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Planteamos en este primer nimero de UNO una
cuestion que estd siendo ampliamente debatida en
el mundo profesional de la comunicacién y que
también forma parte de las tertulias y comentarios
de los profesionales informados: ¢Cudl es el futuro
de los medios impresos, de los periddicos y revistas
dedicados a la informacién? Esté claro que nadie
sabe a ciencia cierta cudl es la respuesta. Por eso
nos parece interesante formular la pregunta desde
aqui y contribuir al debate con la opinién de un
grupo de destacados periodistas y profesionales
de la comunicacién. Cada uno nos ha aportado
una perspectiva especial, aunque todos coinciden
en que las cosas, dentro de unos afos, no serdn
como las conocemos ahora. Los medios de comu-
nicacién impresos han jugado un papel destaca-
disimo en la formacién de la opinién piblica de
los ¢ltimos decenios y hoy, de hecho, siguen res-
pondiendo a ese perfil, consolidando su condicién
de cuarto poder. Sin embargo, la evolucién de la
tecnologia y la aparicién de nuevos formatos vy
canales de comunicacién, la crisis econdémica, la
cada vez mds evidente decadencia de la eficacia
de la herramienta publicitaria mds otros muchos
factores, hacen obvio que se avecinan cambios
drésticos. Los sinftomas ya los percibimos de ma-
nera nitida en el dia a dia como comunicadores
profesionales que somos.

No pretendemos agotar aqui el tema, solo hacer
una contribucién modesta a la reflexion colectiva
sobre este aspecto que tanto nos inferesa a los pro-
fesionales de la comunicacién. Somos unos apa-
sionados de nuestra profesién y tenemos un gran
compromiso con nuestra industria y nuestros clien-
tes, a los que dedicamos lo mejor de nosotros mis-
mos. Esperamos que los lectores de UNO disfruten
de este nimero y anticipamos que el siguiente tema
serd también un refo y un asunto para la reflexién y
el contraste de ideas.






eNTRE LA Ristoria vy .A conversacion

José Antonio Zarzalejos

Han hecho fortuna dos bellas “
definiciones de lo que es un

periédico. Para Rafael Mainar,

autor de “El arte del periodis-

ta”, un diario es “la historia

que pasa” y para el drama-

turgo Arthur Miller “un buen

periédico es una nacién ha-

blandose a si misma”. De ambas descripciones se
deduce el elemento esencial del periodismo: sus
profesionales. Son aquellos que relatan la historia
diaria y alimentan una virtual conversacién con la
sociedad. De tal manera que el periodismo dejard
de existir cuando aquellos que profesionalmente
estén llamados a intermediar entre el hecho no-
ticioso y el lector sean expulsados definitivamente
por los robots que pretenden crear las nuevas tec-
nologias. Y los grandes paganos de la enorme cri-
sis de los diarios en Espafa —y en distinta medida
en la mayoria de los paises occidentales— son los
periodistas de periddicos; los llamados “profesio-

”n

nales del papel”.

El universo de los medios escritos —el llamado aho-
ra adustamente “el soporte papel”—atraviesa por la
peor crisis de su historia desde que hace 400 afos
naciese el primer periédico en Alemania. Segin El
libro blanco de la Prensa diaria correspondiente a
2009, recientemente presentado por la Asociacion
de Editores de Diarios Espafioles (AEDE), el con-
junto de los periddicos logré unos beneficios que
no superaron los 25 millones de euros frente a los
232,9 de, por ejemplo, 2007, debido a una cai-

da en picado de la publicidad
(22,5%), y aunque el nimero
de lectores segin el Estudios
General de Medios (EGM) no
ha disminuido, pero si aumen-
tado su edad media hasta mas
de 44 afos, también por una
difusién a la baja (-5,6%). Una
de las consecuencias de esta brutal crisis ha sido
el despido, bajo férmulas diferentes, de miles de
profesionales de las redacciones de los periédicos,
especialmente de aquellos mayores de 45 afos y
sueldos superiores a los 60.000 euros.

Parece claro que la informacién pura y dura se
ha convertido en una commodity, con escaso va-
lor afadido, que se deglute de forma acritica, sin
contextualizacién, sin fuentes reconocibles y fia-
bles, sin prospeccién de consecuencias: en defi-
nitiva, sin aportaciones periodisticas valiosas. El
usuario cree estar suficientemente informado por
la mera circunstancia de tener noticia de un hecho
y por los mecanismos imparables de sustitucién
del conocimiento de un acontecimiento por otro
posterior. Tanto Internet como la radio —la TV pre-
senta otras caracterfsticas— “surfean” y “navegan”
sobre lo que ocurre segin la acertada apreciaciéon
de Juan Luis Cebridn (“En defensa de una liber-
tad frégil”. El Pais de 5 de mayo de 2010), pero
no profundizan, no desentrafian la noficia, o si lo
hacen, la urgencia de alcanzar al usuario antes
que la competencia quiebra los tiempos necesa-
rios para el andlisis riguroso. Afiadamos a esta



“Los periodicos pueden estar
muriéndose y con ellos desaparecera
el periodista tradicional y
aristocratico que anade valor

a la noticia y cultiva géneros

en dificil trance de supervivencia

falsa sensacién de correcta informacién el acceso
generalizadamente gratuito a todos los medios di-
ferentes a los periddicos: los diarios online siguen
estando abiertos de manera mayoritaria; la radio,
naturalmente, es gratis por definicién y la TV ofre-
ce una inmensa oferta en la que el pago es eludi-
ble por el enorme nimero de cadenas en abierto.
De tal manera que sélo el periédico es oneroso,
requiere de un esfuerzo intelectual por su usuario
y, ademds, exclusivo: mientras se lee el periédico
dificilmente puede realizarse otra actividad. Todas
estas circunstancias llevan a una fatal conclusion:
los periédicos pueden estar muriéndose y con ellos
desaparecerd el periodista tradicional y aristocra-
tico que afade valor a la noficia y cultiva géneros
en dificil tfrance de supervivencia, sea el reportaje,
la entrevista o la recensién critica de una manifes-
tacién cultural.

La conjuncién del periodista de papel y de la so-
ciedad editora de un periédico arroja, ademds, un
resultado imprescindible en los sistemas de liber-
tad: la vigilancia de los poderes politicos y eco-
némicos y la preservacion de la democracia. Los
periddicos, se ha dicho, son “los perros guardia-
nes de la democracia”, lo que no se ha predica-
do de los otros medios de comunicacién. Estamos
viviendo un fenémeno que acredita la necesidad
de los periddicos —si bien con un rol reformulado
en el concierfo de los medios— en nuestra socie-
dad: las filtraciones de Wikileaks no podrian de-
purarse, jerarquizarse, ordenarse, contextualizarse
y analizarse de no ser por la intervencién de pe-
riodistas de largo recorrido en periédicos que han
contrastado documento a documento los miles y

miles que ha proporcionado Julian Assange. Esta
filtracién histérica necesitaba el papel y a sus pro-
fesionales para llegar al conocimiento péblico: en
Internet habria perdido profundidad; en la Radio,
demasiada fugacidad y en la TV, imposibilidad. Los
profesionales de estos tres medios responden con
cudlificacién a la naturaleza de su propio medio.
No es lo mismo, en definitiva, un periodista de
periddico, experimentado y curtido, con tiempos
de trabajo determinados, que aquellos ofros que
atienden una web, leen ante un micréfono textos
breves y rdpidos o los de la TV que han de apoyar-
se constantemente en imdagenes.

