temas es-
pecificos. Aunque estas
revistas ‘nicho’ no se pu-
blican a diario, sus conte-
nidos temdticos son a me-
nudo mds satisfactorios
para alguien interesado
en ese tema especifico
que tener que leer un pe-
riédico diario con la es-

ba de satisfacer los inte-

reses de todo el mundo. Sin embar-
go, las decenas y cientos de nuevos
canales se centran en temas especifi-
cos (o la Historia o la comedia de di-
bujos animados, o las compras, etc.).
Si eres un aficionado al tenis y sue-
les leer un periddico diario con la es-
peranza de que publique algo relacio-
nado con el tenis ese dia, puedes ver
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peranza de ver una noti-

cia esporddica sobre ello.
® La década de los noventa trajo
el acceso a Internet para el publico.
En dltima instancia, mds de 1.400 mi-
llones de personas en todo el mun-
do, incluidos dos tercios de los 304
millones de estadounidenses, han ga-
nado acceso online a los sitios web de
cada uno de los periddicos, revistas,



canales de televisién, emisoras de ra-
dio, cadenas de televisiéon del mun-
do, y mds de 100 millones de sitios
web activos acerca de prdcticamente
cualquier tema especifico.

@ lLa década en la que nos encon-
tramos ha traido a los consumidores
online el acceso a velocidades de ban-
da ancha y movilidad, ademds del ac-
ceso a nuevas formas de contenido
como las redes de comunicacién so-
cial y las decenas de millones de vi-
deos cortos disponibles en YouTube.
com. Miles de millones de personas
en todo el mundo pronto tendran ac-
ceso a una plétora virtual de conteni-
do que puede satisfacer casi al instan-
te cualquiera de sus intereses comu-
nes o especificos.

Es casi imposible exagerar en c6-
mo el suministro de noticias e infor-
macién a disposiciéon de la mayoria
de los estadounidenses ha cambiado
profundamente durante los dltimos
35 anos. En una sola generacion, la
ecuacién de la oferta y la demanda
ha pasado de una cierta escasez rela-
tiva a algunos excedentes. La gente tie-
ne ahora tanto acceso a la informa-
cién que algunos se quejan de “nie-
bla de datos”.

He escuchado a muchos expertos
que dicen que la evolucién en el ac-
ceso a los medios de comunicacién
durante las ultimas tres décadas ha
sido el mayor cambio desde los tiem-
pos de Gutenberg. Sin embargo, la
realidad es que es mucho, mucho ma-
yor. Los efectos que tienen sobre la ci-

vilizacién este aumento radical de la
oferta de noticias y la informacioén fa-
cilmente accesible a la gente, por en-
cima de otra industria cualquiera, se-
rdn mucho, mucho mds grandes que
cualquier cosa que la invencién de la
imprenta haya forjado.

El efecto inmediato ha sido que
mads de 1.400 millones de personas
—-una de cada seis personas en todo
el mundo- se mueven online para
usar esta cornucopia de noticias e in-
formacion. En la actualidad se gasta
mads tiempo utilizdndola que el que
se usa en la lectura de peridédicos im-
presos y revistas. (A pesar de que los
consumidores que tienen acceso on-
line todavia pasan mads tiempo vien-
do la televisién, el uso del video on-
line estd creciendo a ritmos geomé-
tricos. Por ejemplo, los estadouniden-
ses vieron 1.200 millones de videos
online s6lo durante el mes de mayo,
mads del 45% que el mes de mayo an-
terior.)

Seria absurdo afirmar que el au-
mento de la televisién por cable y via
satélite, de las revistas de actualidad
y de Internet no ha alterado deforma
espectacular el modo en que las per-
sonas eligen, de acuerdo con las pre-
ferencias de cada uno, la informacién
que consumen y cémo (es decir, la
eleccion racional | accién en la mi-
croeconomia).

Del mismo modo, es igualmente
absurdo pensar que la industria pe-
riodistica, tal y como ha operado du-
rante mds de 400 afios, no se veria
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muy afectada y estresada por estos
cambios no sélo en cémo la gente
puede obtener ahora acceso a la in-
formacion, sino en qué tipo de infor-
macion elige cada persona de acuer-
do con sus preferencias. Esta es la ra-
z6n por la que los peri6-
dicos, que han reacciona-
do simplemente colgan-
do sus contenidos impre-
sos en Internet, estén per-
diendo el enfoque del
cambio.

