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PRESENTACION

¢Puede aprovecharse la revolucion digital para refundar los medios de
comunicacion y la democracia sobre nuevas bases? A ello nos invita Julia
Cagé en un breve libro estimulante y optimista en el que fija la cronologia de
la crisis actual y demuestra que es posible desarrollar un nuevo modelo para
los medios de comunicacion en la era digital, basado en el reparto del poder y
la financiacion participativa. Ya conocemos, por descontado, el lado sombrio
de la evolucion reciente. Debilitados por la caida de las ventas y de los
ingresos publicitarios, los medios de comunicacion van a parar
progresivamente a manos de millonarios de bolsillos repletos de dinero, a
menudo a costa de la calidad y de su independencia. Sabemos desde hace
mucho tiempo que TF1 pertenece al grupo Bouygues, y Le Figaro a la
familia Dassault, igualmente hambrienta de influencia publica vy
enormemente implicada en politica.

El primer periédico econémico, Les Echos, es desde 2007 propiedad de la
mayor fortuna de Francia, Bernard Arnault (LVMH). Mas recientemente, Le
Monde ha sido adquirido por el trio Bergé-Niel-Pigasse, y Libération por el
duo Ledoux-Drahi. En todos los sectores en los que se han amasado grandes
fortunas —el lujo, las telecomunicaciones, las finanzas o el negocio
inmobiliario— encontramos accionistas generosos dispuestos a «salvar» los
periddicos. El problema, afirma Julia Cagé, es que ello conduce a una
concentracion del poder en pocas manos, que no siempre son las mas
competentes ni particularmente desinteresadas. Esos «salvadores» tienen
sobre todo tendencia a reducir los efectivos y la mala costumbre de abusar de
su poder. Descontento ante el tratamiento reservado recientemente por los
periodistas de Le Monde a los exiliados fiscales del escandalo «SwissLeaks»,
Bergé afirmo tan ricamente que no les habia «permitido adquirir su
independencia» para eso (Beuve-Méry y las sociedades de redactores, que no
esperaron a Bergé para ser independientes, deben de revolverse en sus
tumbas). En Libération aun recuerdan las despreciativas palabras del
accionista Ledoux hacia los periodistas («pongo por testigos a todos los
franceses que apoquinan por esos tios»). Y, al mismo tiempo, todo el mundo



acepta que un diario vivo y maltratado tal vez sea mejor que un diario muerto
y respetado. ¢ Qué hacer, en ese caso, ademas de lamentarse? En primer lugar,
situar la crisis actual en una perspectiva mas amplia. No es la primera vez que
los medios de comunicacion se ven obligados a renovarse, y en el pasado
siempre lo lograron, dice Julia Cagé, e indica que los ingresos publicitarios
de los diarios norteamericanos (en porcentaje del PIB) bajan desde los afios
cincuenta.

En segundo lugar, desde hace tiempo existen modelos alternativos que
permiten evitar el control de los diarios por parte de los grandes accionistas,
con éxitos innegables como el Guardian (uno de los periodicos mas leidos en
el mundo, propiedad de una fundacién) u Ouest-France (primer diario
francés, propiedad de una «asociacion ley 1901»). El reto hoy en dia es
repensar esos modelos y adaptarlos a la era digital. La ventaja de las
fundaciones y asociaciones es que los generosos donantes no pueden
recuperar sus aportaciones (el capital es permanente), y que esas aportaciones
no comportan derechos de voto. Como afirmé Beuve-Méry en 1956:
«Ganarian al manifestar asi la pureza de sus intenciones, quedando al margen
de toda sospecha.» El limite de ese modelo es cierta rigidez: los fundadores
constituyen el consejo de administracion, luego se cooptan y se reproducen
infinitamente. De ahi la idea de proponer un nuevo estatuto, la sociedad de
medios de comunicacion sin animo de lucro (o fundaccion), intermedio entre
el de la fundacién y el de la sociedad por acciones. Las aportaciones en
capital quedarian congeladas y no proporcionarian dividendos (como en las
fundaciones), pero comportarian derechos de voto (como en las sociedades
por acciones). Simplemente, esos derechos de voto aumentarian de forma
mas que proporcional para las pequefias aportaciones de capital y, por el
contrario, tendrian unos limites muy estrictos para los grandes accionistas
(por ejemplo, cabe imaginar que solo un tercio de las aportaciones superiores
al 10 % del capital diera lugar a derechos de voto). Eso permitiria incentivar
la financiacion participativa (crowdfunding) y a la vez dejar atras cierta
ilusion igualitarista que en el pasado mino a muchas sociedades de redactores
y estructuras cooperativas.

Por supuesto, es normal que la persona que pone 10.000 euros tenga mas
poder que la que pone 1.000 euros, y que la que pone 100.000 euros tenga
mas que la que pone 10.000. Lo que hay que evitar es que las personas que
ponen decenas o centenas de millones de euros cuenten con todo el poder.



Ademas, los medios de comunicacion se beneficiarian de la desgravacion
fiscal de la que gozan las donaciones, lo que permitiria reemplazar el sistema
opaco de ayudas a la prensa por un apoyo neutro y transparente. Mas alla del
caso de los medios de comunicacion, ese nuevo modelo invita a repensar
incluso la nocion de propiedad privada y la posibilidad de una superacion
democratica del capitalismo.

THOMAS PIKETTY,
Libération, 24 de febrero de 2015



INTRODUCCION: POR UNA NUEVA GOBERNANZA

1984. Un pequenio remolino de viento hace revolotear en espiral los
pedazos de papel. ;De qué sirve guardar viejos recortes de prensa si la
telepantalla proporciona estadisticas sin cesar? En la pesadilla de Orwell hay
una tension permanente entre la promesa de una nueva era de la informacion
—la telepantalla actia como las cadenas de informacién continua— y las
tinieblas de la desinformacion. ;Acaso el protagonista, un «periodista», no
«trabaja» falsificando los antiguos ntmeros del Times, para que el pasado
encaje mejor en la nueva realidad?

2015. Las pantallas han invadido nuestras vidas y en Twitter o Facebook,
en los SMS o en Snapchat, se habla la neolengua. En tiempos del periodismo
digital, de los smartphones y de las redes sociales, la informacién esta por
todas partes. Nos observa.

Los productores de informacién nunca habian sido tan numerosos como en
la actualidad. Francia cuenta con mas de 4.000 cabeceras de prensa, cerca de
1.000 emisoras de radio, varios centenares de canales de television y decenas
de miles de blogs, cuentas de Twitter y otros agregadores de noticias. En
Estados Unidos hay cerca de 1.000 cadenas de television locales, mas de
15.000 cadenas de radio y alrededor de 1.300 diarios.

Paradojicamente, los medios de comunicacion nunca han sido tan débiles.
El volumen de negocio anual acumulado del conjunto de los diarios
norteamericanos es dos veces inferior al de Google, cuya labor consiste en
seleccionar los contenidos producidos por otros. Cada «noticia» se repite
hasta el infinito y, por lo general, de forma idéntica. Los periodicos, por no
mencionar siquiera las cadenas de informacion continua que emiten en bucle
las mismas secuencias de imagenes, consumen una energia creciente
publicando cuanto antes en su pagina web noticias de agencia como si la
reactividad del recorta y pega fuera mas importante que conseguir
informacion original. Ademas, reducen sin cesar el tamafio de sus
redacciones. Y, sobre todo, dada su estructura de produccion, los medios de
comunicacion no pueden soportar una competencia infinita y un nimero de
actores cada vez mayor.



Vivimos en el mejor y el peor de los tiempos. Desde cierto punto de vista,
todo invita al optimismo: nunca ha habido tantos lectores de periddicos. Las
estadisticas de lectores en linea provocan vértigo, hasta el punto de que
algunos «diarios» —en realidad, casi unicamente blogs— deciden pagar a sus
«contribuidores» en funcién del trafico.

Sin embargo, las estadisticas expresadas en decenas de millones de
internautas descansan en buena medida sobre una ilusion. Como veremos,
una vez reconducidas a la realidad, no dan pie al cuento de la lechera.
Ademas, aunque lleguen a un publico cada vez mas amplio, los diarios no
logran monetizar su nuevo publico digital. Al contrario. A fuerza de correr en
pos de ingresos publicitarios en linea de los que creen que depende su futuro,
los diarios han perdido en todos los terrenos: en el de la calidad, y por lo
tanto de la difusion en papel, y en el digital, por el que no consiguen cobrar.
Y, mientras, los diarios aguardan a que caiga la noche.

Ilusiones perdidas

Los medios de comunicacién viven una grave crisis. Podriamos dar
muchos ejemplos de reestructuraciones en la prensa escrita y de cierres de
periodicos, en el mundo entero. Francia perdié dos diarios nacionales en
2012, France-Soir y La Tribune. En 2014, el grupo Nice-Matin —que cerro el
aflo 2013 con unas pérdidas de explotacion de 6 millones de euros— quedo
bajo administracion concursal. El diario Libération escapo por los pelos a esa
misma situacion y despidio al llegar 2015 a un tercio de sus trabajadores,
mientras Le Figaro multiplica los planes de «bajas voluntarias» y el diario
Sud Ouest reduce su plantilla. En Alemania se suprimieron en 2013 mas de
1.000 puestos de trabajo y, entre 2008 y 2012, desaparecieron en Espafia
cerca de 200 medios de comunicacion.

Al otro lado del Atlantico, en Estados Unidos, la situacién no es mas
halagiiefia. La pagina web Newspaper Death Watch lamenta la desaparicion
de 12 diarios locales desde 2007 y cuenta otros tantos «en vias de
desaparicion», hasta el punto de que numerosos condados ya no tienen
ningtn diario.] Aunque siguen publicandose, el Chicago Tribune y el Los
Angeles Times fueron declarados en quiebra en 2008, un afio en el que la



pérdida de puestos de trabajo en los diarios norteamericanos superd los
15.000 empleos.2

Esta crisis no afecta en absoluto tinicamente a la prensa escrita. A finales
de 2013, se propuso en France Télévision un plan de bajas voluntarias que
afectaba a 361 puestos y, a principios de 2015, Radio France vivio la huelga
mas larga de su historia en un contexto de recortes presupuestarios y de
reduccion de la aportacion financiera del Estado. En el Reino Unido, la BBC
anuncio en 2014 la supresion neta de 220 empleos en el sector de la
informacion hasta 2016, en el marco del plan «Delivering quality first», que
significa «prioridad a una difusion de calidad». Una nota de humor inglés... Y
en julio de 2015 se anunci6 ademas la supresion de 1.000 puestos de trabajo
debido a la disminucion de los ingresos por el canon televisivo. La guinda de
un pastel de dificil digestion.

Una precision importante: no es una crisis nueva. No es fruto de Internet ni
de la crisis de 2008. Tendemos a olvidarlo, pero ante cada innovacion
tecnologica —desde la radio, pasando por la television o incluso el Minitel en
Francia— la prensa escrita, y luego el conjunto de nuevos medios de
comunicacion competidores, siempre han protestado, dado voces de alerta y
augurado una muerte segura. Incluso en Estados Unidos, pais de la publicidad
por excelencia, los ingresos publicitarios de los diarios en relacion con el
producto interior bruto (PIB) no han dejado de disminuir desde 1956.

Sin embargo, esta crisis se ha acentuado radicalmente en los ultimos afios.
Los medios de comunicacion tradicionales estan ahora amenazados,
desesperados. La informacién se recoge, se transmite y se duplica, pero esa
informacion —cuya produccién es muy costosa— se reproduce sin pagar. Y, en
su banquete funebre, los medios de comunicacion se tambalean y se
desploman. Ironia de la historia: Emile de Girardin, fundador de la prensa
barata en Francia, considerado a menudo uno de los primeros emprendedores
en el terreno de la comunicacion, entro en el mundo de la prensa en 1828 con
la creacion del Voleur (literalmente, «ladrén»), un semanario cuyo principio
consistia en reproducir los mejores articulos de la semana robados de otros
periodicos.

Los medios de comunicacion no son una mercancia



Conscientes o no de esa debilidad, los ciudadanos confian cada vez menos
en los medios de comunicacién tradicionales. En la actualidad, mientras el
interés por las noticias difundidas por los medios de comunicacién sigue
siendo elevado, menos de una cuarta parte de los franceses confia en los
mismos. Segun una encuesta del instituto Gallup realizada en 2014, la
confianza en los medios de comunicacion no supera el 22 % en Estados
Unidos (el 22 % en el caso de los periddicos, el 19 % respecto a Internet y
solo el 18 % en lo que concierne a los informativos de television). ;Cual es el
motivo de ese rechazo?

La desconfianza hacia los diarios, los periodistas y los duefios de los
periddicos no es, por descontado, algo nuevo. A finales del siglo xix, el
escandalo del Canal de Panama y el de los préstamos rusos revelaron al
publico la corrupcién de algunos periodicos franceses. Los diarios
norteamericanos, en esa misma época, también fueron objeto de criticas. A lo
largo de la mayor parte del siglo XiX, eran principalmente instrumentos de
relaciones publicas en manos de los politicos y pocos eran independientes.3
Sin embargo, el actual recelo es preocupante en si mismo y por comparacion
con el ideal de informacion y de transparencia que —en principio— las nuevas
tecnologias deberian permitir alcanzar. Y quiza, aun mas, por comparacion
con la esperanza democratica que el siglo xx hizo nacer.

El periodo de la Liberacion, en Francia, vio emerger la voluntad de crear
un estatuto especifico para las empresas periodisticas. Ha habido desde
entonces discursos y buenas intenciones, pero la constatacion es implacable.
El estatuto de la empresa periodistica sigue siendo un estatuto de empresa
privada, constituida por lo general bajo la forma de una sociedad comercial
sometida a la ley del beneficio, del mercado y del todopoderoso accionariado.
En realidad, los medios de comunicacion pueden comprarse, venderse y
liquidarse.

En Francia, France-Soir, diario de referencia hasta principios de la década
de 1970, pas6 a manos del grupo Hersant, estuvo en suspension de pagos, fue
comprado, fue a la huelga, estuvo ausente de los quioscos durante mas de un
mes, cambid de formula y de director de redaccion, y acabd finalmente en
2010 en poder de un millonario ruso, Alexandre Pougatchev, que pronto se
cansaria de él. En Estados Unidos se cuentan por decenas los diarios que han
cambiado de manos a lo largo de los ultimos afios, como lo ilustran las 71
ventas de diarios contabilizadas unicamente en el afio 2011 por el banco de



inversiones Dirks, Van Essen & Murray, o la venta de sus diarios en 2012 por
Media General, Inc. Son ejemplos entre muchos otros del control capitalista
sobre los medios de comunicacion, considerados bienes como muchos otros,
y en los que a menudo la transparencia de la estructura de propiedad esta
poco garantizada. Las televisiones locales tampoco escapan a ello, y en
Estados Unidos han cambiado de manos estos ultimos afios a un ritmo nunca
visto hasta ahora.

Y, sin embargo, en Estados Unidos, en Alemania y en el Reino Unido o
también en Italia, los medios de comunicacién han demostrado a menudo su
capacidad de innovacion. Se ha desarrollado mucho mas rapidamente que en
Francia un periodismo sin animo de lucro, algunos medios de comunicacién
de primera fila estan en manos de fundaciones —como el Guardian en el
Reino Unido o el grupo de comunicacion aleman Bertelsmann— y han visto la
luz nuevas aventuras de medios de comunicacion basados en el modelo del
non-profit, a imagen de ProPublica, creada en 2008 por dos millonarios
norteamericanos: Herbert y Marion Sandler. Herbert Sandler es presidente del
consejo de administracion de ProPublica, con lo que se hace patente que
incluso en esas nuevas estructuras de los medios de comunicacion, el poder
se mantiene al lado del dinero.

Medios de comunicacion y democracia

Llegamos asi a la parte central del reto que plantea este libro: proponer un
modelo de gobernanza y de financiacion que permita a los medios de
informacion evitar los dos peligros que se ciernen sobre ellos.

Por una parte, se han convertido a menudo en «queridas» o caprichos de
millonarios faltos de influencias. ¢En qué democracia vivimos para
alegrarnos de que en el ultimo instante aparezca un especulador inmobiliario,
aliado con un agente de la telefonia movil, para «salvar» Libération? ;Hay
que aplaudir la nueva «edad de oro» de los medios de comunicacion
norteamericanos porque unos millonarios han tenido la generosidad de abrir a
los envejecidos periodicos sus carteras repletas de dinero?

Al igual que una verdadera democracia no puede sobrevivir si la
financiacion de su vida politica esta en manos de un reducido ndamero de
individuos de infinitos recursos, tampoco los medios de comunicacion,



garantes de la calidad del debate democratico, pueden verse bajo la influencia
exclusiva de millonarios de bolsillos sin fondo. De ahi la necesidad de
pensar, mas alla del pluralismo de las cabeceras de diarios y de las cadenas de
television, en el pluralismo de la propiedad de los medios de comunicacion:
un accionariado multiple, diversificado, en el que la mayoria de los votos no
esté en manos de una minoria de individuos.

Por otra parte, la experiencia nos ensefia que los medios propiedad
exclusivamente de sus trabajadores —ese fue el caso de las sociedades
cooperativas obreras de produccion (SCOP), en Francia y en otros paises—
estan condenados al fracaso; que la idea de un periodismo autogestionario es
una utopia, por lo menos si se respeta el rigido principio de «un trabajador,
un voto». Igualmente, las sociedades de lectores y las sociedades de
redactores no han sido la panacea para los diarios que se han dotado de ellas.

El caso de Le Monde nos ensefla como los conflictos entre un accionista
«de referencia» sin dinero (la Sociedad de redactores) y los accionistas
verdaderamente mayoritarios en términos de capital, si no se resuelven
anticipadamente, pueden ser fatales para la buena gestion de la empresa. Asi
que hay que encontrar una alternativa intermedia, innovadora y adaptada a la
realidad de los tiempos. Una nueva forma de participacion en el capital, con
reparto del poder de control y de decision. Una nueva forma de democracia
accionarial adaptada al mundo de los medios de comunicacion vy, tal vez, a
otros.

Salvar los medios de comunicacion

Para superar esas contradicciones, este libro presenta un nuevo modelo de
sociedad de medios de comunicacion adaptado al siglo xxi1. Propone en
particular la creaciéon de un estatuto de «sociedad de medios de comunicacion
sin animo de lucro», a medio camino entre el estatuto de fundacién y el de
sociedad por acciones (es tentador hablar de fundaccion). Un modelo
inspirado en parte en experiencias exitosas en las ultimas décadas en el
terreno de los medios de comunicacion, asi como en el de las grandes
universidades internacionales, y que concilia actividad comercial y sin animo
de lucro.

Ese ambicioso modelo permite a la vez garantizar la financiacion de los



actores mediaticos congelando su capital y limitar el poder de decision de los
accionistas exteriores mediante la adopcion de estatutos restrictivos. Ofrece
un nuevo lugar a las sociedades de lectores y de trabajadores, y un marco
juridico y fiscal favorable al desarrollo del crowdfunding (financiacion
participativa). Ese estatuto también permite reformar las ayudas a la prensa,
simplificandolas drasticamente en un pais como Francia, donde se
caracterizan por su complejidad, y aumentar de manera eficaz los recursos
que el Estado deberia consagrar a los medios de comunicacion en un pais
como Estados Unidos, donde los ha dejado de lado.

Ese estatuto garantizaria la calidad de los medios de comunicacion,
asegurando la estabilidad de sus fondos propios y la sostenibilidad de las
inversiones. Los medios no pueden seguir siendo, en efecto, un terreno de
juego para empresarios que quieren permitirse caprichos o «queridas», ni
tampoco una inversion para especuladores en busca de chollos. Al reducir el
poder de decision de los accionistas de mayor peso y otorgar un importante
contrapoder a los lectores, a los oyentes y a los telespectadores, asi como a
los periodistas, ese modelo permitira una reapropiacion democratica de la
informacion por parte de los que la hacen y los que la consumen. Y no por los
que quieren influir en la opinién. Y no por los que tienen dinero para influir
en nuestros votos y nuestras decisiones.4



1. ;LA EDAD DE LA INFORMACION?

¢Vivimos en una sociedad de la informacion? ;Hay cada vez mas
periodistas y, en un sentido amplio, mas productores de contenidos o bien se
encuentran en vias de desaparicion? ;La calidad de la informacién no deja de
aumentar o bien se ha degradado en beneficio de una profusién ilusoria y de
un flujo continuo de noticias que no lo son?

Antes de proponer vias para salir de la crisis actual de los medios de
comunicacion, hay que establecer un diagnostico preciso de la situacion y
comprender mejor quién produce la informacion, como se difunde y quién la
consume. No se trata solo de la informacion tal como la ofrecen hoy los
medios de comunicacion, sino de una forma mas general del conocimiento en
su mas amplia acepcion, ofrecido por el conjunto de industrias culturales,
universidades, museos e incluso cines y teatros. La informacién como bien
publico; la que constituye el pilar de la participacion politica y de la
democracia.

Aunque la informacion es un bien publico, es un bien publico que no
puede ser producido directamente por el Estado, al igual que otros muchos
bienes culturales. Por ello, hay que repensar el modelo econémico de los
medios de comunicacion en la encrucijada del mercado y del Estado, del
sector publico y del sector privado. Las soluciones al igual que los problemas
son los de la economia del conocimiento en el siglo xXI. Varios sectores
productores de conocimientos y de cultura han desarrollado desde hace
tiempo modelos que permiten superar la ley del mercado y del beneficio y a
la vez escapar al control del Estado. Los medios de comunicacién pueden
inspirarse en ellos para ampliar el campo de posibilidades y salir de la crisis.

La informacion mas alla de los medios de comunicacion

Es dificil estimar con precision la aportacion del «sector del conocimiento»
a la economia. Eso supone tener en cuenta no solo la aportacion de la cultura



sino, también el papel desempefado por otros campos, en particular la
educacion superior y la investigacion.

Segun un reciente informe oficial, la «cultura» en sentido estricto aporta un
3,2 % al PIB francés,! lo que representa siete veces la industria del automévil
y el equivalente del sector de la agricultura y la industria alimentaria. Ese
sector emplea directa e indirectamente a 670.000 personas, un 2,5 % del
empleo total. La «cultura» se define aqui como la suma de los sectores de la
prensa, del libro, del audiovisual, de la publicidad, de los espectaculos en
vivo, del patrimonio, de las artes visuales, de la arquitectura, del cine, de las
industrias de la imagen y del sonido y del acceso al saber y a la cultura. De
igual manera, la produccion artistica y cultural representa un 3,2 % del PIB
en Estados Unidos —mas que la industria de los viajes y del turismo (2,8 %
del PIB)—,2 y la contribucién de las industrias creativas (creative industries)
en el Reino Unido se estima en un 5,2 %.3 Sin embargo, seria un error
detenerse ahi. Los centros de educacion superior y los centros de
investigacion desempefian un papel central en la produccion y la transmision
del conocimiento, a menudo en estrecha simbiosis con los sectores culturales
y en particular con los medios de comunicacion. Ademas, su peso supera el
de todos los sectores culturales reunidos. La educaciéon superior y la
investigacion representan actualmente un 3,8 % del PIB en Francia (1,5 % la
educacion superior4 y algo menos del 2,3 % la investigacion) y el 5,6 % del
PIB en Estados Unidos (2,8 % la educacion superior y 2,8 % la
investigacion). Los efectivos empleados representan alrededor de 650.000
personas en Francia, cerca del 2,5 % del empleo total. Los efectivos totales de
la investigacion publica y privada (incluyendo I+D) alcanzan la cifra de
400.000 personas (de las cuales 250.000 son investigadores) y los de la
educacion superior publica y privada rondan las 150.000 (de las cuales
80.000 son profesores y profesores-investigadores).

