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Claves para la reforestacion de los medios

Bella Palomo'

Resumo: Uno de los acontecimientos mas dificiles de olvidar de estos primeros diez
anos de historia del periodismo del siglo XXI serd la crisis estructural que ha
tambaleado al sector al final de esta década. Cientos de medios han desaparecido y
decenas de miles de periodistas han perdido sus empleos. Durante 2009, profesionales
y académicos se han unido para realizar una critica constructiva que aporte soluciones
viables para reinventar los medios. Los ejes fundamentales de este rescate son el
reencuentro de los medios con Internet, influido en parte por los imperativos de la
convergencia; la aproximacion a la audiencia; la creacién de productos hiperlocales y
el redisefo tanto de las publicaciones en papel como de los cibermedios. Con el mismo
objetivo se ha realizado este articulo, donde se utiliza la metafora de la reforestacion
para fijar pautas racionales sobre el tipo de medio a ‘plantar’ para que tenga futuro y a
qué tipo de cuidados debe someterse para que crezca saludablemente.

Los cambios politicos, econdmicos, tecnoldgicos y culturales han provocado una
dramatica crisis en los medios. La caida de la difusién de la prensa, la migracion de los
anunciantes y lectores a Internet, la burbuja mediatica generada en algunos paises,
apostar por una informaciéon reldmpago donde no hay tiempo para contactar con
fuentes y contrastar las historias, sustituir la informaciéon de calidad por noticias
frivolas, no reciclar los conocimientos de los profesionales, sustituir el periodismo de
investigacion a favor de una toxica mezcla de infoentretenimiento y sensacionalismo,
intentar competir desde los viejos modelos de los medios convencionales con las
innovaciones low cost de Internet, unido a la crisis econdmica global, han provocado

recortes presupuestarios, reduccion de salarios, pérdidas de difusion, de credibilidad,
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de contenidos de calidad, despidos masivos y cierres de delegaciones, de
corresponsalias en el extranjero, e incluso la desaparicion del propio medio.

El dafio que este reajuste del mercado provoque sobre los medios dependerd de la
salud del modelo de negocio y la solidez de la empresa. Asi los medios periodisticos,
los que se dedican fundamentalmente a la venta de informacion (prensa) y que ya
arrastraban una crisis previa de difusion y credibilidad han visto acelerado este proceso
ante la caida de la inversiédn publicitaria?, frente a aquellos medios cuyos contenidos
estdn mas orientados al entretenimiento (Farias y Roses, 2009).

El 27 de febrero de 2009 publicaba su ultima edicién el Rocky Mountain News, tras
ciento cincuenta afios de historia. La misma suerte han corrido The Baltimore
Examiner, The Tucson Citizen, algunas ediciones del gratuito Metro, La Opinién de
Granada, |a revista Cero, el espacio de periodismo ciudadano Soitu... Se estima que en
los ultimos dos afios en Estados Unidos han desaparecido 150 periddicos, 525 revistas
y 23.000 periodistas han perdido su trabajo, siendo Gannet, Gatehouse Media, The
Sun-Times Media Group y The Journal Register Company los grupos mas afectados
(Dumpala, 2009). En el Reino Unido han cerrado 60 diarios, lo que ha afectado a mil
periodistas. Estas historias internas, han tenido complejas consecuencias mas alla de
las redacciones, lo que ha provocado que se cuestionen aspectos basicos como qué es
un periddico, quién es un periodista, cual es la funcidon del medio y cual es el futuro del
soporte impreso.

Ante este panorama, se han detectado fundamentalmente tres actitudes que permiten
distinguir tres perfiles entre los estudiosos y los gestores del sector: los
improvisadores, los apocalipticos y los constructivistas.

Algunos han confiado en internet como tabla de salvacion, impulsando el periodismo
ciudadano y acogiendo a bloggers, pero todo parece apuntar a que el cambio debe ser
mas profundo.

Otros se han dedicado a poner fecha al ultimo periddico en papel. El catedratico José
Luis Martinez Albertos afirmaba durante las jornadas “El ocaso del periodismo
tradicional”, celebradas en Almeria (Espana) en 2008, que el periodismo impreso tiene
los dias contados y solo se leera electronicamente a partir de una fecha clave, el 2020.
Son varios los titulos que se han hecho eco del declive de los periddicos de las grandes

ciudades norteamericanas (Madigan, 2007), o que se han aventurado a predecir la

2 El informe Infoadex 2009 revela que los medios espafioles que mas inversion publicitaria han
perdido han sido las televisiones locales (-25,5%), por la incertidumbre que acompafia al nuevo
sistema digital que se implantara en 2010, los dominicales (-22,2%) y los diarios (-20,4%).
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muerte del papel (Smith, 1989; Meyer, 2004), pero lo cierto es que nunca ningun
medio matd a otro. Ya en 2005 Rosental Calmon Alves, periodista brasilefio y profesor
de Periodismo en la Universidad de Austin, también creia que el futuro estaba en
internet, que existia un mediacidio, pero “no estoy preocupado por el fin de los
periddico. Me preocupa el futuro del periodismo” (Bertocchi y Denicoli, 2005).

En esta linea, parece que también algunos académicos y profesionales se han unido en
el objetivo de superar la crisis. Durante el Ultimo afio la tematica central de decenas de
congresos vinculados con la industria ha sido buscar soluciones a la crisis. Este ha sido
el espiritu que la British Journalism Review y la Universidad de Westminster
defendieron en mayo de 2009 en las jornadas “Journalism in crisis”; la IFRA también
organizd en septiembre en Londres el ciclo de conferencias “Managing the Crisis”,
mientras la WAN se ha adelantado al futuro con “The 2015 newsroom: high quality
standards & low cost solutions”. La Sociedad Americana de Editores de Peridédicos tomd
sin embargo la decisién contraria, y cancelé su convencién anual.