Después de haber pu-
blicado la primera parte
de este ensayo, un lector
impaciente  pregunto:
“CEs o no Internet [lo que
ha causado la desapari-
cion de la industria del pe-
riédico diario estadouni-
dense|?” La verdadera res-
puesta es mds matizada
que un si o un no: la res-
puesta es no. El hecho de
que el contenido de los
diarios ya estén disponi-
bles de forma gratuita en
Internet no es la razéon

obsoleto.

El problema de
los diarios es que
el producto de
interés general se
ha quedado

producto destinado al interés gene-
ral puede ser el porqué de que los dia-
rios de los Estados Unidos se estén
muriendo.

Cambiar la propiedad de los dia-
rios estadounidenses de companias
publicas a las organiza-
ciones sin dnimo de lucro
no salvard a la industria.
Ni las compras de estas
companias por las empre-
sas de magnates (Tierney,
Zell, Burkle, Geffen vy
otros) que se encuentran
encaprichados con ellas,
la salvan siempre que si-
gan creando un produc-
to para el interés general.
Tampoco anadiendo mul-
timedia o interactividad,
siempre que sigan crean-
do un producto de inte-
rés general. El problema
de esta industria no es su
propiedad, Internet, o la
carencia de multimedia
o de interactividad. El
problema es que su pro-

por la que los diarios es-

tadounidenses se estdn muriendo. La
respuesta es si. El hecho de que In-
ternet (con la ayuda de las revistas
de actualidad y de los canales de ca-
ble y de televisién por satélite) pro-
porciona de manera extraordinaria
a cualquier persona un modo mejor
y mds articulado de satisfacer sus in-
tereses individuales que cualquier
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ducto de interés general
se ha quedado obsoleto.

iPor qué mas de 1.400 millones
de personas estan conectadas?

{Por qué mads de 1.400 millones de
personas se han estado conectando a
la largo de los ultimos 16 anos? Esta
simple pregunta rara vez se la hacen
los ejecutivos de la prensa escrita, ni



siquiera algunos de los encargados de
funcionamiento de los sitios web de
los periodicos.

La mayoria de directivos del sec-
tor periodistico asumen que la gente
quiere consumir el mismo tipo de no-
ticias e informacion que las personas
que la habian consumido en forma
impresa, salvo que ahora la gente
quiere tener acceso a ese mismo con-
tenido online. Esta peligrosa suposi-
cién es la base de la mayoria de los
intentos de los periddicos de trasplan-
tar contenidos y las prdcticas edito-
riales de su edicién impresa a sus si-
tios web; la llamada estrategia shovel-
ware (mds cantidad por encima de su
calidad o utilidad).

La historia, el comportamiento del
consumidor y los datos sobre el uso
que contradicen esta hipodtesis defec-
tuosa son:

® Los consumidores, y no las em-
presas de medios de comunicacion,
llevaron a la adopcién de Internet.
Durante la década de 1990, las em-
presas de medios de comunicacién
han seguido a millones de consumi-
dores de Internet. Las empresas de
medios de comunicacién no inventa-
ron Internet como un medio de co-
municacion. La mayoria de estas em-
presas se sorprendieron de que millo-
nes de consumidores lo utilizaran.
Casi todas ellas eran reacias a colgar
sus contenidos en Internet (una situa-
cién que sigue siendo cierta en las in-
dustrias de la radio y la televisién y
las revistas). La mayoria de ejecutivos

de empresas de medios de comunica-
cién no se preguntan por qué cientos
de millones de consumidores que ya
tienen acceso a los medios de comu-
nicacion en formatos tradicionales se
pasan al formato online. Los consumi-
dores han migrado principalmente
para tener acceso a contenidos que no
pueden obtener de los paquetes pro-
porcionados por los medios de comu-
nicacién tradicionales.

