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Introduccion

El titulo de esta conferencia y su contenido son deudores de la reflexion
sobre las diversas sensaciones y preguntas sugeridas por el titulo del
Congreso: Postperiodismo: la informacion, en la sociedad saturada. En primer
lugar, la polisemia de varios de esos términos, sobre todo, Postperiodismo:
¢ Quiere significar que se ha abandonado el periodismo tradicional, el que, adn
hoy en dia, se explica en las facultades de comunicacién: el que ha de hacerse
contrastando las fuentes y ha de ser veraz, objetivo, o al menos imparcial? O
acaso ¢ Significa que ya se esta realizando un periodismo de nuevo cuino? O tal
vez ;Que ya se ha entrado en una nueva etapa donde se han establecido
nuevos principios que han de regir la profesion periodistica? O, como la
segunda parte del titulo del Congreso indica, ¢la sociedad misma y, por tanto,
también los informadores, van en busca de unas nuevas reglas del juego para
superar la situacion actual? Pero ¢Cual ha sido el proceso para llegar a esta
situacion de desconcierto e incertidumbre social y, mas especificamente del
periodismo?

El titulo de mi conferencia De la miseria del periodismo a la Torre de
Babel de la informacién deriva precisamente de todas las preguntas vy
reflexiones sugeridas por el titulo del Congreso. La base de ella esta en la
preocupacion por la falta, cada vez mayor, de credibilidad del periodismo, la
desconfianza generada en el publico por su ineficacia para el mantenimiento
de los valores democraticos, en un escenario de desorden y confusién de la
informacion.

La crisis financiera y econdmica mundial de finales de la primera década
del siglo veintiuno, se utiliza muchas veces para justificar la actual crisis de los
medios de comunicacion y del periodismo. Es cierto, baja la publicidad, se
desploma la cotizaciéon en bolsa, cae el consumo, hay mas desempleo. Esta
clara la crisis econdémica en las empresas de medios de comunicacién. Pero,
;se trata solamente de una crisis empresarial?, ;0 esta también en crisis el
periodismo y su supuesta funcién social en las sociedades democraticas? Y, en
ese caso, dicha crisis del periodismo, ¢es achacable a la crisis econémica o,
mas bien, se ha fraguado durante los afios de alta rentabilidad y altas
remuneraciones en los principales medios de comunicaciéon? Estas dos facetas
de la crisis de los medios de comunicacion —crisis empresarial y crisis del
periodismo— se abordan en la presente conferencia, indagando en la evolucion
de los medios de comunicacion, espanoles principalmente, en los afos previos
a la crisis. Sin embargo, para entender cémo han llegado los medios de
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comunicacién a la situacion actual hay que tener en cuenta también las
transformaciones politico-econémicas que se dan como salida a la anterior
crisis econémica y financiera de los afios setenta, en lo que se ha llamado el
proyecto de Sociedad de la Informacién o globalizacién neoliberal.

1. La Sociedad de la Informacion, en crisis

La actual crisis financiera y econémica, que afecta también a los medios
de comunicacién, no parece ser una crisis coyuntural como lo fueron las de
1962, 1987, 1993 y 2001, sino que se trata de una crisis estructural del sistema
econdémico y social capitalista. La crisis industrial, monetaria y petrolera, de
finales de los sesenta y principios de los setenta, significé el principio del fin del
modelo de crecimiento e intercambio nacido después de la Segunda Guerra
mundial y liderado por Estados Unidos. A partir de ese momento, se comenz6 a
preparar el terreno para hacer posibles los cambios en los procesos
productivos y de intercambio. Ante la disyuntiva entre una reforma para una
economia mas sostenible o una reforma cuyo objetivo fundamental siguiera
siendo el maximo beneficio posible, se optd por esta segunda opcion,
impulsada por los gobiernos de Thacher y Reagan, los organismos econémicos
internacionales, y las companias multinacionales. Se inicié asi lo que algunos
han denominado tercera revolucion industrial, o lo que hoy se conoce, en
terminologia aceptada casi universalmente, como Sociedad de la Informacién .

En ella, el crecimiento econdmico y el intercambio tienen su base
principal en el sector servicios, en el que van a tener un papel fundamental las
tecnologias de la informaciéon y la comunicacién, cuya aplicacion se va a
extender también a los otros sectores de actividad econémica, el primario y el
secundario, para obtener una mayor productividad en un mercado mundial
caracterizado por la liberalizacion, la desregulacion y la competitividad
internacional y, consecuentemente, la privatizacién de empresas publicas,
sobre todo aquéllas que actian en el sector servicios, entre las que se
encuentran las de la industria audiovisual.

Ademés dicho modelo se basa en: la existencia de una reglamentacién
flexible que ayude a la convergencia tecnoldgica para incrementar la
productividad de las empresas, que les permita hacer acumulacién de capital
suficiente para que puedan actuar en un mercado globalizado; y en el papel del
mercado cuyas reglas ordenaran el funcionamiento de las diferentes industrias
y empresas, cuyo caso mas extremo se da en el mercado financiero,
totalmente globalizado y sin ninguna regulacion. De esta forma, los principios
que rigen la Sociedad de la Informaciéon no son en absoluto neutrales puesto
que se dirigen fundamentalmente a la reestructuraciéon econdémica, sin atender,
apenas, a sus repercusiones sociales, lo que estd ayudando al

" La propuesta de ese nuevo modelo de crecimiento se concreta en 1991 en Estados Unidos con la High-
Performance Computing Act, que dio lugar a la Global Information Infrastructure (GII), propuesta por el
vicepresidente Al Gore, en 1994, y rebautizada por la Comisién Europea como Sociedad de la
Informacion (EC, 1994).
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desmantelamiento paulatino del anterior modelo de desarrollo econdémico
conocido como Estado de Bienestar.

Pero el proyecto de Sociedad de la Informacion ha ido mostrando en su
recorrido que el determinismo tecnolégico y econdémico en la configuracién de
un mercado global tiene serias carencias, no sélo sociales y politicas, sino
también desde el punto de vista del propio mercado, tanto del lado de la oferta
como del lado de la demanda. Por un lado, la convergencia de
telecomunicaciones, informatica y audiovisual cred unas expectativas
exageradas por muchos analistas porque parecia propiciar la posibilidad de
nuevos negocios cuya rentabilidad, en algunos casos, aun es incierta y, en
otros casos, ha sido un fracaso, como pasd, a finales de los noventa, con la
debacle bursatil que dio al traste con la mayoria de empresas basadas en
Internet (de Mateo, 2006).