La calidad de un periédico —y un diario es siempre
una “empresa de ideas”- la ofrecen el acimulo de
talento profesional que sea capaz de reunir. De ahf
que el “gurd” digital Saul J. Berman haya afirma-
do que “a la larga, leer periédico impreso serd un
lujo”. Efectivamente: el talento es el resultado de




una trayectoria repleta de experiencias; la suma de
conocimientos adquiridos en la Universidad y en
la vida; el resultado de miles y miles de lecturas;
el poso de aciertos y de errores y el fruto de una
vocacién —la periodistica— que lleva al periodismo
escrito a titulados de las mds variadas disciplinas.

Los periodistas de papel —esos que cuentan la
historia que pasa segin Mainar y que hacen que
el periddico converse con la sociedad segin Mi-
ller— asumen con mds énfasis un compromiso
deontolégico con los lectores que a éstos —a ve-
ces denominados despectivamente como masssive
passives, que seria una mayoria pasiva por encima
de los 45 afos— les resulta Util en la generacién de
corrientes de opinién social.

Por eso, en un articulo inédito, Javier Godé, editor
de La Vanguardia, escribi6 el 7 de marzo de 2010
un articulo titulado “El compromiso de la prensa”
en el que aseguraba que “la prensa mejor situada
es aquella que apuesta por la calidad formal, la
opinién rigurosa, el compromiso con el lector, las
historias bien escritas”.

Las filtraciones de
Wikileaks no podrian depurarse,
jerarquizarse y analizarse de no
ser por la intervencion de periodistas
de largo recorrido en periodicos
que han contrastado documento
por documento

Probablemente el futuro nos esté conduciendo a
un escenario de medios en el que los diarios serdn
més cualitativos que cuantitativos, es decir, deja-
ran de ser “medios de masas” para convertirse —en
un regreso a sus origenes— en “medios de elites”.

Pero para que eso suceda los editores —ahora sélo
gestores multiuso— habrdn de conformar redaccio-
nes dimensionadas y especializadas con profe-
sionales bien pagados; abandonar la inmediatez
para enfatizar en el sentido de anticipacion; ex-
plicar y analizar en vez, solo, de relatar y contar;
disponer de un cuadro rapido y eficaz de colabo-
radores que, con capacidad divulgativa, se aden-
tren en las espinosas cuestiones de la economia,
la politica y la cultura; crear, en ese contexto, una
nueva escuela para el periodismo escrito del fu-
turo, y abjurar de la sobreexplotacién que actual-
mente padecen los profesionales de los periddicos
condenados a una versatilidad multifacética des-
quiciante.
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Las sefiales de crisis de los
medios de papel abundan por
todas partes y ha alcanzado a
varios de los diarios més anti-
guos y de mayor prestigio in-
ternacional, pero en algunos
paises emergentes como el
Per se ha producido, durante
la Oltima década, un fortale-
cimiento de su poder y capa-
cidad econdmica, y algunos
diarios estdn sirviendo como
plataforma para la conformacién de conglome-
rados medidticos de peso. A continuacién, algu-
nos rasgos del fenémeno de la creciente relevan-
cia de los medios de papel peruanos.

Crecimiento econémico. La economia perua-
na experimenté una transformacién considerable
durante las dos décadas pasadas, pasando de un
verdadero colapso —hiperinflacién, bancarrota de
lo hacienda publica, y suspensién de varios ser-
vicios publicos vitales asi como del pago de la
deuda externa— a ser una de las economias mds
dindmicas de América Latina.

Como consecuencia de ese proceso, las com-
pafias locales se han fortalecido considerable-
mente, en gran parte porque se ha empezado a
alcanzar niveles de consumo un poco mds en li-
nea con los promedios de los paises de la regién
y por un ensanchamiento importante de la clase
media. Eso ha elevado los montos de publicidad

invertidos asf como el ndmero
de personas en disponibilidad
de adquirir un periédico.

Medios mas sélidos. Las em-
presas periodisticas no han es-
tado ausentes de este proceso
de fortalecimiento corporativo
en el Pery, y algunas de ellas
han aprovechado este contex-
to para dar un salto relevante,
como los grupos El Comercio
y La Republica, que adquirieron un canal de tele-
visién ~América TV- que estaba quebrado y que
hoy en dia es el de mayor peso en ese mercado.

Més medios. Junto con lo anterior, debe agre-
garse que Lima es quizd una de las capitales la-
tinoamericanas con el mayor nimero de diarios
pues en ella circulan, cotidianamente, unos 25
medios de papel, incluyendo ‘serios’, populares,
de negocios y deportivos. Algunos pertenecen al
mismo grupo editorial y otros aparecen como un
esfuerzo individual, en algunos casos en asocia-
cién con una corriente politica y, en otros, creyen-
do que pueden ser un vehiculo para un importan-
te emprendimiento comercial. En cualquier caso,
por ganar poder o dinero, el nimero de diarios
sigue aumentando cada afio.

Maés lectores. En comparacién con dos décadas
atrés, el nimero de diarios vendidos en Lima ha
crecido en mds de treinta por ciento. Esto se ex-



plica, principalmente, por la aparicién de nuevos
diarios antes que por la consolidacién y expan-
sién de los mds antiguos. Los medios de papel
que han tenido un desarrollo mds intenso en el
Pery durante la Gltima década son los de cardcter
popular. Uno de ellos, Trome, sostiene que hoy en
dia es el diario en espafol de mayor circulacién
en el mundo.

Mas poder. Como una consecuencia de los fac-
tores antes descritos, durante las Gltimas dos dé-
cadas los medios de papel peruanos han elevado
su poder, entendido este como la capacidad de
influir en el curso de los eventos principales de la
sociedad.

Pero quizd més importante que los aspectos eco-
némicos para entender la influencia creciente de
los medios en el Pery sea el continuo deterioro
de la politica peruana expresada en la gran difi-
cultad de sus instituciones principales —los parti-
dos politicos o el propio Estado— para cumplir el
papel de intermediario entre las demandas de la
gente y los centros donde se toman las decisiones
vinculadas al ejercicio efectivo del poder.

Mientras la presencia del Estado —seguridad, jus-
ticia o servicios de educacién y salud- es escasa
en importantes extensiones del territorio nacional,

La principal fuente de poder
de los medios peruanos radica
en que han reemplazado, por su
fragilidad, a las instituciones clave
de la politica como los partidos y,
con frecuencia, al propio Estado

la ausencia de los partidos politicos es incluso
més grave. Aunque hoy existen 27 partidos con
el registro electoral para poder presentar un can-
didato presidencial, en la préctica son institucio-
nes ‘de papel’, sin gravitacién cotidiana para el
ciudadano.

