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JEFF JARVIS

P ara 2020 deberíamos desear

que los periódicos ya no sean

únicamente papel sino miem-

bros valiosos de unas redes

mayores que permitan a sus comuni-

dades recopilar, compartir y dar sen-

tido a las noticias que necesitan.

Así que, con todo el respeto, debo

decir que la Asociación Mundial de

Periódicos1 hace la pregunta incorrec-

ta (y de paso debería considerar un

nuevo nombre): ¿cómo serán los pe-

riódicos en 2020? Es más, ¿qué es un

periódico?

Para entonces es lo que deberían

preguntarse los jóvenes. Jeffrey Cole,

del Centro para el Futuro Digital de

la Escuela Annenberg de la Universi-

dad de Southern California, conclu-

ye de su última investigación sobre

el uso de internet que los que tienen

ahora entre 12 y 25 años –y que ten-

drán entre 25 y 38– en 2020 “nunca

leerán un periódico”. Nunca es una

palabra muy fuerte. Como bien pre-

dijo Phil Meyer en su libro The vanis-

hing newspaper [el periódico que desa-

parece], si la tendencia actual conti-

núa, el último periódico americano

se publicará en 2040. Dejemos que es-

ta palabra también penetre: último. 

Así que, por una vez, rompamos

la tendencia. Matemos nosotros mis-

mos a los periódicos. Elijan una fecha

de un futuro más cercano de lo que

creen y desconéctense de la prensa. Y

después pregunten: ¿qué es un perió-

dico? ¿Cuál es su valor real? ¿Y cómo

ese valor subsiste y crece más allá del

papel?

Los productos impresos puede que

subsistan, y en algunos países hasta

seguirán creciendo. Pero yo no senti-

ría su muerte más allá de que encon-

Los periódicos en 2020
El periodismo es un servicio, un proceso, un principio organizado.
Y gracias a la tecnología, que muchos creen una amenaza para
los periódicos –es decir, internet–, este servicio ahora se puede
expandir de muchas maneras y convertir a los periódicos en algo
nuevo y con un coste más bajo.
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tremos la manera para que su perio-

dismo subsista y prospere. Porque un

periódico no debe definirse a sí mis-

mo por su forma. No es únicamente

papel. Su fuerza y valor no reside en

controlar el contenido o la distribu-

ción. Y proteger esas ventajas men-

guantes no es una estrategia viable pa-

ra su crecimiento o supervivencia.

Yo incluso sostengo que un perió-

dico ni siquiera es un producto. El pe-

riodismo es un servicio, un proceso,

un principio organizado. Y gracias a

la tecnología, que muchos creen una

amenaza para los periódicos –es de-

cir, internet–, este servicio ahora se

puede expandir de muchas maneras

y convertir a los periódicos en algo nue-

vo y con un coste más bajo. Así que,

en vez de preguntar cómo será un pe-

riódico, creo que debemos preguntar

cómo será la relación entre una orga-

nización de noticias y su comunidad.

Imaginen que les piden que pre-

digan el destino de los periódicos de

aquí a 13 años. Precisamente fue ha-

ce 13 años, el 13 de octubre de 1994,

cuando Netscape presentó el navega-

dor comercial. Piensen en todos los

cambios que se han producido desde

entonces y el paso acelerado de ese

cambio ahora. Piensen en el impacto

tan perjudicial que ha tenido en mu-

chas industrias, especialmente en la

nuestra, y esto sólo irá más rápido. Es

de tontos aventurar cómo será la tec-

nología mañana. Pero no es imposi-

ble definir y quizás predecir el cam-

po de acción, la forma y el valor del

periodismo en nuestras comunida-

des, en las que creo que seremos or-

ganizadores más que productores.

Recuerdo especialmente un mo-

mento de la reunión del Foro Econó-

mico Mundial 2007 en Davos. En una

sesión del Consejo de Medios Interna-

cional, el director de un influyente

periódico suplicó al joven fundador de

Facebook, Mark Zuckerberg, que le

aconsejara acerca de cómo su perió-

dico podía crear una comunidad co-

mo esa. La conocida y lacónica res-

puesta de Zuckerberg fue: “No pue-

des”. Punto final. Después, Zuckerberg

explicó que las comunidades ya exis-

ten y que hacen lo que quieren hacer,

así que la pregunta que deberíamos

hacernos es qué podemos hacer para

que lo hagan mejor. La receta de Zuc-

Los periódicos de 2020
necesitarán agregar y que
les agreguen. Señalarán a
otros que lo hacen bien y se
ahorrarán el gasto de
hacerlo ellos mismos. Harán
lo que mejor sepan hacer y
lo que otros enlacen a ellos.
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kerberg: démosles “organización ele-

gante”. Es lo que hizo él con Facebo-

ok y Harvard, después con las comu-

nidades de las universidades y después

con el mundo. Y cuando se piensa en

ello, vemos que es la esencia de lo que

el periodismo ha intentado hacer des-

de su nacimiento: ayudar a organizar

el conocimiento de la comunidad pa-

ra que una sociedad mejor informa-

da pueda lograr las metas que el pro-

pio periodismo se propone a sí mis-

mo. Así que, ¿cómo podemos llevar es-

to a cabo con las herramientas que te-

nemos a nuestro alcance?