Asi, si se incluye la cultura, la educacion superior y la investigacion, se
constata que el sector del conocimiento representa el 7 % del PIB francés y
casi el 5 % del empleo. Si se afiadiera la educacion primaria y secundaria, se
superaria claramente el 10 % del PIB, que puede desglosarse
aproximadamente en tres tercios: un tercio para la cultura, un tercio para la
educacion superior y la investigacion y un tercio para la educacion primaria y
secundaria. Los ordenes de magnitud son comparables a los de los Estados



Unidos, con un peso ain mas importante para la educacion superior y la
investigacion.

Dentro de ese sector de considerable importancia, el subconjunto que
representan los medios de comunicacion puede parecer relativamente débil.
Con una parte en el volumen de negocio total de la cultura inferior al 30 %,
los medios de comunicacion (prensa escrita, radio y television) contribuyen
muy poco, desde el punto de vista contable, a la produccién de conocimiento.
En Francia hay casi el doble de profesores-investigadores que de periodistas
(y en Estados Unidos, el triple), y todo indica que si se mantienen las
tendencias actuales esa diferencia se ampliara. Mientras que entre 1992 y
2013 los efectivos de profesores y profesores-investigadores aumentaron en
mas de un 67 %, el nimero de periodistas s6lo aumenté un 38 % (una
progresion repartida de forma muy desigual en funcion de los medios de
comunicacion).

Sin embargo, los medios de comunicacion siguen siendo un sector
considerable por la importancia de su publico. La educacion superior en
Francia cuenta con 2,4 millones de estudiantes, o un tercio de los lectores
acumulados de la prensa diaria regional. Incluso considerado en su conjunto,
el sistema educativo francés cuenta apenas con mas alumnos, estudiantes o
aprendices (15,2 millones) que la audiencia acumulada de los informativos
televisivos de TF1, France 2, Arte y M6 (13,6 millones). El espectaculo lirico
en Francia supone 1.000 representaciones liricas que atraen a mas de 1,4
millones de espectadores por temporada, casi seis veces menos que el nimero
de visitantes unicos mensuales en la pagina web de Le Monde. Los 328.000
espectadores de los ballets de la Opera de Paris son menos que la media de
lectores diaria de la edicion en papel de Ouest-France.

A menudo se lamenta —en parte, con razon— el desamor hacia la prensa
escrita, pero mientras que mas de dos tercios de los franceses de quince afios
0 mas leen regularmente un diario, menos de un 60 % va al cine al menos una
vez al afio, apenas un tercio visitan los museos o exposiciones, y s6lo una
quinta parte asiste al teatro. Se puede hacer una constatacion idéntica en otros
paises europeos y en Estados Unidos.

Esa es la paradoja de los medios de comunicacién y, en particular, de la
prensa. Un numero reducido de actores, con un peso economico
relativamente débil y que reposan sobre un nimero de trabajadores con un
peso aun mas débil, llegan a un publico extremadamente amplio y son



susceptibles de influir en decisiones esenciales para el buen funcionamiento
de la democracia. En un contexto en que el sufragio universal ya no basta
para legitimar el poder politico, la democracia debe, mas que nunca, apoyarse
en el contrapoder que representan los medios de comunicacién.> Una gran
diversidad de estatutos y de financiaciones

Sin embargo, ese contrapoder es multiple. La mayoria de los periddicos
son sociedades por acciones, pero las empresas de trabajo asociado
representan en Francia mas de dos tercios de las radios. En general, las
multiples empresas ligadas al sector de la economia del conocimiento
adoptan formas muy diversas. Mientras algunos de los grandes grupos de
medios de comunicacion internacionales cotizan en Bolsa (The New York
Times Company, por ejemplo), ése no es el caso de casi ninguna universidad
(las que cotizaron, en Estados Unidos, vivieron unos tremendos fracasos y
hoy parece practicamente inviable que ese modelo pueda extenderse).

Las universidades mas grandes del mundo, cuyas dotaciones de capital
(mas de 30.000 millones de dolares en el caso de Harvard, Yale o Princeton)
superan los fondos propios de los bancos mas grandes del mundo, adoptan la
forma de fundaciones sin animo de lucro, y a nadie le pasa por la cabeza
convertirlas en sociedades por acciones. En todos los paises, el dinero publico
desempefia un papel primordial en la financiacion de las universidades,
incluso por supuesto en Estados Unidos, junto a los contratos de
investigacion y las matriculas, sin que ello cuestione su independencia. Los
centros de investigacion, los teatros y los cines, las productoras, las escuelas
primarias y secundarias, adoptan también estatutos muy diversos, que
corresponden a otros tantos modelos de gobernanza, de financiacion y de
reparto del poder.

No hay, por ello, razon alguna para pensar que el modelo de la sociedad
por acciones y de la autofinanciacion integral mediante las ventas y la
publicidad sea el modelo adecuado para los medios de comunicacion del
siglo xx1. Al contrario, todo invita a innovar y a aprender de esa multiplicidad
de estatutos que caracteriza la economia del conocimiento en todo el mundo.

Mas aun dado que el modelo de la sociedad por acciones ha demostrado
ser incapaz de superar los retos a los que hoy se enfrentan los medios de
comunicacion. En un contexto de creciente competencia, ha empujado a los
actores mediaticos a reducir costes, en particular a disminuir



considerablemente las dimensiones de sus redacciones, cuando hubiera sido
preferible mantener las inversiones y apostar por la calidad. Ha llevado a los
medios de comunicacion a abandonar cada vez mas la informacién en
beneficio del infotainment, e incluso del entertainment puro y duro, del
simple entretenimiento, con una produccion mucho menos costosa y a
menudo mas rico en ingresos publicitarios, dejando a un nimero creciente de
individuos sin acceso a la verdadera informacién.

No se trata de hacer aqui un juicio de valor sobre uno u otro programa de
television, ni de alzar una barrera entre un articulo de prensa «serio» que seria
digno de atencion y otro que seria un mero entretenimiento. No hay nada
intrinsecamente «mejor» en la informacién que en el entretenimiento pero, al
igual que se considera que hay un minimo de competencias y de
conocimientos necesarios a los que todo el mundo debe tener acceso gracias a
la escuela, la informacion es un bien publico que debe ser «accesible a
todos». Y por ello hay que proteger su produccion, lo que hoy significa
repensarla.

¢ Qué es la informacion?

Volvamos a la nocion de informacion, producida por periodistas y
aprehendida como un bien publico. ;De qué se trata? ¢De un articulo
publicado en un diario llamado de «informacién general» o en su sitio web?
¢O en el sitio web de un pure internet player, un diario de informacion sin
edicion en papel? ;O de un reportaje emitido en el curso de un informativo en
television? ;De una entrevista exclusiva durante una matinal radiofénica?
¢De un post en un blog? ;De un simple tuit? ;Y qué decir de una foto
colgada en Instagram o de un video subido en YouTube? ;La informacion es
todo eso a la vez? ;O nada de todo eso?

Todo el mundo estara de acuerdo en que un articulo del New York Times
sobre el conflicto entre Al Qaeda y el Estado islamico en la frontera siria es
una noticia. En el caso del nacimiento de un royal baby —primer o segundo
episodio— cabe hacerse la pregunta, aunque los medios de comunicacion ya
parecen haberle dado respuesta. Y un tuit amoroso de una primera dama el
dia de San Valentin? ;Por qué arte de birlibirloque un simple tuit se
transforma en noticia? El filtro de las agencias de prensa desempefia aqui un



papel primordial. La funciéon de una agencia de prensa es proporcionar una
informacion rapida, verificada y completa. Lo que a veces no es mas que un
murmullo, un rumor o un buzz se convierte en informacion en cuanto da pie a
un comunicado de prensa, una noticia de la que pueden hacerse eco los otros
medios de comunicacion y diseccionarla.

De forma mas general, retomando la definicion del régimen juridico de la
prensa en Francia —una definicién importante puesto que abre las puertas a
diversas ayudas publicas—, una noticia es un contenido original «relacionado
con la actualidad y que ha sido objeto de un tratamiento de caracter
periodistico». En primer lugar, es el trabajo de los periodistas lo que
transforma un «hecho» en informacion. Y ése es el primer reto de la
definicién de la informacién. Definir la informacién es definir a quienes la
producen: los periodistas. En tiempos de la cultura digital, de la informacion
en tiempo real, de los blogs y las redes sociales, se lee a veces —
equivocadamente— que hay tantos periodistas como internautas. Y se olvida
que ser periodista es un oficio.

Los periodistas y el carnet de prensa

¢Qué distingue a un periodista —uno de verdad— de un bloguero
aficionado? En Francia, en primer lugar, su carnet de prensa. Desde 1936, la
Comision del Carnet de Identidad de los Periodistas Profesionales (CCIJP)
concede anualmente el carnet de prensa. La posesion del mismo es condicién
necesaria para acceder al estatuto de periodista; facilita la acreditacion en
acontecimientos publicos y concede el derecho a determinadas deducciones
fiscales.

Segun la legislacion laboral francesa, es periodista profesional «aquella
persona que tiene como actividad principal, regular y retribuida, el ejercicio
de su profesion en una o varias empresas de prensa, publicaciones diarias y
periodicas o agencias de prensa y que obtiene de ellas sus principales
ingresos». Se trata de una definicion tautologica que invita a definir mejor
esta profesion. Segun el cdédigo ético profesional de los periodistas (del
Sindicato Nacional de Periodistas), «el periodismo consiste en investigar,
verificar, situar en un contexto, jerarquizar, dar forma, comentar y publicar
una informacion de calidad».



La evolucion del numero de periodistas

En 2013 se concedieron en Francia cerca de 37.000 carnets de prensa. ;Eso
es mucho o poco? Representa algo menos del 0,14 % de la poblacion activa.
En comparacion, en Estados Unidos, hay unos 170.000 periodistas, un 0,12
% de la poblacion activa, y 70.000 en Alemania, cerca del 0,18 %. Son unos
porcentajes relativamente similares que nos obligan a examinar la evolucion
de esta profesion a largo plazo.

El numero de periodistas aumentd notablemente en Francia después de la
Liberacion y hasta principios de la década de 2000, tanto en valor absoluto
como en relacion con la poblacion activa. Y mientras que en el inicio del
siglo xX1 se superaron por primera vez los 35.000 periodistas, desde entonces
se ha constatado una brusca interrupcion de esa secular progresion, con un
relativo estancamiento puntuado por leves subidas y bajadas inéditas (grafico
1).

GRAFICO 1
Evolucion del niimero de periodistas en Francia, 1880-2013
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¢Ese aumento a largo plazo demuestra una influencia creciente del
periodismo y, en general, de la informacion y de los medios de comunicacion
en las sociedades contemporaneas? ;O es el reflejo de la importancia
adquirida por el conjunto de las profesiones denominadas «intelectuales» (en
el marco del aumento del nivel de cualificacion)? Es sorprendente constatar



que, comparada con los «cuadros y profesionales intelectuales superiores», en
realidad la parte de los periodistas disminuye desde 1965 (grafico 2).6

GRAFICO 2
Evolucion del nimero de periodistas en proporcion (%) al nimero de cuadros y
profesionales intelectuales superiores en Francia, 1955-2013 (en % de cuadros y
profesionales intelectuales superiores)
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En otros términos, y en relacion con una sociedad cada vez mas compleja,
en la actualidad hay menos periodistas que hace cincuenta afios. Periodistas
cuyo punto de vista cabe pensar que es cada vez mas necesario a medida que
el mundo se vuelve mas complicado. En realidad, el trabajo de los periodistas
consiste, en parte, en difundir y hacer accesible al mayor nimero de personas
los conocimientos y los bienes culturales producidos por los otros actores de
la economia del conocimiento. ¢Y si cada vez son menos numerosos para
llevar a cabo esa intermediacion, quién lo hara?

Ademas, ese aumento importante seguido del estancamiento y la reduccion
del numero total de periodistas esconden una verdadera revolucion en el
ejercicio de esa profesion: cada vez menos periodistas trabajan en los
periodicos.

Una revolucion en el oficio de periodista

En la actualidad, en Francia, el 66 % de los periodistas trabajan para la



prensa escrita; en 1964 eran mas del 90 %. Son menos del 22 % para la
prensa diaria (nacional y regional) de informacion general, como resultado de
una fuerte disminucion desde los afios sesenta, cuando ese porcentaje
superaba el 50 %. Esa disminucion es ain mas impresionante al ir
acompafiada de la diversificacién de las actividades de los periodistas en el
seno de la prensa escrita. En efecto, un nimero creciente de periodistas de la
prensa escrita son destinados al soporte web, y el apogeo de Internet no
parece haber ralentizado esa disminucion. En Francia, el numero de
periodistas de prensa diaria se ha reducido en unos 1.000 desde 2007.

Ese desplome del numero de periodistas de la prensa diaria no es en
absoluto una particularidad francesa. En Estados Unidos, ese nimero
disminuye desde 1990 (afio en el que casi se alcanzaron los 57.000). Con s6lo
38.000 periodistas en la actualidad, esta muy por debajo del nivel de finales
de los afios setenta (43.000). En relacion con la poblacion activa, el numero
de periodistas de la prensa cotidiana disminuye desde 1985 (grafico 3).

GRAFICO 3
Evolucion del nimero de periodistas de prensa diaria en Estados Unidos, 1978-2013
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¢Es culpa de Internet? Este grafico muestra claramente que la reduccion de
los efectivos de la prensa no se debe ni a la crisis de 2008 ni a la aparicion de
Internet. O, por lo menos, que éstas no son las unicas culpables. Por
descontado, la crisis de la prensa escrita se aceler¢ a finales de la década de
2000, pero la introduccion de Internet se inscribe en una evolucién a largo



plazo mas general, con el incremento de la competencia en el mercado de los
medios de comunicacion, con la radio en un primer momento, luego la
television e Internet en la actualidad.

Eso explica a la vez la revolucion del oficio de periodista —los periodistas
trabajan cada vez menos para la prensa escrita y cada vez mas para otros
soportes— y la crisis econdmica de la prensa, que ha vivido, en ese contexto
de creciente competencia, el desplome de sus ingresos publicitarios.

Cada vez menos periodistas... por periodico

Con un namero de periodistas de prensa diaria que representa el 0,03 % de
su poblacion activa, Francia se halla en la media de otros paises
desarrollados, por encima de Estados Unidos e Italia, pero por debajo de
Japon. Una cifra relativamente baja en comparacion con la situacion apenas
unas décadas atras: expresado en porcentaje de la poblacion activa, el nimero
de periodistas de la prensa diaria en Estados Unidos se ha dividido por dos
desde 1980.

Esta cifra oculta el debilitamiento de cada una de las cabeceras considerada
individualmente. La disminucion total del nimero de periodistas no se debe
solamente a la desaparicion de numerosos diarios; se explica igualmente por
el hecho de que un nimero creciente de periddicos se han desprendido de
parte de su redaccion. En Espafia, el diario El Pais despidio a 129 de sus 440
periodistas en 2012. En Estados Unidos, s6lo en 2013, The Plain Dealer de
Cleveland suprimi6 50 empleos, The Oregonian de Portland 35, el grupo
Gannett despidio a 400 periodistas y Tribune Co anuncio la supresion de 700
puestos de trabajo. Segun el censo anual de la American Society News
Editor, en 2013, habia 1.400 diarios en Estados Unidos que empleaban a
alrededor de 38.000 periodistas, lo que representa una media de 27
periodistas por cabecera, contra 39 en 2001.

¢Por qué eso es un problema? Cabria considerar que es indiferente tener un
periodico que emplea a 100 periodistas o dos periodicos que emplean cada
uno de ellos a 50. En los dos casos, un total de 100 periodistas se consagran a
la produccion de la informacion. Tendremos ocasion de volver mas
ampliamente sobre esta cuestion al estudiar los limites de la competencia en
el sector de los medios de comunicacion, pero podemos precisar de entrada



que la dificultad estriba en la propia estructura de la fabricacién de la
informacion.

Consideremos dos diarios de informacion politica y general. Aunque
tengan divergencias politicas, cada uno de esos dos periddicos tiene que
cubrir cotidianamente cierto ndmero de hechos (la evolucion de los
acontecimientos en Irak, el accidente de un autobus escolar de regreso de
unas colonias de vacaciones, una rueda de prensa después de un consejo de
ministros, etc.). Para ello, cada uno de los periodicos desplegara a cierto
numero de sus periodistas para cubrir esos acontecimientos, duplicando asi
no sélo la informacién publicada en los dos rotativos, sino sobre todo los
esfuerzos llevados a cabo para publicarla. Y esos esfuerzos no se consagraran
a la investigacion de otros hechos o a analisis mas pormenorizados. En
términos econdmicos, la produccién de informacion se caracteriza por unos
costes fijos extremadamente elevados en relacion con los costes de
reproduccion.

La funcién de las agencias de prensa es reducir esa duplicacién inutil de
los esfuerzos. En Estados Unidos, los propios periddicos crearon Associated
Press a fin de mutualizar sus esfuerzos para recabar la informacion y ganar en
eficacia. Sin embargo, eso solo resuelve los problemas en parte, por un lado
porque las suscripciones a los hilos de las agencias son muy costosas para los
diarios (aunque en Francia AFP esta indirectamente subvencionada por el
Estado), y por otro porque los medios de comunicacion consagran una
energia y un numero de periodistas crecientes a reproducir casi
instantaneamente los comunicados de agencias de prensa en sus sitios web.

Del «print» a la web

En estos ultimos afos, no solo el tamafio de la redaccion de cada medio de
comunicacion considerado individualmente ha tendido a reducirse, sino que
una parte creciente de los efectivos se concentra hoy en la alimentacion de los
sitios web, hasta el punto de que cada vez mas se distingue a los «periodistas
web» de los que no lo son, los periodistas «a secas». Y, ademas, con un
topico: unos serian jovenes y con futuro, y los otros unos has been,
condenados a desaparecer en breve.

En Francia, en el diario Le Monde, un plan de movilidad interna (que le



cost6 la cabeza a la direccion en mayo de 2014) contemplaba la supresion de
una cincuentena de puestos de la edicion papel, casi una sexta parte de la
redaccion, para redistribuirlos internamente en el sitio web. Al otro lado del
Canal de la Mancha, el Daily Telegraph despidio en 2013 a 80 periodistas de
la edicion papel y contratoé simultaneamente a 50 especialistas en digital. En
Estados Unidos, alrededor de 500 sitios de informacién en linea han
reclutado a casi 5.000 personas a tiempo completo durante los ultimos seis
aflos, mientras el empleo en los periodicos sigue disminuyendo.
Naturalmente, entre esos nuevos puestos de trabajo los hay creados por pure
players —BuzzFeed emplea actualmente a 170 periodistas, Gawker a 132 y
Mashable a 70—, pero la mayoria de las creaciones proceden, sin embargo, de
los sitios web de los periodicos en papel. Poco a poco, esos ultimos
transfieren sus recursos ya menguados del print a la web.

Precisemos. No se trata de una defensa a ultranza del papel. La autora de
estas lineas no tiene ninguna preferencia en particular por la tinta o las
tabletas. El papel esta sin duda destinado a desaparecer, hecho que no es un
problema en si mismo. Al igual que no es un problema que cada vez mas
personas escuchen las noticias en podcast o en replay, en lugar de asistir
religiosamente al telediario vespertino. Poco importa como se consume la
informacién y tampoco importa el soporte. Ademas, en Francia, se reconocié
en 2009 que la prensa no es reductible a un soporte unico, el papel, sino que
esta ligada a un contenido editorial, del que el digital también es un soporte
legitimo. Lo importante es que se produzca informacién, y que esa
informacion sea de calidad. Eso es lo que tiende a olvidarse.

Naturalmente, la contratacion de periodistas especializados en digital
permitié innovaciones tecnologicas interesantes y enriquecedoras, por
ejemplo el desarrollo de infografias en linea y un mayor aprovechamiento de
los datos. Ahora es posible, con un solo clic y casi en tiempo real, acceder a
todos los resultados detallados e ilustrados de las elecciones municipales,
localidad por localidad. Los enlaces interactivos, los videos en linea y los
graficos animados permiten una mejor comprension de la actualidad.

Pero ;a qué precio? La revoluciéon digital ha tenido lugar con recursos
limitados, por lo que en la mayoria de las cabeceras las posibilidades digitales
no han constituido un complemento del contenido informativo de calidad
(destinado tanto a la edicién papel como a la web), sino que han ido en
detrimento del mismo. Los despedidos han sido periodistas, productores de



informacion, por supuesto del «papel» y han sido reemplazados por
informaticos o por periodistas con un buen dominio del Java, pero a los que
no se les dara la oportunidad de apartarse de la pantalla para trabajar sobre el
terreno. Los costes excesivamente elevados de la creacion de sitios web o de
PDF compatibles con varios soportes se han costeado a menudo con una
disminucion de los recursos consagrados a la investigacion.

¢Qué resultado ha ofrecido esa sustitucién, afiadida a una larga crisis ligada
al aumento de la competencia en el sector de los medios de comunicacién? El
cierre de oficinas en el extranjero, el despido de corresponsales y grandes
reporteros, cuyos costes los periodicos deciden no seguir asumiendo, pero
también reducciones de empleos en las secciones de politica, local o nacional.
El coste de un periodista de investigacion puede ascender a mas de 250.000
dolares anuales para un medio de comunicacion, entre salario y gastos, a
pesar de que ese periodista producird un nimero relativamente reducido de
articulos. Segtin Eric Scherer, los ocho meses de investigacién de los
reporteros dedicados a hacer publicos en 2002 los abusos sexuales del clero
catolico norteamericano le costaron un millén de délares al Boston Globe, sin
contar los miles de délares de gastos de justicia.”

En Estados Unidos hay cada vez menos informacion sobre los debates
parlamentarios en los Estados, un terreno conocido por su alto nivel de
corrupcion y en el que la prensa local habia desempefniado hasta el momento
un papel crucial de contrapoder. El nimero de reporteros internacionales en
los diarios norteamericanos ha disminuido un 24 % entre 2003 y 2010. El
tiempo consagrado por los informativos vespertinos a cubrir acontecimientos
internacionales es en la actualidad dos veces menor que a finales de los afios
ochenta.

Hay que decir que no todo es tan negro. Cabe destacar que los pure player,
en el origen de la creacion de empleos, también han invertido en el terreno
internacional. Vice Media cuenta con 35 oficinas en el extranjero, el
Huffington Post estd presente en 11 paises y Quartz tiene reporteros en
Londres, Bangkok y Hong Kong. En Francia, Mediapart ha desempefiado un
papel esencial denunciando varios escandalos de corrupcién en los ultimos
afos, tanto de la izquierda como de la derecha.

Sin embargo, por desgracia, esos sitios estan aislados. Y sobre todo,
incluso los mas importantes, que de promedio s6lo cuentan con un centenar
de periodistas (menos de 50 en el caso de Mediapart), no podrian reemplazar



la cobertura exhaustiva de la actualidad nacional e internacional de la
redaccion de un medio de informacion politica y general.

La degradacion de la calidad de los contenidos

Es dificil medir la calidad de los contenidos ofrecidos por los diarios, a qué
informacion nos permite acceder un determinado medio de comunicacion
comparado con otro. Y auin es mas complejo medir la evolucién de esa
calidad a lo largo del tiempo. No es raro leer, sin embargo, que cincuenta
afos atras cualquier diario de una ciudad media norteamericana ofrecia una
cobertura muy rica de la informacién no soélo local, sino también nacional e
internacional. También se oye decir, aqui y alla, que determinado diario «ya
no es lo que era». Y la multiplicacién de escandalos que afectan a
superestrellas del periodismo que a veces han tendido a «embellecer»
excesivamente su cobertura de la actualidad o sus hazafias periodisticas
pretéritas —de Jack Kelly a Bill O’Reilly, pasando por Jayson Blair o incluso
Brian Williams— no tranquiliza acerca de la calidad de la informacién a la que
tenemos acceso. Pero de ahi a deducir que estamos peor informados que
tiempo atras va mucho trecho.