Como consecuencia de esta fragilidad de las ins-
tituciones llamadas a cumplir una funcién central
de la politica como la de representacién y servir
como intermediario entre la gente y el gobier-
no, los medios de comunicacién peruanos son
los que acaban realizando esta tarea, para lo
cual la ciudadania suele depositar su confianza
y expectativa en ellos como instrumentos para la
solucién de buena parte de sus problemas. Este
hecho constituye la principal fuente de poder de
los medios de comunicacién peruanos.

Definen la agenda. Como una consecuencia
de lo anterior, los medios de comunicacién pe-
ruanos son los que, en general, definen la agenda
nacional y, con frecuencia, con mayor gravitacién
que los politicos e, incluso, el propio gobierno.
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Conscientes del poder de los medios, los presi-
dentes de la Republica asumen que una tarea
clave de su administraciéon es ganarle la mano a
los medios en la definicién de la agenda nacio-
nal. Alberto Fujimori se dedicé a comprar, lite-
ralmente, los medios para que actuaran a su fa-
vor. Con dicho fin, su cémplice y asesor principal
Vladimiro Montesinos hizo contratos ilegales con
los propietarios de algunos medios —incluyendo
a todos los canales de televisién y varios diarios—
para que estos cedieran el manejo de su linea
editorial e informativa al gobierno. Como conse-
cuencia de este hecho delictivo, varios propieta-
rios de medios acabaron en la cércel cumpliendo
penas por su participacién en hechos corruptos.

Posteriormente, durante buena parte de su Presi-
dencia (2001-2006), Alejandro Toledo perdi6 el
control de la agenda nacional debido a que esta
fue manejada por los medios y él se convirtié en
un simple seguidor de la misma. Mientras tanto,
su sucesor, Alan Garcia, ha recuperado parte de
la iniciativa y establecido un mejor balance de
poder entre su gobierno y los medios. En cual-
quier caso, sin embargo, estos juegan un papel
gravitante en el curso de la politica peruana.

Credibilidad del papel. Los medios de papel
peruanos tienen una alta credibilidad en la ciu-
dadania, un poco menos que los radiales pero
mds que la televisién. En cualquier caso, el peso
de los medios en la formacién de la opinién pu-
blica peruana es muy importante. Los periodistas
tienen mayor credibilidad que los politicos, y los
de mayor prestigio suelen estar en los medios de
papel, aunque debe indicarse que buena parte
de ellos combinan sus actividades periodisticas
con participaciones en medios de television, ra-
dio y digitales.

Calidad endeble. Finalmente, debe indicarse
que no obstante el poder que poseen, la calidad
de los medios de papel peruanos es irregular.
Con pocas excepciones, la mediocridad del pro-
ducto y los bajos estdndares de ética de los perio-
distas y de los propietarios es, lamentablemente,
un fenémeno que afecta duramente a la prensa

peruana.
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La crisis de la prensa escrita es
doble: coyuntural y estructural.
Es culpa de la dura situacién
econémica pero también de
la revolucién digital. Por eso
conviene revisar las barbas
peladas de ofros sectores que
también sufren esta reconver-
sién industrial para encontrar
lecciones y ejemplos, para
poner algunas conclusiones o
remojar. Entre quienes mds han padecido la lle-
gada de Internet se encuentra, sin duda, la indus-
tria del disco. Y de las muchas analogias que se
pueden sacar hay una especialmente reveladora:
la muerte del ‘long play’, del viejo LP.

Un poco de historia: en el principio fue el single.
La mUsica popular y la industria discogrdfica ac-
tual se construyé sobre la cancién, que era la uni-
dad creativa. La tecnologia del LP —los discos a 33
revoluciones— fue un invento de la RCA en 1931,
pero fracasé en su lanzamiento comercial porque
eran muy caros. Después lo volvié a intentar Co-
lumbia, en 1948, y esta vez si cuajd, aunque tardéd
en arrasar. En 1958, las ventas de LP sélo eran
una cuarta parte del mercado fonogrdfico; el sin-
gle, un disco con un éxito y una cara B, era el rey.
En los afios 70, el porcentaje se invirtié y, durante
los 80 y los 90 —con la llegada del soporte CD—,
el single practicamente desaparecié. La gente dejé
de comprar canciones de una en una (de dos en
dos, con la cara B) para hacerlo de diez en diez.

Hubo una razén creativa, aun-
que es dudoso que fuese ca-
sual. Los primeros LPs eran re-
copilaciones de singles, nada
més. En los 60, artistas como
The Beatles o The Beach Boys
empezaron a considerar al LP
como una unidad creativa, al
disco como un conjunto musi-
cal y no como una mera reco-
pilacién de canciones sueltas.
Pero probablemente detrds de este cambio de
concepto artistico habia también una evidente ra-
z6n econdmica: es mds rentable vender las can-
ciones de diez en diez. Comprdbamos mUsica en
un pack de diez de la misma manera que hoy
compramos las latas de atdn de tres en tres: por-
que es mds barata la distribucién.

2Qué ha sucedido con la popularizacién de In-
ternet, cuando la distribucién ha dejado de ser
un problema?2 Mds alld de la pirateria —que ése
es otro asunto del que también deberia aprender
la prensa cuando intenta explicarse por qué fra-
casan los intentos de vender arena en el desier-
to, cobrar por la informacién en Internet—, en las
tiendas legales de muUsica online la conclusién es
evidente: el LP se muere y el single vuelve a ser el
rey. En formato digital, por ejemplo en la tienda
de iTunes, los melémanos suelen comprar can-
ciones, no discos. Ya nadie quiere nueve temas
de relleno sino solamente el ‘hit’, el viejo single,
esa cancién especial.
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A los periédicos nos pasa algo similar. También la
prensa tiene, en su configuracién, en su manera
de hacer las cosas, un montén de atributos que
ha impuesto la distribucién, no el modelo infor-
mativo. No hay lector, ni siquiera la madre del
director, que se lea todo el diario de la A a la
Z, que esté interesado por igual en los deportes,
en la politica, en las farmacias de guardia y en
la informacién internacional. Los periédicos im-
presos estdn pensados de esta forma —como un
LP— porque con los altisimos costes que tiene la
produccién y distribucién del papel es mas barato
vender un ‘pack’ de 80 pdginas con toda la in-
formacién del dia que diez medios especializados
de 8 pdginas y que cada lector, en el quiosco,
escoja su propia racién diaria de informacion.

Sin embargo, al igual que con la mUsica, esta si-
tuacién estd cambiando con la revolucién digital.
No sélo es un cambio de soporte, del papel a
Internet. Es un cambio de modelo. También vuel-
ve el single, la cancién: que no es tanto el diario
sino la noticia, o la firma, o la seccién. En Inter-
net, el lector ha dejado de ser fiel seguidor de un
solo periédico para configurar su propio mend
informativo picando de aqui y de alld, creando su
diario ideal con la oferta de los infinitos medios
de informacién que ofrece la web. Por esa razén
triunfard la informacién propia y exclusiva, no el
teletipo copiado y pegado que también tienen to-
dos los demés.

