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Resumen

La abundancia de informacién, la fragmentacion y polarizacion de las au-
diencias, el desarrollo del portafolio de ofertas, los cambios en las formas
de comunicar y el propio debilitamiento de las companias medidticas obli-
gan a las industrias informativas a repensar sus modelos de negocio, ante
el descenso ineludible de los ingresos provenientes del pago de los usua-
rios y la venta de publicidad. Algunos observadores confunden la dificil si-
tuacion de los medios informativos con el periodismo. Pero estos no son
sinénimos. El periodismo no es una forma de medio de comunicacién; no
es una plataforma de distribucién; tampoco una industria 0 una compania;
ni un modelo de negocio, ni un trabajo. El periodismo es una actividad, un
conjunto de practicas mediante las cuales la informacién y el conocimien-
to son obtenidos, procesados y transmitidos. Las perspectivas econémicas
y empresariales resultan importantes para responder interrogantes sobre
el estado actual y futuro de las industrias informativas, porque sus desafios
fundamentales involucran nuevas estrategias de financiamiento, costos y
politicas publicas que permitan hacer frente a los retos ineludibles que se
plantean en el siglo XXI.

1 Este texto se publica por primera vez en castellano en este numero de la revista Palabra Clave. Traducido por Ger-
man Arango-Forero. La version original puede encontrarse en Picard, R. (2010). The Future of the News Industry
(pp- 365-379). En Curran, J. (ed.). Media and Society. London: Bloomsbury Academic.

2 Director de investigacion del Reuters Institute, Oxford University. Robert.picard@politics.ox.ac.uk.

Palabra Clave - ISSN: 0122-8285 - Vol. 17 No. 4 - Diciembre de 2014. 1069-1096 1069



Palabras clave
Periodismo, industrias informativas, ingresos, financiacion, crisis, modelos
de negocio. (Fuente: Tesauro de la Unesco).

The Information Industry:
Does it Have a Future?

Abstract

The wealth of information, the fragmentation and polarization of audiences,
the development of the portfolio of offers, changes in the ways of commu-
nicating, and the weakening of the media companies forced the informa-
tion industries to rethink their business models, in view of the unavoidable
decline of revenues from the payments of users and the sale of advertising.
Some observers mistake the plight of the media with journalism; but the-
se are not synonymous. Journalism is not a form of media; it is not a dis-
tribution platform; it is also not an industry or a company, nor a business
model, or a job. Journalism is an activity, a set of practices through which
information and knowledge are obtained, processed and transmitted. The
economic and business prospects are important to answer questions about
the current and future state of the news industry, because its fundamental
challenges do involve new financing strategies, costs, and public policies to
deal with the inevitable challenges in the XXI century.

Keywords
Journalism, information industries, income, finance, crisis, business mo-
dels. (Source: Unesco Thesaurus).
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As industrias informativas:
tém futuro?

Resumo

A abundancia de informagao, a fragmentagao e a polarizagao do publico, o
desenvolvimento do portfélio de ofertas, as mudangas nas formas de co-
municar e o proprio enfraquecimento das companhias mediaticas obrigam
as industrias informativas a repensar seus modelos de negdcio, diante do
inevitavel declinio das receitas provenientes do pagamento de usudrios e
davenda de publicidade. Alguns observadores confundem a dificil situagao
dos meios informativos com o jornalismo. Mas estes nao sao sinénimos. O
jornalismo nao é uma forma de meio de comunicag¢ao; nao é uma platafor-
ma de distribui¢ao; também nao é uma inddstria ou uma companhia; nem
um modelo de negdcio, nem um trabalho. O jornalismo é uma atividade,
um conjunto de préticas através das quais a informagdo e o conhecimen-
to sao obtidos, processados e transmitidos. As perspectivas econdmicas e
empresariais sao importantes para responder as perguntas sobre o atual e
futuro estado das industrias informativas, porque seus desafios fundamen-
tais envolvem novas estratégias de financiamento, custos e politicas publi-
cas para lidar com os inevitéveis desafios do século XXI.

Palavras-chave
Jornalismo, industrias informativas, receitas, financiamento, crise, mode-
los de negécio. (Fonte: Tesauro da Unesco).
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Introduccion

Las industrias informativas, entendidas como las actividades de los medios
encaminadas a crear y difundir noticias e informacién, que han contribuido
ala cohesion social y al sistema democratico durante casi tres siglos, atra-
viesan por un periodo de répida transformacién. Las estructuras y opera-
ciones de este tipo de empresas dedicadas a informar han sido seriamente
sometidas a prueba.

Tanto en Europa como en Norteamérica, los desafios planteados alas
industrias informativas han sido generados principalmente por cambios evi-
dentes en las formas de comunicar —nuevas tecnologias que han permiti-
do el incremento de los medios disponibles—, y una variedad de cambios
sociales y de tendencias a nivel doméstico y global (Picard, 2004). Estos
desafios, ciertamente, han alterado la estructura corporativa de las empre-
sas informativas que se consolidaron durante el siglo XX y han obligado a
las companias medidticas a reestructurarse para reducir los costos de sus
operaciones, provocando el despido de periodistas y de otro tipo de em-
pleados, reduciendo como resultado la escala, el alcance, la recopilacién y
la difusion de cierto tipo de noticias (Reilly Center, 2008; Currah, 2009;
Pickard, Stearns y Aaron, 2009).

La dificultad més evidente consiste en que el valor econémico pro-
ducido por este tipo de industria ha disminuido. Mientras los modelos de
negocio de los medios comerciales se ven amenazados y han visto reduci-
dos sus ingresos, las industrias informativas sin 4nimo de lucro luchan por
mantener el soporte financiero que garantizé su operacion durante el siglo
XX (Nissen, 2006; Almqyvist y Thomas, 2008).

Los efectos de estos desafios, en el caso de las empresas informati-
vas, varian segun las estructuras de los medios de comunicacién. En algu-
nos paises, las noticias difundidas por television se han visto mas afectadas
que aquellas divulgadas en medios impresos; en otros lo ha sido la informa-
cién divulgada por radio o por agencias de noticias; en ciertos paises, la in-
formacion de caracter nacional o metropolitana ha sufrido los efectos mas
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notorios; mientras que en otros, el efecto se ha sentido mds en noticias de
cardcter local o regional. El resultado general en las naciones mas desarrolla-
dashasido que el tiempo dedicado porlas audiencias a las fuentes de infor-
macion tradicionales ha disminuido. En general, los medios de los cuales la
audiencia tradicionalmente solia recibir noticias e informacién, en los que
los debates publicos eran moderados y las experiencias ptblicas eran ge-
neradas, estan hoy recibiendo menos atencién por parte de las audiencias.