En la Sociedad de la Informacion se continud persiguiendo, como
anteriormente, el maximo beneficio posible, lo que ha llevado a un continuo y
creciente desperdicio de recursos y a la basqueda creciente de una mayor
productividad que los ahorrara. Para el factor trabajo, supuso el inicio de la
precariedad contractual, tasas de desempleo crecientes y remuneraciones a la
baja o estancadas que son mas cada vez mas acuciantes.

Pero estas limitaciones del modelo de crecimiento de la Sociedad de la
Informacién se enmascararon gracias a un sistema de financiero liberalizado,
en el que el sector financiero, desde principios de los noventa, ha sido el
elemento de conexidn entre bienes y servicios, consumo, ingresos y
endeudamiento. Asi, la rapida salida de las crisis de 1993 y del 2001 fue
posible gracias al endeudamiento de hogares y empresas para consumir e
invertir. En los 2000 dicho endeudamiento fue masivo y creciente, hasta que,
en septiembre de 2007, se produjo la conocida como crisis de las hipotecas
basura, que significaba la excesiva acumulacién por las entidades financieras
de deuda titularizada y negociada hasta el infinito.

Este crecimiento desmesurado, con épocas de bienestar en los paises
desarrollados, ha sido a costa de un gasto insostenible, y muchas veces
desperdiciado, de los recursos que ahora, en 2009, parece insostenible pues
se ha olvidado de la estabilidad. Al mismo tiempo, se ha perdido uno de los
elementos esenciales para el funcionamiento democratico y del sistema
econdmico, como es la confianza.

Con la perspectiva de mas de dos décadas, puede decirse que la
industria de la comunicacioén, principalmente su rama audiovisual, aunque mas
tardiamente, siguié un desarrollo similar a otras industrias en el proceso de
cambios estructurales de la economia mundial, iniciados a finales de los
sesenta. Las empresas de comunicacién dominantes también se han visto
inmersas en procesos de crecimiento acompanado por la liberalizacion,
privatizacién, concentracién e internacionalizacién, siguiendo los pasos de
otras industrias. Esas dinamicas empresariales tienen una influencia manifiesta
en los mercados de la comunicacion social.

Asi considerados, los medios de comunicacion, como las empresas de
cualquier otra actividad econdémica, sufren la crisis econémica y financiera
global que ha dejado sin argumentos a los defensores del neoliberalismo. Su
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opcioén por el crecimiento sin limites, basado fundamentalmente en el sector
servicios, para superar la crisis de los setenta parece haber llegado aun punto
de no retorno. Los problemas de sobreproduccién, subliquidez, endeudamiento,
monetarios, crisis energética y financiera, de los setenta reaparecen de nuevo
a partir de 2007. La solucién no es facil, ya que la crisis econémica y financiera
actual no parece coyuntural sino que es una crisis estructural del sistema
capitalista, que ha de afrontar su desarrollo en un mundo de recursos son
limitados.

2.- Transformaciones en la industria de la comunicacion.

En este entorno cambiante, la industria de la comunicaciéon se vera
sujeta a una transformaciéon en la que se combinan nuevas posibilidades
tecnoldgicas, una mayor disponibilidad de recursos financieros, cambios en las
estrategias de gasto publicitario de los anunciantes, nuevos repartos de publico
en el mercado de las audiencias y cambios en la gestién empresarial.

a) Un problema creciente: la sobreproduccion

La crisis de la industria de la comunicacién puede calificarse como una
crisis de sobreproduccién, después de dos décadas de expansion de los
mercados de la comunicacién. Desde los afos ochenta hay un continuo
crecimiento en la oferta de medios de comunicacién, ya sea por la expansién
de la oferta en los medios tradicionales como por la aparicion de nuevos
medios de comunicacion.

En Espafia, en 1988 existian 2 canales de television nacional y 8
canales autondémicos, mientras que, en 2009, la oferta supera los 1.350
canales, ademas de la creciente oferta audiovisual en linea. En prensa escrita,
después de la reconversion del mercado de prensa diaria en los afios ochenta,
tras la caida de la dictadura, a lo largo de los noventa y a partir del 2000
aparecen tres nuevas cabeceras nacionales de pago de informacién general y
cuatro nuevos titulos de prensa gratuita de difusién también nacional. La OJD
controla, en 2009, 106 diarios de pago, frente a un total de 80 diarios en 1989,
con una mayor oferta, también, de prensa econémica, deportiva y local. De las
758 frecuencias para la radio privada fijadas en el Plan Técnico de 1989 (Real
Decreto 169/1989), se ha pasado a cerca de 2.000 frecuencias, a las que se
anaden mas de 2.600 estaciones publicas.

Al incremento de la oferta en los medios tradicionales se le ha afadido la
aparicion de nuevos medios electronicos, que abren la puerta a una amplia
oferta en la que concurren empresas de medios de comunicacion,
administraciones, empresas e instituciones, ciudadanos y organizaciones
sociales que ofrecen directamente contenidos culturales, informativos,
publicitarios y de entretenimiento. Ademas de los sitios web, las redes sociales
y blogs ciudadanos constituyen otro espacio no sélo para la comunicacion
personal y grupal, sino que también, en ocasiones, actian como un medio de
comunicacion e informacién publica (por ejemplo, Twiter e Iran). Los principales
buscadores ofrecen acceso a, por lo menos, 21,39 billones de sitios web, que
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corresponden a la llamada web visible, que ocuparia 167 TB de informacion.
Ademas, existe la web invisible o web profunda que multiplica las cifras,
calculandose un volumen de informacion de 91.000 TB. Aunque esta
informacién es inaccesible para los buscadores, se estan desarrollando
tecnologias para ampliar la cobertura de las herramientas de busqueda para
dar una mayor cobertura del conjunto de la web.

Entre esta ingente cantidad de informacion dispersa por la red y
accesible desde cualquier parte del mundo, los indices nacionales de uso de
internet permiten delimitar una oferta méas reducida de medios de comunicacién
digitales y sitios asimilables. En Espana, por ejemplo, la OJD controla 350 sitios
web, incluyendo diarios, televisiones y algunas pocas radios on-line, pero
también algunas webs corporativas, de partidos politicos, sitios de anuncios
clasificados y portales tematicos, entre otros.