Al igual que con el LP, hay una razén creativa o,
mds bien, una explicacién editorial para el viejo
modelo que, en gran medida, estaba impuesto
por la distribucién, no por el periodismo. El diario
generalista te da todo lo que necesitas saber del
mundo, lo mds importante, las noticias que me-
recen ser impresas: por eso no puede renunciar
a ningun aspecto de la realidad. Puede que algu-
nas cabeceras de cada pais se lo vayan a poder
permitir, especialmente si afadimos dos factores
importantes: la visién editorial, el sesgo politico;
y también la credibilidad que aporta la marca, la
cabecera. Sobrevivirdn en cada pafs unos pocos
diarios generalistas que mantendrdn la ambicién
por explicar el mundo entero y una estructura de
secciones similar a la actual, pero serdn muchisi-
mos menos de los que ahora hay. La distribucién
digital acaba con el diario enciclopédico, ése que
te explica cada dia el mundo en su totalidad, des-
de la A de Afganistan hasta la Z del Fotbol Club
Zaragoza. Y en su lugar nacerdn —ya estd pasan-
do- muchisimos mds medios hiperespecializados,
que no pretenderdn competir en la explicacién




del mundo entero sino que se conformardn con
ser los mejores del mundo cuando hablen de un
pequefio jardin.

Incluso los medios generalistas que sobrevivan a
esta revolucién tendrédn que cambiar. Serd cada
vez mds grande —ya pasa en la Red— la distancia
editorial entre los medios masivos y los de élite,
entre los que quieren tener mds y mds puiblico y
los que buscan una audiencia selecta y, a través
de ella, influir en la sociedad. Muchos diarios,
hasta hoy, han conseguido ambas cosas a la vez:
llegar a las élites y a la gente comin; en el futuro,
habré que elegir entre las dos.

Serd también el fin de la gran redaccién, de esos
enormes trasatlénticos con cientos de periodistas
tan distintos como puede ser un redactor de de-
portes de otro de internacional. Muchas de esas
grandes redacciones enciclopédicas serdn susti-
tuidas por micromedios, mucho mds pequefos y
maniobrables. Porque otro de los cambios que
trae Internet es que la competencia es universal
y casi infinita. Cada diario ya no compite con el
de su ciudad, o su pafs; sino con todos los que se
editan en su mismo idioma en todo el planeta —en
este nuevo quiosco universal ya no existen cotos
cerrados, y ni siquiera la lengua es una barrera
infranqueable—. Asi volvemos a la clave: a cémo

Sera cada vez mas grande
la distancia editorial entre lo medios
masivos y los de élite, entre los
que quieren tener mas y mas publico
y los que buscan una audiencia selecta
Y, a través de ella, influir
en la sociedad

la distribucién digital lo cambia todo. 2Qué sen-
tido tiene, en este nuevo mundo, donde todos
compiten con todos, que hasta el mds diminuto
diario regional tenga pdginas y redactores dedi-
cados a la informacién internacional?

Si, también existirdn dentro de unas décadas los
diarios de papel. Atn hoy se siguen vendiendo
vinilos de 33 revoluciones. Valen mds caros que
antes, son un producto exclusivo para un pUbli-
co muy elitista y sélo se encuentran en algunas
tiendas especializadas. Son una rareza, como las
plumas de ganso, los pergaminos o las mdquinas
de escribir. Como las enciclopedias en la era de
Internet.



Mariano Guidal

capital ot 1 prensa

13

Llevo un afio literalmente en-
cerrado en mi despacho con
mi ordenador, escribiendo un
libro que me ha encargado
la Editorial Planeta sobre la
transicion econémica. En este
tiempo me he convertido en un
buscador compulsivo de infor-
macién en Internet. Sin duda
es la mejor hemeroteca que
uno se puede imaginar. iTodo
estd en la Red! El problema es
que no me fio de lo que encuentro. No sé quién
lo escribe, faltan referencias, no se citan fuentes,
o son textos andnimos. Por esta razén, cuando
lo que encuentro estd4 avalado por una firma vy
la cabecera de un periédico de referencia como
La Vanguardia, El Pais o ABC la alegria que me
provoca es indescriptible. Lo que alli se cuenta es
informacién fidedigna, y por tanto, utilizable.

Légicamente todo es relativo, ni todo lo escrito en
los periédicos tradicionales es necesariamente ver-
dad, nitodo lo que estd en la Red es falso. Pero, en
general, tengo un sentimiento de seguridad cuan-
do encuentro la informacién que necesito avalada
por un medio serio. Es como comprar en El Corte
Inglés frente a un distribuidor desconocido. Duran-
te muchos afos como cliente no me han fallado y
cuando lo han hecho mal han rectificado inmedia-
tamente, por eso gozan de mi confianza, tanto si
compro a través del comercio electrénico como en
las tiendas tradicionales.

Esta experiencia me ha hecho
reflexionar. En contra de lo que
pronostican los gurds de la co-
municacién, creo que los pe-
riédicos convencionales tienen
su futuro asegurado siempre
que apuesten por la calidad in-
formativa. La prensa digital y la
impresa no son incompatibles,
por el contfrario creo que son
complementarias.

Con el cine me sucede algo parecido, veo las peli-
culas en casa, pero me gusta ir a los estrenos. Son
dos opciones distintas que elijo segin me convie-
ne. Si los cines se han convertido en el escaparate
de las peliculas, lo mismo puede sucederle a los
periddicos en papel.

Es cierto que los periddicos digitales llegardn a te-
ner el mismo crédito que los de papel, pero les va
a costar tiempo y dinero. La fiabilidad no es cosa
de un dia, ni tan siquiera de un afo, hay que ga-
narla primero y consolidarla después y eso exige
tiempo. La credibilidad que tienen Financial Times
o The Wall Street Journal se basa en una trayecto-
ria de informaciones contrastadas durante més de
un siglo. Como decimos en la profesién, “se tarda
afnos en lograr la credibilidad y se puede perder
en un minuto”.

Esta es la ventaja comparativa del periodismo im-
preso frente al digital y es sin lugar a dudas su



mejor herramienta para asegurar su futuro. La fia-
bilidad es la pértiga que tienen los medios tradi-
cionales para dar el salto tecnolégico a la Red.
Siempre me he preguntado si habria sido posible
el escdndalo Watergate de no haber existido el
Washington Post ni los periodistas Carl Bernstein y
Bob Woodward. Mi impresién es que no. La pren-
sa digital no habria hecho caer al presidente de
los Estados Unidos, Richard Nixon. La credibilidad
del Post, basada en un equipo de periodistas séli-
dos con una trayectoria intachable, es lo que le ha
permitido seguir haciendo un periodismo de cali-
dad en Internet. La combinacién de los soportes de
papel y digital hacen de la prensa de calidad un
producto muy sélido.