Lo anterior no quiere decir que la necesidad de recibir informacién
haya disminuido. Siempre se requeriran organizaciones medidticas encarga-
das de producir y distribuir a diario contenidos de actualidad que garanticen
la vigilancia de la sociedad y la exploracion y el anilisis en profundidad de
asuntos y eventos de interés general. Lo que estd cambiando, sin embargo,
son las formas como las noticias estdn siendo financiadas, los medios por
los cuales la informacion esta siendo distribuida, la manera como las noti-
cias estdn siendo consumidas y la propia sostenibilidad de las empresas in-
formativas formalmente constituidas.

Algunos observadores confunden la dificil situacién de los medios in-
formativos con el periodismo. Pero estos no son sinénimos. El periodismo
no es una forma de medio de comunicacién; no es una plataforma de dis-
tribucién; tampoco una industria o una compaiia; ni un modelo de nego-
cio ni un trabajo. El periodismo es una actividad, un conjunto de practicas
mediante las cuales la informacién y el conocimiento son obtenidos, proce-
sados y transmitidos. Desde luego, estas practicas estdn influenciadas porla
naturaleza de los medios y las plataformas de distribucién, asi como por
los acuerdos financieros que soportan la actividad periodistica, pero uno
no puede ser equiparado al otro. Este punto es importante porque el pe-
riodismo deberd adaptarse a las circunstancias cambiantes, pues su fun-
cion en la sociedad sigue siendo significativa. El asunto que nos confronta
hoy no es saber si el periodismo estd llegando a su fin, sino saber cudles
son los modelos financieros y corporativos que crearan efectivas formas
de producir informacidn, y los mecanismos y las plataformas de distribu-
cién a través de los cuales las noticias podran ser transportadas y entrega-
das en el futuro.
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Las perspectivas econdmicas y empresariales son importantes para
responder interrogantes sobre el estado actual y futuro de las industrias in-
formativas, porque sus desafios fundamentales involucran estrategias de
financiamiento, costos y politicas publicas. Estas aproximaciones fueron ge-
neralmente ignoradas durante la primera mitad de los estudios académicos
sobre la comunicacién, debido a que las investigaciones iniciales estuvie-
ron concentradas en establecer los efectos individuales, sociales y cultura-
les de los medios. Hoy, sin embargo, estudios relacionados con aspectos de
orden estructural y operacional han aumentado mas que nunca durante las
ultimas tres décadas, generando un cuerpo maduro y rico en literatura aca-
démica que busca explicar como aspectos econdémicos, regulatorios, geren-
ciales, administrativos y financieros ejercen presion, limitan actividades e
influyen en las empresas medidticas existentes determinando sus compor-
tamientos (Albarran, 2005; Picard, 2005 a, b).

Estas perspectivas no se han centrado inicamente en el andlisis de las
relaciones empresa-mercado, sino también han abarcado rangos de estu-
dio sobre la utilizacién de los recursos a nivel individual, de empresa, de la
industria y la misma sociedad, y como los beneficios de esa utilizacion pue-
den ser maximizados. Las perspectivas de esta literatura nos ayudan a enten-
derlaimportancia de estos cambios en la industria informativa, y pueden ser
beneficiosas para decidir cémo responder a ellos, pues se deben encontrar
soluciones para los asuntos que involucran tanto a consumidores como a la
empresa, la industria y la sociedad como un todo.

Cinco tendencias mediaticas decisivas

Los cambios del entorno y la infraestructura de los medios estin siendo
impulsados por cinco tendencias medidticas: abundancia, fragmentacion
y polarizacién, desarrollo del portafolio de ofertas, debilitamiento de las
compaiias medidticas y un poderoso cambio en las comunicaciones.

La abundancia es el resultado de un crecimiento dramético en tipo y
unidades de medios, ocurrido en la ultima parte del siglo pasado. El creci-
miento de la oferta mediatica ha excedido, de lejos, el crecimiento del con-
sumo tanto en el sentido temporal como en el monetario. El desarrollo de
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la television por cable y satélite, ademads de Internet, cre6 nuevas formas de
comunicacién mediada que complementaron los contenidos informativos
de la radio y la prensa escrita. Los cambios tecnolégicos, combinados con
un viraje ideolégico sobre el rol del Estado en los diferentes mercados, han
llevado a los entes reguladores a incrementar la competitividad entre los
medios informativos de radio y teledifusién (Murdoch y Golding, 2001;
losifidis, Steemers y Wheeler, 2005 ), y han cambiado el centro de las dis-
cusiones publicas hacia temas relacionados con el consumo y las necesi-
dades de tipo individual, antes que en preocupaciones de orden colectivo.
Los servicios publicos de radiodifusién ya no desempenan los roles de cla-
ridad y proteccion como solian hacerlo en el pasado y deben competir con
los nuevos actores.

La abundancia puede constatarse en el incremento, por tres, del pro-
medio de paginas de los periddicos durante el siglo XX (Barnhurst y Nero-
ne, 2001); el nimero de canales de televisién en Europa se multiplicé por
tres entre 1995 y 2010 (European Audiovisual Observatory, 2009). Hoy
hay cuatro veces mds revistas de las que estaban disponibles hace 25 afios;
mil nuevos libros se publican en Europa a diario; 320 millones de horas de
radio y 123 millones de horas de television se transmiten anualmente a ni-
vel mundial; 1,5 millones de nuevas paginas se crean a diario en Internet,
y nueva informacién crece a un promedio del 30 por ciento anual (Univer-

sity of California, 2004).

El efecto de esta abundancia es el ahogo de la audiencia en un mar
de noticias, informacién y entretenimiento. Como consecuencia, las au-
diencias estan fragmentando y polarizando su uso de los medios (Becker
y Schénbach, 1999; Picard, 2002; Napoli, 2003 ); estén repartiendo su uso
de los medios a lo largo de mas canales y mds titulos, y esta fragmentacion
estd produciendo extremos de uso y no uso (polarizacién). Existe una ten-
dencia en Europa y Norteamérica entre los usuarios de medios, quienes
concentran su uso en un periddico, en dos o tres revistas, en una o dos es-
taciones de radio y en tres o cuatro canales de television. Investigaciones
sobre el uso doméstico de medios —en el caso de la television multicanal,
por ejemplo— muestran que si se reciben veinte canales el promedio de
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audiencia en el hogar es de apenas cinco frecuencias; sila disponibilidad es
de cincuenta canales, solamente doce son vistos en promedio. Y si la ofer-
ta asciende a cien canales, el promedio de consumo en el hogar apenas au-
menta a dieciséis (Nielsen, 2003).