® Muchos ejecutivos de prensa
que se aferran a la hipdtesis de que
la gente quiere consumir el mismo ti-
po de noticias e informacién online
que impresa creen que una de las
principales razones por las que las
personas estdn abandonando los me-
dios impresos y pasdndose a los for-
matos online es porque esta es una for-
ma tradicional de impresién en com-
ponentes electrénicos. Los contenidos
se pueden actualizar con mayor rapi-
dez que si son impresos y la Web pue-
de proporcionar las combinaciones
multimedia de video y textos que ni
el papel ni la televisiéon pueden por
si solos. Estos ejecutivos suponen que
cientos de millones de personas estdn
simplemente cambiando sus hdbitos
de lectura tradicionales en papel a on-
line porque se actualizan mds y ofre-
cen multimedia. Sin embargo, los
consumidores estdn en desacuerdo
con esa suposicion. La inmensa ma-
yoria dird que las encuestas de peri6-
dicos y revistas son todavia mucho
mads comodas y mds fdciles de leer en
formato impreso que online (y que el
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video es mds conveniente y mds facil
de ver en televisiéon que en los moni-
tores de ordenador). Son pocos, si no
ninguno, los consumidores que leyen-
do todas las paginas impresas de un
periodico lean todas las pdginas de un
periddico de la Web. Esto
no es porque la navega-
cion del sitio web no les
permite hacerlo, sino por-
que eligen no hacerlo.

® Los datos sobre el
uso indican claramente
que las personas no se va
a conectar online princi-
palmente a consumir me-
dios de comunicacién de
masas. El mes pasado fue
tipico: sélo tres sitios web
de organizaciones de me-
dios de comunicacién es-
taban entre los 100 pri-
meros del mundo mds vi-
sitados?: la BBC (nuimero
46), CNN (numero 50)y The
New York Times (numero
97). Ademds, el usuario
medio de los sitios web
medios de la prensa en

Mas de 1.400
millones de
personas han
gravitado hacia el
medio online
porque estan
usando su acceso
para satisfacer sus
propias y Unicas
mezclas de
intereses.

La razén mas clara por la cual la
gente se pasa a leer online es para en-
contrar una mezcla de contenido que
satisfaga su propia mezcla de intere-
ses, pero que no reciben del resto de
los medios de comunicacion. Esta es
la razén por la que cua-
tro de los cinco sitios web
del mundo mas visitados
son Google, Yahoo! vy
otros motores de busque-
da (YouTube.com es el quin-
to sitio), y por qué esos
mismos buscadores en
otros idiomas aparte del
inglés constituyen 24 de
los 100 sitios mds visita-
dos. La mayoria de los
usuarios de la Web visita
los sitios de periddicos s6-
lo unas pocas veces al
mes, pero visita un bus-
cador varias veces por dia.

Las empresas de pren-
sa u otros medios de co-
municaciéon que produ-
cen cada uno de los pro-
ductos diarios comunes
para todos los usuarios

Estados Unidos los visita

s6lo de 2 a 6 veces por mes, viendo
s6lo de 2 a 4 pdginas cada vez, en
comparacién con el lector medio de
la prensa de papel que lee todas las
pdginasy lo hace de 17 a 20 veces por
mes; es decir, de 4 a 5 dias por sema-
na. Los consumidores no utilizan la
red del mismo modo que lo hacian
con la prensa escrita.
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tienen la necesidad de
comprender que las personas no se
migran a la Red para recibir un pa-
quete comun (incluso con multime-
dia incluida). Que se van para buscar
y encontrar los contenidos que este
paquete no les da regularmente. Es-
ta es la razén por la que la mayoria
de los 1.400 millones de personas que
utilizan la red, principalmente los



buscadores, para encontrar conteni-
dos que no sean los habituales de los
medios de comunicacién en lugar de
utilizar esos mismos medios de co-
municacién online.

No todo el mundo tiene
los mismos intereses

El supermercado medio de Estados
Unidos contiene 45.000 diferentes ti-
pos de elementos (carne, productos en-
latados o embotellados, etc.). Sin em-
bargo, imagine que en cambio ha en-
trado en un supermercado de 400
anos de edad, donde los empleados
le dan una bolsa idéntica a usted y al
resto de los usuarios que contiene
exactamente la misma mezcla de 50
productos y le dicen que estos son lo
que el encargado del supermercado
penso6 que usted y el resto de los con-
sumidores querria o deberia comer.
Al margen de su venerable historia,
{compraria en este supermercado
otra vez?