Primero debemos garantizar que

las organizaciones de noticias sobre-

vivan, y para hacerlo debemos explo-

tar la eficacia de las herramientas de

internet, que han posibilitado la nue-

va arquitectura de las noticias en la

era del enlace. El enlace nos libra de

la necesidad de malgastar nuestros

cada vez más menguantes recursos

en información fácil de conseguir,

que la comunidad ya conoce. Ya no

tenemos la obligación de recrear la

misma noticia que todo el mundo tie-

ne. Podemos enlazarla. Ya no necesi-

tamos ser todas las cosas para todo el

mundo. Podemos enlazar un reporta-

je que es mejor que lo que nosotros

podríamos haber aportado. Ya tampo-

co necesitamos malgastar recursos en

el ego, en que todos tengamos nues-

tros críticos de televisión o columnis-

tas de golf, en que mandemos uno o

demasiados reporteros a la gran his-

toria que está en todas las televisio-

nes sólo para decir que hemos esta-

do allí.

Tenemos que hacer lo que hacemos

mejor y enlazar el resto. ¿Y qué es lo

que mejor hacemos? Informar, por su-

puesto. Si creamos un periodismo

magnífico y único, el público vendrá

a nosotros cuando otras organizacio-

nes de noticias, blogueros, motores de

búsqueda y lectores nos enlacen. El en-

lace es la llave de nuestra superviven-

cia y prosperidad en el futuro. Así que

creo que los periódicos de 2020 nece-

sitarán agregar y que les agreguen. Se-

ñalarán a otros que lo hacen bien y se

ahorrarán el gasto de hacerlo ellos mis-

mos. Harán lo que mejor sepan hacer

y lo que otros enlacen a ellos.

Debemos encontrar también otras

herramientas eficaces en la organiza-

ción. Habiendo puesto en práctica esa

hipotética desconexión de nuestra

prensa, podemos ahora preguntarnos

cuánto ahorraríamos no sólo en pa-

pel, tinta, impresión y distribución

sino también en marketing de un pro-

ducto de pago. La escala de nuestros

negocios cambia. Prácticamente cada

semana escucho cómo los ejecutivos

de comunicación se preguntan amar-

gamente de qué manera las ganancias

de la red apoyarán las organizaciones

que tienen ahora. No lo harán. Ges-

tionarán empresas más pequeñas pe-

ro más eficientes y quizás incluso más

rentables.

Pero se preguntarán cómo se pue-

de sobrevivir en la red con el valor

más bajo que tiene la publicidad en
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internet. La cruda realidad es que aho-

ra estamos en la época posterior a la

escasez en la economía de los medios

de comunicación. Los periódicos lo-

cales ya no son monopolios y no pue-

den contar con cobrar las primas que

ese control permitía. También hemos

dejado atrás los medios de comuni-

cación, incluidos los estatales, y de

forma especial la televisión, la posi-

bilidad de ofrecer un producto único

a los consumidores.

Así que, ¿cómo logramos ganancias

suficientes en el futuro? Considero

que necesitamos manejar nuevas re-

des de publicidad y encontrar y ven-

der lo mejor que existe tanto dentro

como fuera de nuestros muros y pá-

ginas web. Y si lo hacemos rápido ten-

dremos algunas ventajas frente al

tiempo: primero, tendremos las rela-

ciones y la confianza de los anuncian-

tes; si reunimos las mejores redes, es-

taremos bien posicionados para ven-

derlas. Segundo, los anunciantes han

sido incluso más tímidos que noso-

tros en esta era, así que podemos ser

sus guías. Si no lo hacemos, podemos

estar seguros de que Google lo hará.

Aquí es donde Google es una ame-

naza para los periódicos: en el obje-

tivo y en la publicidad local. Google

no es –repito, no es– una amenaza por-

que nos enlace a él. De hecho, agre-

gar y enlazar nuestros contenidos es

el mejor regalo que Google puede dar-

nos; sin su contribución como nuevo

soporte de noticias, los periódicos di-

gitales habrían muerto. Si no pode-

mos ser buscados y enlazados, no nos

encontrarán. Los periódicos que lu-

chan contra que Google les agregue

son peligrosos, son tontos suicidas.