Los anunciantes publicitarios, que financian en gran medida la opera-
cién de los medios comerciales, responden a esta situacion distribuyendo
sus presupuestos entre mas medios y pagando menos dinero por audiencias
mas pequenias generadas por cada medio. Aun hoy, la television contintia re-
cibiendo la participacion de inversién publicitaria mas grande, seguida por
los medios impresos, la radio, la Internet, la publicidad exterior y el cine.

Un hecho especialmente preocupante tanto paralos anunciantes como
para las empresas medidticas ha sido la progresiva tendencia de las audien-
cias a evadir los anuncios publicitarios (SIFO, 2008; Stuart, 2008). La cre-
ciente y abrumadora variedad de contenidos ha inundado alos ptblicos de
mensajes comerciales, provocando consigo una gran fatiga de publicidad
y de mensajes comerciales. Este se ha convertido en uno de los principa-
les incentivos para adquirir programas de computo y sistemas que permi-
ten evadir secciones comerciales tanto por television como en Internet.
En Estados Unidos, por ejemplo, 54 % de los usuarios de Internet cuentan
con bloqueadores de mensajes no deseados, 60 % de quienes poseen gra-
badores de video digitales los utilizan para evadir o para borrar comerciales
y cerca de 60 millones de hogares estdn inscritos en las listas de “no llamar”
en el sistema de telemercadeo. El nivel de evasion se reduce en la medida en
que aumenta la edad de la audiencia, el rango comprendido entre los 15y
los 24 anos presenta los mayores indices de rechazo, un grupo primordial
para los intereses de los anunciantes de bienes y servicios. La evasion regis-
tra los niveles mas bajos en el caso de los medios de caracter personal, ex-
cepto en los correos no deseados, pues los mensajes tienden a ser més del
tipo de anuncios de indole personal y un mercadeo mds del estilo de re-
lacién con el consumidor. El efecto promedio de la evasion, en todo caso,
es el de hacer la publicidad tradicional menos atractiva para los anuncian-
tes e incrementar la busqueda de oportunidades para alcanzar consumido-
res reales y potenciales.
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Las companias medidticas han respondido a esta situacién con un
portafolio de estrategias, debido a que el declive de la rentabilidad prome-
dio de cada empresa hace cada vez mas problematica la propiedad de un
solo medio. La mayoria de companias ofrece hoy multiples contenidos en
un esfuerzo por reducir los riegos y obtener economias de escala y de al-
cance limitados (Picard, 2005 a, b). Hacen esto porque los portafolios pue-
den incrementar el retorno de la inversion a través de una mayor eficiencia
econdmica en sus operaciones y producir ahorros conjuntos de costos. El
desarrollo de estos portafolios puede ser ejemplificado por la editorial fran-
cesa del magazin Lagardére (Hachette Filipachi), que publica mas de cua-
renta titulos como Elle, Paris Match, Car & Driver, Women s Dayy Road and
Track, y la editorial britinica AMAP, que publica cerca de seis docenas de
magazines profesionales incluyendo a Broadcast, Nursing Times, Architectu-
ral Review y New Civil Engineer.

A pesar del desarrollo de estos portafolios, y de la importancia de
las comunicaciones en el mundo contemporaneo, la fortaleza de las com-
panias medidticas sigue erosionandose. Por primera vez en medio siglo,
compaiias de medios que no se dedican a la produccién de contenidos fi-
guran entre las cien empresas mas importantes en Estados Unidos o en las
grandes naciones europeas. Esto ocurre porque el alcance de las compa-
nias medidticas estd disminuyendo a pesar de que han crecido en prome-
dio. La corporacién Disney, por ejemplo, suele ser utilizada como modelo
de concentracion mediatica en Estados Unidos y a nivel global. Enlos afios
setenta, el canal de television ABC (que para entonces tenia una relaciéon
financiera con Disney pero no era totalmente propiedad suya) servia en
promedio a entre el 25 y el 30 % de la audiencia de televisién norteameri-
cana diariamente. Hoy, todos sus canales de television abierta y por cable
combinados (ABC, Disney Channel, ABC Family, ESPN, Soap Net, mis
los canales en los cuales cuenta con participacién accionaria como A&E,
Lifetime y E!) alcanzan en promedio menos del 20 % de la audiencia en
Estados Unidos. Por tanto, mientras la compania cuenta con mds canales
y ha crecido en tamano, su nivel de influencia sobre la audiencia realmen-

te ha disminuido.
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Aunque los conglomerados de medios mds fuertes generan ingresos
entre 25 y 50 billones de délares anualmente, son relativamente empresas
medianas en comparacion con el promedio de las grandes companias. Time
Warner, el grupo mediatico mds grande incluido por la revista Forbes en la
lista de las SO0 empresas a nivel mundial, se ubicé en el puesto 150 en el
ranking de ingresos. La holandesa Shell es diez veces mas grande que Time
Warner, mientras que Wal-Mart es 16 veces mas grande que el gigante me-
didtico alemédn Bertelsmann.

El tamano de las grandes companias medidticas en términos de per-
sonal, activos e ingresos, lleva a algunos analistas a concluir que estan incre-
mentando su escala y su alcance para consolidar grandes sinergias y obtener
beneficios financieros. Investigaciones han demostrado, sin embargo, que
tales sinergias y beneficios son dificiles de conseguir y que cerca de tres
cuartas partes de todas las adquisiciones fallan a la hora de producir bene-
ficios para las companias. En la dltima década, en Estados Unidos las com-
panias mediaticas lideres enajenaron cinco veces mas unidades de negocio
de las que adquirieron, debido a que muchas de las adquisiciones realiza-
das en los anos noventa resultaron perjudiciales para el valor y el desem-
peno de las companias.

Debido a sus condiciones mds débiles, a las grandes companias me-
didticas a nivel global les preocupa que puedan convertirse en objetivos de
adquisicion y tratan de implementar mecanismos de proteccién. Muchas
companias medidticas actualmente lidian con sus maximos inversionis-
tas acerca de las estrategias implementadas y los rendimientos obtenidos.