Si usted tiene acceso a otra fuen-
te, incluso a multiples fuentes, que
podrian ficilmente ofertarle con su
propia eleccién de una unica combi-
naciéon de elementos que coincidan
con sus necesidades individuales, in-
tereses y gustos, (podria seguir utili-
zando la fuente de 400 anos de edad,
fuente que continda dando a todos
una mezcla genérica de cosas? No, y
la respuesta es la misma cuando los
productos son las noticias, asi como
lo es con el ejemplo de los supermer-

cados. Con la actual cornucopia de ac-
ceso a las noticias y a la informacién,
son pocos los estadounidenses que
son paternalistas con la prensa, en
particular los jévenes y los adultos j6-
venes que han crecido disfrutando de
esa plétora de informacion.

Mads de 1.400 millones de personas
han gravitado hacia el medio online
porque estdn usando su acceso —ade-
mads de viejos contenidos de la cornu-
copia, como las revistas ‘nicho’ de ac-
tualidad, los canales de television, e
incluso ahora que escogen partes de
los periddicos de los sitios web— para
satisfacer sus propias y unicas mez-
clas de intereses de grupo o especifi-
cos mejor que cualquier editor de un
peridédico que pueda conjeturar qué
es aquello que les interesa.

¢Por qué no hacerlo, ahora que
pueden? La gente naturalmente se
mueve hacia cualquier medio, o com-
binacién de los medios de comunica-
cién, que sea el que mejor coincida
con su propia mezcla de intereses. No
tenian muchas opciones de hacerlo
hace 30 anos, pero sin duda es algo
a lo que tienen opcion ahora. A pe-
sar de que los miles de millones de
consumidores pueden tener que bus-
car y reunir muchos de los sitios pa-
ra obtener los contenidos que coinci-
dan con sus mezclas de intereses, es-
to es lo que miles de millones estin
haciendo ahora. Estdn abandonando
los medios de comunicacién tradicio-
nales que ofrecen a todos el mismo
contenido, y no hay ningin medio
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que lo haga mejor que los periddicos.

Es absurdo hoy en dia basar una
industria en el supuesto de que un
paquete de contenido comun satisfa-
ga alas personas que ahora tienen una
cornucopia de suministros mds espe-
cificos a partir de la cual
puede articular y satisfa-
cer de forma precisa sus
intereses. Cualquier hip6-
tesis de que la produccion
de un paquete comun de
contenidos satisfard a to-
das las personas es una
forma de EI traje nuevo del
emperador’:

® Todas las personas
comparten unos pocos in-
tereses comunes. (Qué te-
ma podria interesar a to-
dos? Son muy pocos. ¢E1
clima? ¢Tal vez un desas-
tre nacional, regional o
local? Muy pocos perso-
nas comparten intereses
comunes. (Co6mo unos
cuantos variardn por pais
y por idioma: los 5,5 mi-
llones de ciudadanos de

ellas.

Hace 30 arios, [as
encuestas
mostraron que el
lector medio de
un periddico que
contiene de 30 3
100 noticias leerd
solo de 5 a 8 de

nados de un equipo deportivo, las per-
sonas que juegan al golf, etc.

® Cada persona posee multitud
de intereses especificos, tales como
un hobby, un autor favorito, un actor
preferido, lugares favoritos, una acti-
vidad, un tipo de alimen-
to, una banda musical o
discos, etc.

® Y todos y cada uno
de nosotros es una com-
binacion dnica de intere-
ses comunes de grupo y
de intereses especificos.
Esa mezcla es lo que nos
hace personas. Retna a
10 personas y usted pro-
bablemente encontrard
cientos de intereses con-
cretos, s6lo algunos de los
cuales los compartirdn
esas personas y muy po-
cos todos ellos.

@ Por otra parte, la ver-
dadera importancia de
cualquier tema sélo pue-
de ser juzgada por la pro-
pia persona, y de acuerdo
a su propia y unica diver-

Lituania probablemente

tendrdn un mayor numero de intere-
ses comunes que los 5,5 millones de
ciudadanos del multirracial y mul-
tiétnico estado norteamericano de Mi-
suri)

@ Algunas personas comparten in-
tereses de grupo; las que viven en un
distrito municipal, los padres que vi-
ven en un distrito escolar, los aficio-
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sidad de intereses, no por
un editor que cree que estd haciendo
la eleccién de lo que le es pertinente
a esa persona o es del interés de todos.
Es antinatural esperar que el mis-
mo paquete de contenidos satisfaga
a la totalidad o incluso a la mayoria
de ellos cualquier dia (incluso si esas
personas son del mismo pais, regiéon
o ciudad).