Ese es uno de los limites con los que se topa el investigador. Estudiar la
evolucion del nimero de periodistas tiene por lo menos el mérito de
proporcionar una base objetiva. Una medicion mas directa del contenido de
los periodicos —su tamafio calculado en funcion del numero de paginas—
presenta numerosos limites pero por lo menos permite un estudio cuantitativo
de su evolucion.

Si se examina la evolucion del tamafio de los diarios se constata en un
primer momento un incremento de la paginacion desde principios de los afios
cincuenta hasta 1990, luego una ralentizacion de ese incremento seguida de
una reduccion del nimero de paginas, a partir de 2000 en el caso de los
principales diarios franceses, y unos afios mas tarde en el de los principales
diarios internacionales.8

Esa simple medicion no tiene en cuenta la evolucion del tamafio del tipo de
letra. El examen de dos primeras planas del New York Times, con sesenta y
cuatro afios de diferencia (el 18 de marzo de 1950 y de 2014), es
particularmente sorprendente: no so6lo los blancos han aumentado



considerablemente, sino que el tamafio del tipo de letra es mucho mayor y el
texto ha sido reemplazado por numerosas fotos.9 Esa medicién tampoco tiene
en cuenta el recorte del tamafio de las paginas. En Francia, entre 1965 y la
actualidad, los diarios y revistas han reducido ese tamafio mas de un tercio.
Por ejemplo, La Croix pasé de un formato 43 x 60 cm a 29,5 x 42,7 cm y Le
Figaro de 40,5 x 60 cm a 35,5 x 45,5 cm. Siguiendo la estela de otras
cabeceras norteamericanas, del Wall Street Journal al Washington Post
pasando por el Los Angeles Times, el New York Times también redujo mucho
el tamafio de sus paginas en 2006, disminuyendo con ello un 5 % el espacio
consagrado a las noticias.10

También es cierto que tanto los diarios como las revistas han tendido a
multiplicar los suplementos. El New York Times llega a ofrecer quince
suplementos el domingo (arte y ocio, viajes, deportes, estilo, inmobiliario,
automovil, etc.) asi como cierto numero de suplementos a lo largo de la
semana, algunos de los cuales cuentan a veces con diez o mas paginas. Pero
esos suplementos, a imagen de M, el magacin de Le Monde en Francia, The
Times Magazine del Times en el Reino Unido o Good Weekend del Sydney
Morning Herald en Australia, son también soportes publicitarios, y la
informacion que contienen abarca de entretenimiento a la informacion
general.

Subrayemos, para concluir, que esa disminucién del tamafio no esta
relacionada con una subita caida de la productividad de los periodistas, sino
con una disminucion del numero de periodistas que trabajan en los periddicos
y, por lo general, también de los recursos con los que cuentan. Ese es un
punto importante. En efecto, frente a la reduccion del nimero de periodistas,
jcuantos (mayoritariamente economistas) se encogen de hombros y
consideran que esa reduccion refleja un aumento de los beneficios de
productividad? En otros términos: «Es una buena noticia, cada periodista
considerado individualmente se las ingeniara para producir mas articulos en
un lapso de tiempo mas reducido. Los diarios pueden reducir sus costes y
aumentar la rentabilidad reduciendo los efectivos. jViva el progreso técnico!»
Desgraciadamente, esos comentaristas estan muy alejados de la realidad de la
revolucion que esta teniendo lugar, que ve como los diarios reducen costes en
detrimento de la calidad.

La que podriamos llamar «teoria de los beneficios de productividad» va



muy a menudo acompafiada de una pincelada antifrancesa, que consiste en
subrayar la ineptitud de los diarios galos aplaudiendo en cambio a la prensa
anglosajona. Se olvida que el numero de periodistas del New York Times (aun
mas de 1.000 en la actualidad) es mas del triple del de Le Monde por una
evidente razon de dimensiones del mercado. Cuando se examina el conjunto
de los diarios, se constata una correlacion muy fuerte entre el nimero de
paginas y el numero de periodistas.

Por supuesto, siempre cabe sofiar con la llegada de los «robots
periodistas», ya utilizados en Estados Unidos para redactar memorias de
empresa o participaciones de boda. Pero esos «periodistas» actian como
agregadores: se alimentan de la informacion producida en otros lugares y por
otros en Internet. Recordemos una evidencia: sin periodistas, no hay
informacion.

El aumento de los contenidos en linea

Al focalizarnos en el contenido en papel, ;no estaremos subestimando la
cantidad real de informacion producida? Ese riesgo existe y por ello es
esencial saber en qué medida la produccién de contenidos en linea ha
compensado la disminucion del nimero de paginas. Efectivamente, una parte
creciente de los contenidos esta reservada hoy al soporte digital, por motivos
estratégicos destinados a aumentar el trafico en Internet pero también por
razones de coste. Aumentar el nimero de paginas de un diario en papel,
independientemente del esfuerzo aportado por los periodistas, supone
aumentar el coste de produccion (el coste de impresion y en particular el del
papel, asi como el coste de distribucion), mientras que el coste marginal de la
publicacién de un articulo en linea es practicamente cero.

Lo mas asombroso, al examinar los sitios web de los principales diarios de
informacion, es la importancia que adquieren las noticias de agencia en los
contenidos en linea. Se trata de una carrera por la primacia, pero ya no es una
carrera por las primicias como sucedia hace unas décadas, sino de un carrera
de recorta y pega de noticias de AFP, AP o Reuters, cuando no se trata
sencillamente de tuits apenas comentados. No es que los periodistas se hayan
aficionado a lo largo del tiempo a manejar las tijeras, sino que, en una
sociedad en la que la informacion se reproduce a tiempo real y sin coste



alguno, la incitacion a obtener una primicia (con todos los gastos de
investigacion que ello implica) se ha quedado en agua de borrajas.

En Estados Unidos, en el siglo xix, los diarios competian por ser los
primeros en obtener una noticia, puesto que en tal caso a menudo eran los
unicos que la habian publicado a lo largo de todo el dia. Asi se disparaba su
difusion. Hoy, el reto de los periddicos es que no se les escape ni una noticia,
subir a la web cualquier noticia de agencia, incluso sin la menor labor de
edicion, antes de que el lector, con un simple clic, alce el vuelo hacia otros
horizontes. Cada vez mas a menudo, Google News desempefia el papel de
redactor jefe de los sitios web de los diarios. Puede observarse que éstos, no
satisfechos concentrando gran parte de sus esfuerzos en la publicacion en
tiempo real de noticias de agencia, tienden a republicar a intervalos regulares
los mismos articulos con el titular o la entradilla ligeramente modificados
para mejorar la referenciacion.!1

No hay que olvidar hasta qué punto Internet, al igual que todos los otros
medios de comunicacion antes de la Red, se alimenta de papel. Mario Vargas
Llosa muestra con humor que los boletines informativos de Radio
Panamericana en Peru, en los afios cincuenta, son pura y simplemente
remodelaciones de los articulos de El Comercio o La Prensa por parte de su
protagonista  Varguitas, pomposamente denominado «director de
informacién».12 Y es proverbial afirmar que los informativos vespertinos en
Francia se hacen con Le Monde sobre las rodillas. Incluso Eric Schmidt, que
fuera director general de Google, admite «necesitar desesperadamente que los
diarios, revistas y empresas de prensa triunfen puesto que precisamos
contenidos».13

A menos que los propios agregadores se decanten por el periodismo, a
imagen de Yahoo News, que en 2013 contraté a varios antiguos periodistas
del New York Times para producir contenido original y en la actualidad
cuenta con una cincuentena de periodistas. O bien que se trate de pure
players como Mediapart o Politico, que producen informacion en linea como
si la produjeran sobre papel. Sin embargo, el 80 % de los enlaces que se
encuentran en los sitios web, los blogs o las redes sociales norteamericanas
remiten en la actualidad a medios de comunicacion tradicionales.

Para algunos observadores, los responsables de esta inquietante situacion
serian los propios medios, al haber multiplicado sus errores a lo largo de los
ultimos afios y negandose a adaptarse a un nuevo mundo. Mi analisis es algo



diferente: los medios de comunicacion no han dado con el modelo econémico
adecuado, dado que seguimos viviendo con los reflejos del pasado al carecer
de un analisis de la crisis que la informacidn vive en la actualidad.



2. EL FIN DE LAS ILUSIONES

La informacion esta en peligro. El soporte digital y la gratuidad no solo
pueden acabar con la prensa escrita, sino que también representan una
amenaza para la informacion producida por los otros medios de
comunicacion, la radio y la television. Estan desapareciendo los periodistas y,
con ellos, la informacion que solo ellos pueden producir. Y, sin embargo, no
se hace nada para evitarlo. ;Cual es la razon de esa pasividad?

La crisis de los medios de comunicaciéon no es invisible, ni mucho menos.
Frecuentemente esta en el epicentro de la actualidad, pero no se ven las
causas. Muy a menudo, el debate se centra en la «muerte del papel». Y lo
importante no es el soporte, sino el contenido. El debate se centra igualmente
en la base de tarificacion del acceso al contenido digital: ;hay que privilegiar
el pago por unidad? ;Combinar el acceso gratuito y de pago? O por el
contrario hay que imponer de entrada una «barrera de pago»? Aunque es
obligado reconocer la complejidad de la ecuacién que permita ordenar
adecuadamente esos parametros, a base de tratar de resolverla se ha dejado de
lado la cuestion de la calidad de los contenidos informativos y de la
estructura de conjunto de los medios de comunicacion.

Es asombrosa la energia consumida a diario para obtener, mediante
tarificaciones «innovadoras», nuevos ingresos publicitarios. Y, sin embargo,
esos ingresos publicitarios no s6lo no se obtendran nunca, sino que los
ingresos existentes estdn condenados a desaparecer. Esa es la primera ilusién:
la ilusion publicitaria. Una ilusion que, junto con la ilusion de la
competencia, la ilusion de los medios subvencionados y la del retorno de una
nueva edad de oro de los medios de comunicacion, explica por qué no se ha
hallado ninguna solucién pertinente a la crisis.

El nacimiento de la publicidad en prensa

Unos medios de comunicacion «controlados». Unos medios de
comunicacion convertidos en «mercancias». Para algunos, el mayor riesgo



que corren los medios de comunicacion son las presiones publicitarias: los
diarios, al igual que el conjunto de los actores mediaticos, se hallan en las
garras de los anunciantes y estan dispuestos a venderles «tiempo de cerebro
disponible» o a modificar el tratamiento de ciertos temas para no enojarlos y
perder asi una fuente de ingresos indispensable para su equilibrio
presupuestario.l

Para otros, por el contrario, la publicidad es la garantia de la independencia
de los medios, y la unica soluciéon ante la crisis pasa por obtener nuevos
ingresos publicitarios. Simplemente para evitar que los medios de
comunicacion se vean inmersos en una nueva edad de la corrupcion. La
verdad, empero, es que la publicidad tiende a agotarse y esa corriente de
fondo no se invertira. Y no por ello la independencia frente a los anunciantes
deja de ser una cuestion apremiante, pues los diarios no dejan de perseguir
ese mana publicitario que se les escapa dia a dia. Ademas, la actualidad
reciente nos lo recuerda, como lo prueba el golpe de efecto de Peter Osborne,
que dimiti6 a bombo y platillo del Daily Telegraph a principio de 2015 para
protestar ante la falta de cobertura del escandalo SwissLeaks en su periodico
para no irritar a HSBC, uno de sus principales anunciantes.

La publicidad garantizo durante mucho tiempo a los periodicos un
equilibrio financiero y cierta independencia ante el poder politico, a ambos
lados del Atlantico. En Inglaterra, en 1788, el Times naci6 de la
transformaciéon de un soporte publicitario creado tres afios antes, The Daily
Universal Register, en un verdadero diario. Desde 1800, los anuncios
presiden la primera plana del diario y garantizan el equilibrio financiero de
ese periodico de calidad. En Francia, la publicidad aparecio en la prensa algo
mas tarde, como respuesta a una decisién politica. Para hacer frente a la ley
postal de 15 de marzo de 1827 que multiplicaba por 2,5 el precio de los
portes de los diarios, pagados por hoja y no por peso, éstos eligieron
aumentar su formato y abrirse a los anuncios que compensarian con nuevos
ingresos los costes suplementarios de papel y de transporte.2

Sobre todo, la publicidad permite a los peridodicos una considerable
disminucién de su precio y una difusion a una escala mucho mas amplia. En
Francia, a menudo se presenta a Emile de Girardin, fundador de La Presse en
1836, como el inventor del modelo econémico de los medios de
comunicacion modernos: un precio de venta bajo (la suscripcion costaba 40



francos anuales frente a los 80 francos de los otros diarios politicos franceses)
compensado con importantes ingresos publicitarios.

En Estados Unidos, los primeros diarios de masas aparecieron en la misma
época y dependian aun mas de los ingresos publicitarios. El primer penny
paper, el New York Sun, aparecio en 1833 y en s6lo unos meses se convirtio
en el diario de mayor circulacion de Nueva York.3 Mientras que en 1830 el
pais sdlo contaba con 65 diarios, con una difusion media de 1.200 ejemplares
diarios (lo que representa una difusion total de 78.000 ejemplares), diez afios
mas tarde habia 138, con una difusion media de 2.200 ejemplares y la
difusion total alcanzaba los 300.000 ejemplares. El éxito de los penny papers
se basa en su circulacion masiva gracias a su precio muy bajo y a la
importancia de los ingresos publicitarios que generan.

Se habla de ello —y volveremos sobre la cuestioncomo la «edad de oro»
(gilded age) de los diarios norteamericanos, puesto que éstos obtienen su
independencia gracias a la publicidad, se liberan del patronazgo de los
partidos politicos o de algunos grandes industriales, y se vuelven finalmente
«objetivos» cuando hasta entonces se les presentaba como «corruptos».

¢Es la publicidad garantia de la libertad de prensa? Esa ilusion rodea desde
entonces al conjunto de los medios de comunicacion, en particular en el
mundo anglosajon. El problema, hoy, es que la publicidad ya no permite vivir
a los medios de comunicacion.

La ilusion publicitaria

Durante mucho tiempo se vivié con la creencia de que el mercado
publicitario creceria indefinidamente. Sin embargo, el crecimiento de ese
mercado se ha ralentizado mucho a lo largo de los ultimos afios en la mayoria
de los paises desarrollados. El grafico 4 presenta la evolucion de los gastos
publicitarios totales (en el conjunto de soportes publicitarios: diarios,
television, radio e Internet) en relacion con el PIB desde 1980 en Alemania,
Estados Unidos y Francia.# Aunque es palmario que Estados Unidos sigue
siendo el rey «repiqueteando con un palo en el comedero de los cerdos»
(retomando la definicion que George Orwell ofrece de la publicidad), con un
gasto publicitario que aun representa mas del 0,9 % del PIB, lo que supone



mas que en el conjunto de los demas paises desarrollados, parece que en
Madison Avenue se han acabado los afios de vacas gordas.

El gasto publicitario norteamericano en relacion con el PIB no solo
disminuye desde 2000, sino que, con la unica excepcién del afio 2000, nunca
ha alcanzado de nuevo el nivel de 1987. En veinte afios ese gasto ha
disminuido 0,5 puntos del PIB, y todo hace pensar que, aunque desde 2010
parece haberse estabilizado, no volvera a aumentar.

GRAFICO 4
Evolucion del gasto publicitario total (en todos los soportes) en Alemania, Estados
Unidos y Francia, 1980-2015
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El gasto publicitario siempre ha sido relativamente menor en Francia, al
igual que en Alemania: en Francia nunca ha superado el 0,9 % del PIB, y
también es bastante bajo en Alemania, comparativamente con la situacion
norteamericana. Se constata, empero, una tendencia a la baja idéntica a la
disminucién observada en Estados Unidos. En Francia, después de un fuerte
aumento entre 1980 y 1990 (el gasto se multiplico por mas del doble en diez
afos, pero Francia partia de un nivel relativamente bajo en una comparacion
internacional), se observa una disminucion continua del gasto publicitario
(menos 0,3 puntos del PIB). En Alemania, y aunque la tendencia a la baja se
ha acelerado desde 2000, el gasto publicitario en relacion con el PIB alcanzo
su nivel maximo hace treinta anos, en 1985. En el resto del mundo se
observan disminuciones similares.>



Varios factores explican la disminucién del peso de la publicidad. Por una
parte, la emergencia del marketing directo, fruto del desarrollo de las nuevas
tecnologias, ha creado una competencia a la publicidad en sus formas mas
tradicionales y menos eficaces. Por otra parte, y sobre todo, se ha asistido a
una caida muy fuerte del precio como consecuencia de una oferta de espacios
publicitarios mayor y que ha aumentado mucho mas rapido que la demanda
debido especialmente a la multiplicacion de la publicidad en redes sociales
como Twitter y Facebook. Los medios de comunicacion consagran cada vez
mas espacio a la publicidad y, sin embargo, ésta les aporta cada vez menos.

Ante esas amenazas, los medios de comunicacion a veces hacen gala de
innovaciones tan radicales como peligrosas para la ética periodistica, como,
por ejemplo, el desarrollo del native advertising (publicidad «indigena» o
«nativa»). Se trata de un formato publicitario orientado a ofrecer un
contenido publicitario al consumidor en el contexto de su experiencia como
usuario, a imagen de los enlaces patrocinados en Google, haciendo todo lo
posible para hacer creer que el contenido ha sido producido por la redaccion
0 que por lo menos se integra naturalmente en su experiencia. Volveremos
sobre esa cuestion.

La disminucion de la publicidad

No s6lo el mana publicitario ha disminuido, sino que desde hace mucho
tiempo también se ha reducido la parte de la prensa en el gasto publicitario
total. El fin de la publicidad, como la crisis de la prensa, no comenzé con la
llegada de Internet. En el caso de la prensa, la primera sacudida se vivio con
la irrupcion de la radio. La segunda, con la introduccién de la publicidad en
la television.

En Francia, la publicidad se introdujo en la television en 1968, mucho
después que en los demas paises desarrollados (en 1941 en Estados Unidos,
en 1955 en Gran Bretafia, en 1956 en Alemania, y el afio siguiente en Espafia
e Italia),® y con una importante protesta del conjunto de la prensa, que vio en
ello una nueva maniobra del poder gaullista para reforzar su control sobre la
informacion debilitando a los periddicos. Y, aunque cabe discutir los
verdaderos motivos del gobierno de Pompidou, es cierto que esa introduccion
marco el inicio de un fuerte descenso de la importancia de la prensa escrita en



el gasto publicitario, una tendencia que en un primer momento afecté a la
prensa diaria nacional y luego se extenderia al conjunto de los periédicos.”
¢Cual fue el resultado de esa evolucion? Los ingresos publicitarios de los
diarios se hundieron. Y no se trata de una particularidad francesa. En Estados
Unidos, y en relacion con el PIB, los ingresos publicitarios no han cesado de
disminuir desde 1955, como muestra el grafico 5. Incluso en valor absoluto,
disminuyen desde 2005, es decir, desde mucho antes del inicio de la crisis.8

GRAFICO 5
Evolucion de los ingresos publicitarios de los periodicos (en % del PIB) Estados Unidos,
1950-2013
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Ademas, la parte de la publicidad en los ingresos de los periodicos ha
disminuido mucho. En Estados Unidos, literalmente se ha desplomado desde
principios de la década de 2000 y cabe pensar que pronto la publicidad
representara netamente menos de la mitad de los ingresos de los periddicos
norteamericanos (véase el grafico 6).

Tal es ya el caso del New York Times, en el que desde 2010 la publicidad
sOlo representa una minoria de los ingresos del diario. El crecimiento del
volumen de negocio procede ahora casi enteramente del aumento de las
suscripciones. En Francia, si se tienen en cuenta los ultimos cuarenta afios, la
publicidad nunca ha representado mas de la mitad del volumen de negocio de
los periodicos. Desde 2000, su parte ha caido mas de diez puntos (de mas del
45 % a apenas el 35 %).



GRAFICO 6
Evolucién de la parte de la publicidad en el volumen de negocio de los periodicos (en %)
Estados Unidos, 1956-2013
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También es importante destacar que, aunque la aparicion de la publicidad
en linea a principios del siglo XxX1 permitio que por un tiempo los ingresos
publicitarios se mantuvieran relativamente en el conjunto de los ingresos en
Estados Unidos, fue una situacion breve, ya que desde 2006 se constata una
caida de la parte de la publicidad, incluso si se tiene en cuenta la publicidad
digital.

Por ello los medios de comunicacion han expresado una creciente voluntad
de innovar su oferta publicitaria. El aspecto negativo de esa innovacion es el
recurso cada vez mas habitual a la «publicidad nativa», a la que ya recurren
sin titubear hasta los medios de comunicacion de referencia (mientras que esa
practica solo la utilizaban al principio medios como BuzzFeed, cuyos
beneficios en 2013 se basaron casi exclusivamente en la publicidad nativa).
Por ejemplo, el New York Times —pese a que fue uno de los primeros que
denuncio esa practica a los cuatro vientos, como cuando David Carr hablaba
en 2013 en las paginas del diario del «nuevo peligro del periodismo»—9
publica desde enero de 2014 y después de una primera campafa de
publicidad nativa patrocinada por Dell un nimero creciente de publicidades
nativas en la seccion «Paid Posts», hasta el punto de que esa forma de



publicidad representa en la actualidad alrededor del 10 % de los ingresos
publicitarios digitales del diario, y potencialmente mucho mas en el futuro si
nada detiene esa inquietante evolucion. Y los nuevos medios de
comunicacion no van a la zaga. Por ejemplo, Vox Media ha anunciado la
creacion de «Chorus for Advertisers», que permite a las marcas utilizar su
célebre plataforma Chorus para contenido nativo, a la vez que Politico ha
desarrollado «Politico Focus».

El problema para los medios de comunicacion no es sélo la debilidad del
mercado publicitario digital —ese mercado existe y representa 43.000 millones
de délares en Estados Unidos—, sino el hecho de que una pequenia parte de las
empresas tienden a apropiarse de una parte creciente del pastel. La mitad del
mercado publicitario local va asi ahora a los grandes actores de la web (como
Google y Facebook, a los que pronto cabra afiadir Amazon). Sélo un cuarto
de la publicidad local va a los periddicos. Y menos del 12 % del mercado
publicitario digital.10 Y de ahi el desafio que supone la publicacién por
Facebook de articulos de prensa completos (a través del servicio «Instant
Articles»), puesto que si bien esa practica conducira sin duda alguna a un
aumento del publico de los sitios asociados —entre los que se encuentran el
New York Times, National Geographic y BuzzFeed—, la verdadera cuestion es
el reparto de los ingresos publicitarios.

La ilusion de la competencia

Los periddicos han vivido durante mucho tiempo de la publicidad, y han
ganado dinero también durante mucho tiempo. Algunos incluso han ganado
mucho, en Francia al igual que en otros paises. En el siglo XiX, poseer un
periodico era garantia de una industria rentable y, a menudo, con una
importante rentabilidad de la inversion. Pero los tiempos han cambiado, y
pensar que los medios de comunicacion podran dar tanto beneficio el dia de
mafiana como lo dieron en el pasado es un puro ensuefio.

En los ultimos afios no sélo se han desplomado los ingresos publicitarios,
sino que, en general, ha disminuido el volumen de negocio de los periddicos
en conjunto. En Estados Unidos, por ejemplo, mientras que el volumen de
negocio del conjunto de los periédicos representaba en 1956 mas del 1 % del
PIB, en la actualidad apenas representa el 0,2 %, y todo hace pensar que esa



caida no se detendra (véase el grafico 7). Con un volumen de negocio en
2013 inferior a 32.000 millones de délares, el peso de los periédicos
norteamericanos en la economia es dos veces menor que el de Google.