Subyacente a todas estas transformaciones estd también un cambio
de poder en las comunicaciones. En el pasado, el espacio medidtico estaba
bajo el control de las companias medidticas, pero hoy ese espacio estd cada
vez mas controlado por el consumidor. Ha cambiado de una demanda im-
pulsada por la oferta, a una oferta impulsada por la demanda. Lo podemos
ver en la financiaciéon de nuevas iniciativas en el mercado de la television
por cable y satélite, en la radio satelital, en las descargas de audio y video por
Internet, en la television digital en la mayoria de naciones, y en los medios
moviles, cuyos modelos de negocio estdn basados en el pago por parte de
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los consumidores. En promedio mundial, por cada euro que es invertido
en los medios por los anunciantes publicitarios, los consumidores ahora
invierten tres euros. La cifra correspondiente en el caso de Estados Uni-
dos es de un euro por siete y en el Reino Unido es de un euro por S (Pri-
ceWaterhouseCoopers, 2005).

Los mayores anunciantes estan hoy constrifiendo sus presupues-
tos publicitarios porque los encuentran menos efectivos que en el pasado
en términos de ventas y retorno de la inversién. Hoy la publicidad en me-
dios alcanza cerca de un tercio del presupuesto total destinado a gastos de
mercadeo por parte de las grandes companias, las cuales han orientado su
estrategia hacia labores de mercadeo personalizado, directo, patrocinios,
promocion con otras marcas, entre otros.

El cambio de poder en las comunicaciones también resulta evidente
en la produccion de contenido, donde las tecnologias permiten una crea-
cién de contenidos mds facil para el consumidor. El desarrollo de las tec-
nologias de la informacién y la comunicacion ha estado acompanado por la
implementacion de programas de computo para la creacion de audio, video,
péaginas de Internet, sitios personales y blogs (Kiing, Picard y Towse, 2008).
En el pasado, la creacién de este tipo de material requeria habilidades profe-
sionales significativas, pero hoy los programas de computo incorporan esas
habilidades y las hacen accesibles a un rango mayor de personas para produ-
cir y diseminar contenidos. Esta creacién ha sido apoyada por tecnologias
que promueven compartir contenidos entre pares, construir redes sociales,
disfrutar juegos colaborativos y realizar actividades comunales. Todas estas
nuevas actividades comunicativas y medidticas, que fueron originalmente
creadas para su uso en computadores o en lugares fijos, estin cambiando
mas y més hacia usos portdtiles gracias a los teléfonos méviles, e incremen-
talmente les estin permitiendo alos usuarios interactuar a voluntad duran-
te el transcurso de sus dias.

Efectos individuales y sociales

Los roles de los medios en la sociedad y las relaciones tradicionales de la
misma también estdn cambiando (Castells, 2001; Bakardjieva, 200S; van
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Djik, 2005; Fuchs, 2007) debido a la forma como los medios estin siendo
utilizados por las audiencias, los usuarios, los consumidores y los ciudada-
nos. Estas conceptualizaciones sobre los individuos en el ambiente medié-
tico actual resultan significativas, pues indican el tipo de relacion que tiene
lugar entre las personas y los contenidos de los medios de comunicacion.
Las relaciones no son mutuamente excluyentes, desde luego, y los indivi-
duos desempenan distintos roles en diferentes momentos dependiendo de
cudndo, dénde y cémo emplean los medios.

El concepto de audiencia proviene de una época con un flujo de comu-
nicacién simple, es decir, en una sola via, en la cual el publico desempenaba
un rol eminentemente pasivo y receptivo. La audiencia ha sido siempre un
concepto imperfecto y abstracto, basado en la sumatoria de aquellos que es-
cuchan, ven o leen medios, y esto generalmente representa a aquellas que
responden a caracteristicas de su totalidad y existencia, pero sin opciones,
preferencias o efectos. El concepto de usuarios surge de individuos mas ac-
tivos en el empleo de medios y de tecnologias para satisfacer sus gustos y
necesidades. En este concepto relacional, los individuos escogen los medios
ylos contenidos que desean, interactuando con ellos y controlandolos delos
modos que ellos prefieren. El concepto del consumidor reconoce una rela-
cion basada en el mercado, en la cual los individuos intercambian dinero a
cambio de bienes y servicios proveidos por los medios, y hace énfasis en el
grado de influencia que tienen los individuos en esta relacion de intercam-
bio. Finalmente, el concepto de ciudadano enfatiza el rol social de los indi-
viduos en la sociedad y su uso de los medios para desempenar dichos roles.

Muchas de las dificultades que los medios informativos afrontan hoy
ocurren precisamente por el cambio de rol de los individuos, quienes han
pasado de tener un comportamiento como audiencia a sostener una rela-
ciéon del tipo usuario y consumidor.

Esto hace mas dificilla financiacion de las empresas informativas, pues
la atencién publica alas noticias y alos contenidos es limitada en compara-
cién con la atencién prestada a los contenidos relacionados con entreteni-
miento. En el dmbito empresarial, las labores informativas han sido vistas
siempre como centros de costos, cuyos gastos son absorbidos porlos ingre-
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sos generales generados por las empresas medidticas comerciales. La rela-
cion del ciudadano no es tan fuerte como aquella de la audiencia, el usuario
y el consumidor, y esto involucra principalmente a observadores sociales y
aactivistas politicos, porque tiene una implicacion significativa en la mane-
ra como los individuos desempenan sus roles como ciudadanos.

Debido alas maltiples opciones relacionadas con los contenidos me-
didticos, los individuos dedican ahora tiempo considerable a usos alternati-
vos de medios interactivos. Esta variedad creciente en el uso de los medios
estd creando desafios significativos para los medios de informacion y en-
tretenimiento formalmente establecidos, pues ellos develan limitaciones y
defectos de los productos, y debilidades en la orientacién del usuario y con-
sumidor de contenidos informativos. La presentacién de noticias nuevas y
de productos informativos elaborados o distribuidos por firmas recién llega-
das estd destruyendo las economias a escala que previamente existian y estan
provocando deficiencias organizacionales y estructuras de costos insosteni-
bles entre las empresas informativas tradicionalmente establecidas.

En este ambiente, los cambios no son una opcién posible paralos di-
rectivos y gerentes de medios, son una obligacién. El tiempo y la naturale-
za de los cambios afectan los medios informativos de distinta manera. Las
audiencias de medios audiovisuales se ven mds afectadas que las de medios
impresos, pero las condiciones financieras de los periddicos se ven més per-
judicadas, pues tienen el porcentaje mds alto de costos operacionales no
relacionados con contenidos. En paises con una estructura de medios de
orden regional o local, por ejemplo Estados Unidos o Francia, los medios
que operan a nivel nacional y en grandes dreas metropolitanas se ven mds
afectados que empresas medidticas mds pequenas de orden local, debido
a que mds competidores proveen noticias e informacién de orden metro-
politano, nacional e internacional. En paises donde los medios dominan-
tes operan a nivel nacional, como el Reino Unido, por ejemplo, los medios
regionales o locales muestran mayores debilidades.