Asi pues, en los afnos noventa y 2000, se ha producido un importante
incremento de la oferta de medios de comunicacién, impulsados en su mayor
parte por las mismas empresas de medios tradicionales, que han seguido
estrategias de crecimiento empresarial multimedia, horizontal, vertical y
conglomeral. El crecimiento ha venido impulsado también por la entrada de
nuevos actores, en competencia con las empresas de medios de
comunicacion, especialmente en los nuevos mercados digitales, donde éstas
convergen —compitiendo y cooperando— con multinacionales de las
telecomunicaciones, y las tecnologias de la informacion y la comunicacién
(TIC), asi como con empresas, instituciones y ciudadanos que ofrecen también
contenidos a través de las redes digitales.

b) Redistribucion de la inversion publicitaria: el entretenimiento y la
personalizacion ganan a la informacion para grandes publicos

El incremento en la oferta de medios, servicios y tecnologias de la
comunicacién ha conllevado una importante reestructuracion en el mercado
publicitario, amortiguada por una evolucién al alza del total de inversion
publicitaria, en un contexto de crecimiento econdémico, interrumpido por las
crisis coyunturales de 1993 y de 2001.

Cabe destacar como principal cambio en el mercado publicitario el
desarrollo de los soportes no convencionales, gracias a la liberalizacion y a las
innovaciones en telecomunicaciones y en tecnologias de la informacion y la
comunicacién (TIC); y gracias a una progresiva “colonizacién” de nuevos
espacios/tiempos como soportes para los mensajes comerciales: fachadas,
vehiculos publicos y privados, centros y eventos deportivos y culturales, entre
otros. Ademas, ha habido un importante crecimiento de la publicidad telefonica
y el buzoneo y folletos, primero, y, ya en los 2000, a través del correo
electrénico, las redes sociales y otras formas publicitarias que buscan la
personalizacién a través de las nuevas tecnologias digitales —marketing
comportamental, marketing de buscadores, marketing viral—. Destaca también
el incremento de la inversién en el punto de venta y senalizaciones, en
patrocinios y mecenazgos y, aungue con menor peso, la publicidad vinculada a
juegos.
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Asi pues, los medios de comunicacion han de afrontar una mayor
competencia de otros soportes en la captacién de recursos publicitarios, lo que
condicionara unas estrategias, entre ellas la propia definicion del producto, mas
atentas a los intereses de los anunciantes y de las grandes empresas de
publicidad que concentran un gran poder de compra. El peso del deporte en la
oferta de los medios de comunicaciéon social se puede interpretar en este
sentido, como un contenido con un alto valor publicitario: permite patrocinios
que después obtienen notoriedad gracias a la presencia del deporte en los
medios de comunicacion, donde sirven de vehiculo publicitario también a otros
anunciantes.

Por otra parte, y ya dentro de los medios convencionales, la
implantacion, en los noventa, y posterior expansion del mercado de televisién
privada, con nuevos canales en abierto, a partir de 2003/04, y el crecimiento de
la oferta de canales publicos, financiados también por publicidad, ha tenido
como resultado una mayor concentracién de la inversiéon publicitaria en el
soporte televisivo, en detrimento de la prensa diaria y revistas, los medios que
han venido perdiendo mayor cuota de mercado publicitario.

A las variaciones en el mercado por el lado de la oferta —mas oferta de
soportes publicitarios—, se anaden las variaciones por el lado de la demanda.
En los noventa, la inversion publicitaria crece a unas tasas inferiores a la
variacion del crecimiento econdémico, excepto en 1991-1992, por la expansiéon
del mercado publicitario con la introduccion de la television privada, y en 1998-
1999, en que la demanda publicitaria crece por encima del PIB, empujada por
el importante esfuerzo inversor de sectores sujetos a la liberalizacion y
privatizacion —Telefénica y Retevisidbn/Auna se sitlan entre los primeros
anunciantes al completarse su privatizacion—. El crecimiento econdmico
posterior a la crisis de 2001 se ha correspondido con tasas de crecimiento
parejas en la inversiéon publicitaria, que se ha desplomado en 2008-2009,
siendo los medios convencionales los mas sensibles a la crisis. Las tasas de
decrecimiento del gasto publicitario de las empresas han sido mayores que las
del PIB, ente otros factores, por el peso que tienen entre los anunciantes
algunas de las actividades més afectadas por la crisis —automocién, finanzas,
cultura y medios de comunicacion, construccién, sector publico— y el alto nivel
de concentracién de la inversiébn por marcas o empresas. Estos grandes
anunciantes estan reduciendo la inversién, migrando a medios digitales en un
momento de reorganizacién del mix de medios (boletines WARC).

c) Cambios en el consumo de medios de comunicacién

La reestructuracién de la industria y los mercados de la comunicacién ha
pasado también por un incremento del consumo de medios y una redistribucion
de las audiencias. En la dltima década (1999-2009), los diarios, la radio e
internet, han aumentado su penetracién, mientras que se reduce la audiencia
de los suplementos, las revistas, la television y el cine (fig. 1).

Figura 1
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El incremento se ha de atribuir principalmente a la prensa gratuita,
aunque también aumenta la lectura de la prensa deportiva y de las cabeceras
de informacion general de alcance estatal, y la prensa de informacion
econdémica. En cambio, la prensa de alcance autonémico y local presenta una
evolucion mas variable, pero con una tendencia conjunta a la baja. Sin
embargo, el incremento de audiencia no ha significado, en muchos casos, un
incremento paralelo de la difusion siendo la prensa autonémica y local la que
ha sufrido un mayor deterioro en las cifras de difusion.

La radio ha mejorado en tres puntos su penetracion social respecto a
2001, alcanzando, en 2004, un maximo indice de audiencia del 57,9% de la
poblacion. Aunque éste se ha visto rebajado en los Ultimos anos, hasta el
55,2%, la audiencia de radio se muestra estabilizada alrededor de dicho indice.
El mayor incremento de la audiencia, entre 2001 y 2009, corresponde a la radio
musical, que gana 3,4 millones de oyentes. Con menor peso, también gana
audiencia la radio tematica informativa, mientras que el crecimiento es menor
para la radio generalista.