Si tomamos como referencia lo que ha pasado con
los papeles publicados del Departamento de Esta-
do de los Estados Unidos es facil concluir que sin
Internet habria sido imposible tener acceso a los
cientos de miles de cables confidenciales redacta-
dos y reportados por los diplométicos americanos.
Pero ha sido la prensa impresa quien ha dado a la
exclusiva de Wikileaks la transcendencia que ne-
cesitaba. El éxito ha estado en la combinacién de
ambos soportes. Internet puede ser la fuente, pero

luego se requiere un equipo de profesionales que
hagan una cobertura inteligente y crefble.

Los medios digitales pueden llegar a tener algin
dia ese crédito pero tendrdn que apostar por el pe-
riodismo de calidad, con todas las renuncias que
ello implica.

El director de El Confidencial Jesis Cacho me co-
mentaba que su principal reto en la actualidad
es dar credibilidad a su medio. Por esta razén,
el formato y los cédigos que estdn utilizando son
exactamente iguales a los periddicos impresos.
Pero sobre todo, esté fichando a los profesionales
mds crefbles. Lo asombroso es que esta adquisi-
cién de “materia gris” no le estd resultando dificil.
Los medios tradicionales estdn prescindiendo de
su capital humano més cualificado por una torpe
estrategia de ahorros de costes.

Este es el gran error que, desde mi punto de vista,
estdn cometiendo los periédicos de papel. Acosados
por la crisis econémica y el cambio tecnolégico, los
editores se han lanzado a una carrera suicida para
recortar plantillas y sustituir a los profesionales mds
veteranos, y por tanfo, con memoria histérica, por

La combinacién del soporte
papel y el digital hace de la
prensa impresa un producto muy
solido, siempre que supere el proceso
de descapitalizacion humana a la
que estan sometiéndola los editores
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ofros “mds baratos” y con menos experiencia. Se
estdn descapitalizando e inevitablemente acabardn
perdiendo el prestigio atesorado durante decenas
de afios. Si los periddicos se convierfen en meros
“refritos” de las pdginas webs dejardn de ser nece-
sarios y desaparecerdn. La Unica posibilidad que tie-
nen para garantizar su futuro es mantenerse como
referente de profesionalidad, del periodismo de cali-
dad y hacer un ajuste inteligente de sus costes.

El lector tiene que saber que tras cada noticia hay
una cuidadosa elaboracién. De su veracidad res-
ponde no solo el periodista que firma la noticia,
sino también el director que la autoriza. Estd en
juego la cabecera del periddico y su cuenta de
resultados.

Esta es, en mi opinién, la gran diferencia que exis-
te con la Red donde todo el mundo dice lo que
le parece sin consecuencia alguna. Esto convier-
te Internet en un medio aparentemente mds libre
y atractivo para el gran publico. El problema es
que a veces se confunde el derecho de expresion
con el derecho a la informacién. Cada uno puede
decir lo que quiera, pero un periodista no puede
informar de todo lo que sabe, necesita pruebas.
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Es cierto que estas exigencias son cuasi judiciales
y eso limita la informacién. Pero hay que tener en
cuenta que el mayor atentado contra la libertad
individual es la infamia. Si un periodista acusara
pUblicamente a un conciudadano de un delito da-
fiarfa de entrada su honorabilidad. Por tanto, exis-
te una conciencia profesional de que hay que estar
muy seguro de lo que se escribe para no confundir
a nuestros lectores. No tengo ni la mejor duda de
que es mejor dejar escapar un “scoop” antes de
dar una informacién falsa. Esta mentalidad, tipi-
ca de un periodista —aunque haya periodistas que
mientan, como hay jueces que se sobrepasan— no
suele ser la misma que la de otra persona cuyo
oficio no es informar.



periodicos argentinos

Carlos M. Reymundo Roberts

13

Los periddicos argentinos se
han encontrado, en esta prime-
ra parte del siglo XXI, con una
crisis feroz que no esperaban, y
estén superando otra crisis a la
que realmente temian.

Lo que no esperaban era vér-

selas con un gobierno, el de la

presidenta Cristina Ferndndez

de Kirchner, que los ha ubica-

do, en su afdn hegeménico, como el principal ad-
versario, el enemigo al que hay que derrotar vy, si
es posible, hacer desaparecer.

Nada hacia prever esta guerra. En los primeros
afos de la presidencia de Néstor Kirchner (2003-
2007), el Gobierno tuvo una excelente relacién
con el diario Clarin, el de mayor circulacién de la
Argentina (300.000 ejemplares por dia) y buque
insignia de un poderoso grupo econémico. Clarin
conté con el respaldo del Gobierno para la ex-
pansién de sus negocios, especialmente al lograr
autorizacién para fusionar dos de las principales
operadoras de television por cable, lo cual lo dejé
en una posicién absolutamente dominante en ese
mercado.

Por esos afios, el kirchnerismo logré cooptar un
diario de izquierda, P4gina/12, que pasé a con-
vertirse de hecho en el érgano oficial de la Casa
Rosada, y distribuyé con total arbitrariedad la
creciente publicidad del Estado, beneficiando a

los medios que lo apoyaban y
castigando a la prensa inde-
pendiente. Nada sorprendente
en regimenes totalitarios, pero
toda una novedad en la demo-
cracia argentina, recuperada

en 1983.

También fue muy arbitraria la

politica de comunicacién del

Gobierno: las mds importantes
primicias -desde un paquete de medidas econé-
micas hasta la designacién de un ministro de la
Corte Suprema- tenfan siempre como destinatarios
a Clarin o a P4gina/12. La Nacién, el segundo pe-
riédico en circulacién y el mas influyente del pafs,
fue la principal victima de esta politica de discri-
minacién informativa. En una ocasién, el diario se
abstuvo de publicar una noticia de gran relevancia
debido a que le fue terminantemente desmenti-
da por el jefe de Gabinete de Néstor Kirchner. Al
dia siguiente, la nofticia se publicé en Clarin, y el
Gobierno la confirmé. “Disculpen, estaba obede-
ciendo una orden”, fue la explicacién del jefe de
Gabinete a La Nacién.

Ill

Los duenios del “relato”

Pero aquel estado de cosas, ciertamente lamen-
table, puede verse hoy, a la vuelta del gobierno
de Cristina Kirchner, como poco menos que un
paraiso. La Presidenta se distancié de Clarin, dis-
gustada por la cobertura que ese periédico estaba
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Si los medios reflejan a las
sociedades en las que se desarrollan,
es logico que la prensa
latinoamericana exprese las
limitaciones de paises acosados
por su retraso politico,
economico y cultural

haciendo del duro enfrentamiento del Gobierno
con el sector agropecuario, y le terminé declaran-
do la guerra. Y después de perder las elecciones
legislativas de medio término, en junio de 2009,
arremetié contra La Nacién y contra el resto de la
prensa independiente.