Las decisiones personales e independientes hechas por los indivi-
duos como miembros de la audiencia, como usuarios y como consumido-
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res estan teniendo efectos colectivos (Picard, 2002). Estos efectos pueden
verse en grupos de audiencias con formas particulares de uso de los me-
dios de comunicacién. Algunos son usuarios mds habituales de medios im-
presos; otros favorecen el uso de medios audiovisuales; otros prefieren la
radio, mientras algunos ponen mayor énfasis en el uso de Internet y de co-
municaciones méviles. Algunos son mds pasivos en sus usos, mientras que
otros resultan mas activos.

Las audiencias pasivas y los consumidores prefieren leer periédicos,
revistas ylibros, ademads de ver television abierta. Individuos atraidos por el
video muestran preferencia por la televisién via cable o satélite, contenidos
en DVD y descargados por Internet, e incrementalmente se estin alejando
de la television abierta. Personas atraidas por el audio prefieren escuchar
radio, grabaciones, dispositivos con formatos en MP3 y ver videos musica-
les. Todas las audiencias pasivas desempenan el rol de receptores en la co-
municacion y tienen poca interaccién con el medio o con otra persona a
través del medio escogido.

Aquellos que activamente consumen contenidos mediaticos pueden
ser conceptualizados como conversadores (los que prioritariamente uti-
lizan voz, mensajes de texto y correos electronicos para sostener conver-
saciones), creadores (los que utilizan texto, audio y videos a fin de crear
mensajes para grupos mas grandes de personas) y absorbentes (los que gas-
tan tiempo significativo buscando informacion, jugando, etc.). La mayoria
de las personas combinan roles pasivos con activos en el consumo, pero la
mayor parte del tiempo utilizado en los medios tiende a ser de uso pasivo.

Las personas difieren ampliamente, también, en términos de consumo
de informacién y noticias. Los grandes consumidores tienden a ser indivi-
duos activos politica, social y econémicamente, quienes buscan amplitud
y profundidad de noticias e informacién desde distintas fuentes y platafor-
mas. Ellos tienden a representar unicamente entre el 15y el 20 % de la po-
blacién enla mayoria de paises. En promedio, los consumidores de noticias
e informacion quieren noticias generales e informacién sobre topicos que
afectan sus vidas e intereses de forma directa e inmediata. Tienden a sen-
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tirse satisfechos con informacién rapida y simple, con contenidos con una
vision general de los hechos proporcionados por periédicos y noticieros tra-
dicionales, asi como por titulares e historias centrales en portales de Inter-
net. Este grupo representa entre el 60 y 70 % de la poblacién. El resto, entre
15 y20% de la poblacién, son consumidores de pocas noticias e informa-
cién, quienes tienden a estar conectados marginalmente con la sociedad y
cuentan con ingresos econdmicos y niveles de educacién més bajos. Ellos
tienden a evitar contenidos informativos y prefieren enfocar su uso de los
medios en contenidos de entretenimiento de cardcter pasivo.

Debido a que gran parte del publico no es buscadora activa de infor-
macién —excepto los periodistas y esa pequena parte de la poblacién que
actua sobre las noticias—, la mayoria de proveedores comerciales de infor-
macién y noticias han buscado servir tradicionalmente al grupo mas grande,
y muy pocos medios se han convertido en proveedores de informacion para
los usuarios mas activos. Los periddicos y los noticieros han sido cargados
con contenidos hechos para atraer a la gran audiencia. Enormes cantida-
des de espacio y de tiempo se han dedicado al entretenimiento, el deporte
y los estilos de vida (fardndula) con el objetivo de ser leidos, escuchados o
vistos. Actualmente, en la mayoria de los periddicos el contenido que pue-
de ser considerado como verdadera informacién y noticia cuenta con me-
nos del 20 % del total, pero esta estrategia ya no estd funcionando porque
mucha de esa informacion ligera ahora esta disponible de manera mds facil
y barata para adquirir, usar y obtener en muchos otros lugares.

Hoy, la calidad de los medios impresos que han estado destinados a
usuarios de alto nivel estd siendo fuertemente afectada por la disminucién
de los recursos financieros. El consumo de informacién y noticias por par-
te de los usuarios promedio ha disminuido, con la consecuente reduccién
del mercado masivo de noticias e informacion para medios impresos y te-
levisivos que fue creado durante los siglos XIX y XX, privando a las empre-
sas medidticas de una buena parte de los ingresos que generaba.

En el Reino Unido, por ejemplo, la circulacion de los diarios era de
15,8 millones en 1960 y de 17,5 millones en 2008. Aunque el numero au-
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mento, la tasa de crecimiento fue la mitad en comparacién con el crecimiento
de la poblacién durante el mismo periodo, por tanto, el alcance de la publi-
cacion ha disminuido. En Estados Unidos, las grandes cadenas de televi-
sién (ABC, CBS y NBC) tenian durante la noche un alcance promedio de
52 millones de televidentes en 1980, pero ese numero se redujo de mane-
ra constante a solo 29 millones en 2008. La circulacion de los diarios era
de 53,8 millones en 1950 y pasé a 48,6 millones en 2008. En comparacién
con la tasa de crecimiento de la poblacion, el nimero de copias por perso-
na disminuyé un 50 %.

Estas tendencias estdn obligando a las organizaciones de noticias a
tratar de incrementar los pagos de los grandes consumidores para poder
cubrir los costos, y a proveer noticias e informacion con tarifas mas bajas,
incluso gratis, alos usuarios promedio, convirtiendo las noticias en un pro-
ducto basico sobre una variedad de plataformas. Las dos estrategias crean
desafios financieros debido a que hay modelos de negocio limitados dis-
ponibles para financiar la operacién de los medios.

En el modelo de costo al consumidor, este paga por el consumo una
vez o por una suscripcion temporal al contenido del medio. Algunos me-
dios fijan un precio bajo que permite un uso basico, mientras que un pre-
cio mds alto permite un uso mas extendido del contenido, una forma de
mejorar la venta. El pago de publicidad implica para los anunciantes acce-
der a unas audiencias mediante la compra de espacio o de tiempo en los
medios, y en el mundo de Internet la posible interaccién con potenciales
compradores. En estas nuevas formas de pago, los anunciantes pagan sig-
nificativamente por formas interactivas como poder hacer click en enlaces
y por contactos comerciales generados, pero no estan dispuestos a pagar
mucho por la simple exposicién de los mensajes a las audiencias como en
el caso de los medios tradicionales.