La televisién ha perdido un punto de audiencia media diaria en la dltima
década, aunque se mantiene como el medio con una mayor penetracién, con
una audiencia media diaria del 88,5% de la poblacién. Pese a esta rebaja,
sube, en cambio, el tiempo medio dedicado a la televisién, 227 minutos por
persona y dia, cinco minutos mas que en el 2000. Esto es, menos personas
consumen mas televisién. El consumo de television ha bajado sobre todo entre
los mas jovenes, pero también en otras franjas de edad.

Ademas de la caida de audiencia entre los mas jovenes, el principal
cambio en la demanda televisiva ha sido una mayor fragmentacién de la
audiencia, con la subida de espectadores para los canales de pago, y para los
nuevos canales en abierto creados a partir de 2005. Los canales autonémicos
en conjunto pierden cuota, pese al incremento de canales; y los de pago ganan
audiencia.
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d) Resultados de las empresas de comunicacion: crisis, pero no tanta, ni
para todos

La reestructuracion de los mercados de medios de comunicacién vy
publicidad ha afectado, de diferente manera, a los resultados de los distintos
tipos de empresas que hay en dichos mercados. La crisis de 2008-2009
representa un cambio brusco para muchas empresas que acumulaban afos de
beneficios, pero, en cambio, llega tarde para muchas empresas de medios de
comunicacién que ya vivieron su crisis y que, en las ultimas dos décadas, han
tenido que cerrar sus puertas o han acabado integradas en grupos
empresariales mas grandes.

La prensa central llega a la crisis con resultados positivos para El Pais,
pero con numeros rojos para El Mundo, Abc, La Razén 'y Publico, y para la
prensa econémica. Entre la prensa autondémica y local hay mas diversidad de
situaciones, tanto en los Ultimos afos como en las dos Ultimas décadas,
apreciandose, en términos generales, un mejor comportamiento para las
cabeceras integradas en grande grupos o cadenas. Prisay Vocento concentran
cada una el 24% de la cifra de negocio de los diez primeros grupos editores de
prensa, y El Pais 'y El Correo fueron las dos empresas con mayor beneficio
neto en 2007.

En el caso de la radio, la crisis llega después de una profunda
reestructuracion del sector en los Ultimos 20 afios, que se ha saldado con una
mayor concentracion en los grandes grupos multimedia, y en especial, en
Prisa, con la particularidad de la presencia de la Iglesia. Las radios mas
pequenas sufrieron la crisis en los afos ochenta y noventa, quedando en su
mayoria integradas en los grandes grupos multimedia o, en el caso de la radio
musical, en cadenas musicales independientes. Las pocas que se han
consolidado (Kiss FM; Flaix y Teletaxi, en Catalunya), acumulan resultados
positivos.

El mercado radiofénico ilustra también la distinta evoluciéon para los
medios de comunicacion informativos y los medios con mayor componente de
entretenimiento. Asi, la radio convencional encuentra mas limitaciones en la
expansion del negocio y la obtencion de beneficios, mientras que la radio
musical presenta mejores resultados econémicos y permite un mayor nivel de
competencia entre actores de diverso tamano.

En el mercado televisivo, las empresas de television en abierto
acumulan resultados positivos desde 1994/1995, con algun afo de pérdidas
netas en Antena 3 TV, aunque mantiene un margen de explotacién positivo en
todos los anos. Tanto la Cuatro como La Sexta se han introducido con pérdidas
que, en el caso del canal de Sogecable/Prisa, se han podido solventar con los
resultados del negocio de pago.

La ampliaciéon de la oferta de canales con nuevas tecnologias para la
televisién de pago se ha saldado con pérdidas, una vez que se rompié el
monopolio de Canal + en televisidon de pago, en 1996. La televisiéon de pago,
por tanto, ha de afrontar la crisis sin haber conseguido estabilizar el mercado,
sujeto a cambios tecnoldgicos, normativos, empresariales, y de consumo
audiovisual, que han dificultado la senda del beneficio en el negocio.
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e) Modelos de negocio: estrategias para reducir costes e incrementar
ingresos

La expansion de la industria de la comunicacién espanola en las dos
ultimas décadas ha implicado un cambio en el modelo de negocio, desde las
empresas “familiares” de prensa, con una producciéon integrada cuya
financiacion se basaba en las ventas de ejemplares y de publicidad, a
empresas multimedia de comunicacioén, con una produccién externalizada en
gran medida y mucho mas dependientes de los ingresos publicitarios y de los
recursos externos.

La expansion de la oferta de medios de comunicacién se ha dado, sobre
todo, en el ambito de los medios gratuitos financiados por publicidad: prensa
gratuita, television privada en abierto, nuevas frecuencias de radio, sitios web y
redes sociales en internet. Por el lado de la demanda, el mayor crecimiento se
da también en la demanda publicitaria, mientras que el crecimiento de las
ventas a las audiencias —lectores, espectadores de television de pago— ha
sido menor. Ante los limites en la demanda de pago por parte de las
audiencias, las empresas buscan estrategias para reducir costes, aumentar y
diversificar los ingresos y aumentar la captacién de recursos externos.

Para reducir costes, las empresas han adoptado estrategias de
externalizacion de partes de la produccion y/o comercializacién, para reducir
costes fijos de personal y equipamientos, y para ganar flexibilidad ante las
variaciones del mercado. Sin embargo, en ocasiones la externalizacién no es
tal, sino que mas bien hay que hablar de una descentralizacion de la
produccién entre distintas sociedades y explotaciones de un mismo grupo
empresarial. Como en el caso de Sogecable o Telecinco que externalizan parte
de la produccién, pero en empresas que son del mismo grupo empresarial.

La reduccidn de costes ha pasado también por acuerdos y alianzas entre
empresas, para aprovechar economias de escala. Estos acuerdos han limitado
la competencia y, en algunos casos, han acabado con operaciones de fusion o
absorcién entre empresas. En la prensa, han sido habituales los acuerdos entre
empresas para la impresion y distribucién de diarios, como los que mantienen
Prisa o Vocento con algunas cabeceras locales que, en algin caso, acabaron
integrandose en dichos grupos. En la televisién local y autondémica, son
habituales los acuerdos para la adquisicién de programas, que en muchos
casos han dado lugar a la formacion de cadenas, como fue el caso de Localia
TV, desaparecida en 2009, o Canal Catala, entre otros.