Convencidos de que ese traspié en las urnas se
habia debido al “relato” sesgado que los medios
estaban haciendo de la realidad, los Kirchner ope-
raron en dos frentes. Por un lado, armaron una
poderosa cadena gubernamental de medios, que

incluye cinco diarios de la Capital Federal, revis-
tas, radios, televisién y la agencia oficial de no-
ticias, ademds de comprar periodistas. Por otro,
comenzaron una feroz campafia en todos los
frentes contra La Nacién y Clarin, a los que estdn
intentando arrebatarles Papel Prensa, la principal
fébrica de papel para periédicos del pais (de la
que son accionistas junto con el Estado). Parale-
lamente, el Gobierno procuré refirarle al Grupo
Clarin la concesién para la operadora de cable,
que es su principal negocio, e hizo sancionar en el
Congreso una ley de medios pensada, en primer
lugar, para perjudicar a esa corporacién, y luego,
para dejar en manos del Gobierno el control de
todo el espectro de radio y televisién.

La Argentina se acercé asi, peligrosamente, a los
niveles de abuso de poder y de ataques a la liber-
tad de prensa y de empresa del exético presidente
venezolano, Hugo Chdvez. La repentina muerte de
Néstor Kirchner, en octubre pasado, parecié dejar
a su esposa mds desguarnecida y con menos ani-
mo en la guerra contra los diarios. Por estos dias,
lo preocupacién medidtica de la Presidenta estd
mds bien en consolidar su perfil de tenaz comu-
nicadora, lo que la lleva a usar periédicamente
lo cadena nacional de radio y televisién (costum-
bre muy propia, en la Argentina, de los regimenes
militares) y a pronunciar no menos de uno o dos
discursos por dia, otro rasgo de mimetizacién con
Chavez.

Hay vida después de Internet

Si este conflicto sorprendié a los diarios argenti-
nos, no menos inesperada es la forma en que es-
tén logrando sobrevivir a la irrupcién de Internet y
a los vaticinios de que no tenian forma de hacerle
frente a ese poderoso rival. Hoy, en la Argentina y
en el resto de la regién, la enorme mayoria de los
principales periédicos gozan de una buena salud
econémica gracias a que diversificaron su nego-
cio, supieron reinventarse sobre la base de marcas
ya impuestas y apostaron a las nuevas tecnologias
y plataformas. También, a la innovacién perma-



nente del producto papel. De esa forma, si bien
la circulacién, salvo excepciones, no ha dejado de
caer (aunque nunca en los niveles dramdticos de
Estados Unidos), en no pocos casos esas empre-
sas hoy son mds rentables que antes. Por cierto,
también contribuyé el hecho de que muchas han
reducido sensiblemente sus plantillas.

14

Un ejemplo de consolidacién y hasta de expansién
es el diario La Nacién, de Buenos Aires, que en
2010 ha logrado mejorar extraordinariamente su
facturacién publicitaria. De sus ingresos, mds del
80% responden a la “operacién papel”. En tanto,
la plataforma digital se estd acercando al equili-
brio, si bien representa un porcentaje pequefio de
la facturacién total. “Por ahora, los sitios informa-
tivos online an son insignificantes como vehiculos
publicitarios”, sefialé recientemente un importante
editor latinoamericano.

En esta parte del mundo, el desafio de los periédi-
cos ya no estd siendo la supervivencia, que parece
asegurada en el corto y mediano plazo, sino el
de dar un salto de calidad. Si los medios refle-
jan a las sociedades en las que se desarrollan, es
natural que la prensa latinoamericana exprese de
modo cabal las limitaciones y perturbaciones de
paises histéricamente acosados por una intermina-
ble saga de frustracién econémica, caos politico y
retraso cultural. Desde esa perspectiva, se torna
irrelevante una comparacién con la mejor pren-
sa europea, fruto de sociedades abiertas donde la
democracia y la estabilidad econémica (hoy, ame-
nazada) llevan ya un extenso camino recorrido.

En América Latina, la noticia es que hay diario pa-
pel para un buen rato. Es un negocio maduro, si,
pero que todavia no ha sido reemplazado. El que
mejor lo ha aprendido es el gobierno argentino.
Su gran enemigo no es la oposicién, no son las
corporaciones, ni tampoco las Fuerzas Armadas o
la Iglesia. Con todos ellos combate, pero lo que
mds le sigue preocupando son esas hojas con no-
ticias (y mucho més que noficias) que cada dia se
ganan un lugar en la agenda de la gente.
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con marca ot calidad

Joan Tapia

13

Hace muchos afios que se
dice que la prensa escrita atra-
viesa una grave crisis que la
hard desaparecer por no po-
der afrontar la competencia
de otros medios mds nuevos y
dindmicos. Hace afos que se
oyen estas profecias.

Sin embargo hasta hace muy

poco habia (todavia hay) muchos diarios que no
sélo tienen gran influencia sino que son empresas
s6lidas y negocios présperos. Un pUblico creciente
queria mas informacién y mds diversa. Y de forma
ordenada y sistemdtica sélo la hallaba —o la sabia
encontrar— en la prensa escrita, ya fuera en diarios
de calidad, regionales o incluso populares. Y este
publico, muchas veces con un poder adquisitivo
superior a la media, era el claro objeto del deseo
de los anunciantes que deseaban vender produc-
tos de consumo. Los diarios tenian ingresos prove-
nientes de la venta de diarios y de la suscripcién.
Y aunque las ventas no cubrieran los costes dispo-
nian de una segunda (mejor dicho primera) fuente
de ingresos, la publicidad. Tanto la de los grandes
anunciantes como la descentralizada, la de los
ciudadanos que querian vender un piso o un co-
che de segunda mano. Asi las pérdidas generadas
por la estricta venta de diarios se transformaban
en un negocio préspero. En diarios como El Pais
o La Vanguardia dos terceras partes de los ingre-
sos venian de la publicidad. Y el Washington Post
sostenia un precio de venta minimo para castigar

la entrada de nuevos competi-
dores en su ciudad. El precio
minimo del diario se compen-
saba con el cuasimonopolio de
lo publicidad en la capital de
los Estados Unidos.

Ahora es diferente y cuando se

dice que la prensa escrita sufre

una seria crisis todo el sector
—los editores, los directores, los periodistas acre-
ditados y las redacciones— saben que va en serio.
No es como antes, cuando algin diario cerraba
porque no sabfa adaptarse. O cuando la recesion
hacia aparecer nimeros rojos en las cuentas de
resultados. Y no sélo lo sabe el sector sino toda la
sociedad. Esta vez la crisis tiene otra dimensién y
la prensa escrita se enfrenta a un reto del que, en
ningun caso, saldrd sin cambios profundos.