Una tercera forma de ingreso es el patrocinio, mediante el cual ciertas
companias pagan por ser relacionadas con determinados productos y servi-
cios mediaticos. Esta modalidad frecuentemente se representa en un men-

. . “« . . . . » 4
saje del tipo “con el patrocinio de... ofrecido por... graciasa...”, o a través
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de una exposicion visual de Ia marca. Una cuarta forma de ingreso provie-
ne de licenciar contenidos para ser utilizados por otras companias a cam-
bio de un pago. Finalmente, existe el financiamiento estatal o el impuesto
por el Estado (como en el caso de los derechos de licencia o de funciona-
miento para financiar el servicio publico de radio y televisién).

Recientemente, ha surgido el interés por apoyar las operaciones de
las organizaciones informativas sin animo de lucro, pero esto no constitu-
ye una panacea para los desafios que afronta el periodismo, pues estas em-
presas, en todo caso, requieren de un capital y de unos ingresos para poder
operar, y porque muchas de estas organizaciones informativas sin propo-
sitos comerciales son relativamente mediocres. Incluso, algunos sistemas
informativos publicos no han sido inmunes a los retos econémicos con-
temporaneos.

Como crear valor y ofrecer contenido informativo tnico, no dispo-
nible ficilmente en otros lugares, se ha convertido en un elemento critico
para el sostenimiento de las empresas informativas (Picard, 2006). Aun-
que gran parte del periodismo produce valor social, no resulta suficiente
con pagar los salarios a los periodistas y con mantener solventes a las em-
presas informativas. Hoy, tanto los unos como las otras estdn siendo for-
zados a confrontar asuntos sobre como crear valor econémico y garantizar
fuentes de ingresos.

Durante varias generaciones, directores y gerentes no tuvieron que
preocuparse mucho por estos asuntos, pues las estructuras sociales, técni-
casy econoémicas protegian a las empresas informativas. Pero las tendencias
que estdn orientando el cambio en el negocio de las noticias han empuja-
do ala industria més alld de un Gnico periodo, financieramente dorado en
su historia. Directivos y trabajadores de la industria informativa tienen lar-
ga experiencia sobre un periodo en el cual la competicion limitada, los ge-
nerosos derechos otorgados por las licencias y el gran crecimiento de los
ingresos por concepto de publicidad proveian abundantes recursos que per-
mitian un extraordinario crecimiento en el tamano de las empresas infor-
mativas, particularmente entre 1970 y 1990. Hoy, la riqueza que produjo
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semejante crecimiento esta siendo despojada del negocio de las noticias.
Esto se hace evidente en el hecho de que en Estados Unidos y en el Reino
Unido, la inversién de publicidad en los periédicos ha experimentado en
promedio una tasa de crecimiento de entre 2 y 0,5 % respectivamente des-
de el afio 2000 hasta 2008 (World Press Trends, anual).

Entonces, ;qué deben hacer las empresas informativas? Para sobre-
vivir y prosperar deben proveer noticias e informacién mejores y diferen-
tes que las ofrecidas por la competencia, y ofrecer noticias e informacién
para aquellos usuarios que sean capaces de valorarlas. Para lograrlo, las em-
presas informativas deberdn cambiar las formas como utilizan el personal y
asignan los recursos financieros, y tendrdn que modificar ademds sus fuen-
tes actuales de ingresos. Para alcanzar esto tltimo, con el tiempo deberan
transferir los costos a los usuarios de productos informativos de calidad,
aumentando asi su precio de adquisicion. Estas empresas solo serdn capa-
ces de hacerlo si se concentran en estrategias efectivas para el mejoramien-
to de la calidad de los contenidos.

Los medios informativos, tanto si sirven a los segmentos de usuarios
exigentes como a los considerados promedio, deben desarrollar multiples
productos para distintas plataformas. Los usuarios exigentes desean este
tipo de productos, de modo que puedan adaptarse a esta clase de desarro-
llos y obtener informacién en cualquier momento y lugar. Los medios que
sirven a los usuarios promedio necesitan reutilizar el material que produ-
cen y crear multiples puntos de contacto mediante los cuales puedan nu-
trir de mensajes publicitarios a sus usuarios.

En el nuevo entorno, estd claro que existen roles y funciones para el
uso de blogs y de redes sociales para el acopio y la difusién de noticias e in-
formacion, asi como foros publicos para la discusion. Las tecnologias con-
temporaneas de comunicacién soportan estos medios de pensamiento
colectivo. Cuando no estdn generando una discusion cara a cara, los blogs
y las redes sociales asistidas tecnoldgicamente se encuentran incremen-
tando las oportunidades de los individuos para transmitir sus ideas y opi-
niones, para informarse mutuamente, para responder y comprometerse
con conversaciones de formas que solian estar limitadas por los medios de
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comunicacion masivos tradicionales. En la actualidad, las tecnologias co-
mienzan a permitir metaandlisis efectivos sobre rumores, blogs y redes so-
ciales que retinen temas y un sentido generalizado de las opiniones que se
expresan. Estas tecnologias de la informacion, por tanto, permiten agregar
millones de puntos de vista y de opiniones de formas que anteriormente
no eran posibles.

A dénde nos van a conducir estas tecnologias, atin no estd tan claro.
Sin embargo, el compromiso yla participacion en linea de millones de per-
sonas resultan mucho mas convenientes para la sociedad que la privacion
de derechos que la sociedad de masas previamente alentd. Las organizacio-
nes medidticas tendran que luchar con las formas como esa contemplacién
colectiva altera los roles y las funciones de los editorialistas, lideres de opi-
nién y columnistas. Ellos tendrdn que comprometerse cada vez més con el
publico y revisar sus roles como creadores de temas de opinién, no simple-
mente diciéndole a la gente lo que piensan u opinan sobre alguna materia.

Estas oportunidades ofrecidas por las tecnologias de la comunicacion
estan demostrando gran utilidad enla recopilacién de informacién, particular-
mente para las noticias de ultima hora y para obtener informacion del publico
cuando los periodistas no estan presentes en el cubrimiento de los eventos. El
significado de esto fue crudamente ilustrado por las fotos, los videos y la in-
formacién provenientes de Irdn en la primavera y el verano de 2009 durante
las protestas por las controvertidas elecciones presidenciales.

Los contenidos generados por los usuarios también permiten el cu-
brimiento de algunos eventos y temas de interés, cuando las limitaciones
presupuestales de los medios no permiten realizar un cubrimiento profesio-
nal. De esta manera, el publico se convierte cada vez mds en un proveedor
de informacién sobre comunidades y organizaciones, eventos deportivos
a nivel aficionado y otro tipo de asuntos que generalmente no son cubier-
tos por los periodistas.