Agregar no es el tema, sino la publi-

cidad. Google está amasando su for-

tuna a base de ofrecer un mejor ser-

vicio a los anunciantes que el que no-

sotros deberíamos dar. Deberíamos

seguir su ejemplo y preguntarnos qué

haría Google WWGD [en sus siglas en

inglés]. Pues Google ha creado una

red más grande de distribución de

publicidad sobre los contenidos que

no necesita poseer. Nosotros debemos

hacer lo mismo.

Para 2020, predigo que las empre-

sas periodísticas que sobrevivan esta-

rán dentro de redes más grandes y efi-

cientes. Colocarán la publicidad no só-

lo en el contenido que creen, sino en

Los periódicos que luchan
contra que Google les
agregue son peligrosos, son
tontos suicidas. 
Agregar no es el tema, sino
la publicidad.
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el contenido que otros produzcan, y

lo harán en mayor volumen. Esto quie-

re decir que necesitan animar a otros

para que elaboren un contenido de

mayor calidad. Sostengo que éste es el

reto estratégico clave para los perió-

dicos: cómo recopilar más y producir

menos, cómo permitir a otros que

creen más contenidos para que cons-

truyan una red mayor alrededor de

ellos. Reduce nuestros costes a la vez

que aumenta el contenido para nues-

tras comunidades. También reduce el

gasto mientras que se incrementan

nuestras posibilidades gananciales.

Así que nos convertimos en redes

de contenido y en creadores de con-

tenido. Para 2020, muchas de las co-

berturas de las noticias no las reali-

zarán trabajadores de nuestras em-

presas. Muchas de ellas las harán pro-

fesionales, gente que convierte el pe-

riodismo en una forma de vida. Mu-

chos de ellos serán independientes. Por

todo el mundo veo periodistas que de-

jan sus trabajos y empiezan nuevas

empresas periodísticas, y muchos co-

mienzan a tener beneficios económi-

cos. Y también veo recién llegados que

montan sus propias empresas.

En la primera semana del curso en

la Escuela de Periodismo de la Uni-

versidad de Nueva York, asusté a mis

estudiantes, quizá demasiado, al se-

ñalarles todos los retos que encara el

negocio del periodismo. Un estudian-

te se sujetó la cabeza con las manos

y se lamentó: “He cometido un terri-

ble error”. Pero a la siguiente sema-

na, les saqué del precipicio cuando

subrayamos todas las oportunidades

que tenemos para reunir y compartir

noticias. Los estudiantes comenzaron

a apoyar la idea de que les gustaría

trabajar de forma independiente, y

no sólo como freelance sino también

como propietarios de su minimedia.

Este otoño, doy clases de Periodismo

empresarial en las que los estudian-

tes elaboran planes para nuevos pro-

ductos y negocios periodísticos que pue-

dan sostenerse.

Por tanto, algunos periodistas se-

rán empleados y otros agentes inde-

pendientes. Y, sí, algunos recopilado-

res de noticias serán amateurs: blogue-

ros, vlogeros y lo que sea que venga

después. Cuanto más podamos fomen-

tar esto, mejor nos irá. Entonces, ¿por

qué no entregar grabadoras para per-

mitir a los ciudadanos que difundan

(más que crear un podcast) las reunio-

nes de sus gobiernos locales? Organi-

cemos nuestras comunidades para re-

coger la información que una redac-

ción no puede recopilar por sí misma

(véase el experimento de Jay Rosen Ne-

wAssigment.net sobre la información

creada por múltiples fuentes). Ya lo he-

mos visto en marcha en Bild, con sus

miles de ciudadanos reporteros, ar-

mados de móviles con cámara.

Pero hay otras capas de informa-

ción que no forman parte del repor-

terismo clásico: bases de datos de de-

litos o las notas de los exámenes del

colegio; comunidades de críticos que

se ayudan unos a otros a encontrar
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las películas que quieren ver; padres

que comparten resultados y fotos y ví-

deos de competiciones deportivas; ne-

gocios locales que crean ricos direc-

torios; ciudadanos que marcan en

mapas los puntos donde las calles se

han inundado y así, uno tras otro.

En 2020, me imagino que habrá

una red más numerosa de gente que

informará, y el valor que nosotros

añadimos es organizarles y permitir-

les el trabajo: promovemos sus con-

tenidos y vendemos publicidad en

ellos. Los educamos (y ellos a nosotros).

Moderamos el debate. Encontramos

a los mejores y más fiables practican-

tes. Y por supuesto, añadimos perio-

dismo, unido al reporterismo, a la in-

vestigación y a la edición que siem-

pre necesitaremos. Cuanto más incre-

mentemos el valor de la red, más cre-

cerá el valor de sus miembros.