GRAFICO 7
Evolucion del volumen de negocio de los periodicos (en % del PIB) Estados Unidos,
1956-2013
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La disminucién del volumen de negocio de los periédicos ha ido
acompafiada del hundimiento de su rentabilidad. ;Como se explica? Como
acabamos de ver, hay que tener en cuenta el descenso de los ingresos
publicitarios, pero esa pérdida de rentabilidad se debe ante todo a una mayor
competencia en el sector de los medios de comunicacion, asi como a la
estructura de produccion de esa industria.

Los limites de la competencia

En la mayoria de las industrias, para hacer frente a una caida de las ventas
y del volumen de negocio, la solucién consiste en reducir los efectivos. Si
una empresa automovilistica vende menos vehiculos, su cadena de
produccion funciona al ralenti y el paro técnico conduce al gerente a
deshacerse de parte de sus trabajadores, sin que ello afecte a la calidad de los
coches que siguen produciéndose. En otras palabras, la mano de obra



necesaria para la produccion varia en funcion de la demanda: simplemente se
producen menos coches con menos trabajadores.

En el sector de los medios de comunicacion no es asi. Independientemente
de los ejemplares vendidos, el numero de periodistas necesarios para la
produccion del diario es mas o menos el mismo. En efecto, los temas a tratar
no cambian; el conjunto de esfuerzos se concentra en la escritura del primer
ejemplar y los costes de reproduccion posteriores son desdefiables. Si un
periédico decide reducir su redaccion para compensar los efectos de la
disminucion de su volumen de negocio, s6lo podra ser a costa de un descenso
de la calidad. Hemos visto que existe una gran correlacion entre el nimero de
periodistas que trabajan para un medio y la cantidad de informacion
producida (o pura y simplemente su calidad). El mismo razonamiento puede
aplicarse al nimero de espectadores de un informativo televisivo o al ntimero
de oyentes de un programa radiofénico matinal de informacion.

En otras palabras, mas técnicas, los medios de comunicacién son una
industria con altos costes fijos y esos costes fijos dependen de la calidad (o de
la cantidad) de informacion producida. Van aparejados a lo que se denominan
rendimientos de escala crecientes: los costes de produccion aumentan con la
calidad y no con las dimensiones del mercado abarcado.ll Asi, a los medios
de comunicacion les interesa maximizar el tamafio de su mercado; eso
aumenta su volumen de negocio sin por ello incrementar los costes de
produccion en la misma proporcion. Es la estrategia seguida en la actualidad
por el Guardian, que ha establecido una redaccion digital en Estados Unidos
(con alrededor de 60 periodistas) para penetrar en un nuevo mercado, mucho
mas importante por sus dimensiones que el mercado britanico por si solo. El
New York Times ha aprovechado desde hace mucho tiempo el dominio del
inglés para difundirse por el mundo entero, con el International Herald
Tribune hoy rebautizado The International New York Times.12

En general, la tentacion monopolistica —el término politicamente correcto
es «consolidacién»— ha sido a menudo importante en el sector de los medios
de comunicacion ya desde sus origenes porque, para un medio de
comunicacion, aumentar su mercado supone también minimizar la
competencia. Fueron muchos los que muy pronto constituyeron verdaderos
imperios mediaticos, empezando por William Randolph Hearst, magnate de
la prensa escrita —del San Francisco Examiner al New York (Morning)



Journal pasando por el Chicago Examiner—, que inspir6 a Orson Welles el
célebre personaje de Ciudadano Kane. En la actualidad, Warren Buffett
parece que no tiene nada que envidiarle. A través de su holding Berkshire
Hathaway ha multiplicado las compras estos ultimos afios: después de
adquirir en 2011 el Omaha World-Herald y varias cabeceras asociadas, en
2012 compro6 63 diarios del grupo Media General y luego, en 2013, el Tulsa
World y el News & Record entre otros rotativos. Al igual que Rupert
Murdoch, cuyo imperio mediatico se extiende de Australia (el Herald Sun y
The Australian) a Estados Unidos (Fox News, The Wall Street Journal y el
New York Post), pasando por supuesto por el Reino Unido (BSkyB, el Sun, el
Times y el Sunday Times).13

Para Eli Noam, que ha estudiado la evolucion de la concentracion en los
medios norteamericanos, ésta es imputable a los ciclos econdémicos y a las
innovaciones tecnoldgicas. La industria de los medios de comunicacion,
confrontada a unos costes fijos elevados y a unos costes marginales que
tienden a cero, no solo debe apoyarse en economias de escala, sino que esta
obligada a desarrollar nuevas estrategias basadas en las economias de
envergadura y la diferenciacion.14

A pesar de ello, toda la legislacion existente, tanto en Francia como en
Estados Unidos, ha tratado de favorecer un aumento de la competencia en los
medios de comunicacion. En Francia, desde 1986, esta prohibido controlar
publicaciones cuya difusién total exceda el 30 % de la difusion total en
territorio nacional. En Estados Unidos, la legislacion anticoncentracion en el
sector de los medios de comunicacion es aun mas estricta ya que prohibe el
crossownership: una empresa no esta autorizada a poseer a la vez, y en una
misma localidad, diarios y semanarios y emisoras de radio o cadenas de
television.15

Hay numerosas razones para introducir esas legislaciones. Asegurar la
competencia en el sector de los medios de comunicacion supone garantizar el
pluralismo ideologico y la libertad de informacion; en cierta medida, significa
incluso favorecer la emergencia de la «verdad».16 Un medio de
comunicacion (o un grupo de medios) que se hallara en una posicion de
monopolio representaria un peligro para la democracia. Evidentemente, el
primer riesgo es el control del Estado sobre un monopolio de la informacion.
La ORTF en Francia y la BBC en el Reino Unido, en los tiempos en que eran



las Unicas empresas que emitian programas de television y de radio, fueron
regularmente denunciadas, a veces justamente, por su falta de independencia
frente al poder. La serie The Hour ilustra de maravilla los repetidos intentos
de intervencion del Estado en los afios cincuenta, encarnados por Angus
McCain, asesor de prensa del primer ministro Anthony Eden, en detrimento
de Freddie Lyon y de la bella Rowley.

Un monopolio privado supondria un peligro similar. El riesgo incluso seria
doble. Por una parte, una situacion de monopolio plantearia un riesgo de
captura mediatica mas elevado: es mas facil corromper a un tnico diario que
a diez diarios, y la competencia incita a los periodicos a ser los primeros en
dar la noticia, a privilegiar la primicia ante el compadreo politico.1” Por otra
parte, ;como no temer que los intereses personales de un solo hombre —el
propietario— influyan en el tratamiento de la informaciéon? ;Y qué decir de
sus opiniones politicas? Y ello sin contar los problemas planteados por las
rentas de monopolio.

¢Hemos entrado en la «edad de los gigantes»18 y eso representara un
peligro para el pluralismo de los medios de comunicacion y para la
democracia? La realidad es mas compleja y es importante no dejarse engafiar
por el espejismo de la competencia. A pesar de la aparicion de gigantes de los
medios de comunicacion, la competencia ha aumentado de facto en ese sector
con la emergencia de nuevos actores, en particular en Internet, que han
absorbido la gran mayoria de los ingresos publicitarios en linea de los medios
existentes (cabe pensar en particular en Google, pero también en las redes
sociales). Ademas, lejos de la vision demasiado precipitada de una
«consolidacion» excesiva de los gigantes de la informacién, es obligado
constatar que en los ultimos afios los periodicos han reemprendido el camino
en solitario.

En 2013, el magnate Rupert Murdoch escindié su imperio mediatico News
Corporation en dos entidades: por un lado los diarios y revistas (News Corp)
y, por otro, 21st Century Fox. En 2014, el grupo Tribune Co separd sus
actividades de television (ahora Tribune Media Co) y de publicaciones
periodicas (con el nombre de Tribune Publishing), mientras que Time Warner
se ha separado de las revistas (Time Inc.) para centrarse en la television, el
cine y la web. La fusion de E. W. Scripps y de Journal Communications, por
su parte, ha ido acompafiada del desprendimiento de sus periodicos y de la
creacion anunciada en 2015 de dos empresas, E. W. Scripps —uno de los



principales propietarios de television en Estados Unidosy Journal Media
Group. Gannett, propietario de 81 periddicos, entre los que se encuentra USA
Today, ha anunciado por su parte la decision de separar sus actividades de
prensa de sus otras actividades en 2015. En Francia, cabe citar al grupo
Lagardeére.

Ademas, se observa la voluntad de cierto nimero de diarios de reorientar
su actividad principal, ilustrada por The New York Times Company, que,
después de vender sus canales de television y emisoras de radio, se
desprendio del Boston Globe asi como de todos sus otros periodicos locales
con el objetivo de focalizarse en la marca New York Times.

Los efectos perversos de la competencia

Hay que reflexionar acerca de los verdaderos efectos de la competencia en
el sector de los medios de comunicacién y estudiar, en particular, en qué
medida un aumento de la competencia en el mercado de la informacion no
solo afecta a la calidad de la informacion producida, sino también a la
participacion politica.19 El impacto de la competencia en los medios de
comunicacion depende de sus efectos en la incitacion a producir informacion.
Mas alla de cierto umbral, un aumento del nimero de medios puede
contribuir a un descenso a la vez de la cantidad y de la calidad de la
informacion producida por esos medios. Tal es el caso si la heterogeneidad
subyacente de las preferencias informativas es relativamente débil,
comparada con las economias de escala, de manera que el efecto destructor
de la competencia (desmantelamiento de las redacciones y duplicacion de los
costes de produccion) se impone a su efecto positivo (atender mejor a una
demanda heterogénea y a unos lectores diversificados).

¢Qué es la heterogeneidad subyacente de las preferencias informativas? En
términos menos técnicos, significa que si en un mercado dado todos los
consumidores tienen exactamente los mismos gustos informativos (o las
mismas preferencias politicas) y estan dispuestos a pagar exactamente el
mismo precio por un diario (tienen preferencias homogéneas), la entrada de
un nuevo diario no conllevara la aparicion de nuevos lectores. Los lectores
existentes se repartiran entre las dos cabeceras (la antigua y la nueva) y
debido a ello cada periodico tendra una difusion mas reducida. Por el



contrario, si algunos consumidores estan dispuestos a pagar un precio muy
elevado por un diario de calidad mientras otros prefieren un peridédico mas
barato —o si algunos consumidores desean leer un diario de izquierdas
mientras otros se identifican mas con una cabecera de derechas—, en los dos
casos tienen preferencias heterogéneas y, con la entrada de un diario de
calidad en un mercado cubierto hasta entonces solo por un diario de bajo
precio, apareceran nuevos lectores, cada uno de los dos periddicos tendra una
difusion importante y la demanda estara mejor cubierta.

Estudiando el caso de la prensa diaria regional en Francia de 1945 a 2012,
he podido demostrar que la entrada de un nuevo competidor provoca un
descenso que puede alcanzar el 60 % de periodistas en el seno de los
periddicos ya en circulacién, con un impacto insignificante en el niumero total
de periodistas (incluyendo el diario entrante). Ese efecto es ain mayor
cuando la poblacion del departamento es socialmente homogénea. En otras
palabras, el aumento de la competencia no comporta un cambio del tamafio
«total» de la redaccion, sino que ese total se desmigaja entre mas actores.
Analizando el contenido en texto integral de los diarios en el periodo reciente
se observa también que un mayor numero de periodicos en un mercado esta
asociado a un menor numero de articulos publicados por cada uno de esos
periddicos, a articulos mas cortos y a una reduccién de la parte informativa en
los temas tratados.

Ademas, se constata que la entrada de un periédico —y la disminucién de la
informacion producida provocada por esa entrada— comporta una caida de la
participacion politica en las elecciones municipales. Concretamente, la caida
histérica de la participacion a lo largo de las ultimas décadas ha sido
significativamente mas importante en los departamentos donde la
competencia era mayor. Aunque hay que mantener la prudencia, esos
resultados sugieren que el aumento general de la competencia entre medios
de comunicacion (incluyendo todos los soportes) puede explicar una parte
sustancial del declive de la participacion electoral. ;Por qué? Porque ese
aumento de la competencia ha conllevado el desmantelamiento de las
redacciones y —mecanicamente— una caida de la cantidad de la informacion
producida por cada una de esas redacciones considerada individualmente. Y,
al estar menos informados, parte de los ciudadanos han optado por alejarse de
las urnas.

¢Conclusion? Para garantizar la calidad de la informacion producida —y el



buen funcionamiento de nuestras democracias—, un mercado determinado
solo puede soportar un numero limitado de medios de comunicacion. No nos
corresponde determinar precisamente el nimero de actores mediaticos que
puede soportar un mercado en concreto: es una cuestion enormemente
compleja en la que intervienen demasiados parametros (tamafio del mercado,
preferencias de los consumidores, importancia de la demanda de espacios
publicitarios, ingresos medios) como para dar con una panacea.

Pero, dada su importancia, si es necesario plantearse la cuestion de los
«limites de la competencia». Que haya mas medios de comunicacién no
siempre es mejor. Ello no significa que la solucién sea el monopolio —al
contrario—, por las razones evocadas anteriormente. Sin embargo, es un error
tratar de solucionar la crisis de los medios de comunicacion con la
multiplicacion del nimero de actores mediaticos.

La ilusion de las millonarias audiencias de Internet

Quiza lo mas sorprendente, en el actual contexto de crisis, es el optimismo
del que a veces hacen gala los directores de periédicos, con un unico e
idéntico argumento: nunca ha habido tantos lectores de periddicos. En
Francia, por ejemplo, se alardea de la explosion de la cifra de visitas totales
en los sitios web de los periodicos. Ciertamente, entre 2008 y 2013, esas
visitas pasaron de 50 millones a cerca de 180 millones anuales en un solo
sitio web, lo que supone una multiplicacion por mas de tres en cinco afios.
Evidentemente es un éxito del que hay que regocijarse. Y mas ain dado que
existe una gran disparidad entre los rotativos y, para algunos de ellos, como
Le Monde o Le Figaro, esa cifra puede superar los 600 millones anuales. Son
cifras de vértigo, comparadas con los tirajes en papel, que se expresan
trabajosamente en cientos de miles. En julio de 2014, el numero de visitas
total en LeMonde.fr superd por vez primera los 66 millones. En enero de
2015, en el contexto particular de los hechos de Charlie Hebdo, superé la
barrera de los 100 millones. ;Fue una consagracion? Siy no.

Retomemos el calculo. En primer lugar, para tener una idea de la verdadera
penetracion de los sitios web de los diarios, es preferible considerar el
numero de visitantes Unicos en lugar del numero de visitas totales (un
visitante puede efectuar varias visitas a un sitio a lo largo del mismo dia). En



el caso de Le Monde, el numero de visitantes unicos mensuales se eleva a
mas de 8 millones y cada visitante efectiia una media de ocho visitas al mes.
La cifra media de visitantes cotidianos se ve asi reducida a alrededor de 1,5
millones. En Estados Unidos, el nimero de visitantes unicos del sitio web del
New York Times (NYTimes.com) fue de alrededor de 54 millones en enero de
2015, lo que supone sin duda menos de 7 millones de visitantes diarios.

¢Y qué ocurre con los lectores en papel? Si s6lo tenemos en cuenta las
cifras de difusion en papel (300.000 en el caso de Le Monde y 650.000 en el
del New York Times), hay que reconocer que son inferiores a las de la web.
Pero hay que tener en cuenta varias cosas. En primer lugar, para pasar de la
difusion al nimero de lectores en papel, hay que multiplicar la difusién por el
numero medio de lectores por ejemplar en papel, seis en el caso de Le Monde
segun las encuestas disponibles y 6,5 en el del New York Times. En otras
palabras, el publico lector diario medio de Le Monde en papel es de 1,8
millones, y el del New York Times de 4,2 millones. El volumen de las cifras
es mucho mas similar y las distancias abismales a menudo esgrimidas se han
reducido.

Ademas, el tiempo consagrado a la lectura en papel es mucho mayor. En el
sitio de Le Monde el promedio de paginas vistas por visita es de solo cuatro
y, asimismo, las noticias de actualidad en linea sé6lo se sobrevuelan. Los
internautas pasan en promedio menos de 5 minutos al dia en un sitio web de
prensa y consagran menos de un minuto por pagina. El tiempo mensual
pasado por persona en los sitios web de actualidad es de 54 minutos (20
minutos en el sitio de Le Monde), lo que representa apenas unos minutos
diarios. Solo 4,6 minutos en el sitio web del New York Times. Por el
contrario, la consulta cotidiana de un diario impreso dura entre 25 y 35
minutos.

Asi se comprende mejor que, a pesar de esas cifras millonarias, los
ingresos digitales de los editores sean aun modestos. En 2012, Internet atin
representaba menos del 5 % de los ingresos totales de los diarios en papel en
Francia, porque los diarios no logran monetizar su publico digital, ni siquiera
cuando éste es de pago (los «suscriptores digitales»). Un lector en papel
genera veinte veces mas ingresos publicitarios que un lector en linea.20 Las
enormes diferencias en las tarifas de los anunciantes ilustran la menor
atencion y el menor tiempo dedicado por los internautas y, en general, la falta
de perspectiva existente aun ante los publicos digitales.



Una prueba del menor «valor» de los lectores digitales es que, en la
actualidad, hay diarios que han decidido cobrar mas barata la suscripcién en
papel que la suscripcion en linea (y ello a pesar de que para un periodico es
mucho mas costoso entregar un ejemplar a domicilio que conectar a un
usuario en linea o dejarle descargar el PDF en su tableta). Es el caso del
Greensboro News & Record (un diario de Carolina del Norte propiedad de
Berkshire Hathaway, el holding de Warren Buffet) cuya suscripcion en papel
cuesta un 10 % menos que la suscripcion digital. Igualmente, el Orange
County Register, diario de California, cobra mas caro el acceso digital que el
acceso digital mas el diario en papel del domingo, jlo que supone
subvencionar a los lectores para que lean en papel! Incluso el New York
Times parece haber tomado ese camino: la suscripcion a la edicion en papel el
domingo da derecho al conjunto de los servicios digitales y a un precio
inferior al de inicamente el acceso digital.21

Por supuesto, existe la tentacion de explicar ese fenémeno por la voluntad
de los periddicos de forzar a sus lectores a volver al papel. Pero eso denota
sobre todo que el «coste» real de un lector digital es mas elevado, para un
diario, que el de un lector en papel, puesto que un lector en papel supone para
el diario una «subvencion» —los ingresos publicitarios— a la que el lector en
linea no da derecho.

La gratuidad completa puede que sea solo un canto de sirena. Los diarios
no saldran de la crisis multiplicando el nimero de visitantes en linea (que no
pagan) puesto que no lograran monetizar a esos lectores ante los publicistas.
Habria que hacer hincapié en la calidad para incitar a los lectores a pagar por
el contenido (que se suscriban a la edicién en papel o a la oferta digital),
puesto que en el futuro la mayor parte de los ingresos de los periddicos
procedera de las suscripciones (y de las ventas en quiosco), y no del saqueo
de millones de internautas apresurados.

Cabe objetar que hoy ya nadie esta dispuesto a pagar por obtener
informacion, puesto que todo el mundo puede acceder a esa informacion de
forma gratuita. Sin embargo, en los dultimos afios, las estrategias de
monetizacion de la oferta a través de la creacion de «muros de pago»
(paywalls) —empezando por el del New York Times— han conocido un éxito
notable. Aunque es obligado reconocer que esa creacion de muros de pago
puede ser costosa, tanto en tiempo como en dinero, que requiere un capital
suficiente para probar los diferentes modelos y adaptarse a las especificidades



de los lectores, y que obliga finalmente a asumir un riesgo financiero en lugar
de perseguir una rentabilidad a corto plazo, no es menos cierto que los
contenidos de pago son el futuro de una industria de la que esta huyendo la
publicidad. Ademas, en Estados Unidos un 41 % de los diarios ya han
adoptado un muro de pago. Y en los afios venideros asistiremos a un
despliegue aun mas masivo de los modelos basados en contenidos de pago.

Porque, naturalmente, los medios de comunicacion viven del contenido de
pago. De sus propios ingresos. De los importes de las suscripciones, en papel
o digitales, y de la publicidad, aunque cada vez menos de ésta. Y no del
impuesto de todos esos franceses «que apoquinan por esos tios», en palabras
de Bruno Ledoux, empresario, accionista y presidente del consejo de
vigilancia de Libération, acerca de los periodistas a los que pretendia salvar.
Ese es otro espejismo, que enturbia regularmente el debate acerca del futuro
de los medios de comunicacion: los medios viven a costa del Estado.

La ilusion de los medios de comunicacion asistidos

¢Se hallan los medios de comunicacion bajo asistencia respiratoria del
Estado? Las ayudas a la prensa son numerosas y complejas, en particular en
Francia, pero aunque es necesario reformar el sistema simplificandolo —y
haremos propuestas en ese sentido—, también hay que relativizar el peso de
las mismas. Mas que denunciar esas ayudas, hay que repensarlas e incluso
aumentarlas en ciertos paises.22

Las ayudas a la prensa no aparecieron con la crisis, ni por asomo. En
Francia, su origen se remonta a 1920 con la institucion de la exoneracion
sobre el volumen de negocio del producto de las ventas de los diarios de
precio inferior a 25 céntimos. Esa ayuda evolucioné mucho a lo largo del
tiempo. Hasta 1973 se impuso el principio segun el cual la intervencion del
Estado en la prensa debia ser neutral, basandose en los mismos principios
para todos los diarios, sin distincion de contenido ni de opinién.23 Se
preferian reducciones de los gastos de las empresas de prensa (ayudas
indirectas como, por ejemplo, un IVA reducido o beneficios postales) a las
subvenciones (ayudas directas).

En el resto del mundo, la reduccion de los gastos también es la principal
forma de intervencion del Estado. En realidad, en la mayoria de los paises



europeos los diarios cuentan con un IVA reducido.24 Por ejemplo, a pesar de
que a menudo impera la idea de que en el Reino Unido los diarios no reciben
ayudas del Estado, cuentan con un IVA del 0 % cuyo valor anual puede
estimarse alrededor de 838 millones de euros.

En Estados Unidos —cuna del liberalismo y de la libre empresa—, los diarios
gozan también de muchas exenciones fiscales. Cuentan también con una
tarifa postal reducida desde 1792 y el Postal Act. En Australia, se introdujo
en 1825 la primera legislacion en Nueva Gales del Sur que permitié la
distribucion de los diarios a un precio muy rebajado, casi gratuitamente entre
1835y 1901.

Mas alla de esas ayudas indirectas, numerosos paises europeos han
instaurado ayudas importantes para sus diarios, con notables especificidades
nacionales. Suecia, por ejemplo, instaur6 un sistema que comprende dos tipos
de ayuda a la prensa: una ayuda al funcionamiento de la que se benefician en
la actualidad 87 diarios, y una ayuda a la distribucion, que reciben 134
cabeceras. En Noruega, el sistema de ayudas a la prensa dedica la mayor
parte de sus recursos al diario «n.° 2» en términos de circulacion en la
mayoria de las ciudades, asi como al diario mas pequefio en determinadas
regiones aisladas. El sistema noruego también ayuda a los diarios nacionales
que presentan opciones politicas disidentes o controvertidas. Se trata de
garantizar el pluralismo de la prensa y, por lo tanto, de «subvencionar» la
democracia.2>

Finalmente, el Estado puede aportar su apoyo a la industria de la prensa de
forma mucho mas indirecta. En el Reino Unido, por ejemplo, David Baines
explica como la Newspaper Society (convertida hoy en la News Media
Association) logré abortar en 2006 un proyecto de servicio de videos de
informacion en linea de la BBC que habria hecho la competencia a los diarios
locales.26 En general, los diarios cuentan casi en el mundo entero con el
apoyo indirecto de los gobiernos a través de la publicidad y la publicacion de
anuncios legales.