Uno de los grandes efectos de los medios de busqueda y de las redes
sociales ha sido el de convertirse en plataformas para la redistribucién de
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contenidos producidos profesionalmente. Esta redistribucién puede tan-
to beneficiar como perjudicar alas empresas informativas, dependiendo de
si tales plataformas conducen a lectores, oyentes y televidentes a la fuente
original de informacién, o si la transmiten sin llevar a los individuos a di-
cha fuente, la cual se financia de la inversion publicitaria basada en el na-
mero de usuarios que consumen dicho material.

Las empresas informativas aun tratan de encontrar la creacién de va-
lor mas eficiente de las actualizaciones de los blogs, los podcasts, los mensajes
de texto, los sistemas de mensaje multimedia, los tuits y otras redes sociales.
En una época en la que disminuyen los ingresos y el personal, serios cues-
tionamientos deben hacerse sobre los beneficios de las nuevas tecnologias
para el periodismo y para sus modelos de negocio. ;Es cada uno de ellos
igualmente 1til? ;Cudles son los costos reales en tiempo laboral y en gas-
tos de operacion de las diversas plataformas? ;Qué se consigue realmente
generando presencia alli por parte de las empresas informativas? ;Todas las
organizaciones informativas tienen que estar activas en todas las platafor-
mas? ;Cémo puede una empresa informativa obtener beneficios éptimos
a través de estas plataformas? ; Cémo podrin generar o promover ingresos
por otros medios? Las respuestas y las decisiones tomadas varian segun el
tipo de empresa, sus circunstancias y oportunidades.

Millones de personas emplean nuevas tecnologias. Sin embargo, in-
cluso en esta época de exploracién y experimentacion, es claro que los usua-
rios de estas herramientas digitales reaccionan a ellas de diferentes maneras.
Algunos las encuentran muy ttiles y satisfactorias. Otros no les encuentran
su valor y las consideran decepcionantes. No todo el mundo quiere estar,
o estard igual de conectado, comunicando o compartiendo sus opiniones
y los detalles de sus vidas. Algunos, incluso, encuentran las tecnologfas de
la comunicacién mas gratificantes en el campo de los negocios. Otros ha-
cen énfasis en los beneficios de indole personal. Por consiguiente, muchas
de estas tecnologfas sirven hoy a una fraccion de toda la audiencia digital,
en el mejor de los casos, entre el S y el 20 %. Esto también debe tenerse en
cuenta y las empresas de comunicacién deben evaluar de manera realista
las oportunidades potenciales que buscan crear.
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Todavia es temprano para definir el uso de las tecnologias por parte
de las empresas informativas. No obstante, ya podemos encontrar algunos
indicadores sobre la efectividad de estas tecnologias de mensajeria instan-
tanea interactivas y sociales. Es claro que tienden a beneficiar mas a organi-
zaciones de noticias de orden nacional y metropolitano, de lo que resultan
para empresas locales més pequefias; esto ocurre debido a que ofrecen ven-
tajas competitivas para convertir la marca en omnipresente en medio de las
numerosas y competitivas fuentes de noticias e informacién. Cuando su
uso esta mucho mds dirigido a construir relaciones interpersonales con los
lectores, oyentes y televidentes, parecen ser mds ttiles para organizaciones
informativas més pequenas. Alli, los contactos pueden ser mdas personales
e intimos, y el volumen de estos generalmente no es tan abrumador como
para las organizaciones mediaticas més grandes.

Los desafios de capital y de ingresos

Los desafios gerenciales mds criticos que afrontan hoy las empresas infor-
mativas involucran manejos de capital e ingresos. El capital (presupuesto)
es el dinero fundacional mediante el cual las empresas son conformadas y
continian operando, mientras que los ingresos provienen dependiendo del
modelo de negocio creado por la compania.

La adquisicién de capital a través del mercado de valores® —una op-
cién muy popular entre las grandes companias medidticas desde la década
de los setenta y hasta el final del milenio— es cada vez menos viable, pues
supone riesgos mayores para los potenciales inversionistas, especialmente
cuando empresas informativas se encuentran involucradas. Companias que
cotizan en la Bolsa, dedicadas principalmente a la produccién de conteni-
dos informativos, presentan ahora significativas debilidades en compara-
cién con los medios enfocados en proveer contenidos de entretenimiento,

3 Laemision de acciones en la bolsa de valores solia ser un instrumento comun para la recaudacién de fondos de
capitales por parte de las grandes companias mediaticas que operan en mercados desarrollados, especialmente en
los Estados Unidos. Se destacan en este modelo las companias mediiticas norteamericanas NBCUniversal, Disney,
Time Warner, Viacom y News Corp. La japonesa SONY y la alemana Bertelsmann. Debido al tamafio limitado de
los mercados y al propio alcance de las empresas, las acciones en bolsa por parte de companias de medios en Latino-
américa no es una préctica conocida. En la region, los capitales de inicio y los presupuestos de operacién provienen,
en el caso de los medios comerciales, de inversionistas privados que crean compaiias de medios bajo la figura de
empresas limitadas o de sociedades anénimas. (N. del T.)
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u otros sectores econdmicos como los servicios de telecomunicaciones, la
produccién de medicamentos o los contratistas aeroespaciales o de defen-
sa. Esto crea un ambiente en el cual los inversionistas presionan a las em-
presas informativas a generar retornos de la inversion a corto plazo, debido
a que no esperan un crecimiento futuro del valor de sus activos.

Entre 2008 y 2009, un nimero importante de firmas de periddicos de
gran reconocimiento en Estados Unidos, por ejemplo, padecio por la falta
de recursos de capital. Varias companias —entre ellas McClatchy Newspa-
pers, Gannett Co. y New York Times Co— realizaron inversiones signifi-
cativas en la compra de activos medidticos mediante el préstamo de dinero,
poniendo en riesgo el patrimonio de sus empresas. Cuando el valor de las
acciones de las empresas se desplomd, dicho patrimonio disminuyo, elevan-
do los costos sobre el capital prestado y generando crisis financiera. Varias
companfas, particularmente Tribune Corp. y The Journal Register Co., fue-
ron conducidas a la bancarrota porque acumularon una gran deuda debido
a préstamos de capitales que no pudieron pagar.