Ademas, dados los limites a la reduccién de costes y al aumento de
ingresos, las empresas han buscado recursos externos para completar la
financiacion. En este camino, se han visto favorecidas por la liberalizaciéon de
los mercados financieros y por la relajacion de los limites a la concentracion de
la propiedad y otras normas sobre el capital social de las empresas de
televisién. El crecimiento de los recursos externos se ha producido ya sea por
ampliaciones de capital como por un mayor endeudamiento, que han
aumentado la dependencia financiera de los medios de comunicacion respecto
a los principales actores del modelo econdémico propio de la Sociedad de la
Informacién: bancos; fondos de inversién y capital riesgo; constructoras e
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inmobiliarias; empresas privatizadas de telecomunicaciones, eléctricas o
tabaco; y los propios grupos de comunicacién espanoles e internacionales,
figuran entre los principales accionistas y acreedores de los medios de
comunicacién espafoles, proporcionandoles los fondos para una expansion
gue no se sustenta por las ventas.

3- Crisis del periodismo: del interés general al interés econémico

Los cambios en el contexto politico-econémico y en los mercados e
industrias de la comunicacién han afectado, l6gicamente, a las formas de hacer
periodismo y a la propia situacion del periodismo en el sistema de
comunicacioén y en el sistema social. Algunos de los grandes protagonistas del
proyecto globalizador o de la Sociedad de la Informacion figuran en el centro
del entramado mediatico, ya sea como accionistas y administradores, como
acreedores u otros proveedores de fondos externos, 0 como anunciantes. Los
cambios en el mercado publicitario y en el reparto de audiencias presionan
sobre la definicibn de unos productos —Ilos contenidos de los medios de
comunicacién—, cada vez mas atentos a los estudios de mercado. El gasto en
produccién se optimiza para obtener la maxima productividad con contenidos
que generen audiencia y publicidad. Las estrategias de marketing, de
produccién y de financiacion de las empresas de medios de comunicacién
suponen, pues, nuevas tensiones sobre el modelo de periodismo en la
Sociedad de la Informacién.

Durante anos, la informacién e incluso el entretenimiento a través de los
medios de comunicacion fueron considerados — y en algunos casos,
aparentemente, aln lo son - un bien de servicio publico, por su capacidad para
legitimar, reforzar y reproducir los valores politicos, econémicos y sociales del
sistema. La situacion cambié con la liberalizacién de la television, que reforzé
los argumentos econdémicos en la gestion de los medios de comunicacién. En
este contexto de mercantilizacién de la comunicaciéon y el periodismo, la
sobreoferta de contenidos hace mas dificil para las empresas la competencia
en el mercado de la comunicacion. Ello conlleva buscar nuevas férmulas para
llegar a mas audiencia y reducir gastos para, asi, poder rentabilizar las
inversiones, aunque sea a costa de trivializar y menguar parte de la calidad del
producto.

Asi, los medios de comunicacién han ido perdiendo su funcién social, al
estar mas preocupados por alcanzar los maximos beneficios posibles y una
cuota de poder politico y econémico. Por ejemplo, los diarios, por sus intereses
politicos y econémicos, no ofrecen — salvo en ocasiones — una informacion
diferencial de calidad, ni gozan de independencia informativa.

a) Falta de independencia

Las tendencias econémico-politicas y sociales de los Ultimos afios han
llevado a casi todos los medios de comunicacién a un grado mayor o menor de
dependencia. Dependencia financiera, politica y de los periodistas.

Por un lado, los recortes en los presupuestos empresariales y la amplia
oferta de mano de obra en la profesion periodistica han ido asociados a un
elevado nivel de precariedad laboral. El periodista se ha convertido en un gran
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dependiente de la informacién que proviene de las fuentes oficiales y de lo que
comunmente se ha denominado periodismo de declaraciones. McChesney
criticaba, en un articulo de 2003, la debilidad del periodismo estadounidense
por su dependencia de las fuentes oficiales, que acabarian siendo las que
determinan, tanto los temas a tratar, como el contenido u orientaciéon de las
informaciones. Esta dependencia, segin el autor, explicaria porqué los
periodistas y medios de EUA se apuntaron acriticamente a la “Guerra contra el
terrorismo”, sin apenas informacion sobre los intereses politicos, militares e
industriales que habia detras de la estrategia belicista del gobierno.

De forma similar, en Espafa, se puede sefalar como la agenda de los
medios esta también condicionada por su dependencia de fuentes oficiales que
ofrecen distintas ventajas a los medios de comunicacion: abaratan la
producciéon de informacion, proporcionan una imagen de credibilidad y
objetividad, y refuerzan los lazos del sistema mediatico con el sistema politico y
econdémico.

Un caso paradigmatico puede ser el de la informacién sobre los casos
de corrupcién, que solamente salta a las primeras paginas de los diarios en el
momento que hay fuentes oficiales que destapan los casos, a pesar de todos
los indicios que, anteriormente, apuntaban a operaciones al menos discutibles,
y que los grandes medios decidieron ignorar. También en el tratamiento de la
crisis se deja notar esta dependencia de fuentes y declaraciones oficiales, que
hace que la mayoria de medios coincida en apuntar a una salida de la crisis,
coincidiendo con el discurso de los gobiernos e instituciones econdémicas
internacionales, sin prestar atenciéon a aquellos indicadores e historias que
vayan en sentido contrario a esta interpretacion.

Aparte del periodismo de agenda, no se puede olvidar la falta de
independencia por motivos econémicos que sufre el sector. La dependencia de
los medios respecto a sus fuentes de financiacién, hace que tiendan a pasar de
puntillas, o no mencionar, informaciones que puedan dafar la imagen de
grandes anunciantes, patrocinadores o instituciones financieras que les facilitan
recursos. Cémo debe un medio informar de la actual crisis o de conflictos que
afecten a un determinado banco, si de ello depende tu viabilidad econémica y
financiera? Asi, por ejemplo, los casos judiciales contra el Banco Santander y
su presidente Emilio Botin pasaron desapercibidos en un pais que llena
tertulias con casos judiciales de sucesos; ni se mencionan en exceso los
problemas de liquidez y solvencia de muchas entidades financieras en medio
de la crisis actual.