Los datos tradicionales sobre el uso
de los periddicos apoyan esto. Hace
30 afios, las encuestas mostraron que
el lector medio de un periédico que
contiene de 30 a 100 noticias leera sé-
lo de 5 a 8 de ellas. La pluralidad de
esas 5 a 8 noticias, tal vez sélo 3 6 4,
serd el boletin de noticias u otras his-
torias acerca de los pocos intereses
comunes. Podrian ser 1 6 2 las noti-
cias que coincidan con el grupo de
intereses del lector (por ejemplo, un
equipo deportivo o un menu de al-
muerzo escolar). El lector también po-
dria tener la suerte de encontrar una
noticia que coincida con alguno de
sus intereses especificos. Esas cifras no
han cambiado significativamente a
pesar de los esfuerzos hechos por una
generacion de editores de prensa, la
unica diferencia es que hoy hay me-
nos medios y menos lectores.

Esta es otra indicacién de que la
limitacién de la tecnologia de Guten-
berg -la produccién de la misma edi-
cién una sola vez para todo el mun-
do—es un problema fundamental que
no se puede resolver gradualmente
con el incentivo del precio de la sus-
cripcién, una tipografia mads elegan-
te, o noticias mds cortas. Tampoco se
puede encontrar una solucién en la
busqueda online.

El problema de la distribucion
masiva de noticias

Lo que crea la limitacién de la tecno-
logia de Gutenberg y las prdcticas edi-

toriales que han sido las mds desas-
trosas de este siglo es que las noticias
concretas que coincidan con los inte-
reses de cualquier persona pueden
existir, pero es posible que simple-
mente no lleguen al consumidor.

Por ejemplo, yo soy un fan del fut-
bol que se suscribe a The New York Ti-
mes, pero este periédico casi nunca
publica noticias sobre fiitbol a menos
que tengan implicaciones politicas o
se produzcan durante los dias inme-
diatos al campeonato de la Copa del
Mundo o en las semanas previas a los
Juegos Olimpicos. Sin embargo, sé
que la redaccién de The New York Ti-
mes tiene muchas noticias de fitbol.
Hace anos, yo era el ejecutivo que
compro los servicios de Reuters de fut-
bol a peticién de la redaccién, que
probablemente también los recibe de
la Associated Press y de Agence Fran-
ce-Press. Este periddico recibe dece-
nas de grandes noticias sobre fiitbol
todos los dias; incluso tiene noticias
acerca de la Tercera Divisién turca,
partidos entre los cantones suizos y
las ligas interurbanas coreanas. El
problema es que The New York Times
imprime s6lo una edicion a la vez pa-
ra todo el mundo, lo que significa que
sus directores deportivos eligen las
noticias de acuerdo con el interés co-
mun mayor en Nueva York, que en es-
ta época del ano significa noticias so-
bre béisbol, tenis, golf.

El fiitbol es el deporte mds popu-
lar del mundo y probablemente hay
cientos de miles de fandticos del fut-
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bol entre los 17 millones de habitan-
tes que viven en el drea metropolita-
na de Nueva York. De hecho, hay pro-
bablemente mds fandticos del fiitbol
que viven en la ciudad de Nueva York
que el total de poblacion de las capi-
tales de algunos paises
europeos. Pero los neoyor-
quinos no ven las noticias
de fitbol en The New York
Times, debido a las limita-
ciones de produccion edi-
torial de ese periddico. Lo
mismo ocurre con casi to-
dos los demds periddicos
de Estados Unidos.

En el fondo, esto es un
enorme problema de dis-
tribucién. Noticias sobre
las cuales puedan estar
interesadas personas es-
pecificas, pero no los pe-
riédicos no son distribui-
das debido a las limitacio-
nes de una tecnologia
que se inventoé cuando los
caballos eran la tnica for-
ma de transporte en

por ellas.

L3 abundancia de
suministros ha
forzado tanto 3
caida en picado el
valor de las
noticias y de la
informacion que
ya no es rentable
sequir cobrando a
los consumidores

norteamericana no ha logrado adap-
tar sus tecnologias, productos y prac-
ticas en una época en la que los con-
sumidores tienen una sobreabundan-
cia de otros proveedores y el suminis-
tro de los contenidos muda cada dia.
La industria ha fracasado
al no cambiar cuando va-
riaron las necesidades de
los consumidores. Se vio-
laron los fundamentos
del principio de la oferta
y la demanda. La propia
industria ha fracasado
por culpa de ese error y
de esa inercia.