El verdadero peso de las ayudas a la prensa

En casi todo el mundo la prensa cuenta con el apoyo del Estado, pero



existen numerosas particularidades nacionales. ;Cual es el verdadero peso de
las ayudas a la prensa?

En Francia —pais que tiene la reputacion de conceder las ayudas mas
elevadas—, las ayudas a la prensa suman por una parte tres partidas
presupuestarias del Estado (ayudas a la difusion, ayudas a la modernizacion,
ayudas al pluralismo) que representaron 419 millones de euros en 2012; por
otra parte, los gastos fiscales, principalmente el IVA superreducido a 2,1 %
(265 millones); y, finalmente, las suscripciones del Estado a la AFP (117,9
millones de euros). En total, las ayudas a la prensa se elevaron en 2012 a 800
millones de euros. ;Es mucho o poco? A primera vista, 800 millones son
muchos mas que los 55 millones abonados anualmente por el gobierno danés
o0 los 40 millones del gobierno noruego. Sin embargo, para sopesar realmente
la importancia de las ayudas a la prensa hay que compararlas con la
facturacién del sector.

En Francia, 800 millones es algo mas del 9 % del volumen de negocio total
de los editores de prensa. Incluso si no se tienen en cuenta las suscripciones a
la AFP (que indirectamente sé6lo benefician a los periddicos), se obtiene un
montante de subvenciones que representa el 7,8 % del volumen de negocio de
la prensa. La importancia de esas ayudas se explica en parte por el hecho de
que no so6lo conciernen a la prensa diaria de informacién general sino
también a la prensa gratuita, las revistas, la prensa técnica y profesional, etc.
En total, varios miles de publicaciones se benefician por lo menos de alguna
de esas subvenciones.

Si se compara el montante de las ayudas efectivamente concedidas a la
prensa diaria de informacién general y politica (nacional y local) con su
volumen de negocio se ve que, en lo relativo a los créditos presupuestarios, la
parte de esas ayudas se eleva a 5,3 %. Si se considera cada cabecera por
separado —el Ministerio de Cultura y Comunicacion publica en Francia desde
2013 los montantes totales de las ayudas a las 200 cabeceras de prensa que
mas reciben—, se observan grandes variaciones. En porcentaje del volumen de
negocio de los diarios, las ayudas a la prensa varian entre el 1 % (Corse
Matin) y el 23 % (L’Humanité). Esa ratio se eleva a mas del 10 % en el caso
de Le Monde y a casi el 17 % del volumen de negocio de Libération.

¢Qué sucede en el resto del mundo? En Estados Unidos, el total de las
ayudas a la prensa (ayuda postal y exenciones fiscales) representa menos del
3 % del volumen de negocio de los diarios y apenas el 1,5 % del volumen de



negocio total de la prensa (diarios y revistas). En los paises nordicos, a pesar
de la supuesta generosidad de su sistema de ayudas a la prensa, éstas
representan menos del 3 % del volumen de negocio de los periddicos de
informacion, 2,2 % en Noruega y 2,9 % en Suecia.

Por razones evidentes de definicién y de campo de analisis, es dificil llevar
a cabo unas comparaciones internacionales con precision. Sin embargo,
parece que Francia se situa en lo alto de la horquilla, con un rango de valores
bastante similar entre paises. En particular, en todos los paises, las ayudas
representan una fraccion muy minoritaria del volumen de negocio de los
diarios (siempre inferior al 10 % y generalmente por debajo del 5 %).

La ayuda resituada en su contexto

Para interpretar mejor lo que significan esos ratios, hay que resituar los
medios de comunicacién en la perspectiva mas amplia de las industrias
culturales y de la economia del conocimiento. En particular, es interesante
comparar para el conjunto de esas industrias la parte de los ingresos
procedente de las aportaciones privadas y la parte de los ingresos procedente
de la financiacion publica. La intervencion del Estado en el terreno de la
cultura y de la comunicacién ascendio en Francia a 13,9 miles de millones en
2012, lo que equivale al 7,2 % de la produccién cultural.2”

Comparada con la produccién, la intervencion del Estado en la prensa es
relativamente similar a la media en el conjunto de los sectores de la cultura y
de la comunicacién. Sin embargo, es mucho menor que en los sectores del
acceso a la cultura y al saber (bibliotecas, archivos, educacion cultural) y del
audiovisual, donde representa alrededor del 30 % de la produccion, pero
mucho mas elevada que en las artes visuales (mercado del arte, disefio,
fotografia), el libro, la arquitectura y las industrias de la imagen y del sonido
(musica grabada, video, videojuegos, instrumentos musicales, partituras)
donde representa menos del 1 %. En términos de intervencion publica, los
sectores mas comparables con la prensa son el cine, el patrimonio y los
espectaculos en vivo. En Francia, el Centre National du Cinéma et de I’Image
Animée (CNC) ha aportado al cine francés mas de 300 millones de euros en
2015,28 una cifra inferior al apoyo a la industria cinematografica en el Reino
Unido, donde so6lo con la reduccién de impuestos (Film Tax Relief) se



superaron los 300 millones de euros en 2013-2014,29 a lo que hay que afadir
la financiacién del British Film Institute (BFI).

Ademas, incluso en los paises en los que las ayudas a la prensa son
relativamente reducidas, el gobierno interviene en el sector de los medios de
comunicacioén a través de subvenciones al sector audiovisual. Tal es el caso,
por ejemplo, en el Reino Unido, donde, mientras el apoyo a la prensa (bajo la
forma de un IVA reducido) se elevd en 2014-2015 a menos de 13 euros por
cabeza, la financiacion del audiovisual publico superé los 80 euros por
cabeza (principalmente a través del canon).30 Cabe esperar que ese
importante apoyo publico a la BBC no sea cuestionado después de la victoria
de los conservadores en las elecciones legislativas de mayo de 2015. David
Cameron ha nombrado como ministro de Cultura (culture secretary) a John
Whittingdale, quien ha criticado virulentamente en numerosas ocasiones el
canon que sirve para financiar la BBC, calificandolo de «peor que la poll
tax», el impuesto a tanto alzado instaurado durante el gobierno de Margaret
Thatcher.

Solo en Estados Unidos la intervencion del Estado es relativamente baja a
la vez en la prensa escrita y en el sector audiovisual. La financiacion publica
total de la Corporation for Public Broadcasting (CPB) —organismo no
gubernamental que tiene a su cargo la promocion y el apoyo financiero de los
medios de comunicacion y el contenido audiovisual publico— se elevo a
menos de 3 euros por cabeza en 2012, y la parte correspondiente a la dotacion
federal era inferior a 1,2 euros por norteamericano.3! Igualmente, en Estados
Unidos, la ayuda publica indirecta a la prensa (ayuda postal y exenciones
fiscales) es inferior a 3 euros por cabeza.

Finalmente, es interesante comparar lo que los periodicos reciben del
Estado y lo que le ofrecen. En efecto, los diarios, como cualquier otra
empresa, aportan mucho dinero al Estado, en forma de impuestos, tasas o
cargas sociales. Examinemos el caso francés, del que disponemos de datos
particularmente ricos. Si de nuevo nos concentramos en las cabeceras de la
prensa diaria nacional y regional entre las 200 publicaciones que mas ayudas
reciben, constataremos que el promedio de las ayudas recibidas por los
diarios representan menos del 60 % de los impuestos que pagan al Estado vy,
ademas, esa cifra estd hinchada por algunas cabeceras que reciben grandes
ayudas, pues la media estaria en el 35 %. En otras palabras, los diarios pagan
mucho mas al Estado de lo que reciben del Estado, con algunas pocas



excepciones. Si consideramos la prensa diaria nacional, para Les Echos, La
Croix, Le Figaro y Aujourd’hui en France, la ratio de las ayudas en relacion
con los impuestos pagados al Estado varia entre 42 y 62 %. Sin embargo, en
2012, esa ratio era del 113 % para Le Monde, 117 % para

L’Humanité y 146 % para Libération.

Una vez situado en perspectiva el sector de la prensa en el conjunto de la
economia, la principal conclusién es que la prensa no es un sector
«ayudado», sino un sector cuyo tipo impositivo es mas bajo que el tipo global
de las retenciones obligatorias, tanto en Francia como en otros paises
desarrollados.

En comparacion, sectores enteros de la economia del conocimiento —en
particular las universidades y los centros de investigacién— reciben en la
mayoria de los paises una financiacién publica claramente superior a su
financiacion privada (matriculas y contratos de investigacion) y a fortiori
netamente superior a los impuestos que liquidan. En algunos paises, esos
actores también cuentan con ingresos que les procuran sus grandes
dotaciones de capital, en parte constituidas gracias a las ayudas publicas
(principalmente fiscales). Si se les concediera el derecho a beneficiarse de ese
régimen, ese modelo podria adaptarse a los medios de comunicacion.
Resumiendo, la cuestién no es dilucidar si los medios de comunicacion deben
ser subvencionados o si deben recibir ayudas, sino permitirles beneficiarse de
un estatus legal y fiscal favorable, en relacion con su aportacion a la vida
democratica y, a ser posible, comparable al estatus del que desde siempre se
benefician numerosos actores de la economia del conocimiento.

Reformar las ayudas a la prensa

En Francia, la principal problematica no es el montante de las ayudas sino
la forma adoptada por esas ayudas y sobre todo la ausencia de objetivos.
Hemos dicho anteriormente que, en Suecia, la ayuda al funcionamiento
beneficia a 87 diarios y la ayuda a la distribucion a 134 cabeceras. En
Francia, debido al «régimen economico de la prensa», el beneficio de un IVA



superreducido y de las tarifas preferentes de envio postal esta abierto a la
mayoria de las cabeceras, es decir a casi 9.000 publicaciones, de las que
menos de 400 de entre ellas pueden considerarse prensa de informacion
politica y general.

Por ejemplo, y fruto de la importancia de la ayuda postal, entre las 200
cabeceras mas ayudadas en 2012 encontramos diez revistas de television,
cinco de las cuales figuran ademas entre las veinticinco publicaciones que
recibieron mas ayudas. Y ello, sin tener en cuenta las ayudas fiscales (IVA
superreducido) que benefician, en un 61 % del gasto fiscal correspondiente, a
cabeceras que no forman parte de la prensa de informacién politica y
general.32 Si se tiene en cuenta el conjunto de las ayudas a la prensa
(incluidas las deducciones fiscales), el 35 % de éstas beneficia a las revistas
destinadas al gran publico.

Una primera reforma de las ayudas a la prensa en Francia deberia por lo
tanto consistir en reemplazar el actual sistema de subvenciones, demasiado
complejo y con objetivos contradictorios, por un sistema mas simple y
automatico, con la concesion de subvenciones en relacién porcentual con el
volumen de negocio o con la tirada de los diarios. Ese sistema estaria
destinado tnicamente a los diarios de informacion politica y general, y asi se
reduciria considerablemente el coste para el Estado. El modelo propuesto en
el tercer capitulo de este libro va mas alld de esta simple reforma y esta
destinado a ser aplicado mas alla del caso francés.

En Estados Unidos, parece necesario que el Estado aumente los recursos
que consagra a los medios de comunicacion. Hemos evidenciado
anteriormente la escasez de las ayudas, tanto para la prensa escrita como para
el audiovisual publico. Ademas, esas ayudas se han desplomado a lo largo de
las ultimas décadas. La ayuda postal, por ejemplo, se ha reducido en mas del
80 % desde 1970 y la aprobacion de la Postal Reorganization Act. En el
actual contexto de crisis, son cada vez mas numerosos los universitarios y los
actores mediaticos que abogan por una intervencion mas fuerte del Estado,
desde Robert McChesney y John Nichols33 a Lee Bollinger,34 entre muchos
otros. Sin embargo, alin se interrogan sobre la forma O6ptima de esa
intervencion. En particular, por una parte se ha visto emerger la idea de que el
futuro de los medios de comunicacion estaria en el non profit (sector sin
animo de lucro) y, por otra, se han multiplicado los nuevos ricos donantes
que ofrecen sus millones a los medios de comunicacion. A la vista de eso,



ipor qué no permitirles beneficiarse de una deduccion de impuestos? Para
responder a esta cuestion debemos examinar una ultima ilusion: la de una
nueva edad de oro de los medios de comunicacion.

La ilusion de una nueva «gilded age»

Jeff Bezos, Pierre Omidyar, John Henry... ;Le suenan esos nombres? Sin
embargo, son muchos los que ven en ellos el futuro de los medios de
comunicacion norteamericanos. Esos generosos millonarios han invertido
millones de ddlares en la prensa estos ultimos afios, dando un poco de
oxigeno a cabeceras necesitadas de capitalizacion y permitiendo que se
recompusieran unas redacciones exangiies.

Pierre Omidyar, fundador de eBay, ha invertido casi 250 millones de
dolares en la creacién de First Look Media, una operacién hibrida que
combina una redaccion sin animo de lucro y una empresa de tecnologia con
animo de lucro. Con una veintena de periodistas experimentados, entre ellos
Glenn Greenwald —conocido sobre todo por haber publicado las revelaciones
de Edward Snowden—, ha lanzado The Intercept, una revista digital de
investigacion que ha denunciado la vigilancia ejercida por la NSA.

John Henry, inversor norteamericano y propietario de los Red Sox, por su
parte, ha comprado el Boston Globe por 70 millones de dolares, a la par que
Doug Manchester, promotor inmobiliario, adquiria el San Diego
UnionTribune (hoy rebautizado U-T San Diego) por mas de 100 millones.
Francia no es la excepcion, con Xavier Niel —principal accionista de Free y
una de las mayores fortunas francesas, es coaccionista de Le Monde, del
Nouvel Observateur y también ha invertido en Mediapart— o Patrick Drahi,
otro millonario de las telecomunicaciones que rescaté Libération y luego
compro todas las cabeceras del grupo Roularta, entre ellas L.’Express, creando
asi un verdadero imperio mediatico, de la prensa escrita a la television
(I24news).

Finalmente, Jeff Bezos, fundador y director ejecutivo de Amazon, compro
en octubre de 2013 el Washington Post —monumento del periodismo
norteamericano— por 250 millones de dolares, una miseria para alguien cuya
fortuna se estima en alrededor de 30.000 millones. ¢Es una buena noticia?
Esa compra ha garantizado a los periodistas del Post recursos y autonomia a



largo plazo. Mientras que los despidos se habian multiplicado a lo largo de
los ultimos afios, el diario invierte y contrata de nuevo en la renovacion de su
sitio web, la apertura de una oficina para las noticias de noche y la creacién
de un equipo de breaking news. Los recursos infinitos del nuevo duefio
permitiran al Post convertirse en un laboratorio de experimentacion en la era
digital, reflexionar y recuperarse, y contar con tiempo para hallar el modelo
adecuado.

La muerte de una libertad

Y el mundo entero aplaude con entusiasmo. El interés de esos nuevos
millonarios supone el inicio de una nueva edad de oro, y los periddicos ven
afluir de nuevo recursos y colaboradores. jVaya! No hay que excluir que, al
comprar esos diarios, los rumbosos millonarios hayan adquirido herramientas
de influencia. O peor aun, podrian incluso ser caprichos o «queridas». Un
poco como si la nostalgia de las grandes dinastias mediaticas familiares nos
hiciera olvidar la realidad de lo que fueron: una concentracion de poder. Si el
general Otis y Harry Chandler tenian una gran conciencia de su mision como
servicio publico a la cabeza de Los Angeles Times, también —y algunos dirian
que sobre todo— utilizaron el diario al servicio de sus intereses personales,
politicos y econdémicos. Remitiremos al lector al film Chinatown, mejor que
cualquier largo discurso sobre como construy6 Harry Chandler su imperio
financiero, sin olvidar naturalmente Ciudadano Kane.

Si en todas las épocas hubo caprichos o «queridas», su renovado
protagonismo plantea un verdadero problema para la democracia. Esos
nuevos financieros pueden aportar un oxigeno y un dinamismo que seria
absurdo negar, pero convertir ese modo de funcionamiento en la clave del
futuro de los medios de comunicacion conlleva muchas amenazas venideras
si se lleva esa logica al extremo.

¢Por qué? Reformulemos el problema examinando la financiacion de la
vida politica. En la mayoria de las democracias existen reglas bastante
estrictas que limitan esa financiacion y, en particular, la cuantia de las
donaciones que pueden entregarse a los partidos. Ese es el caso, por ejemplo,
en Canada. En Francia, las donaciones de personas fisicas en beneficio de un



partido o agrupacion politica no pueden superar los 7.500 euros por partido, y
el montante de las donaciones y cotizaciones a partidos y agrupaciones
politicas es de un maximo de 15.000 euros por afio y por unidad familiar.
Ademas, los ingresos en beneficio de uno o varios candidatos no pueden
superar los 4.600 euros por eleccion. En Estados Unidos, hasta 2014, las
contribuciones individuales a las campafias federales estaban limitadas a
123.000 délares por ciclo electoral de dos afios. En el marco de ese limite, las
contribuciones individuales no podian superar los 2.600 dolares por
candidato, y la cuantia total de donaciones a los candidatos ascendia a un
maximo de 48.600 dolares. Ademas, las contribuciones a los comités de
accion politica (Political Action Committees) estaban limitadas a 5.000
dolares por candidato y por ciclo electoral.35

¢Cuales son los motivos para imponer esos limites? Evitar las presiones
financieras susceptibles de comprometer la independencia de los partidos o
de los candidatos. El tema se ha vuelto tan candente que ha penetrado la
ficcion. En Borgen, una serie de television danesa, Birgitte Nyborg, que
acaba de crear su propio partido, los Nuevos Demdcratas, busca financiacién
y acaba dandose cuenta de que la generosa oferta que ha recibido tiene
implicaciones que no puede aceptar (modificaciones de buena parte de su
programa economico). Ese episodio ilustra bien la manera en que el dinero
puede llegar a comprometer los propios principios del debate democratico
(un hombre, un voto).

Mas alla de la ficcidn, la historia norteamericana esta ahi para recordarnos
el peligro que un aflujo excesivo de dinero privado hace cernirse sobre el
sistema electoral, dando una importancia desmesurada a los deseos de una
minoria de privilegiados. Desde 2010, tras una decision del Tribunal
Supremo, las donaciones a los Political Action Committees (PAC)
considerados independientes de los partidos politicos y de los candidatos a las
elecciones (también llamados «Super PAC») ya no tienen limite maximo. Eso
permitio, durante la campafia de las elecciones presidencias de 2012, alcanzar
1.300 millones de dolares de financiacion exterior. Los Stper PAC pueden
recolectar y gastar en la actualidad una cuantia ilimitada de fondos para
apoyar a un candidato, y la unica restriccion (deben ser independientes) no se
respeta en la practica. Ademas, se lleva a cabo con enorme opacidad, puesto
que los donantes pueden mantenerse en el anonimato, favoreciendo la



participacion de las empresas en las campafias electorales y corrompiendo asi
el conjunto de la vida politica norteamericana.36

«¢Un hombre, un voto?» Unos investigadores han demostrado
recientemente que una de las razones del fracaso del sistema politico
norteamericano durante las ultimas décadas ante el aumento de las
desigualdades es la creciente utilizacion, por los mas ricos, de sus recursos
para influir en los procesos electorales y legislativos. Mientras la parte de los
ingresos totales recibida por el 0,01 % de los hogares mas ricos es de
alrededor del 5 %, la proporcion de sus contribuciones a las campafias
politicas es en la actualidad superior al 40 %.37 ;Cudl es la consecuencia?
Martin Gilens ha demostrado en sus trabajos que cuando las preferencias del
10 % de los mas pobres y de la clase media norteamericana divergen de las
preferencias de los mas acomodados, los politicos, guiados por el gobierno,
s6lo responden a las preferencias de los mas acomodados.38

De igual forma, los millones entregados a los medios de comunicacion por
individuos ricos (o grupos industriales) fragilizan el buen funcionamiento de
nuestras democracias, que en buena parte reposan sobre el suministro al
mayor niumero de personas de una informacion independiente y de calidad.
Sin duda no es casualidad que a menudo se trate de los mismos individuos, y
el ejemplo mas asombroso es el de los hermanos Koch. Los Koch son unos
millonarios norteamericanos que ganaron una fortuna con la petroquimica
(mas exactamente, heredaron la empresa petrolera fundada por su padre y se
estima que su riqueza se eleva hoy a 36.000 millones de dolares cada uno) y,
por una parte, son los grandes financiadores del Tea Party y, por otra,
mantienen una estrecha relacion con Fox News, cuyo accionista mayoritario,
Rupert Murdoch, contribuye generosamente a las campafias electorales
republicanas desde hace décadas.

Aunque los motivos de esos individuos ricos fueran puros —salvar los
medios de comunicacion, proporcionar un bien publico de calidad o
rentabilizar su capital invirtiendo en una industria en la que ain creen—, ;qué
pasara con sus hijos? Las incertidumbres ligadas al azar de las sucesiones y a
los caprichos de los herederos son sin duda el principal problema planteado
por esa ilusion de una nueva gilded age. Ese modelo no permite organizar los
medios de comunicacion de forma sostenible. Ademas, los principales diarios
norteamericanos cometieron el error de entrar en Bolsa al ser heredados.

En Francia, fue en parte por miedo a lo que los herederos iban a hacer con



«su» Nouvel Observateur por lo que Claude Perdriel decidié finalmente
desprenderse del mismo. Y fue en parte la sucesion del editor italiano Carlo
Caracciolo lo que sumio a Libération en la crisis en la que se halla el diario
en la actualidad. De ahi la ventaja de la fundacion —y de la sociedad de
medios de comunicacion que comparte con ésta esa caracteristica— respecto a
la sociedad por acciones: los accionistas no disponen libremente del capital
invertido en los medios de comunicacion. Esa inversion es una «inversion
irrevocable» y, por ello, permanente.

Afiadamos, para concluir, que en la actualidad en Francia la principal
fuente de ingresos de los partidos politicos es la ayuda publica del Estado, y
son muchos los que invitan a reformar la financiacion de las campafias
electorales norteamericanas para que sea asi también. Porque se impone la
idea de que el mercado no debe gobernar la politica. Los candidatos, los
electores o las politicas publicas no son bienes ni inversiones. Igualmente, la
informacion proporcionada a los ciudadanos para iluminar el debate
democratico no puede dejarse enteramente en manos del mercado.



3. UN NUEVO MODELO PARA EL SIGLO XXI

¢Cabria imaginar que la propiedad de los bienes [de
prensa] fuera asumida de forma desinteresada por
una vasta sociedad de lectores, cada uno de los
cuales aportaria regularmente su contribucion, o por
una especie de fundacion como existen muchas en
Estados Unidos? En esta ultima hipotesis, los
generosos donantes perderian evidentemente el
derecho y los medios para intervenir en la gestion
del periddico. Ganarian al manifestar asi la pureza
de sus intenciones y quedando al margen de toda
sospecha.

HUBERT BEUVE-MERY,
Conferencia de los Embajadores, 1956

No solo esta permitido sofiar, sino que pensar en una nueva forma de
sociedad de medios de comunicacién, basada en un modelo de participacion
en el capital y de reparto del poder, se ha convertido en una necesidad. Una
manera de salir airosamente de la crisis en la que la mayoria de las cabeceras
de prensa se hallan sumidas en la actualidad. Ese es el objetivo de la dltima
parte de este libro: proponer un nuevo modelo econémico y juridico para los
medios de comunicacion del siglo xx1, un estatuto innovador de «sociedad de
medios de comunicacion», a medio camino de la sociedad por acciones y la
fundacion.