Claro que la caida de ventas y anuncios es muy
fuerte. Y que cuando la economia mejore las cifras
no serdn tan ferribles. Pero el fin de la crisis econé-
mica no serd la solucién pues los problemas son
anteriores y tienen causas més profundas, relacio-
nadas con la revolucién tecnolégica. Hace 15-20
afos, para estar informados, los lectores recurrian
basicamente a los periédicos. Pero en este periodo
ha habido una explosién de otros medios de co-
municacién convencionales (radios y televisiones)
que cada vez dan més informacién de forma gra-
tuita. Por aqui los diarios pierden lectores y publi-
cidad. Pero el cambio mds sustancial es Internet.



La compra de un piso, o de cualquier servicio, se
hacer hoy mejor a través de una plataforma digi-
tal. Y la misma informacién se encuentra gratis, y
con mds comodidad, en la mesa de trabajo, en
el mévil o en el ordenador personal. Hoy ya casi
no hay exclusivas porque, una vez lanzadas, desde
donde seaq, la red las socializa a gran velocidad. La
exclusiva dura hoy unos segundos.

Y los mismos diarios, atrapados en la voluntad de
modernidad y de conectar con nuevos publicos,
estén obligados a hacer ediciones digitales que fa-
cilitan a todo el mundo (a los j6venes por ejemplo),
la mismas noticias a las que tendrén acceso, horas
después, los ciudadanos que vayan al kiosco o los
que estén suscritos a un periédico (muchas veces
los padres de los jévenes que lo han consultado
antes en la red). Y, caricaturizando, si el hijo le
informa al padre de lo que leerd en su diario la
mafana siguiente, es probable que, al cabo de
un tiempo, la fidelidad del padre a su diario tradi-
cional se erosione. Y los intentos de cobrar en la
red son siempre éxitos parciales. Se puede cobrar
por acceder al archivo, o a grandes articulos, pero
no a la informacién. El Wall Street Journal hace
pagar, al igual que el Financial Times, pero son
diarios especiales, dirigidos a lectores de alto po-
der adquisitivo.

Hace unos afos el New York Times quiso cobrar no
por la consulta del diario sino por acceder a sus
columnistas, por ejemplo a Paul Krugman, luego
Nobel de Economia. Pero pocos meses después,
debido a que el descenso de consultas dafiaba
los ingresos publicitarios, Paul Krugman volvié a
poderse leer en abierto. Y el Times es el diario de
informacién general mds prestigioso de la primera
potencia del mundo. &Estdn pues condenadas las
ediciones digitales de los diarios a ser diarios gra-
tuitos, que sélo ingresan por publicidad? 2lleva
esta dindmica al ocaso de la prensa de papel?

No es seguro. Primero porque los diarios son los
que tienen mds credibilidad y capacidad para dar
nofticias. Segundo, porque quizds no puedan hacer

pagar por acceder a la informacién general pero
si por leer todo el diario a través del iPad, o por re-
cibir informacién concreta y clasificada en el mévil
o el ordenador personal. Asi el Wall Street Journal
o el Financial Times —en Espafa El Mundo respecto
al iPad- estarfan marcando la direccién. Y para
ello la prensa tiene dos ventajas comparativas. La
capacidad de conseguir buena informacién y de
saberla explicar, y la fiabilidad, que va ligada a
una marca de calidad. Ello indicaria que la Unica
prensa que tiene futuro es la que por el alto valor
anadido de la informacién, o por su especificidad,
dispone de un publico dispuesto a pagar en la red.

La conclusién seria que los diarios sin marca de
calidad —o sin gran capacidad de atraccién— no
podrian sobrevivir. Pero el desafio es més profun-
do. Los diarios, las empresas capaces de ordenar
e interpretar las informaciones, quizds dentro de
unos afios no crean sensato producir costosas edi-
ciones de papel. Un diario que se vendiera (mds
barato) sélo por suscripciones a través del iPad se-
ria mds rentable porque ahorraria los costes del
papel, de la rotativa y de la distribucién.

Tampoco es seguro que los grandes diarios sean
los Unicos capaces de ofrecer e inferpretar las
noticias con dinamismo y prestigio. Puede haber
—de hecho ya hay en estado incipiente en muchos
paises— diarios digitales que disputan el terreno a
los grandes diarios tradicionales. La prensa escri-
ta estd condenada a una répida transformacién y
sélo los que se adapten a las nuevas tecnologias
—y a nuevas férmulas de comercializacién— so-
brevivirdn. Lo que es mds complicado —por eso
el periodismo seguird vivo— es que la bisqueda,
la ordenacién y la interpretacién de la noticia se
pueda hacer sin la independencia de criterio —y
la no sujecién (relativa) a los poderes— que ha
caracterizado a los principales y mds influyentes
rotativos de los paises més modernos.
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No hace mucho tiempo, el
oficio de Agente de Relacio-
nes Publicas o del Consultor
de Comunicacién consistia en
ejercer de cordén umbilical
entre los medios de comunica-
cién y las empresas o institu-
ciones a las que éste represen-
taba, para que todo aquello
que éstas querian hacer saber,
manifestar o descubrir a la au-
diencia de los medios fuera transmitido de manera
eficaz.

Hoy, todos asistimos a una crisis del modelo de
negocio de los medios de comunicacién en gene-
ral y de la prensa escrita en particular. Abundan
los debates sobre los soportes, los ingresos o la
gestion: si el tablet es el futuro; si es preciso reducir
los procesos industriales en la prensa escrita; la
gratuidad o el cobro; la inmediatez de Internet; la
productividad del periodista; la influencia del edi-
tor; la atomizacién de audiencias... Produccién,
distribucién y el precio, factores a tener en cuenta
a la definicién de un modelo de negocio en cual-
quier industria.

Sin embargo, resulta aparentemente escaso el de-
bate sobre el producto, que si estamos hablando
de la prensa escrita, es el contenido. En realidad,
desconocemos si se trata de una ausencia de de-
bate o de una reflexién no comunicada o compar-
tida, pero el resultado en el papel es un conteni-

German Pariente y Juan Rivera

do cada vez menos novedoso
para el lector, tanto en datos
como en andlisis de fondo.

El debate no es baladi, puesto
que la noticia se ha convertido
practicamente en un commo-
dity. Existe una inmensa oferta
de informacién inmediata a
través de medios digitales vy,
por ello, este género periodis-
tico dificilmente seguird siendo el predominante en
la prensa escrita del futuro. De hecho, ya no debe-
ria serlo en nuestros dias.

Antafo, los periédicos nos permitian profundizar
en las historias adelantadas de forma breve por la
Radio y la Televisién. Incluian opinién'y, en algunos
casos andlisis. Hoy en dia ya disponemos de for-
matos que ofrecen eso mismo de forma inmediata-
mente posterior al hecho noticioso, convirtiendo el
papel de mafana en contenido caducado.

Entonces, ¢Es sostenible el uso de los diarios como
canal fundamental de nuestra comunicacién? 2Si-
guen siendo los diarios quienes abren la agenda
econdmica, politica y medidtica? A nuestro juicio, ya
no. Ese papel de liderazgo en el “agenda setting”,
gue antes compartian instituciones, empresas y me-
dios, en particular los diarios, se ha transformado.