Efectos y
consecuencias

Para agravar esta caida
son varios los efectos del
principio de la ofertay la
demanda:

® Uno de los efectos
finales madas evidentes,
cuando la ecuacién del
suministro y la demanda
cambia de escasez a tener

nuestras calles; analogia
de la tecnologia de pren-
sa Gutenberg. Esta limitacion estd de-
mostrando ser el talén de Aquiles de
la industria de la prensa diaria. Tal
vez no fuera un problema cuando la
industria periodistica era el dnico
proveedor de noticias diarias en for-
matos de texto, pero se ha converti-
do en un gran problema hoy en dia.

La industria de la prensa diaria
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excedentes, es el valor
que las personas proporcionany el pre-
cio que estdan dispuestos a pagar dis-
minuye. Hoy en dia la abundancia de
suministros ha forzado tanto la cai-
da en picado el valor de las noticias
y de la informacién que ya no es ren-
table seguir cobrando a los consumi-
dores por ellas. Algunos editores ale-
gan que los consumidores simple-



mente se han habituado a no pagar
por los contenidos. Estos editores no
tienen conocimientos de economia.
El consumidor podria haber pagado
una media de un délar por un perié-
dico impreso hace anos cuando era
su unica fuente de informacién dia-
ria en formato de texto, pero simple-
mente no le dardn ese valor ni paga-
ran ahora que tienen el acceso onli-
ne a todos los periodicos y a otras fuen-
tes de noticias en todo el mundo.

@ Un corolario también evidente
es el dominio de los cambios. Duran-
te la escasez, el vendedor de informa-
cién controla la operacién, pero el
comprador controla durante un su-
peravit. El dominio ya no estd exclu-
sivamente en manos de los directo-
res, es ahora compartido por los con-
sumidores y los editores. Todavia hay
algunos de ellos que dicen que el con-
tenido es el ‘rey’, pero ahora vive en
las republicas digitales.

@ La sobreabundancia de los pro-
veedores de noticias e informacion,
aun asi todavia el suministro, nos lle-
va a otro corolario, uno que podria
parecer anti-intuitivo: lo ‘suficiente’
sobre lo perfecto. La sobreabundan-
cia de los proveedores lleva a una
competencia que realmente reduce el
umbral de calidad aceptable. Cuando
hay pocos proveedores, se utiliza un
contenido de mayor calidad (es decir,
‘altos valores de produccién’) como
un arma contra la competencia entre
unos y otros. Pero ahora que hay una
sobreabundancia de proveedores, la

competencia estd en ser el primero
en producir contenido que sea al me-
nos de calidad aceptable. Millones de
videos son vistos miles de millones de
veces cada mes en sitios como You Tu-
be.com (3 millones por mes) no debi-
do a sus altos valores de produccién,
sino porque los videos son al menos
lo ‘suficientemente buenos’ como pa-
ra verlos. La produccién de mayor ca-
lidad retrasa la distribucién y la difu-
sion. Este corolario va en contra de la
sustancia de los medios de comuni-
cacion de masas tradicionales, que
tienden a retrasar la publicacién de
su contenido hasta que sea perfecto,
pero el efecto de este corolario es un
fenémeno discernible.

@ Un corolario relacionado con lo
anterior es que, al igual que la pro-
duccién de alta calidad, la integridad
ya no es necesaria. La competencia
entre una sobreabundancia de prove-
edores significa que la retencién de
una noticia hasta que se complete su
redaccién puede ser contraproducen-
te; la primera noticia, incluso la no-
ticia parcial gana el juego y el trafi-
co. Una noticia parcial que informa
al publico ahora es mds valiosa que
una noticia completa mds tarde. Del
mismo modo, las noticias que nunca
podran completarse y que no habian
tenido valor en épocas anteriores aho-
ra pueden tenerlo. Por ejemplo, una
media docena de coches de policia y
un helicéptero rodearon la oficina de
correos que estd en mi calle durante
un cuarto de hora y luego se fueron.
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No hubo ninguna noticia al respecto.
Ni siquiera cuando el periddico pu-
blicé el registro diario de la policia.
Cuando le pregunté el porqué al edi-
tor, me dijo: “No ocurrié nada al fi-
nal, por lo que no fue noticia.” No es-
toy de acuerdo. Sin duda