La liberalizacién y privatizacion de los servicios publicos en Espana
apenas generd debate en los medios de comunicacién, que se limitaron a
transmitir al publico general las medidas que adoptaron los sucesivos
gobiernos. Pero, mientras que esta profunda transformacién politico-econémica
apenas ocupd espacio en los informativos, la privatizada Telefénica se
convertia en el primer anunciante de Espana y en el principal accionista de una
de las cadenas de television méas vistas, Antena 3 TV. La inversién en
publicidad de Telefénica fue de 79 millones de euros en 1998, casi el doble que
el ano anterior, y llegd a los 240 millones en 2000. Auna, surgida de la
privatizacion de Retevision, se situaba como el segundo anunciante espanol en
1999, sélo un ano después de su privatizacion. El discurso publicitario de los
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beneficiados por la politica de privatizaciones conto, pues, con mas recursos y
tiempo de comunicaciébn que la informacion sobre estas medidas,
escamoteandose asi el debate social informado sobre este cambio de modelo.

En la misma linea, 4cé6mo van a informar los medios de comunicacion
del grupo Prisa de la crisis financiera y de la situacion de los bancos espanoles
si, en su balance, aparece una deuda de 5.234 millones de euros con estas
mismas entidades financieras? Lo mismo cabria decir de muchos otros medios
de comunicacién que, ya sea por endeudamiento o por participaciones de
capital, presentan una elevada dependencia financiera.

Empresas de construccion han figurado también en el accionariado de
algunas de las principales empresas de medios de comunicacién, mientras que
los anuncios inmobiliarios han propiciado el crecimiento de la oferta de revistas
gratuitas locales. Rayet, en Antena 3 TV, y Eventos Construcciones y
Contratas, por ejemplo, han estado vinculadas al negocio televisivo, en Antena
3 TV y Sogecable, respectivamente. La informaciéon sobre la especulacién
urbanistica e inmobiliaria en un pais que llegé a construir mas que Alemania,
Francia y Reino Unido juntos, estuvo pues, condicionada por la posicion que
las constructoras, y los bancos que les proporcionaron financiacién, ocupaban
en el sistema mediatico.

También en otros paises el crecimiento de la oferta de medios de
comunicacion, especialmente el crecimiento en la oferta televisiva, ha sido
financiado por corporaciones con intereses comunicativos muy claros en el
escenario de transformacion politico econémica. Asi, uno de los principales
grupos de comunicacién franceses, Lagardére, surge de la fusion de la editora
de revistas Hachette y la empresa de armas y aeronautica Matra. En Rusia, la
televisién privada esta en manos de los grandes oligarcas que se hicieron con
las grandes empresas privatizadas. En Grecia son las grandes navieras y
petroleras las que figuran en el accionariado de prensa y television.

Algunos estudios (Maillard, 2002; Geoffray, C., G. Fabre y M. Schiray,
2002) senalan también como las empresas de medios de comunicacién
constituyen una fuente importante de lavado de dinero. Mientras, el crecimiento
de la economia criminal constituye uno de los ingredientes olvidados del
publicitado modelo de Sociedad de la Informacion.

El tercer nivel es la falta de independencia politica de las empresas. Las
politicas de comunicacion en Espana se caracterizan por tener una legislacion
dispersa, a veces improvisada segun la situacién politico-econémica del
momento y facilmente cambiable. Las decisiones politicas pueden facilitar o
impedir nuevos y existentes proyectos empresariales. Un ejemplo se puede ver
en la regulacién del mercado de la television. Si inicialmente el gobierno apost6
por favorecer el pluralismo informativo y la TDT gratuita como servicio
universal. A finales de 2009, se aprobd un nuevo decreto que permite la
emision de pago por TDT; condicionando asi el acceso a una parte de la
informacion.

Todas estas decisiones politicas condicionan la practica del periodismo,
asi como la estrategia empresarial para competir en un sector que cambia muy
rapido, hacia sentidos distintos, en funcion de qué partido esté gobernando.
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b) Trivializacion y emociones para rebajar los costes y ganar audiencia

En un momento econémico en que bajan los ingresos por publicidad y
las ventas, los medios de comunicacion estan centrando sus objetivos en la
reduccién de costes y el incremento de audiencia, muchas veces a costa de la
calidad del producto final.

La informacién “seria” para publicos masivos deja de ser suficientemente
rentable —si lo es para publicos reducidos dispuestos a pagar— y por ello, el
periodismo tiende a la trivilializacién. Un ejemplo reciente: medios de todo el
mundo —400 periodistas acreditados— siguieron en directo la presentacion del
jugador del Real Madrid, Cristiano Ronaldo. Es una informacién que no cuesta
demasiado dinero ni esfuerzo en su elaboracién y, ademas, goza de un alto
interés por parte de la audiencia y de los anunciantes. Para ese tipo de
informacién si hay recursos. Es mas dificil encontrarlos, en cambio, para el
periodismo de investigacién sobre casos politicos o econémicos, interesantes
socialmente para la transparencia democratica.

c) Periodistas precarios, periodismo precario

Después de afnos de importantes ganancias, ahora las empresas de
comunicacioén, afectadas por la crisis econémica global, tienden a buscar
soluciones rapidas para cuadrar la cuenta de resultados. Externalizar parte de
la produccién les da mas flexibilidad laboral, menos costes empresariales y les
permite evitar, en cierta forma, los convenios colectivos o de empresa. Por ello,
incluso empresas que siguen presentando beneficios optan por la reduccién de
plantillas con la justificacion de querer ser mas competitivas. Son ejemplo los
mas de 400 despidos en el grupo ZETA o los 55 del diario gratuito 20 minutos
(grupo Schibsted).

Las Ultimas reestructuraciones de personal en los medios de
comunicacion se convierten, en muchos casos, en menos capital humano, con
mas freelance y colaboradores, para el mismo trabajo o0 mas. Se entra en una
espiral peligrosa que no es otra que la de empobrecer los contenidos
periodisticos al prescindir de los profesionales con mas experiencia.