El capital es también un asunto importante para la creacién de com-
panias online, asi como para pequefias empresas medidticas de alcance local
e imprentas que tratan de reemplazar las funciones y el cubrimiento perdi-
dos como consecuencia de la disminucién de los recursos de las grandes
organizaciones. Muy pocas son capaces de obtener capital de las fuentes de
financiacién tradicionales para poder pagar servicios, equipos, oficinas y
salarios necesarios para garantizar operaciones efectivas. Muchas, en cam-
bio, deben luchar financieramente y confiar en fondos inciertos proporcio-
nados por fundaciones y benefactores. La experiencia ha demostrado, sin
embargo, que tales fondos tienden a ser limitados y ofrecidos solamente
por un corto periodo de tiempo, por tanto, estas operaciones de inicio en-
frentan una presion significativa para generar ingresos por otros medios
(Picard y van Weezel, 2008).

Desde el surgimiento de Internet como un medio viable hace cer-
ca de una década y media, y la década desde cuando las comunicaciones
moviles se hicieron posibles, las preocupaciones sobre la manera como los
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proveedores de informacién pueden generar ingresos se han mantenido vi-
gentes, pues los modelos de ingresos efectivos para respaldar el acopio y la
distribucién de noticias siguen mostrando deficiencias. La publicidad onli-
ne hasta ahora no ha logrado producir suficientes ingresos para sostener la
actividad informativa y los usuarios han estado reacios a pagar por acceder
a las noticias por Internet. Algunos duefios de sistemas de medios, lidera-
dos por Rupert Murdoch, planearon el cobro de noticias online proveidas
por sus periddicos, pero la demanda de este servicio por parte del consumi-
dor adn es incierta. Si el requerimiento de pago por la informacién reduce
significativamente los niveles de lectura online, concurrentemente afectard
los ingresos que son generados por la publicidad digital, por lo que se ad-
vierte un riesgo en esta estrategia.

Motivar al publico a pagar por las noticias online no resulta tan sim-
ple como mover contenido a un servidor que requiere una suscripcion de
pago o un micropago para el uso individual. Obtener pagos a cambio de his-
torias simples que también son cubiertas por otros cincuenta periodistas
y que se encuentran disponibles sin ningtin costo serd frenar la demanda.
El tinico modelo de pago por noticias que funcionara es aquel que provea un
valor agregado que no pueda ser encontrado en ninguna otra parte. En con-
secuencia, las empresas informativas tendrdn que poner mds énfasis en la
creacion de valor para el consumidor.

Encontrar maneras de proporcionar el capital adecuado a las organi-
zaciones de noticias, y que estas puedan generar ingresos, es esencial para
encontrar la forma en que las industrias informativas puedan hacer frente
alos efectos del entorno cambiante de los medios.

Repensar y recrear las empresas informativas

Los cambios referidos anteriormente al nuevo ambiente informativo nos
obligan a confrontar cuestiones fundamentales sobre la importancia de las
empresas informativas en la sociedad. Esto requiere una reflexion sobre qué
funciones son necesarias para informar al publico, para unir a la sociedad
en su conjunto y para apoyar la participaciéon democratica y el grado en el
cual nuevas formas de comunicacién y nuevos sistemas de medios sirven a
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estas funciones y alteran o reemplazan algunas de las funciones de los pro-
veedores tradicionales de informacién.

También debemos reflexionar sobre si las actividades de los grandes
medios, desarrolladas para para atender las necesidades de la sociedad de
masas en los siglos XIX y XX, son la mejor manera para servir a la socie-
dad en el siglo XXI. Estas preguntas resultan inquietantes si uno es dueno,
trabaja o quiere trabajar en una compaiia de medios de comunicacién. No
obstante, analistas sociales e investigadores necesitan hacer frente a tales
cuestiones si estamos llamados a encontrar soluciones paralos retos actuales.

Elhecho de quela financiacién yla estructura de los medios informa-
tivos y periodisticos se haya convertido en objeto de gran interés pablico
constituye un aspecto altamente positivo parala sociedad y parala industria
informativa. La escala y el alcance otorgados hoy a estos asuntos son muy
superiores alos experimentados durante varias generaciones. Proliferan los
esfuerzos por crear y fundar nuevos tipos de organizaciones dedicadas al
acopio y la difusiéon de informacién basadas en tecnologias contempora-
neas —a menudo producto de la iniciativa de periodistas desempleados—
y a pesar de los desafios financieros algunas de ellas comienzan a tener una
influencia significativa en la vida publica.

Sin embargo, no existen soluciones claras y simples a los retos que
afrontan hoy las empresas informativas formalmente establecidas. Lo cier-
to es que la transformacién seguird ocurriendo. Estas empresas heredadas
tendrdn que encontrar caminos mds efectivos para emplear sus recursos ac-
tuales y para explorar las oportunidades ofrecidas por otras formas de ope-
rar y de estructurar la labor periodistica. Esto implica que tanto empresas
como periodistas deban volverse mas flexibles, mas dispuestos a evolucio-
nar, a explorar nuevas oportunidades y a adoptar una actitud mas empresa-
rial. Esto demanda cambios culturales significativos en las organizaciones
y en las personas que trabajan para ellas.

Es probable que el futuro del periodismo y de las organizaciones in-
formativas produzca mayor variedad de empresas de las que existen hoy,
con una gama mds amplia de estructuras de financiacién y de soporte. Unas
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pocas empresas, tanto publicas como privadas, desempenaran un impor-
tante rol en el dmbito informativo, acompanadas de una variedad de pe-
quenas companias comerciales, o sin dnimo de lucro, creadas mediante
figuras tipo fideicomiso y respaldadas econdmicamente por fundaciones.
Las noticiaslocales online y los portales informativos probablemente surgi-
ran como actores locales significativos, donde las condiciones econémicas
no permiten la publicacion de periddicos o la transmisién de informacién
local. Igualmente, se podra desarrollar una variedad de organizaciones es-
pecializadas en topicos y en temas especificos, ademads de agencias de in-
tercambio de noticias.

El proceso de repensar, redisenar y reformar las empresas informa-
tivas podrd resultar frustrante a veces, incluso desorientador y plagado de
angustias. Pero jamds deberia ser visto como la ruina para el periodismo
o para las necesidades informativas de la sociedad. Si se infunden proce-
sos con el propdsito de crear efectividad y medios mejorados para acopiar
y divulgar noticias e informacion, facilitando la discusiéon publica y com-
prometiendo al ptblico en la participacién democrdtica, conoceremos or-
ganizaciones y estructuras organizativas nuevas, y procesos que emergeran
en el siglo XXI, que mejoren y respalden a las organizaciones ya existentes,
faciliten la creacion de otras nuevas e incrementen el acceso del publico, el
uso y la interaccion con las noticias y la informacion.
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