El debate sobre el estatuto de la empresa de prensa no es nuevo, pero hoy
hay que repensarlo en un contexto muy diferente del de la Liberacién, en la
era de Internet y del crowdfunding (financiacion participativa). Para empezar,
es util recordar las incertidumbres a las que han conducido las tentativas de
banalizacién mas extremas del estatuto de los medios de comunicacion,
empezando por las experiencias de los diarios que cotizan en Bolsa.



Mas alla de la ley del mercado

Los medios de comunicaciéon no son empresas como las demas. Son
empresas cuyo principal objetivo es proporcionar un bien publico —una
informacion de calidad, libre e independiente, indispensable para el debate
democratico—, y no la maximizacion del beneficio y el reparto de dividendos
entre sus accionistas. O, por lo menos, los medios de comunicacién no
deberian ser empresas como las otras. Porque cuando lo son, por lo general,
es en detrimento de la informacién.

«Si me posees, lo poseeras todo.» La «piel de zapa» de Balzac tiene el
poder de hacer realidad todos los deseos de su propietario. ;Pero a qué
precio? «Tu vida me pertenecera.» La saga bursatii de la prensa
norteamericana es un buen ejemplo de ello. Varios diarios norteamericanos
salieron a Bolsa a partir de los afios sesenta: Dow Jones & Company (Wall
Street Journal) en 1963; The New York Times Company (que a la sazon
publicaba el New York Times y también el Boston Globe) y Gannett
Company (USA Today) en 1967; The Washington Post Company en 1971,
etc.

Esa salida a Bolsa partia de una buena idea. Por una parte, para los
herederos confrontados a unos importantes derechos de sucesion y sin duda
menos interesados en su mision de servicio publico que los patriarcas en el
origen de las grandes dinastias mediaticas del pais, representaba un golpe de
suerte financiero. Mas aun dado que algunas familias supieron a veces
aprovechar ese golpe de suerte conservando a la par el poder gracias a la
emision de dos tipos de accion: acciones cotizadas publicamente y acciones
con mayor derecho de voto (por lo general del orden de uno a diez),
reservadas a los fundadores y a sus descendientes.

Por otra parte, se trataba de una manera rapida y eficaz de conseguir capital
cuando, para modernizarse, los diarios se enfrentaban a la necesidad de
invertir (por ejemplo, en la fotocomposicion). Se trataba igualmente de un
medio rapido y eficaz para constituir imperios mediaticos, utilizando acciones
en lugar de dinero contante y sonante y multiplicando las fusiones, a imagen
de Gannett Company.1

¢Pero a qué precio? La salida a Bolsa fue un doble error, para los
periodicos y para la democracia. Para los periodicos, en primer lugar, por
paradojico que pueda parecer, porque en un primer momento se volvieron



mas rentables. Cuando, a finales de los afios noventa, se hizo un primer
balance de esa salida a Bolsa, los margenes de explotacion de los diarios, que
tradicionalmente oscilaban entre el 10 y el 15 % del volumen de negocio,
aumentaron considerablemente: fluctuaban entre el 20 y el 30 %, o incluso
mas, en los diarios que cotizaban en Bolsa.2 A pesar de ello, no se trataba de
una buena noticia (salvo, por supuesto, para los inversores, pues los
dividendos y el valor de las acciones se dispararon en un primer momento).

En efecto, ese aumento tuvo lugar a costa de una importante cura de
austeridad: reduccion de costes y disminucion del numero de periodistas con,
como consecuencia evidente, una caida de la calidad de la informacion
producida. No hay mucho que afiadir al constatar que los beneficios y el flujo
de tesoreria aumentaron mas rapido que el volumen de negocio: el aumento
de la rentabilidad se consiguio a costa de una reduccion de los costes y en
detrimento de la calidad. En el Chicago Tribune, durante los cinco afios que
siguieron a la salida a Bolsa, los beneficios aumentaron a un ritmo anual del
23 %, mientras el volumen de negocio no progresaba mas que un 9 %,
comportando fuertes reducciones de gastos.3 Y la piel de zapa se encogia
inexorablemente.

Ademas, ese aumento se obtuvo en detrimento de la democracia. La salida
a Bolsa de los diarios estuvo acompafiada de una reduccion de su difusion,
una caida que, cabe asombrarse, les parecio una buena idea a los inversores.
¢Por qué? Porque a menudo se trataba de una estrategia comercial deliberada
con el objetivo de poner el acento en los lectores mas acomodados, para
aumentar los ingresos publicitarios. Recordemos que, hasta principios de la
década de 2000, la publicidad representaba mas del 80 % de los ingresos de
los diarios norteamericanos. Esa evolucion contribuyé a una segmentacion
del mercado, a un aumento del precio de los diarios y, sobre todo, al
desarrollo de una franja creciente de desamparados por la prensa.

Doblemente desamparados. Por una parte, el precio de los diarios,
prohibitivo, los hace inaccesibles para las clases mas desfavorecidas. Por otra
parte, ello se vio acompafiado por el abandono del tratamiento mediatico de
ciertas comunidades, cuya poblacién ya no forma parte del ptblico objetivo
de los diarios (o mas bien de los publicistas), creando auténticas tierras de
nadie de la informacién. Esa persecucion del beneficio condujo no sélo a los
diarios sino también a las televisiones y a las radios locales (jlas televisiones
locales tienen a veces unos margenes de explotacion superiores a 50 %!) a



desdefiar el tratamiento de una informacién local de calidad.4 Y ello, a pesar
de las obligaciones de difusion de las noticias relativas a los asuntos publicos
locales, obligaciones que en Estados Unidos nunca se han respetado.>

Debido al desplome de los ingresos publicitarios desde principios de la
década de 2000 y, en particular, su peso decreciente en los ingresos de la
prensa de informacién politica y general, la quiebra es total. Confrontados al
doble espejismo de la publicidad y de la rentabilidad, los diarios que
cotizaban en Bolsa han visto hundirse su rentabilidad. Y pagan muy cara su
estrategia de maximizacion de los margenes de explotacion, porque la caida
de la calidad se refleja en el desinterés de una parte creciente de sus lectores
potenciales, que ya no quieren pagar. Los periddicos han perdido en todos los
aspectos. El desmantelamiento de los grandes imperios mediaticos —un
numero creciente de esos imperios se desprende de sus diarios— hace patente
esa quiebra, que no es solo de los diarios, sino también de la democracia.

Mercado y mercados

Los medios de informacion deben por lo tanto superar la ley del mercado,
puesto que la persecucion de los beneficios les conduce a olvidar su primer
objetivo: proporcionar una informacion independiente y de calidad.
Digamoslo claramente: no deberian cotizar. Mas aun dado que, cuando
cotizan, los diarios tienen en Estados Unidos una responsabilidad fiduciaria
de maximizacion de los beneficios frente a sus accionistas. Y eso entra en
contradiccién con su responsabilidad «moral» que es, como recuerda la
declaracién de principios de la sociedad de editores de periddicos
norteamericanos, servir al bien publico. Igualmente, es impensable sacar a
Bolsa las universidades cuya responsabilidad moral es educar, formar e
investigar.

En Francia se hablé durante mucho tiempo de la salida a Bolsa de Le
Monde, y finalmente no se llevo a cabo. Sin embargo, aunque las acciones de
los periodicos franceses no se mueven en los mercados financieros no hay
que subestimar el peso de la logica del mercado. La gran mayoria de los
diarios adoptan la forma de sociedades por acciones e, incluso en ausencia de
cualquier responsabilidad fiduciaria legal, hay muchos comportamientos que,
a todas luces, son mas fruto de la bisqueda del beneficio que de la devocion



por la calidad de la informacion. Porque la propiedad de los bienes de prensa
esta lejos de ser asumida de manera desinteresada.

La idea de un estatuto especifico de la empresa de prensa se impuso en
Francia tras la Liberacion, pero desde entonces ha quedado en agua de
borrajas, con la excepcion de algunas aventuras aisladas, como las sociedades
de redactores y de lectores o las sociedades cooperativas.

Medios de comunicacion sin animo de lucro

En Estados Unidos, Alemania, Reino Unido o Irlanda, los periédicos han
adoptado desde hace tiempo formas mas innovadoras, con la emergencia de
numerosas empresas de prensa sin animo de lucro.

En Estados Unidos, entre las formas no comerciales de propiedad de los
medios de comunicacion cabe citar los medios propiedad del Estado como
Voices of America, los patrocinados por universidades (entre muchos otros
The State Press de la Arizona State University, el Oklahoma Watch o el
International Reporting Project), o los medios de comunicacién que han
optado por la forma de fundacion, sobre los que hablaremos mas adelante.

El mayor grupo de medios de comunicacion aleman, Bertelsmann, que es
también uno de los grupos de medios de comunicacion mas grandes del
mundo, numero uno en Europa, es propiedad de una fundacioén, la Fundacion
Bertelsmann.

¢No le suena el nombre de Bertelsmann? Mas alla de las cifras
impresionantes generadas por ese grupo (16.400 millones de euros de
ingresos en 2013, 870 millones de beneficio y 110.000 trabajadores),
Bertelsmann esta fuertemente implantado en los paisajes mediaticos francés y
norteamericano.5 En Estados Unidos, la empresa es el accionista mayoritario
de la editorial Penguin Random House —la mayor editorial del mundo—, y
posey0 de 2004 a 2008 la mitad de Sony BMG, a la sazén la mayor
discografica mundial.

¢Se trata pues de una soluciéon milagrosa? ¢De un modelo de futuro para
los medios de comunicacion que podria emerger en el mundo entero? El caso
de Bertelsmann es particularmente interesante, porque contiene en su seno, de
manera exacerbada, las ventajas y los limites del estatuto de fundacion
aplicado a los medios de comunicacion. La principal ventaja es la estabilidad,



gracias a los propios fundamentos del modelo de fundacion, a saber la
irrevocable asignacién de activos por los fundadores, que es cardinal.
Aparecido en 1835, el grupo de medios de comunicacion Bertelsmann tiene
hoy como principal accionista a la Fundacion Bertelsmann, creada en 1977, y
a la que Reinhard Mohn, entonces propietario del grupo, transfirié la mayoria
de sus acciones en 1993.

Eso aseguro al grupo —que siempre ha rechazado la salida a Bolsa— una
gran estabilidad (particularmente en el momento de la sucesion), de la que
también se benefician los trabajadores gracias a un generoso régimen de
participacion en los beneficios. Sean cuales sean las tentaciones de las
generaciones venideras de herederos, les es imposible liquidar los activos
legados a la Fundacion. Esa estructura no ha sido un freno para el desarrollo
financiero del grupo, evaluado por agencias de calificacién de riesgo y que
emite obligaciones (que cotizan en Bolsa) y «certificados de participacién en
los beneficios» (que también cotizan en Bolsa).

¢Cuadles son los limites? Retomando la férmula de Hubert Beuve-Méry, los
«generosos donantes» no han perdido ni el «derecho» ni los «medios para
intervenir en la gestion» del grupo de medios de comunicacién. Los
«certificados de participacion en los beneficios» son titulos cuyos
propietarios no son accionistas y por lo tanto carecen de derecho de voto. La
integralidad de los derechos de voto esta en manos de la sociedad de gestion
de Bertelsmann, sociedad controlada por la Fundacion, que alberga asimismo
los derechos de voto de la familia y de la que es presidenta Liz Mohn, viuda
de Reinhard Mohn. Liz Mohn acumula las funciones de vicepresidenta de la
Fundacion Bertelsmann y del consejo de vigilancia, en el que se hallan
también Christoph Mohn (el hijo) y Brigitte Mohn (la hija).

Desde su fundacion en 1835 por Carl Bertelsmann, la empresa de medios
de comunicacion tuvo a la cabeza a Heinrich Bertlsmann (hijo de Carl),
Johannes Mohn (yerno de Heinrich), hasta llegar, de Mohn en Mohn, a
Reinhard Mohn en 1947, quinta generacion de la familia Bertelsmann,
fallecido en 2009, y que dejo su puesto a Liz, su esposa. En la practica, la
estructura de fundacion, a pesar de haber permitido incontestables éxitos, se
utiliza con demasiada frecuencia para perpetuar el poder en el seno de una
misma familia.

Asi, los Bertelsmann/Mohn han sido los amos y sefiores del grupo de
medios de comunicacion aleman a lo largo de seis generaciones. ;Qué



diferencia hay entonces con el imperio de un (Rupert) Murdoch —el padre-
que anuncio a la vez que abandonaba la direccion operativa de 21st Century
Fox y que cedia las riendas de la empresa a (James) Murdoch —el hijo—,
siendo vicepresidente (Lachlan) Murdoch, el otro hijo? Ademas de plantear
un evidente problema de poder y de influencia, esto pone en cuestién la
pertinencia de las ventajas fiscales ligadas al estatuto de fundacion. ;Por qué
favorecer fiscalmente la continuidad del poder en manos de un pequefio
numero de individuos que poseen el monopolio de la decision, en el seno de
consejos de administracion que se autoperpetian gracias a sus estatutos?

Gobernanza y acciones

Desde ese punto de vista, el estatuto de fundacion no permite resolver el
conjunto de problemas ligados a la gobernanza de los medios de
comunicacion. Queda pendiente, en particular, la espinosa cuestion de la
combinacion entre el ejercicio del poder y los recursos financieros: ¢el poder
de decision debe estar linealmente correlacionado con la parte de capital
poseido? Y si ése es el caso, ¢cudles son los potenciales contrapoderes?

En las sociedades por acciones, simplemente no existen contrapoderes.
Quien posee el capital cuenta también con el conjunto de derechos de voto.
Eso plantea un problema, puesto que en tal caso puede poner los medios de
comunicacion que posee al servicio de su propia agenda (econémica o
politica), en lugar de al servicio de una informacion independiente y de
calidad. En el caso de los partidos politicos, para evitar ese problema, se han
establecido limites bastante estrictos a las cuantias que pueden «invertirse».
En el caso de los medios de comunicacion, parece dificil imponer esos limites
y, aunque ello fuera posible, ;cémo podria tratarse de una solucién dado que
los medios sufren la debilidad de sus capitales propios? Por el contrario, es
necesario favorecer las aportaciones de capitales.

Por ello este libro, a pesar de que reconoce las ventajas ligadas al estatuto
de fundacion y ademas se inspira en el mismo, propone ir mas lejos y crear
un nuevo modelo para los medios de comunicacion: un estatuto de «sociedad
de medios de comunicaciéon sin animo de lucro», intermedio entre el de
fundacion y el de sociedad por acciones.

El objetivo de ese modelo es doble. Por un lado, favorecer la aportacion de



capitales a los medios de comunicacion (a través de incentivos fiscales) y
asegurar esos capitales cuya asignacion sera irrevocable.” Por otro —y en ello
puede verse una contrapartida a los incentivos fiscales—, limitar el poder de
decisién de los accionistas exteriores, mediante la redaccién de estatutos
restrictivos que ofrezcan un nuevo lugar a las sociedades de lectores y de
trabajadores y un marco juridico y fiscal favorable al desarrollo del
crowdfunding. En el marco de ese nuevo estatuto, y mas alla de cierto umbral
de participacion, los derechos de voto aumentarian menos proporcionalmente
a la aportacion de capital. Inversamente, los pequefios accionistas verian sus
derechos de voto aumentados. Y ello de manera que se permita la renovacion
del poder y de las personas.

Antes de exponer mas detalladamente las formas que podria tomar ese
nuevo estatuto, veamos rapidamente los medios de comunicacion sin animo
de lucro en el mundo y examinemos sus ventajas y sus limitaciones.

Medios sin animo de lucro en el mundo

Historicamente, unos de los diarios mas antiguos que ha conservado su
independencia gracias al establecimiento de una fundacion es el Guardian, un
verdadero monumento de la prensa britanica. E1 Guardian es propiedad de
Guardian Media Group y éste a su vez esta controlado por el Scott Trust, una
fundacién sin animo de lucro cuya misién, desde 1936, es salvaguardar la
independencia del Guardian de forma perpetua. No muy lejos, en Irlanda, el
Irish Times, periodico de referencia fundado en 1859, es propiedad desde
1974 de la fundacién Irish Times Trust.

En Alemania ya hemos evocado la Fundacion Bertelsmann. Sefialemos
también que un 93 % de la editorial del Frankfurter Allgemeine Zeitung
(FAZ), periddico conservador y liberal considerado uno de los diarios mas
importantes alemanes (su difusion supera los 300.000 ejemplares), esta en
manos de una fundacion, la FAZIT-Stiftung.

En Francia, Ouest-France, primer diario en términos de circulacion y de
lectores, es propiedad desde el inicio de los afios noventa de una organizacion
sin animo de lucro (una estructura juridica denominada en derecho francés
«asociacion ley de 1901»). Esa estructura ha permitido preservar la
independencia de la cabecera, protegiéndola de una toma de control mediante



compra de acciones (hasta entonces a los accionistas se les permitia vender
sus acciones al mejor postor).8 Igualmente, y con la intencién de blindar el
capital del diario, evitar una toma de control y preservar su independencia,
Marguerite Varenne (viuda de Alexandre Varenne, fundador del periodico),
que en 1980 poseia casi el 80 % de las acciones del diario La Montagne, cre6
una fundacién a la que cedi6 (mediante donaciones) la mayoria de sus
acciones.

Sin embargo, precisamente en Estados Unidos, donde impera la filantropia,
podemos hallar un mayor nimero de empresas de prensa sin animo de lucro.9
Una de las mas conocidas es ProPublica, pure internet player especializada
en el periodismo de investigacion, creada en 2008 gracias a una donacién de
varios millones de ddlares de Herbert y Marion Sandler, y ya evocada en la
introduccion. El sitio web, creado en torno a un equipo inicial de 28
periodistas y que en la actualidad cuenta con 43 trabajadores, ha ganado ya
dos premios Pulitzer.

No es mas que un ejemplo —poco representativo por sus dimensiones y su
éxito— de periodismo sin animo de lucro. Entre los mayores éxitos cabria citar
igualmente el Tampa Bay Times (antafio llamado St Petersburg Times), cuya
editorial es propiedad del Poynter Institute, una escuela de periodismo sin
animo de lucro; The Texas Tribune, lanzado en 2009, financiado por
numerosas fundaciones, asi como por donaciones individuales; o también el
Christian Science Monitor; sin olvidar, por descontado, The Associated
Press, una de las principales agencias de prensa mundiales y una de las
cooperativas mas antiguas del mundo.

¢Puede concluirse que el non profit es la solucién para la crisis actual de
los medios de comunicacion? Aunque cabe citar varias excepciones
importantes, la mayoria de los medios de comunicacién sin animo de lucro
son en la actualidad ain muy pequefios, con un niumero de periodistas muy
reducido y unos presupuestos modestos, asi que no pueden aspirar a la
exhaustividad. Segun un estudio del Pew Research Center, la gran mayoria de
esas organizaciones tiene menos de cinco trabajadores a sueldo a jornada
completa, y algunas no tienen ninguno. Ante esas cifras, ProPublica, al igual
que el Center for Investigative Reporting y sus 73 trabajadores, son
verdaderos gigantes. Por lo general se trata de periodismo «de nicho», ya que
esas organizaciones estan especializadas en el tratamiento de temas muy
concretos.



Esas organizaciones, a pesar de que aportan algo de oxigeno al debate
democratico y cubren los vacios dejados por los recortes de los costes de los
medios de comunicacion tradicionales, no parecen capaces de reemplazar a
los diarios de informacion existentes. Mas aun dado que por lo general se
trata de pure internet players, aquejados de las mismas debilidades que los
sitios web de los diarios. La duracion media de una visita al sitio web de una
organizacion sin animo de lucro es de dos minutos, lo que supone dos veces
menos que el tiempo medio de una visita a un diario norteamericano, e
incomparablemente menos que la lectura de los periddicos tradicionales.10

Esas debilidades no estan ligadas intrinsecamente al estatuto de fundacién,
pero en buena parte se deben a la insuficiencia de sus capitales, cosa que no
es ajena a ello. Si esas fundaciones han tenido el mérito de resituar a los
lectores en el centro del terreno de juego, apoyandose poco en los ingresos
publicitarios y situandose fuera de una l6gica puramente mercantil, los han
ignorado soberanamente en sus financiaciones. Por ejemplo, son pocos los
medios de comunicacion —con o sin animo de lucro— que han recurrido
masivamente al crowdfunding para financiarse. Con la excepcién del Voice of
San Diego, que lanz6 una de las mayores campafias de crowdfunding de un
medio («The Bigger Voice Fund»), las cuantias que los medios de
comunicacion tratan de obtener gracias a la financiacién participativa —y lo
hacen en contadas ocasiones— son muy pequefias. Las fundaciones han
privilegiado las donaciones importantes de algunos individuos ricos,
empresas o fundaciones, sobre las pequefias donaciones individuales. De ello
se derivan dos problemas. Por una parte, eso los hace vulnerables ante la
excesiva influencia de un pequefio numero de individuos, cosa que es un
riego para la democracia. Por otra, también los hace vulnerables ante los
cambios de coyuntura econdmica y particularmente fragiles en el aspecto
financiero.

Subrayemos para concluir que uno de los limites esenciales para el
desarrollo de las fundaciones u otros estatutos alternativos en el terreno de los
medios de comunicacion tanto en Francia como en Estados Unidos es la
extrema complejidad de la fiscalidad de las fundaciones. En Estados Unidos,
para un medio de informacion sin animo de lucro es extremadamente dificil
cumplir las condiciones de la seccion 501(c)(3) de la ley de Impuestos,
condiciones necesarias sin embargo para obtener la exoneracion del impuesto
de sociedades y la desfiscalizacién de las donaciones. En concreto, a las



empresas de prensa no siempre les es facil demostrar que satisfacen una
«necesidad educativa de la sociedad», una condicion expresamente requerida
por la ley.

Los medios de comunicacion norteamericanos no son considerados
actividades de interés general por si mismos, asi que deben andarse con
rodeos para obtener el estatuto de fundacion, por ejemplo aliandose con una
fundacion con un objetivo estrictamente educativo. Por ello, actualmente casi
dos tercios de las empresas de prensa norteamericanas sin animo de lucro
estan subvencionadas por otra organizacion (por ejemplo, una universidad)
que se ajusta a los requerimientos del 501(c)(3). So6lo un tercio son
independientes. Y las propuestas de ley presentadas para permitir que los
periddicos puedan ajustarse con mas facilidad a los requerimientos del 501(c)
(3) —por ejemplo la presentada por Ben Cardin, senador por Maryland- se
han quedado hasta el momento en papel mojado.11

En Francia, los estatutos de las organizaciones sin animo de lucro también
se caracterizan por su extrema complejidad. Aunque en 2008 se creo, en el
marco de la ley de modernizacion de la economia, un nuevo estatuto, el
«fondo de dotaciéon», cuyos tramites de creacién son extremadamente
sencillos y que da derecho, a los donantes, a deducciones en los impuestos,
ese estatuto no esta abierto a los medios de comunicacion. Al igual que en
Estados Unidos con el 501(c)(3), se basa en una exigencia: los fondos de
dotacion deben sostener una accion de interés general de caracter social,
cultural, educativo, deportivo o caritativo, como les ocurre a las fundaciones
norteamericanas. En otros términos, los medios de comunicacion quedan
excluidos. Sefialemos, sin embargo, que parece que los poderes publicos
franceses contemplan actualmente ampliar el campo de los fondos de
dotacién a los medios de comunicacién y no cabe mas que felicitarse por ello.
En efecto, una posibilidad es definir el pluralismo de la prensa como una
mision de interés general. Y cabe afiadir hasta qué punto es importante
repensar los medios en el seno del ecosistema mas amplio de los sectores
productores de conocimiento.