Vivimos tiempos donde la imagen prevalece sobre
la palabra escrita; donde la frivolidad ocupa, de-
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masiadas veces, el espacio de la reflexion. En este
frenesi es necesario un equilibrio que modere la
dindmica informativa.

Twitter ha consagrado la concisién y brevedad;
y las redes sociales han sustituido al mito de la
tertulia frente a la mdaquina del café, hasta con-
vertirse, en ocasiones, en fuerza motora y actora
en la fijacién de la agenda medidtica, politica y
econdémica. Pero sigue existiendo un espacio para
los contenidos de valor que dota de equilibrio a la
dindmica informativa y que no son tan sensibles a
los soportes.

Esos contenidos de valor son los que la sociedad
necesita de la prensa escrita, que no deberfa des-
lizarse por la pendiente de lo masivo, donde la
competencia no siempre —o casi nunca- entiende
de rigor y objetividad. El periodismo ciudadanos
es un fenémeno viciado por concepto. Cualquier
ciudadano formado para serlo puede ser y ejer-
cer de periodista. Pero no todos los ciudadanos
ejercen como tales. Pueden transmitir informacién
y también opinién. Pero eso no es necesariamen-
te periodismo. Los patios de vecinos son grandes
fuentes de informacién, expresada con libertad.
Pero no son un medio de comunicacién.

La prensa no debe dejarse llevar por esos derro-
teros también por motivos précticos. Porque no
podrdn combatir nunca con la esencia misma de
los formatos electrénicos: su inmediatez, en tiem-
po y lugar. Si podrdn competir, por el contrario,
en valor. Si el contenido es valioso, no importa el
formato ni la espera. No importa el precio, ni en
euros ni en pasos hasta el quiosco.

La evolucién del contenido hacia el valor exige de
periodistas formados, experimentados, con fuen-
tes informativas de primer nivel y una capacidad
de andlisis periodistico extraordinaria. La inversién
estratégica de lo prensa escrita ya no estd en la
rotativa y el sistema de distribucién, como lo es-
taba hace unos afos. Hoy estd en el contenido vy,
por tanto, en quienes lo producen: los periodistas

y analistas. Periodistas que han de tener la capaci-
dad de balancear, como siempre hicieron, los inte-
reses informativos y los intereses empresariales. La
pugna cldsica entre Editor y Director.

Si el contenido de valor tiene formato industrial, en
papel, o digital, a través de un tablet o en revista
grapada, es un debate de menor envergadura. Por
supuesto que el contenido de valor deberd encon-
trar el soporte ideal para sus audiencias, con un
precio razonable. Pero sin valor, el contenido es
irrelevante. Y por lo irrelevante, nadie paga duran-
te mucho tiempo, aunque se entregue con grandes
artificios digitales.

O el contenido de la prensa escrita evoluciona y
se adapta a los tiempos y necesidades de consu-
mo de valor de la audiencia y, de esa forma, a
las necesidades de comunicacién de las empresas,
tanto para su publicidad como para sus mensajes




corporativos, o morird. Pero no lo hard por el IPad,
sino por no adaptarse a una nueva dindmica in-
formativa.

El debate ocupa a empresas e instituciones, pero
también a la industria publicitaria en pleno que
ve como otros soportes constatan de forma més
eficiente y efectiva los retornos sobre la inversion
realizada.

Este cambio de modelo en las dindmicas informa-
tivas hace necesaria igualmente una revisién del
rol de los Asesores de Comunicacién. La historia
impresa en la pantallo o en el papel determina el
inicio de una conversacién colectiva cuyo desarro-
llo puede variar nuestra estrategia informativa.

Hace algunos afos, la huella informativa de de-
terminados acontecimientos era mucho mds du-
radera. Hoy en dia, empresas e instituciones han
adquirido una habilidad especial a la hora de mo-
delar los efectos de las noficias.

Hoy en dia somos mds arquitectos del relato que
intermediarios de informacién. Nuestro temor se
ha diluido por lo efimero de las cosas. Nunca el
concepto anglosajén de “spin” fue tan inherente a
nuestro frabajo.

La inversion estratégica
de la prensa escrita ya no esta
en la rotativa y el sistema de
distribucion. Hoy esta en el contenido
y, por tanto, en quienes lo producen:
los periodistas y analistas

Al igual que el periodismo ha sufrido cambios
dramdticos que tienen que ver con su naturaleza
y dimensién, nuestro trabajo de consejeros debe
transitar por otros territorios. Mds vale que apren-
damos a ofrecer contenidos de valor, porque si no
la comunicacién estd destinada a perecer en el te-
rreno de lo efimero.

Necesitamos interlocutores no generalistas, que
cuenten cada vez mds con un criterio y formacién,
haciendo posible un mayor rigor en los plantea-
mientos de la historia. Una exigencia que no afec-
ta sélo a los medios o a los periodistas sino que,
de lograrse, afectard de manera determinante a
las empresas, que deberdn ofrecer una informa-
cién mejor preparada, més sélida y contrastada.

A fin y al cabo, ese circulo virtuoso beneficiard a
las audiencias, que recibirdn informacién veraz,
de utilidad para la toma de decisiones en muchos
campos, ayudando al funcionamiento de la de-
mocracia no sélo en lo social, sino también en lo
econdémico.

29



30

LLORENTE & CUENCA es la primera Consultoria de Co-
municacién en Espafia y América Latina. Estd formada
por un equipo de mds de 250 profesionales con amplia
experiencia en la utilizacién de estrategias de comunica-
cién como herramientas para potenciar los resultados de
negocio de las organizaciones.

Presta servicios de consultoria estratégica a empresas de
todos los sectores de actividad y especialmente a aque-
llas operaciones dirigidas al mundo de habla hispana y
portuguesa.

LLORENTE & CUENCA estd presente en Espafia, con ofi-
cinas en Madrid y Barcelona, en Argentina, Brasil, Co-
lombia, Ecuador, México, Panamd, Peré y China. Ade-
mds, ofrece sus servicios a través de compafias dfiliadas
en Estados Unidos -EDF Communications-, Chile -Extend
Comunicaciones-, Bolivia -Trigo Consultores-, Portugal
-Imago-, Uruguay -Interacciona- y Venezuela -Grupo
Open Mind-.

Ofrece un servicio global de consultoria estratégica ejer-
cida por especialistas y expertos en las distintas dreas de
la comunicacién:

_ Comunicacién financiera

_ Comunicacién estratégica

_ Comunicacién de asuntos publicos
_ Comunicacién online

_ Comunicacién corporativa

_ Comunicacién de crisis
_Inteligencia corporativa

_ Comunicacién de procesos de regulacion de empleo
_ Comunicacién de litigios

_ Comunicacién interna

_ Responsabilidad social empresarial
_ Comunicacién y mineria

_ Comunicacién y energia

_ Comunicacién e infraestructuras

_ Comunicacién de marketing

_ Comunicacién de grandes eventos
_ Comunicacién de salud

_ Formacién
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