La reduccion del numero de periodistas para el mismo trabajo deriva, en
muchos casos, en el periodismo de mesa. Cada vez mas, muchas noticias
publicadas en los periddicos son fruto de “cortar y pegar’ la informacion
proveniente de agencias de noticias o gabinetes de comunicaciéon, que
emplean mucho mas tiempo y recursos en elaborar el texto que mejor
responda a sus expectativas. Se pierde, asi, la capacidad critica y de contraste
de informaciones que se le supone al periodista. Un ejemplo reciente de ello es
la cobertura mediatica del secuestro del atunero Alakrana por parte de un
grupo de piratas somalies. Este caso llen6é portadas de periédicos y abrid
muchos telediarios pero, el 90 por ciento de la informacién se ha basado en
periodismo de declaraciones y en “retransmitir” las acusaciones entre politicos,
familiares y agentes sociales. Ha habido muy poco espacio para el analisis,
para indagar y conocer mas sobre la pirateria, el armador o los intereses
politicos y econdmicos que han movido este caso.
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A los despidos hay que sumarle el importante grueso de licenciados en
periodismo que afo tras afno entran en el mercado laboral. En 2008, la cifra de
periodistas superaba las 69.000 personas, mientras que el mercado sélo podia
dar trabajo a menos de la mitad. Esa sobreoferta de mano de obra para menos
puestos de trabajo hace que la precariedad en el sector vaya en aumento.

En el extremo contrario, la situacion privilegiada de los directivos de los
medios condiciona también sus decisiones sobre la orientacién de dichos
medios. Ademas de sus elevados salarios, los directivos de los medios de
comunicacién se han beneficiado también de las nuevas formas de
remuneracion en auge: stock options, remuneraciones por participacién en
diversos consejos de administracion, planes de pensiones, etc. Como sefala
Galbraith (1992) respecto al caso estadounidense, la pertenencia de estos
directivos a la clase privilegiada explica porqué los medios de comunicacion
han dedicado mas espacio a debatir, por ejemplo, las reformas laborales, que
no las reformas de la fiscalidad del capital o de las rentas altas.

d) Watchdog: ¢ A quién guardan/vigilan los medios de comunicaciéon?

La funcién social del periodismo como watchdog, como mecanismo de
control del poder, guardian del derecho a la informacion y la libertad de
expresion, como ingredientes fundamentales de la democracia, pierde fuerza
en el nuevo escenario de la Sociedad de la Informacién y con las dinamicas
comentadas en la industria de los medios de la comunicacion. Por contra, los
medios de comunicacion y el periodismo que en ellos se desarrolla, mas bien
ejerce de watchdog o guardian de los intereses del poder, de los intereses
empresariales.

El periodismo esta perdiendo esa capacidad de control, de cuarto poder
en democracia. Por un lado, las servidumbres de la falta de independencia de
las empresas de medios de comunicacion, de la precariedad laboral en el
periodismo y de la propia légica del afan de lucro en la produccién periodistica.
Por otro lado, el cambio de posicion del periodismo en el espacio publico de
comunicacion, desde un escenario en que las empresas periodisticas y el
periodismo ocupaban un espacio central en los medios de comunicacion
publica, a un escenario de competencia en mercados globales de la
comunicacion.

La capacidad de contar la realidad, de control y critica de los abusos de
poder, de garantia del derecho a la informacién, se traslada en parte a la
ciudadania, en el llamado periodismo ciudadano o a través de organizaciones
civicas que ejercen de informadoras sobre sus ambitos de interés, con
observatorios, centros de documentaciéon en linea y otras herramientas o
aplicaciones on line. Proliferan los blogs y los espacios en la red donde
cualquiera puede aportar su vision de la realidad, opinar sobre ello y jerarquizar
la informacién segun su punto de vista.

El desarrollo de estas formas de informacién publica y periodismo
ciudadano en algunas ocasiones puede fomentar la demagogia, el rumor y las
mentiras, cuando no simplemente, alimentar al periodismo de sucesos. En
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otras, puede recoger el papel critico y de denuncia que los medios de
comunicacion tradicionales estan perdiendo.

4.- Nuevos modelos de negocio: ¢nhuevo periodismo o periodismo para
las elites?

Ante la situacion de crisis —de sobreproduccién, de ventas a las
audiencias y a los anunciantes, de financiacion, de resultados, periodistica—
las empresas que ven como baja su beneficio o que se convierte en pérdidas,
demandan un replanteamiento del modelo de negocio del sector.

Las nuevas propuestas, sin embargo, estan basicamente enfocadas a
aumentar las fuentes de ingresos, sin entrar en reformas significativas en el
modelo productivo y financiero que se ha venido comentando. Se buscan
nuevas formas de hacer publicidad y de conseguir mas ingresos por venta
directa o indirecta de contenidos al usuario.

De esta manera, en las sociedades de la informacién se va consolidando
un modelo, planteado ya en 1988 por Robbins y Webster, con tres niveles en
funcion del tipo de informacién, la distribucién y el consumo.

Por un lado esta la comunicacién masiva, aquella informaciéon mas trivial,
sin ningun valor afiadido que va dirigida al gran publico. Por ejemplo, las
televisiones generalistas. No se segmenta el mercado, no se adapta ni el
formato ni el contenido a la audiencia sino que se presenta un producto
estdndar que intenta llegar al maximo de receptores. Aqui estarian el gran
grueso de medios de comunicacién actuales.

En segundo lugar estan las plataformas de pago. Ofrecen contenidos

casi exclusivos —como ciertas competiciones deportivas—, o contenidos de
calidad —peliculas de estreno, grandes documentales—, por los que el
consumidor esta dispuesto a pagar. Eso si, siguen siendo contenidos dirigidos
a grandes masas de poblacidon, solo con la segmentaciéon del que lo puede
pagar y el que no.
Y, finalmente, un tercer nivel del periodismo incluiria aquellos medios que
ofrecen informacién no gratuita, especializada, muy documentada y muy
valiosa para su publico. Ofrecen informacion financiera, cientifica y empresarial
con un alto valor anadido. Se dirigen a un publico “interesado” y dispuesto a
pagar importantes cantidades de dinero por informaciéon muy concreta, datos
que utilizaran luego para la toma de decisiones o para rentabilizar sus propios
negocios. La agencia Thompson Reuters destina 47.500 de sus 50.000
trabajadores a este tipo de informacién. Esa empresa basa gran parte de su
negocio, de sus ventas, en la informacidon especializada para clientes
profesionales. Especialmente importantes son sus divisiones de informacion
econdmica y juridica para grandes clientes, asi como su oferta de informacion
relacionada con los ambitos de la salud y la farmacologia. Asi, mientras los
servicios de agencia de noticias intervienen en la gestion de las alertas
sanitarias, cada vez mas frecuentes, la misma empresa obtiene buena parte de
sus ingresos de las empresas implicadas en dichas crisis sanitarias y en la
privatizacion de la sanidad.
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Ante esta situacion, las empresas de medios de comunicaciéon que se
dirigen a publicos amplios muestran poco interés en la busqueda de nuevos
contenidos, de mejorar la calidad del producto para adaptarlo a las
necesidades del nuevo usuario. La batalla de los medios de comunicacién para
sobrevivir en ese mercado deberia pasar por la diferenciacién y la calidad del
contenido editorial.