era una noticia para cual-

quiera que pudiera estar

al alcance del sonido de |g

los coches de policia y el
helicéptero alrededor del
edificio de correos. En mi
ciudad, eso serian proba-
blemente 1.000 6 2.000

sobreabundancia
de proveedores
significa que las

ferencia de las formas tradicionales
de los medios de comunicacion, la re-
duccién de costes de entrada en la
Web y su alcance mundial significa
que cualquier pequeia empresa —in-
cluso una que comienza- puede triun-
far sobre un nombre ya
establecido. He escucha-
do a muchos ejecutivos de
empresas de medios de
comunicacion tradiciona-
les que dicen que la mar-
ca de su empresa asegura-
rd su lugar en la red en-
tre Google, Yahoo!, eBay y

personas que se pregun-  marcas y |OS YouTube. Olvidan Ia iro-
tarian de qué se trataba. nia de que todas estas
Hace unos anos, ellosy yo ﬂombfes yd marcas son las primerizas

nos hubiéramos encogi-
do de hombros, resigndn-
donos a no saber nunca
lo que habia ocurrido,
porque si el periédico no
publicaba nada al respec-
to nadie lo haria. En cam-
bio ahora visitamos los si-
tios de los blogueros loca-
les en busca de una res-

establecidos no
son una defensa.

que estdn dando una bue-
na paliza a los nombres
consagrados de los me-
dios de comunicacion tra-
dicionales. Un ejemplo
mads especifico para los
periddicos puede ser que
The Guardian ha eclipsado,
al parecer, a The New York
Times, a The Washington Post

puesta (por ejemplo, un in-
forme falso de toma de re-
henes), ya que los blogueros, a diferen-
cia de la mayoria de los directores de
periddicos, saben que hoy en dia la
gente espera tener acceso incluso a
informacién que es incompleta.

@ Otra consecuencia es que la so-
breabundancia de proveedores signi-
fica que las marcas y los nombres ya
establecidos no son una defensa. A di-
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y a The Boston Globe como
periodico en la red ya que
la mayoria de los liberales que estdn
conectados online en EEUU lo leen ca-
da dia. A pesar de que el diario britd-
nico tiene una circulacién insignifi-
cante de ejemplares impresos en Es-
tados Unidos y era un desconocido pa-
ra la mayoria de los estadounidenses
hace 10 anos, el 59% de los 20 millo-
nes de usuarios del sitio web de The



Guardian estan fuera del Reino Unido
y la inmensa mayoria de ellos son de
los Estados Unidos. El numero de lec-
tores del periédico online que son es-
tadounidenses iguala probablemente,
y ahora quizd exceda, el niumero de
ellos que son lectores del sitio web de
The New York Times.

® Otro corolario es que la cornu-
copia de acceso a las noticias y la in-
formacién significa que las marcas
dejan de ser funcionalmente ‘silos’,
a pesar de los deseos de sus propie-
tarios. Los directores de peridodicos
tradicionales quieren que su publi-
cacién sea la unica fuente de sus lec-
tores, que lo sean exclusivamente de
su marca. Sin embargo, los mds de
1.000 millones de personas que es-
tdan online las mezclan. Cazan y reco-
lectan informacién y noticias de mul-
tiples marcas, simplemente porque
tienen acceso a ellas online. E1 usua-
rio del sitio web de un periédico es-
tadounidense medio que entra en é1
s6lo una vez entre 4 y 15 dias y sélo
ve 1 6 2 pdginas por entrada, no es-
td visitando s6lo ese sitio durante esa
vez sino que también estd viendo 1
6 2 paginas web mads. Los datos de las
mismas empresas que hacen un se-
guimiento diario del trafico de los si-
tios web de periédicos norteamerica-
nos (Nielsen y ComScore) muestran
que este promedio de visitantes uti-
liza la web a diario y visitan media
docena o mads sitios Web un dia cual-
quiera.