Recopilamos noticias de nuevas for-

mas y las compartimos de nuevas ma-

neras. Nos convertiremos en omnime-

dia, y al final seremos capaces de ele-

gir el mejor medio para contar y en-

señar historias. Pero detrás hay un

cambio más fundamental y perjudi-

cial: los medios se están atomizando,

están hiperdistribuidos, se están con-

virtiendo en herramientas, en bases

de datos, en archivos API y en enlaces.

Preguntemos otra vez: ¿qué haría

Google? Google no depende de que

nosotros acudamos a Google.com. Go-

ogle viene a nosotros. La publicidad

de Google en mi blog me hace parte

de la red de Google, y difundo Goo-

gle cada vez que coloco en mi pági-

na un vídeo de YouTube o un mapa

de Google. Las ideas de la página y

del sitio web se empiezan a colapsar.

Ésta es la razón por la que Nielsen de-

jó de contar en Estados Unidos las vi-

sitas a las páginas, porque cada una

puede ser infinitamente profunda ya

que su contenido se renueva constan-

temente. Cada contenido se puede

convertir en una herramienta que se

muestra en cualquier lugar. Éste es el

futuro de la distribución.

Hace unas semanas comí con el

director de un periódico y con mi hi-

jo de 15 años, webmaster y programa-

dor de Facebook. El director rechaza-

ba el valor de Digg, el útil servicio web

de intercambio de contenidos. Pero en

ese momento resulta que mi hijo,

aburrido de la conversación, estaba

Los nuevos competidores
tienen la ventaja de trabajar
con más destreza, sin la
carga de una infraestructura
y con un entendimiento –no
temor– más entusiasta de
las nuevas oportunidades
que ofrece la tecnología.
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consultando Digg en su iPhone (com-

prado con los frutos de su trabajo co-

mo programador en Facebook). Expli-

có al director que si quiere leer una

página nunca acude a ella directa-

mente –ni siquiera a las grandes pá-

ginas de noticias, ni a los blogs (ni al

de su padre). Lo que lee –y aquí están

las buenas noticias: lee mucho– lo lo-

caliza a través de los enlaces de sus

colegas. Debemos situarnos por tan-

to donde él está. Tenemos que estar

hiperdistribuidos.

Por tanto, la arquitectura de las no-

ticias y de los medios está cambiando

tanto que es demasiado compleja, y

hay que tener una mentalidad blogue-

ra para poder predecir qué ocurrirá.

¿Quién es el mejor para llevarnos

hasta allí? Ninguna regla dice quié-

nes serán los beneficiados: los perió-

dicos de hoy. Si estos productos, mar-

cas y compañías quieren sobrevivir

en los próximos 13 años, deben reno-

varse hoy, llevando –no siguiendo– a

sus lectores y anunciantes a un nue-

vo universo. Deben repensar y rein-

ventar su servicios –y el propio perio-

dismo– para explotar su nueva arqui-

tectura de medios y noticias. Su ven-

taja nace del control que tienen so-

bre el contenido, y la distribución ten-

drá cada vez menos sentido. Sus ne-

gocios pierden valor a medida que ba-

ja la tirada y la publicidad. Sus me-

dios pierden valor a medida que dis-

minuye la confianza (un estudio re-

ciente de Pew dice que el 53% de los

americanos cree que en muchas oca-

siones los reportajes no son precisos).

Los nuevos competidores tienen la

ventaja de trabajar con más destreza,

sin la carga de una infraestructura y

con un entendimiento –no temor–

más entusiasta de las nuevas oportu-

nidades que ofrece la tecnología.

Tristemente, no veo la suficiente in-

novación en las compañías ya estable-

cidas; sigo escuchando estrategias de

defensa y protección contra el cambio

en vez de apoyarlo. Pero necesaria-

mente no tiene que ser la tendencia.

Los estudiantes a los que enseño pien-

san de forma independiente y con

imaginación. Es lo que me da esperan-

za. Deben repensar su papel en una

nueva arquitectura de la red de noti-

cias. No sólo deben informar –algo

que tienen que hacer–, sino también

permitir al público que recopile y

comparta noticias. Necesitan incorpo-

rar el rol de una comunidad de orga-

nizadores, moderadores y educadores.

Para 2020, soy firmemente optimis-

ta en que tendremos más periodismo;

más información y apertura, más efi-

cacia en la industria, aventuras perio-

dísticas más sostenibles. No lo tendre-

mos si mantenemos la idea de que las

noticias le pueden o deben pertenecer

a una organización o si nos definimos

a nosotros mismos por un único me-

dio. Los periódicos sólo sobrevivirán y

prosperarán si se unen a una red de

noticias mayor y más abierta. �

1. Este artículo fue escrito a instancias de la
Asociación Mundial de Periódicos.
Traducción: Patricia Rafael