Mientras, la proliferacion de nuevos medios, de nuevos canales de
comunicacion (blogs, periodismo ciudadano...), de mucha mas oferta, obliga a
ofrecer un producto con mayor valor afiadido. Un reto dificilmente alcanzable
para aquellos medios destinados a grandes masas, donde el rendimiento
econdémico es lo que prima; pero mucho mas cercano para las empresas
especializadas, que quieren ofrecer credibilidad y confianza a su publico, un
publico mucho mas reducido.

Ante estas limitaciones de las ventas de contenido informativo o
periodistico al consumidor final, tanto en medios tradicionales como on line, las
empresas de medios, y los periodistas independientes, buscan nuevas formas
de financiacién apelando al interés general del periodismo. Aumentan las voces
reclamando fondos publicos para financiar el servicio de interés general que
desarrollarian estas empresas por su oferta periodistica. Se buscan fuentes
privadas de financiacion sin &nimo de lucro, donaciones de socios y de
terceros, apelando al interés de sostener una produccion periodistica de
calidad.

Y para concluir, una ultima reflexion

Como se ha visto en lo expuesto anteriormente, en la Sociedad de la
Informacién, la dinamica que han tomado las industrias de la comunicacién y el
desarrollo de las tecnologias de la informacion — que han facilitado la
sobreabundancia de contenidos - estan rompiendo los criterios del periodismo
tradicional. Hay mucha informacion y poco periodismo que le dé sentido a esa
informacién. Este cambio en los medios de comunicacién no es aislado sino
que se incluye en un sistema politico, econémico y social nacido a partir de la
Revolucién francesa y que ahora esta en crisis.

En la globalizacién de principios del siglo XXI, la percepcion del todo se
ha reducido a la politizacion y al economicismo. A finales del siglo XVIIl, con la
Revolucién francesa, la sociedad se aduend de la politica, que se convirtié en
un asunto central del individuo y de la sociedad, rompiendo, asi, el modelo
absolutista. Es decir, que lo que no pudiera encontrar traduccién en lo politico
se convertiria en irrelevante. Asi, se inici6 un proceso de secularizacién. A
mediados del siglo XIX, se produjo una segunda reduccion del todo, el
economicismo, en el que la vigencia de los valores se redujo al dinero, con la
mercancia como valor Unico y primordial. Se inicié el proceso por el cual el
poder de la circulacién del dinero se ha sobrepuesto al espiritu.

El economicismo reduce el universo al trabajo, al mercado, al
intercambio de mercancias y a la circulacion financiera. Y la politizacién limita
el pensamiento a las estrategias y las contraestrategias. Y esa conciencia
globalizada se ha apoyado en los medios de comunicacién que participan tanto
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del primero, en cuanto negocios que buscan su maximo beneficio, como de la
segunda, en cuanto creadores de opinidon publica y, por tanto, con gran
influencia politica para defender sus intereses.

Ya no estamos ahora ante el todo de la teologia, de la metafisica, del
universalismo, y del cosmopolitismo. El todo de estos tiempos ha pasado a ser
objeto de la elaboracién econémica, técnica y politica, con la concurrencia de
los medios de comunicacién como altavoces interesados. De ahi el sentimiento
peculiar de la reduccion de las dimensiones de lo global. Todo parece conocido
pero casi todo se desconoce. Se ha creado una conciencia globalizada
apoyada en los medios de comunicacién. La globalidad se presenta como una
interconexidn del sistema que funciona de forma tan inmensa pero, al mismo
tiempo, tan olvidado de las personas que ya casi resulta obsceno recordar la
importancia del individuo. Por ejemplo, los politicos, los poderes econémicos
dan informaciones continuas sobre la salida de la crisis econémica. Pero casi
siempre hablan, y asi lo recogen también los medios de comunicacion, del
crecimiento econdémico y casi nunca del paro, que afecta al individuo y que
queda relegado a una simple nota a pie de pagina. La importancia del individuo
se ha reducido a un voto y a un potencial consumidor.

En la comunidad global de la informacién sustentada por los medios de
comunicacion, se ha descuidado la formacién del individuo fundamental para
que pueda desarrollar un sistema cultural que le inmunice a su disposicion
permanente a la sobreoferta de informacion. El individuo ha de tener la
formacioén suficiente para delimitarse y tener el sentido de su propia vida. En
cambio, el signo de la globalizacion parece ir s6lo en el sentido de la
instruccion. Ambas, formacion e instruccién son necesarias pues, mientras la
primera, se ocupa del desarrollo del individuo, la segunda es una forma de
cualificacién para el proceso productivo.

A principios del siglo XXI, la educacién parece limitarse a la instruccién
olvidandose de la formacién del individuo que le haga capaz de utilizar o
rechazar tantos estimulos e informaciones con capacidad critica. El plan
Bolonia es un ejemplo claro al que han de adaptarse también las facultades de
Ciencias de la Comunicacion. Y si sélo se instruye ;cémo se formara a futuros
periodistas? Las herramientas tecnoldgicas y de disefio ;pueden mejorar los
contenidos de los medios de comunicacion? ;Se pueden formar periodistas
responsables y criticos para informar sobre una sociedad que no entienden,
pues les faltan conocimientos para ello? Para que sean capaces de
contextualizar la informacién y tratar de explicar, entendiéndola, la realidad, se
ha de formar en todos aquellos aspectos que atafen a la sociedad, pues,
segun dice Montaigne en sus Ensayos, ‘las cosas mas ignoradas son las mas
susceptibles de ser deificadas”. Con sus imprevisibles consecuencias para la
democracia.
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