El precio de la independencia

Lo que descubrimos a través de los ejemplos franceses y norteamericanos



es que se anda aun con dilaciones. Por una parte, la idea segun la cual los
medios de informacion general y politica proporcionan un bien publico, al
mismo titulo que la universidad, se labra su camino. Desde ese punto de
vista, es legitimo acudir en su ayuda, mediante ayudas del Estado y también a
través del mecenazgo y de la desfiscalizacién de las donaciones y de las
exenciones de impuestos. Pero, por otra parte, al ser las empresas de prensa
empresas comerciales —la mayoria son sociedades por acciones—, ¢qué
derecho tienen a beneficiarse de esas exenciones fiscales? ¢Por qué no habria
que tasar los beneficios de los grupos de prensa, a menudo propiedad de
grandes grupos industriales (como en el caso de Le Figaro y Dassault o del
Washington Post y Bezos), como los de cualquier otra empresa?

Recordemos que las empresas de prensa —y no soOlo los diarios de
informacién politica y general- ya gozan de cierta benevolencia fiscal en
Francia y en otros paises. Sefialemos, ademas, que lo que caracteriza las
actividades sin animo de lucro no es la ausencia de actividad comercial sino
el caracter desinteresado de la gestion. En particular, todos los beneficios
deben reinvertirse y no pueden repartirse. jCon los actuales beneficios de la
prensa, eso no sera un inconveniente!

Tomemos un ejemplo que resitia los medios de comunicacion en el centro
de la economia del conocimiento. En lo que respecta a los espectaculos en
vivo y el cine, los organismos privados «cuya gestion es desinteresada y
tienen como actividad la presentacion en publico de espectaculos en vivo o
cinematograficos» pueden beneficiarse en Francia del marco fiscal favorable
a las donaciones relativas a los actos de mecenazgo. Y ello aunque estén
sujetos a los impuestos comerciales. Igualmente, y por supuesto a condicion
de que la gestion sea desinteresada, las empresas de prensa son organismos
privados que deberian poder gozar directamente del beneficio del mecenazgo,
dado que su actividad es la difusién publica de informacién de calidad. Si las
actividades comerciales adquieren mayor importancia (como es el caso de la
prensa), ello puede suponer, técnicamente, la filializacion de esas actividades
en el seno de una sociedad comercial.

No nos adentremos en mas detalles juridicos. Por una parte, habria que
presentar muchas particularidades técnicas que nos alejarian del objetivo de
este libro y que variarian mucho de un pais a otro. Por otra parte, y sobre
todo, no es cuestion de discutir acerca de las especificidades de la legislacion
francesa o norteamericana y de las mejoras que cabria aportar. Lo importante



es subrayar que la apertura a las empresas de prensa de los fondos de
dotacién en Francia y de los beneficios fiscales del 501(c)(3) en Estados
Unidos constituiria un avance en absoluto desdefiable. En primer lugar,
porque el sistema actual de mecenazgo para la prensa es demasiado
complicado y habria que proceder a una doble simplificacion: del mecenazgo
y de las ayudas a la prensa. Luego, y sobre todo, porque las fundaciones
ofrecen una ventaja decisiva frente a la actual situacién de crisis de la prensa:
la sostenibilidad. Los bienes y derechos de cualquier naturaleza aportados a
las fundaciones lo son a titulo gratuito e irrevocable. Y, a largo plazo, eso
garantiza la independencia de las empresas de prensa.

Limites

Sin embargo, a pesar de los muchos méritos de las fundaciones, éstas no
tienen respuesta para todos los desafios y por ello es imprescindible
reflexionar en paralelo acerca de nuevos modelos. Por ejemplo, la
simplicidad que caracteriza en Francia los fondos de dotacion revela en
realidad una debilidad: la ausencia de cualquier restriccion en la redaccion de
los estatutos. Nada impide que los individuos que se encuentran en el origen
de los fondos redacten esos estatutos de manera que conserven integramente
el poder de decision, y que ese poder pueda transmitirse indefinidamente
(mediante consejos de administracion que se autoperpetiian), en particular de
generacion en generacion, sin impuesto de sucesiones y sin que los
trabajadores o los crowdfunders puedan entrar en el juego. La
desfiscalizacion debe tener como contrapartida el abandono de parte del
poder, como la democracia.

Mas precisamente, los fundadores —que de hecho se hallan en una posicion
equivalente a la de los accionistas mayoritarios— deben aceptar compartir su
poder de decision. Y el reparto tiene que hacerse con los pequefios donantes,
que deben poder entrar en el capital no para percibir dividendos —el caracter
sin animo de lucro supone que no hay reparto de beneficios—, sino
simplemente para tomar parte en las decisiones. El reparto también debe
hacerse con los trabajadores. Si toman la decision de implicarse, los
periodistas (al igual que los demas trabajadores) tienen evidentemente que



contar con un lugar en los 6rganos estratégicos, donde se deciden las grandes
orientaciones de las empresas de medios de comunicacion.

Con ello se gana en todos los aspectos. La sociedad de medios de
comunicacion que propongo en este libro cuenta, por una parte, con las
ventajas de la fundacion (capital permanente, informacién como bien publico
en lugar de maximizacion del beneficio en detrimento de la calidad) y, por
otra, con las de la sociedad por acciones (accionariado diversificado,
renovacion de los actores y toma de decisiones democratica, a condicion de
que se limite el poder de los accionistas mas importantes). Antes de presentar
los detalles de la misma, revisemos las experiencias internacionales de
gestion democratica de las empresas de medios de comunicacion.

El caso de las cooperativas

Hay en el mundo entero numerosas tentativas de llevar a la practica
estatutos alternativos a la simple sociedad por acciones. En Francia, las
sociedades cooperativas obreras de produccion (SCOP) retnen a trabajadores
asociados para ejercer en comun sus profesiones en una empresa que
gestionan directamente o por mediacion de mandatarios designados por ellos
y nombrados en su seno. Bajo el principio de «una persona, un voto», se trata
de instaurar la democracia en la empresa. El diario regional L’Yonne
républicaine fue una SCOP de 1955 a 2008, cuando fue adquirido por Centre
France; Le Courrier picard, otro diario regional francés, hasta 2009. En el
Reino Unido, la aventura cooperativa del East End News, a pesar de haber
sido muy celebrada a principios de los afios ochenta, finalmente solo durd
unos afios, y la del News on Sunday sélo unos meses.

En Estados Unidos, en la actualidad, algunos diarios aun son publicados
por cooperativas, entre los cuales se halla el Inter-County Leader en
Wisconsin (editado por InterCounty Cooperative Publishing Association).
Sin embargo, esta forma se ha desarrollado poco historicamente en el sector
de los medios de comunicacién y, sobre todo, los escasos diarios que la han
adoptado son pequefias cabeceras locales cuya situacion financiera sigue
siendo extremadamente fragil.12 Asimismo, son pocos los peridédicos que atin
estan en manos de sus trabajadores (aunque sea sdlo en parte): cabe citar The
Gazette, un diario publicado en Cedar Rapids, en Iowa, y recordar que hasta



su compra en 2011 por Berkshire Hathaway, el Omaha World-Herald era el
diario norteamericano mas importante propiedad de sus trabajadores. FEl
modelo del accionariado asalariado bajo la forma del Employee Stock
Ownership Plan (ESOP) nunca ha cuajado en el sector de los medios de
comunicacion.13

Igualmente en Francia el estatuto de sociedad anénima con participacion
obrera (SAPO), una sociedad en la cual los trabajadores poseen parte del
capital,14 no es muy conocido y nunca ha sido utilizado por los medios de
comunicacion, con la excepcién del diario regional La Nouvelle République
du Centre-Ouest, SAPO hasta 2009. En Alemania, aunque no existe el
estatuto de SAPO, cabe destacar que los trabajadores son los accionistas del
principal semanario de informacion, Der Spiegel (la sociedad del personal
posee el 50,5 % del periodico). Pero hay un limite, y de calado: sélo los
periodistas de la edicion en papel son accionistas y no los periodistas del sitio
web. Ademas, todas las empresas alemanas garantizan una representacion
significativa de los trabajadores en los consejos de administracion (la célebre
cogestion).

A la vista de ello —y con algunas excepciones—,15 ;por qué las tentativas de
gestion democratica han fracasado tan a menudo? En el caso tanto de
L’Yonne républicaine como del Courrier picard en Francia, la situacion
economica y financiera de los diarios ya no les permitia mantener la
independencia, lo que ilustra los limites de la gestion por los trabajadores.
Los periddicos son empresas que exigen fondos propios y unas inversiones
importantes (compra de rotativas, informatizacion de la redaccion, etc.). Y lo
que constituye el atractivo de las sociedades cooperativas desde un punto de
vista democratico las hace a veces tendentes a una redistribuciéon ineficaz
entre los miembros.16 O a veces la caja esta vacia cuando hay que hacer una
inversion. Sefialemos que el tinico periédico francés que ha sabido conservar
su forma de cooperativa —la revista Alternatives économiques, SCOP desde
1984impuso en sus estatutos la reinversion de una parte importante de sus
beneficios, constituyendo asi unos fondos propios notables. Hay que afadir
que la gestion de una empresa se hace mas compleja a medida que aumenta el
tamafio, con lo que el funcionamiento estrictamente democratico —en el
sentido definido por las cooperativas— se vuelve muy dificil, e incluso
problematico.

Ademas, el accionariado asalariado tiende a veces a ser reacio a la entrada



de nuevos socios. En una SAPO, por ejemplo, la ley da libertad a cada
empresa para definir el lugar que desea dar al trabajo en relacién con el
capital, pero cualquier modificacion de la relacién capital/trabajo requiere
una modificacion de los estatutos, muy dificil de obtener. A ello hay que
afadir que el estatuto cooperativo solo garantiza la independencia de las
cabeceras y de las redacciones (por ejemplo ante su adquisicion por un gran
grupo industrial) mientras los periddicos no deciden abandonarlas.

La gran dificultad radica pues en encontrar el punto medio entre la l6gica
estrictamente financiera (una accion igual a un voto, sin limite alguno, que
conlleva el riesgo de una deriva plutocratica) y una légica estrictamente
democratica (en el sentido de las cooperativas: un trabajador igual a un voto,
independientemente de la parte de capital poseida e indiferentemente de la
inversion de la persona). La logica accionarial conduce a los atolladeros que
ya hemos visto, pero la de las cooperativas tampoco funciona en el caso de
los medios de comunicacion, como desgraciadamente nos demuestra la
historia.

Por ello es importante encontrar un punto intermedio: un estatuto de
sociedad en la cual el poder no pueda ser acaparado en unas pocas manos y
en la que los trabajadores, los lectores y otros crowdfunders tengan voz, pero
en la que aquellos que mas inviertan tengan mas derechos de voto, hasta
cierto punto.

Un nuevo modelo: la sociedad de medios de comunicacion

La sociedad de medios de comunicacion que propongo en este libro es un
modelo hibrido. Se inspira parcialmente en el modelo de las grandes
universidades internacionales, conciliando la actividad comercial y la
actividad sin animo de lucro; pero eso no es todo. Se trata, por una parte, de
garantizar la financiacion de los actores mediaticos congelando su capital y,
por otra, de definir el poder de decision de los accionistas exteriores mediante
la redaccion de unos estatutos restrictivos.

En una sociedad por acciones, la apertura del capital plantea dos
problemas. El primero, para los accionistas existentes, consiste en ver cOmo
se diluye su capital, reduciendo asi sus derechos a beneficios y el valor de sus
acciones, si desean deshacerse de ellas. Ese riesgo no existe en la sociedad de



medios de comunicacion: se trata de una sociedad sin animo de lucro, sin
reparto de dividendos ni posibilidades para los accionistas de recuperar su
aportacion (al igual que en las fundaciones).

El segundo problema es ver cémo sus derechos de voto —su poder
«politico»— se quedan en nada. Ese riesgo ya no existe en la fundacion: los
contribuyentes son simples donantes que no entran en el capital.
Independientemente de la cuantia de las donaciones externas, el consejo de
administracion nombrado tiene absoluta libertad para mantenerse en el poder.
La sociedad de medios de comunicacion resuelve el problema de la
disolucion del poder politico de una manera diferente y mas democratica,
protegiendo por un lado los derechos de voto de los accionistas existentes y,
por otro, dando poder a los pequefios contribuyentes, que en ese modelo son
mas que simple donantes.

El principal riesgo al que los medios de comunicacién se enfrentan en la
actualidad es el poder del dinero. En el sistema actual, cuando las empresas
de medios de comunicacion consumen sus fondos propios debido al
incremento de las pérdidas y se ven obligadas a recapitalizarse, esa
recapitalizacion tiene un coste elevado: la toma del control.

Toda empresa requiere fondos propios para su creacion. Los fondos
propios estan constituidos por la dotacion inicial aportada por los socios, que
corresponde al capital social, y de los recursos que completan luego esa
dotacién, como los beneficios convertidos en reservas. Las pérdidas
disminuyen simétricamente los capitales propios. En las sociedades por
acciones, los socios obtienen derechos societarios en contrapartida a sus
aportaciones: derecho de voto, derecho a los beneficios y derecho a ceder sus
titulos. En particular, el poder pertenece a los que controlan el capital: el
numero de votos con el que cuenta cada socio en las asambleas esta en
funcion de su nimero de acciones.

Cuando, como consecuencia de dificultades financieras, una empresa debe
abrir su capital a un nuevo socio que accede a aportar dinero fresco —como
fue el caso de Libération en Francia en 2014—, suele hacerse en dos etapas.
En un primer momento, las pérdidas contables se imputan al capital social, lo
que conlleva una reduccion del valor de las acciones o incluso la anulacion de
las acciones existentes si el capital queda reducido a cero. En un segundo
paso, el capital social se incrementa con la emision de nuevas acciones, 1o
que puede ir acompafiado de la toma de control por el nuevo socio. En 2010,



con la compra del grupo Le Monde por el «trio BNP» (Pierre Bergé, Xavier
Niel y Matthieu Pigasse), el peso accionarial de la sociedad de redactores de
Le Monde, accionista de referencia del diario desde 1951, disminuyé
considerablemente.

En algunas sociedades, para protegerse ante ese efecto de disolucion y ante
la pérdida de parte del poder politico de los socios, cualquier modificacion
del capital social exige la intervencion de wuna asamblea general
extraordinaria que decida por mayoria cualificada. En otros tipos de sociedad,
puede introducirse una clausula de capital variable, 1o que permite la entrada
de nuevos socios sin que sea necesario modificar los estatutos. Eso facilita el
procedimiento, pero evidentemente no protege ante la toma de control por
parte de accionistas exteriores. Esas tomas de control atn son mas faciles
cuando las empresas cotizan en Bolsa, aunque, como por ejemplo en el caso
del New York Times, los accionistas siempre tienen la posibilidad de emitir
diversos tipos de acciones —algunas con derecho de voto mas elevado— para
limitar los efectos de disolucion en términos de toma de decisiones. Por
ejemplo, cuando el Milwaukee Journal Sentinel —hasta entonces propiedad de
sus trabajadores— salio a Bolsa en 2002, las acciones en manos de los
trabajadores obtuvieron un derecho de voto de 10 a 1. Cabe recordar también
que en el momento de la salida a Bolsa de Google, Sergey Brin y Larry Page
se atribuyeron unas acciones con unos derechos de voto diez veces superiores
a los de las otras acciones emitidas, lo que les permitié6 mantener el control de
la empresa aunque pasaron a tener un capital minoritario.

Por el contrario, cuando una fundacién recibe una donacién, se lleva a
cabo independientemente de toda participacion en el capital. Es el modelo
utilizado por numerosas universidades internacionales, asi como por grandes
instituciones culturales como los museos. Un donante que aporta varios
centenares de millones de euros no obtiene ninguin derecho de voto
suplementario.

Ese modelo se aplica en contadas ocasiones a los medios de comunicacion,
pero no esta perfectamente adaptado. En cierta manera, cuando un periodico
hace un llamamiento a la generosidad, a través de los donativos se constituye
una sociedad de lectores pero sin entrar en el capital. Desde ese punto de
vista, el capital es variable: dado que para la empresa de medios de
comunicacion no tienen contrapartida, no hay razén alguna para limitar el
montante de esos donativos. El problema es que eso reduce el atractivo para



los lectores y otros crowdfunders, que no tienen voz ni voto y deben ceder
todo el poder a los accionistas.

Capital y poder

La sociedad de medios de comunicacion propone un intermedio. La
sociedad de medios de comunicacion toma de la fundacion el caracter
ilimitado de las donaciones. Cualquier persona, fisica o moral, puede
contribuir al buen funcionamiento de la sociedad (o de mas de una) de su
eleccion haciéndole un «donativo». En el sistema que propongo, las
donaciones gozan de unos beneficios fiscales actualmente reservados a las
fundaciones, pero éstas tienen ciertas contrapartidas. En efecto, esas
donaciones constituyen el capital social de la sociedad de medios de
comunicacion y las aportaciones en capital —pues de eso se trata— van
acompafiadas de derechos «politicos».

Mas precisamente, cualquier persona que contribuya con mas del 1 % al
capital social de una sociedad de medios de comunicacion cuenta con los
atributos politicos del accionista, es decir el derecho de voto (evidentemente,
cabe discutir la pertinencia de ese umbral, que podria fijarse en el 0,5 % o en
el 2 % en lugar del 1 %). El punto importante es que las personas que aportan
menos del 1 %, por ejemplo en el marco del crowdfunding o del accionariado
asalariado, pueden agruparse en asociacion y disponer de un derecho de voto
preferente. Simplificando, se llamara «accionistas» al conjunto de personas
que contribuyen al capital social de las sociedades de medios de
comunicacion, aunque no reciban dividendo alguno ni puedan recuperar su
aportacion.

Para dar una idea de las dimensiones en juego, el capital social de una
empresa de prensa varia entre una decenas de miles de euros en el caso de las
cabeceras mas pequefias de la prensa diaria local (pero que a menudo son
propiedad de grandes grupos) o los pure internet players, a varios cientos de
millones de euros en el caso de los grandes diarios nacionales y los
semanarios de informacién. Por ello es importante constituir personas
juridicas, por ejemplo una sociedad de lectores, para entrar en el capital de las
cabeceras mas grandes de la prensa (solo, un simple «lector» no podria
alcanzar el umbral del 1 % del capital social).



Sin embargo, y ésa es una de las principales contribuciones del nuevo
estatuto de sociedad de medios de comunicacion, esas entradas en el capital —
a priori con cuantias ilimitadas— se llevan a cabo sin el riesgo de disolucion y
de toma de control de la sociedad por acciones. ;Cémo? La clave de la
sociedad de medios de comunicacion es no respetar la regla de la
proporcionalidad, «una accién igual a un voto».

El derecho de voto en la sociedad de medios de comunicacion

Concretamente, la ley por la que se estableceria el estatuto de sociedad de
medios de comunicacion fijaria un umbral de participacion (que podria ser
del orden del 10 % del capital) por encima del cual los derechos de voto
progresan menos que proporcionalmente en relacion con la aportacion de
capital. Por ejemplo, cabria imaginar que, mas alla de ese umbral, s6lo un
tercio de las aportaciones otorguen un derecho de voto suplementario.
Inversamente, los contribuyentes mas pequefios, los que aporten menos del
10 % del capital, veran su derecho de voto incrementado para que el conjunto
de los derechos de voto sume siempre el 100 %.

El coeficiente de correccion al alza aplicable a los pequefios contribuyentes
dependera de la estructura global del capital y en la practica podria ser del
orden de dos o tres, como lo ilustran los ejemplos ofrecidos. El punto esencial
es que lectores, trabajadores y crowdfunders que individualmente aporten
menos del 1 % del capital puedan agruparse en una o varias asociaciones.
Cabe imaginar, por ejemplo, la creacion de dos asociaciones: una asociacion
de lectores/amigos y una asociacion de trabajadores.

Es importante también que esas asociaciones gocen del coeficiente de
correccion al alza sobre el conjunto de su derecho de voto, incluso si su
aportacion total supera el 10 % del capital. Y ello con el objetivo de favorecer
la multiplicacién del nimero de pequefios accionistas. En la practica cabria
imaginar asimismo que la ley autorizara cierta flexibilidad en diversos
parametros (el umbral del 10 %, el coeficiente de reduccién de un tercio y el
umbral del 1 %), en funcion sobre todo del tamafio del capital de la
sociedad.1”

¢Por qué los accionistas mas importantes decidiran contribuir una vez
alcanzado el techo de derechos de voto? Una respuesta optimista es que esos



«generosos donantes», retomando la formula de Beuve-Méry, lograran
manifestar asi «la pureza de sus intenciones quedando al margen de toda
sospecha». Un poco de realismo nos obliga a subrayar el estimulo que
suponen los incentivos fiscales. En el caso de los grandes contribuyentes,
esos incentivos fiscales compensaran la relativa ausencia de poder a la altura
de su aportacion (la reduccion de sus derechos de voto).

Anadamos que el derecho fiscal norteamericano de fundaciones ya limita
en cierta forma el poder de los mayores donantes o, mas exactamente,
establece un arbitraje similar entre poder y beneficios fiscales. En Estados
Unidos existen dos tipos de fundaciones sin animo de lucro: las private
foundations, o fundaciones privadas, y las public charities, que cabe calificar
de fundaciones publicas. Las public charities obtienen la parte esencial de sus
ingresos del publico en el sentido amplio y reciben donaciones de muy
diversos donantes: individuos, gobierno y fundaciones privadas.
Concretamente, es necesario que al menos un tercio de las donaciones
provengan de donantes que aportan cada uno menos del 2 % total de las
donaciones. Por el contrario, las fundaciones privadas obtienen la parte
esencial de sus recursos de un pequefio numero de grandes donantes (a
menudo un individuo, una familia o una empresa) y no solicitan fondos del
publico. Fiscalmente, el estatuto de fundacion publica es mucho mas
ventajoso que el de fundacién privada.

Ilustracion

Consideremos el caso de un nuevo medio de comunicacion que intenta
reunir el capital necesario para iniciar su actividad. Ese medio, de tamafio
mediano (pongamos 40 trabajadores), estima que el capital necesario para su
lanzamiento es de 2,2 millones de euros. Los dos fundadores que se hallan en
el origen del proyecto pueden invertir cada uno 400.000 euros; faltan por
conseguir 1,4 millones.

En el marco clasico de una sociedad por acciones, cabe imaginar que
recurren a un fondo de inversion que participa con un millén de euros, que
los 40 trabajadores se comprometen a contribuir individualmente con 5.000
euros y, finalmente, que un llamamiento a aportar donativos desde una
plataforma de crowdfunding permite conseguir los 200.000 euros que faltan,



gracias, por ejemplo, a 2.000 donativos de 100 euros. La cuestion esta
resuelta, pero ;qué ocurre con los derechos de voto? Veremos que la sociedad
de medios de comunicacion permite un reparto del poder mucho mas
democratico y atractivo, tanto para los trabajadores como para los
crowdfunders.

En el marco de la sociedad por acciones, los dos accionistas fundadores
obtienen cada uno el 20 % de los derechos de voto, el fondo de inversiones el
50 % y cada uno de los trabajadores el 0,25 % (lo que supone solo el 10 % de
los votos para los 40 asalariados). Los pequefios donantes individuales, por su
parte, no tendran voz ni voto. Y el fondo de inversiones puede decidir
abandonar la sociedad en cualquier momento, fragilizando el conjunto del
montaje.