® Del mismo modo, y esto es el

corolario mds importante con respec-
to a los peridédicos diarios, cualquier
paquete de contenido de un periédi-
co tradicional se deshace en el mo-
mento de colgarlo de la red. El perié-
dico online medio se reduce a su com-
petencia bdsica, lo que significa noti-
cias locales. La edicién impresa de un
periddico contiene tradicionalmente
secciones de internacional, nacional,
regional, y noticias locales sobre el Go-
bierno, politica, deportes y negocios.
Una persona podria leer, por ejem-
plo, la edicién impresa del Williman-
tic Chronicle para ver ese paquete de
noticias. Sin embargo, la misma per-
sona es muy poco probable que visi-
te su sitio web para buscar noticias
en los planos internacional y nacio-
nal, o incluso noticias de la region.
No si esa persona tiene el acceso on-
line a todos los demds periodicos del
mundo. En cambio, lo mds probable
es que visite NYTimes.com o CNN.com pa-
ra buscar las noticias sobre el gobier-
noy la politica nacional e internacio-
nal, ESPN.com para las noticias sobre
deportes internacionales y naciona-
les, WSJ.com para las noticias sobre las
empresas nacionales e internaciona-
les, y el sitio web de un periddico re-
gional para las noticias de su region.
Es mds probable que vaya a Thechroni
cle.com s6lo a leer noticias locales,
aquellas que no produce otra fuente.
Lo mismo ocurre con la mayoria de
los otros sitios web de los diarios de
Estados Unidos. Mds de 1.200 de los
1.439 diarios tienen menos de 50.000
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ejemplares de circulacién impresa
diaria. A diferencia de los periddicos
nacionales o incluso de los regiona-
les, su competencia bdsica son las no-
ticias locales, y esta es abrumadora
para la gente que utiliza sus sitios
web. Este corolario plantea la pregun-
ta de por qué la mayoria de los perié-
dicos de Estados Unidos se toma la
molestia de poner noticias naciona-
les e internacionales (casi todas son
de Associated Press) en sus sitios web,
y cuestiona el futuro del modelo de
negocio que utiliza AP.

La razén por la que este corolario
del ‘paquete deshecho’ es especial-
mente importante para los periodi-
cos diarios de Estados Unidos es que
la mayoria de ellos se han desviado
mucho de su competencia inicial de
ofrecer noticias locales. Esta es la se-
gunda de las dos causas fundamen-
tales del declive de los periddicos dia-
rios de Estados Unidos y su potencial
desaparicién.

iPor qué EEUU es el epicentro
del declive de la prensa diaria?

Por cierto, ¢por qué Estados Unidos
se ha convertido en el epicentro de
la desaparicion de los diarios después
de los paises post-industriales? Su
magnitud y el avance tecnolégico son
las razones. Durante los ultimos 30
anos, la oferta de noticias y la infor-
macién ha aumentado alli mds que
en cualquier otro lugar del mundo.

De entre los paises industrializa-
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dos, Estados Unidos es el mds pobla-
do y el mds homogéneo lingiiistica-
mente. Contiene mds personas que
en los siguientes tres paises mds gran-
des industrializados (Jap6n, Alema-
nia y Francia), ademds de Suecia, Sui-
za, Noruega y Dinamarca juntas. Aun-
que India y China estdn cada mds po-
blados, ni son post-industriales, ni la
mayoria de los indios y los chinos tie-
nen acceso a Internet en cualquier lu-
gar y ni se acercan a los muchos ca-
nales de televisién de los que dispo-
nen los estadounidenses (2.218 emi-
soras y mds de 150 de cable). Se ha es-
timado que aproximadamente la mi-
tad de los 175 millones de sitios web
activos en todo el mundo se encuen-
tran en Estados Unidos.

En ningun otro lugar del mundo
tantos consumidores han adquirido
un mayor acceso a un suministro dia-
rio de las noticias y la informacién
en un idioma comun como en los Es-
tados Unidos. El adelanto y la homo-
geneidad del pais ayuda al descala-
bro de la industria periodistica.

1. Este ensayo fue publicado en dos entre-
gas: la primera, el pasado 20 de agosto (http://
rebuildingmedia.corante.com/archives/2008
/08/20/transforming_american_newspapers_pa
rt_1.php); la segunda, el 24 (http://rebuilding-
media.corante.com/archives/2008/08/24/trans-
forming_american_newspapers_part_2.php).
El autor ha anunciado una tercera entrega.
2. http:/fwww.alexa.com/site/ds/top_sites?ts_mo-
de=global

3. Famoso cuento del danés Hans Christian
Andersen (nota de la redaccién).