¢Qué ocurriria en una sociedad de medios de comunicacion? En primer
lugar, los 40 asalariados podrian elegir agruparse como crowdfunders en el
seno de una sociedad de trabajadores. Igualmente, los pequefios donantes
individuales que, en la sociedad por acciones, no tienen ninguin derecho de
voto, se agruparian en una sociedad de lectores. Aplicando las reglas
descritas mas arriba con un umbral del 10 % y un coeficiente de reduccion de
un tercio de los derechos de voto mas alla de ese limite, esos dos grupos de
crowdfunders obtendrian juntos casi el 32 % de los derechos de voto (16 %
para los trabajadores, 16 % para los lectores), lo que supone un peso
consecuente en la toma de decisiones.

La sociedad de medios de comunicacion ofrece ademas otras ventajas. Al
gozar de mayor reconocimiento en la gobernanza y estar mas incentivados
fiscalmente, cabe imaginar que los pequefios accionistas invertiran mas.
Sabiendo que, para un asalariado, el coste de una inversioén de 15.000 euros
se eleva s0lo a 5.000 —debido a la desgravacion fiscal—, es posible que cada
uno de los trabajadores decida invertir 15.000 euros, permitiendo asi obtener
400.000 euros suplementarios. L.os donantes ya gozan, en el sistema actual,
de esos beneficios fiscales, pero cabe plantear la hipotesis razonable de que la
adquisicion de derechos de voto permita atraer un mayor nimero de lectores
crowdfunders, permitiendo obtener asi 600.000 euros suplementarios (6.000
donativos de 100 euros).

De tal forma que los fundadores logran reunir el capital necesario para el
medio de comunicacion sin tener que recurrir a un fondo de inversion al que,
ademas, a buen seguro no le apeteceria mucho aportar un millén de euros a



una sociedad sin animo de lucro. Y sin tener que gestionar tampoco, unos
afios mas tarde, las consecuencias de su retirada. Al final, gracias a la
sociedad de medios de comunicacion, los dos fundadores obtienen cada uno
el 14 % de los derechos de voto (28 % en total), la sociedad de trabajadores el
31 % y la sociedad de lectores el 41 %. El equilibro de poder se ha
transformado.

No es dificil hallar, en el paisaje actual, muchos casos practicos en los que
esta logica podria permitir salir de una situacion de crisis.

Las ventajas de la sociedad de medios de comunicacion

Una ventaja mayor de la sociedad de medios de comunicacién es la de
ofrecer un nuevo lugar a lectores y trabajadores, partiendo del modelo de
financiacion participativa (crowdfunding) al que se suma una dimension
politica. Gracias a sus derechos de voto, los lectores/donantes, al igual que
los trabajadores, son verdaderos accionistas. Y, contrariamente a las
sociedades de lectores y de redactores que hemos visto desmoronarse, esas
nuevas sociedades estan destinadas a perdurar en el marco de la sociedad de
medios de comunicacion. ;Por qué? Porque el nuevo marco juridico que
ofrece la sociedad de medios de comunicacion les es infinitamente mas
favorable y les permite evitar que los devoren sin piedad los accionistas
externos como ha ocurrido casi siempre en las tltimas décadas.

La primera sociedad de redactores aparecio en Francia en 1951, como
resultado de una crisis entre los socios de Le Monde, una crisis que condujo a
la atribucion de parte del capital del periddico (29 %) a una sociedad creada
por el conjunto de los miembros de la redaccion. Luego vino un vasto
movimiento de creacion de sociedades de redactores a partir de 1965 (en Le
Figaro, L’Alsace, Les Echos o Ouest-France). En 1968, la sociedad de
redactores de Le Monde consiguié ampliar su participacion al 40 %. Sin
embargo, a favor de sucesivas recapitalizaciones, la parte de la sociedad de
redactores se diluy6 progresivamente, hasta llegar a menos del 5 % en la
actualidad.

En 1973, en el momento de su creacion, la totalidad del capital del diario
Libération era propiedad de los trabajadores. Poco a poco, sin embargo, a
merced de las ampliaciones de capital, la mayoria pas6 de manos de los



asalariados a las de accionistas externos, y en la actualidad los trabajadores
ya no poseen ni el 1 % de su diario.

En la mayoria de los otros periodicos, las sociedades de redactores han
desaparecido o perdido su importancia. ;Es una evolucion inexorable? Las
sucesivas recapitalizaciones sin duda lo fueron, para enjugar las pérdidas o
llevar a cabo las inversiones necesarias. Es facil comprender que los
trabajadores no pudieran sumarse a ellas, pero ;esta justificada y es inevitable
la pérdida total del poder? En comparacion con la sociedad de medios de
comunicacion, puede decirse que eso es una especificidad de la sociedad por
acciones.

Por una parte, porque, en las sociedades por acciones, si se lleva a cabo
una recapitalizacién para enjugar los déficits, eso conlleva muy a menudo la
anulacion de las acciones existentes, debido a la imputacion de las pérdidas
contables en el capital social. Por el contrario, en la sociedad de medios de
comunicacion, que es una sociedad sin animo de lucro, al no haber reparto de
beneficios (no se pagan dividendos), tampoco se imputan las pérdidas.

Y, por otra parte, porque, independientemente de esa imputacion, cualquier
incremento del capital conlleva automaticamente una disolucion de los
derechos de voto de los accionistas existentes. Retomemos el ejemplo
precedente y supongamos que las necesidades de inversion requieren la
entrada de un nuevo accionista con 2 millones de euros. En el caso de la
sociedad por acciones, la entrada de un nuevo accionista disminuye los
derechos de voto de los dos accionistas fundadores del 20 % al 10 % y, sobre
todo, los 40 trabajadores en conjunto ya no representan mas que el 5 % de los
votos. Si quisieran mantener colectivamente el 10 %, los asalariados deberian
invertir cada uno 5.500 euros suplementarios.

Consideremos ahora el caso de la sociedad de medios de comunicacion (y,
para facilitar la comparacion, olvidemos por un instante la sociedad de
lectores). Debido a la entrada del nuevo accionista, a los 40 trabajadores
agrupados en el seno de una sociedad de trabajadores les basta con invertir
cada uno 600 euros para mantenerse colectivamente en un 10 % de los
derechos de voto, con un coste individual de 200 euros (gracias a los
incentivos fiscales). Eso supone 5.300 euros menos por asalariado. Sin
embargo, si los trabajadores decidieran invertir los 5.500 euros necesarios en
el marco de una sociedad por acciones, eso les permitiria, una vez
considerada la desgravacion fiscal, superar el 28 % de los derechos de voto.



El objetivo de la sociedad de medios de comunicacion es limitar la
omnipotencia de los grandes accionistas. Es también, y sobre todo, un
instrumento que permite a los pequefios y medianos accionistas actuar y
hacer frente a los desafios del periddico al que son fieles. Es importante
subrayar que la sociedad de medios de comunicacion no esta en absoluto
habitada por la ilusion cooperativa de la igualdad absoluta y rigida entre
asalariados («un empleado, un voto»). De nada sirve ignorar el capital que, en
resumidas cuentas, es necesario para el buen funcionamiento de los medios
de comunicacion y para sus inversiones.

Si las sociedades de redactores han fracasado es también debido a que,
como todas las cooperativas, al dar voz a todos sus redactores —
independientemente de su inversion en la empresa—, han llevado a cabo una
redistribucion ineficaz entre sus miembros. En la sociedad de medios de
comunicacion, los derechos de voto aumentan en funcién de la aportacion, y
si se ven reducidos mas alla de cierto umbral, es ante todo para favorecer la
emergencia de pequefios accionistas que seran mas proclives a
comprometerse con la empresa.

En el ejemplo evocado mas arriba es facil imaginar la entrada de pequefios
accionistas que, con una aportacion del orden de 50.000 euros, obtendrian
mas del 1 % del capital y verian incrementados sus derechos de voto. Por ello
la sociedad de medios de comunicacion significa mas democracia,
reconociendo a la par que la democracia en la empresa requiere aportaciones
financieras que no siempre pueden ser rigurosamente igualitarias.

Se trata también de introducir mas democracia favoreciendo fiscalmente —y
democraticamente— la constitucion de sociedades de lectores: la
reapropiacion de la informacion no sélo por quienes la hacen sino también
por quienes la consumen. Y mas democracia para el crowdfunding, puesto
que se trata de dar derecho de voto a la multitud de pequefios donantes. L.os
crowdfunders agrupados no son asi ya solo simples mecenas, sino accionistas
de pleno derecho. No obtienen contrapartidas financieras, pero tienen voz en
las grandes orientaciones y las decisiones importantes.

Una alternativa al sistema de ayudas a la prensa

La sociedad de medios de comunicacion se presenta como alternativa al



actual sistema de ayudas a la prensa en paises como Francia donde, como
hemos visto, ese sistema se resiente a la vez de su complejidad y de la
arbitrariedad de algunas de sus decisiones, dejadas a discrecion de la
administracion y de la profesion. En paises como Estados Unidos, donde las
subvenciones publicas a los medios de comunicacién son hoy insuficientes,
podria ser para el Estado una manera original y muy eficaz de aumentar los
recursos que consagra a los medios.

La sociedad de medios de comunicacion presenta numerosas ventajas.
Permite combinar el recurso al non profit (sector sin animo de lucro), la
democratizacién del accionariado con la multiplicacion del numero de
pequefios accionistas, y aportaciones importantes en capital —a menudo
necesarias— por accionistas mayores que, a cambio de la pérdida de parte de
su poder de decision, veran como los millones de euros que aportan a los
medios de comunicacion se benefician de exoneraciones fiscales.
Exoneraciones a cambio de la democratizacion de la toma de decisiones y del
mantenimiento del capital: ese sistema permite resolver en parte la
contradiccion inherente hasta el momento presente en la idea de subvencionar
unos medios de comunicacion propiedad de grandes grupos industriales o de
individuos inmensamente ricos.

Ademas, la sociedad de medios de comunicacion tiene la ventaja de la
transparencia. Las deducciones fiscales autorizadas a titulo del mecenazgo
beneficiaran de manera automatica y transparente al conjunto de medios de
informacion politica y general. El conjunto de medios de comunicacion, es
decir la prensa escrita, pero también los pure internet players, asi como todas
las formas de medios innovadores que a buen seguro se crearan y se
desarrollaran en los afios venideros. Y, por supuesto, la radio y la television.
La condicién es que se trate de medios de comunicacion politica y general
que produzcan informacién original. Quedan excluidos los agregadores de
informacion, que se contentan con jerarquizar contenidos producidos por
otros.

¢Cual sera el coste? Eso dependera por una parte del nimero de empresas
que se decanten por la sociedad de medios de comunicacion y, por otra, de la
determinacion de los umbrales por parte del legislador, asi como de la
importancia de las deducciones de impuestos, cosa que sin duda variara
segun los paises.18 Porque correspondera al legislador decidir esas
desgravaciones en el marco de la sociedad de medios de comunicacion. Le



correspondera igualmente instaurar otros limites si lo desea, por ejemplo,
sobre la parte de ingresos del medio de comunicacion que puedan proceder
de la publicidad.

Nuestro objetivo no es dar por concluido este debate con la pretension de
proporcionar soluciones cerradas, sino abrirlo proponiendo nuevas pistas,
permitiendo contemplar un futuro mas optimista para los medios de
comunicacion, pilar de nuestro ideal democratico.



CONCLUSION: CAPITALISMO Y DEMOCRACIA

Hay sin duda algo ineluctable en la crisis de la prensa de papel. Cabe
lamentarse. Esconder la cabeza bajo tierra y aguardar a que pase. Dejarse
morir. También podemos volvernos hacia el futuro, arriesgarnos y gritar que,
definitivamente no, los medios de comunicacion pueden y deben ser
salvados.

El fin de la diligencia

¢Qué deparara el futuro? ; Vice Media o el New York Times? ;ProPublica o
el Washington Post? ;Buzzfeed o USA Today? ¢Mediapart o Le Monde?
¢MailOnline o el Huffington Post? Para Joseph Schumpeter, no son los
propietarios de diligencias quienes construyen los ferrocarriles; lo que
significa que no hay que esperar de un actor econémico tradicional que lleve
a cabo la revolucion del mafiana. Sin embargo, algunos diarios han tomado el
camino de la modernizacién, han sabido negociar la curva digital y forman
parte del futuro de los medios de comunicacion, al lado de recién llegados
que adoptan formas cada vez mas diversas y sorprendentes.

El desafio no es averiguar qué cabecera sobrevivira, ni cual desaparecera.
Algunas desapareceran y habra que aceptarlo, aunque cada cierre de un
periodico es una espina clavada en el corazon y una derrota. Pero otros veran
la luz y habra que felicitarse. El reto es seguir produciendo, bajo todas sus
formas, una informacion de calidad, libre, independiente, accesible al mayor
numero de personas posible y ello a pesar de la disminucion de la publicidad
y la competencia creciente en una industria, los medios de comunicacién, que
en realidad sélo puede mantener a un numero de actores limitado.
Independientemente del soporte.

La solucion propuesta en este libro —una nueva forma de «sociedad de
medios de comunicacion sin animo de lucro»— puede parecer radical, pero no
es todo o nada. Simplificar drasticamente el sistema de ayudas a la prensa en
Francia, ofrecer un marco legal y fiscal mas ventajoso a los medios de



comunicacion en Estados Unidos, ampliar el beneficio del IVA reducido a los
diarios en linea en los paises europeos que aun lo conceden solo a la edicion
en papel y, mas generalmente, permitir en todas partes a los medios de
comunicacion acceder con mayor facilidad al estatuto de fundacion y
disfrutar del beneficio del mecenazgo, todas esas medidas ya representarian
un progreso. Porque hay que tomar conciencia de que los medios de
informacion politica y general proporcionan un bien publico, igual que la
universidad, el cine o el conjunto de las industrias que conforman y
conformaran la economia del conocimiento en el siglo xx1. Y a ese titulo
deben gozar de un tratamiento especifico por parte del Estado.

¢Punto final?

«Fin, se acabd, se acabara, ;cuando acabara de una vez?» En todas partes,
los Estados parecen paralizados ante la magnitud del reto. El riesgo, cuando
se trata de los medios de comunicacion, es ser acusado de secuestro e
intervencionismo. Y por ello los gobiernos vacilan. Eso no ha impedido, en
Francia, la creacion de nuevos fondos de ayuda a la prensa, cuya concesién es
mucho mas discrecional que la mayoria de las ayudas existentes.

Por un lado, los Estados abren poco a poco a los medios de comunicacion
los estatutos de sin animo de lucro y, consecuentemente, el beneficio del
mecenazgo. Por otro, hacen que ese acceso sea demasiado complejo,
imponiendo mil condiciones, porque no logran llevar hasta el final la l6gica
del bien publico. Y no importa si, de unas elecciones a las siguientes, hay
diarios que cierran, la participacion electoral disminuye por doquier, los
extremos ganan terreno y el debate politico se esclerotiza. El marco legal y
fiscal privilegiado del que siempre se han beneficiado —y por buenas razones—
numerosos sectores de la economia del conocimiento (empezando por la
educacion superior y la investigacion, en Europa y Estados Unidos, siguiendo
modalidades diversas) sigue siendo ampliamente inaccesible para los medios
de comunicacion, a pesar de que son un elemento primordial del bien publico
y de nuestro ideal democratico.

Por ello es necesario desarrollar un nuevo estatuto flexible, del tipo de la
sociedad de medios de comunicacion, intermedio entre la fundacion y la
sociedad por acciones, que permita organizar de forma diferente el reparto y



la renovacion del poder y de la financiacion. En realidad, no es dificil hallar
en el paisaje actual numerosos casos practicos en los que la logica de la
sociedad de medios de comunicacion permitiria salir de una situacion de
Crisis.

En Francia, ese estatuto hubiera permitido la continuidad del diario
regional Nice-Matin (en concurso judicial) en manos de los trabajadores, sin
que ello fuera al precio de la pérdida de Corse-Matin y, sobre todo, sin que
los trabajadores se vieran obligados a delegar la gestion de su periodico,
como se decidio en noviembre de 2014. Al amparo del estatuto de sociedad
de medios de comunicacion hubiera podido evitarse la crisis reciente en
Libération, diario nacional, que ha conducido en 2015 al despido de un tercio
de los periodistas del rotativo y cuyo punto de partida es un problema de
sucesion (la del magnate de la prensa Carlo Caracciolo). En la sociedad de
medios de comunicacion, al ser irrevocable la aportacién de capital, los
herederos no habrian tenido ninguna posibilidad de recuperar su inversion y
fragilizar asi el conjunto del sistema, dejando que unos accionistas externos
muy poco interesados en la calidad de la informacion se hicieran con el
control y, a fin de cuentas, con todo el poder.

En Estados Unidos, ¢cuantos despidos de periodistas habrian podido
evitarse gracias a este nuevo estatuto? ;Y cuantos periodicos habrian podido
continuar en lugar de verse obligados a cerrar? En lugar de salir a Bolsa a
principios de la década de 2000, el Milwaukee Journal Sentinel, hasta
entonces propiedad de sus trabajadores, hubiera podido optar por esa forma
juridica y obtener asi fondos de sus lectores fieles a ese rotativo elogiado por
la calidad de su periodismo de investigacion, asi como de sus trabajadores
que habrian podido sacar provecho en contrapartida del beneficio del
mecenazgo en lugar de ver desplomarse el valor de sus activos. Cuando se
constata el hundimiento del valor de la cabecera a lo largo de los ultimos
afos, y las consecuencias que ello ha tenido para los periodistas —de las
reducciones de salarios a las bajas voluntarias, de la no sustitucion de las
bajas por jubilacion a los despidos—, solo cabe pensar que esa solucion habria
sido mejor sin duda alguna. Mas aun dado que la compra de la cabecera en
2015 por parte de E. W. Scripps Company —a lo que hay que afadir la
separacion entre las actividades audiovisuales, rentables, y el papel, cuando
las primeras han subvencionado a este tltimo durante mucho tiempo— augura
ante todo reducciones de efectivos suplementarias, el cierre del diario mas



tarde o mas temprano, o por lo menos el abandono de la edicion en papel.
So6lo hay que pensar en el Cincinnati Post, el Albuquerque Tribune o el
Rocky Mountain News, rotativos a los que Scripps ha echado el cierre. El
Omaha World-Herald, otro venerable diario norteamericano, con casi ciento
ochenta afios a sus espaldas, cuya tasa de penetracién atestigua la fidelidad de
los lectores y que al igual que el Journal Sentinel fue durante mucho tiempo
propiedad de sus trabajadores, habria tenido sin duda las de ganar con el
estatuto de sociedad de medios de comunicacion sin animo de lucro en lugar
de convertirse en una cabecera mas en la saca de Warren Buffet.

La sociedad de medios de comunicacion permitiria ademas la emergencia
de nuevas cabeceras o de sitios de informacién en linea que podrian a la vez
conseguir con mayor facilidad fondos de sus lectores y recurrir a grandes
accionistas externos sin temer perder el control de su medio de comunicacion
antes incluso de su lanzamiento, puesto que estos ultimos verian desde el
primer momento su derecho de voto —es decir, su poder— limitado. De igual
manera, permitiria a los medios de comunicacién sin animo de lucro
existentes, de los que hemos visto que cuentan con un nimero de periodistas
demasiado reducido debido a sus modestos presupuestos, desarrollarse mas
rapidamente, desplegando por ejemplo con éxito campafias de crowdfunding.

Por encima de todo, la sociedad de medios de comunicacién va mas alla de
los medios. Expresa la necesidad de pensar un modelo entre la fundacion y la
sociedad por acciones. De repensar el reparto de poder de una manera mas
democratica en el capitalismo. De hallar un intermedio entre las divagaciones
simétricas de la ilusion hipercooperativa («un hombre, un voto»,
independientemente de las aportaciones) y de la ilusion hipercapitalista (con
una ilimitada omnipotencia de los grandes accionistas). De permitir la
renovacion del poder y de las personas.

Los medios de comunicacion se prestan a ello particularmente. Sus
dificultades son tales que no hay que andarse con dilaciones. No hay mas
opcion que elegir una alternativa. Las nuevas tecnologias, Internet en
particular, permiten hoy la democratizacion del capitalismo, como lo prueba
el desarrollo del crowdfunding. Pero no hay que limitarse a las donaciones; es
necesario que todo el mundo obtenga derecho de voto y poder politico para
estar mas motivado a comprometerse con la sociedad. Para recuperar el
control de nuestro propio destino. Capitalismo, crowdfunding, democracia.
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consentimiento del consejo de administracion.

9 En Estados Unidos, el non profit o «sector sin animo de lucro» esta definido con
precision desde el punto de vista legal. Segun la seccién 501(c)(3) de la agencia
gubernamental a cargo de los impuestos (Internal Revenue Service), para ser calificada de
non profit, una organizacién debe reinvertir todos sus beneficios y no repartir dividendos.
Las contribuciones individuales son deducibles de los impuestos y la propia organizacion
esta exenta de algunos impuestos federales. Para responder a los criterios de la seccion
501(c)(3), las empresas de prensa deben demostrar que contribuyen a las necesidades
educativas de la sociedad.

10 Véase el estudio del Pew Research Center, «Nonprofit Journalism: A Growing but
Fragile Part of the U.S. News System» (junio de 2013), asi como el informe de la Knight
Foundation, «Finding a Foothold. How nonprofit News Ventures seek Sustainability»,
2013.

11 Robert W. McChesney y Victor Pickard (eds.), Will the Last Report Please Turn Out
the Lights? The Collapse of Journalism and What can be Done to Fix it, Nueva York, The
New Press, 2011. Como alternativa al 501(c)(3), Leonard Downie Jr. y Michael Schudson
proponen en el capitulo 5 del libro («The Reconstruction of American Journalism») que los
diarios puedan adoptar la forma de Low-Profit Limited Liability Corporation (L3C), una
forma legal hibrida entre lucrativa y sin animo de lucro.

12 Las dificultades que rodean el lanzamiento de «Haverhill Matters», un proyecto de



sitio web propiedad de una cooperativa (local news co-ops), que después de varios afios
sigue en busca de la financiacion necesaria para crearlo, dan fe de los limites del sistema
cooperativo en el sector de los medios de comunicacion.

13 Sobre las ventajas del ESOP y su importancia en la economia norteamericana, véase
Joseph R. Blasi, Richard B. Freeman y Douglas L. Kruse, The Citizen’s Share. Putting
Ownership Back into Democracy, New Haven, Yale University Press, 2013.

14 Ese estatuto fue creado por una ley de 1917. En una SAPO hay dos tipos de acciones:
acciones clasicas (acciones en capital) y acciones en trabajo, que se atribuyen al colectivo
de los trabajadores a través de una sociedad cooperativa de mano de obra.

15 Aparte del ejemplo del Inter-County Leader, atn circulan algunos periddicos que
adoptan la forma de cooperativa, por ejemplo The West Highland Free Press en el Reino
Unido o Media Co-op en Canadd, una red de cooperativas que ofrece una cobertura
mediatica participativa y local. En Alemania, Die Tageszeitung (TAZ) también opt6 por el
modelo cooperativo: el diario es propiedad de sus lectores (cerca de 15.000 cooperativistas)
siguiendo el modelo «un hombre, un voto», indiferentemente de la aportacion de capital.
Cualquiera puede hacerse miembro aportando una cantidad fijada entre 500 y 25.000 euros.

16. Véase, por ejemplo, Michael Kremer, «Why are Worker Cooperatives so Rare?»,
Documento de trabajo NBER n.° 6118, 1997.

17 Todas esas reglas se describen con precision en el anexo en linea, donde damos la
regla matematica que relaciona el coeficiente de correccion al alza con los otros
parametros. En la misma direccion, el lector hallara un simulador que permite reproducir
los ejemplos ofrecidos y generar otros.

18 Actualmente en Francia, para los particulares, la deduccion de impuestos es igual al
66 % de las sumas hechas efectivas, retenidas en el limite anual del 20 % de los ingresos
imponibles. Si se supera el limite del 20 % de ingresos, el beneficio de la desgravacion
puede aplazarse a los cinco afios posteriores.
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