Mas alld de una amarga descripcidén de la situacion y de los riesgos que se derivan de
este panorama, vinculados no solo con la pluralidad democratica sino también con la
supervivencia del periodismo, han decidido repensar la profesion, y rescatar la
industria aportando soluciones viables e innovadoras. En torno a estas criticas
constructivas gira el presente articulo, en el que se destacan cuatro ejes basicos: el
reencuentro de los medios de comunicacion con Internet, el incremento de la conexion
con la audiencia, la apuesta por la informacién hiperlocal y el refuerzo visual de los

medios escritos.

1.El reencuentro con Internet

La escasa confianza que las empresas periodisticas depositaron en Internet les ha
salido cara. Normalizar la relacion con internet y decidir las reglas de la convivencia
son las asignaturas pendientes, para profesionalizar las aportaciones de los medios en
internet. Durante una década se han destinado escasos recursos a los proyectos
digitales, el personal dedicado a la web ha sido escaso, se han dedicado
fundamentalmente a copiar y pegar teletipos, por lo que han sido calificados de
‘zombies’, y no han contado con creativos que gestionen la publicidad en estos medios.
Este descuido ha provocado que actualmente, en Espafia, el enemigo nimero uno de
los cibermedios sea Google, ya que concentra el 50 por ciento de toda la inversion

publicitaria. La excesiva dependencia que la prensa ha tenido con los anuncios
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clasificados ha resultado dificil de mantener ante la aparicion de nuevos competidores
en la red, como Craigslist, que multiplican la visibilidad de sus anunciantes a un precio
menor del que establecen los periddicos.

Los nuevos modelos de negocio pasan por estar presentes en nuevos soportes de
caracter ecoldgico, e incluso por las migraciones digitales. Amazon Kindle permitia en
otoflo de 2009 la suscripcidon a 47 periddicos y 36 revistas y, como la mitad de los
usuarios de este e-book tiene mas de 50 afos, algunas universidades norteamericanas
han empezado a entregar esta herramienta a sus alumnos para rejuvenecer su perfil
de usuario. Por otra parte, un diario centenario como The Christian Science Monitor
abandon6 en 2009 su edicidn en papel para concentrarse en su oferta en Internet.
Pero esta actitud, basada en una reducciéon de los costes del 65 por ciento, resulta una
practica aun limitada. Si estd empezando a ser mas comun estimular la innovacion en
el seno de los medios mediante cuatro estrategias basadas en ser mas espontaneos a
través de su apertura empresa-sociedad:

1)BeebCamp: Es un proyecto de la BBC y la Universidad de Aberdeen consistente en
una jornada de conferencias entre expertos en tecnologia de la BBC y expertos
externos en innovaciones futuras para debatir sobre cuestiones como el contenido
generado por usuarios, videojuegos...

2)Meetup: Periodistas de The Chicago Tribune mantienen didlogos informales con
lectores y bloggers en un bar para recibir sus ideas e incluso realizar una visita por el
periddico.

3)Focus Group: Se presenta un productos a un grupo limitado de personas, para que
estas emitan su valoracién, por ejemplo, para comprobar el efecto de un redisefio
antes de hacerlo publico.

4)Hack Day: Es un ejercicio de brainstorming que practica por ejemplo The Guardian,
donde los técnicos tienen 24 horas para proponer ideas y crear prototipos. Se exponen
en flash talks de 90 segundos y los mejores reciben un trofeo. En este sentido, es un
gran error que los informaticos de un medio se dediquen exclusivamente a tareas de
mantenimiento. Hay que motivar a ese personal para que se comprometa con la
innovacion y desarrolle aplicaciones para el medio, funcionalidades originales, donde
demuestren que su capacitacion supera a solventar un problema con un virus, un

bloqueo en el ordenador o la localizacién de un fichero en un disco duro.
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1.1.Integracion de redacciones

En el dltimo proyecto nacional espafiol asignado al grupo de investigacion
Infotendencias, se ha detectado un incremento de la cooperacién entre ediciones
convencionales y ediciones web, llegandose no solo a integrar en el mismo espacio,
sino que en algunos casos también se han fusionado mediante la féormula de la
redaccion anica.

Una de las mayores dificultades con las que hay que lidiar para implantar la integracién
de redacciones consiste en gestionar la brecha profesional que histéricamente ha
existido entre los periodistas del medio impreso y los de la web. Sus ritmos de trabajo,
sus horarios, su grado de distanciamiento fisico con los eventos y las fuentes, y sus
desiguales convenios laborales los han separado desde mediados de la década de los
90 del siglo XX.

Aunque en algunos casos se hacen coberturas conjuntas enviando al mismo evento
profesionales del papel y del digital para que no se merme el contenido, desde la
direccién de muchos medios se tiende a imponer una directriz Unica: que el periodista
trabaje para la marca, sin adscribirse a un soporte, con objeto de garantizar la
supervivencia de dicha marca.

El periodista que trabaja en espacios integrados debe caracterizarse por los enfoques
multisoporte en sus coberturas, y exponer a los coordinadores del resto de medios qué
puede aportar al papel, a la radio, a la television y/o a la web. En este sentido, Oriella
Network realiz6é en abril y mayo de 2008 una encuesta a 347 periodistas europeos bajo
el titulo "European Digital Journalism Study-How the Digital Age has affected
journalism and the impact for PR" para demostrar la alteracion que habian sufrido las
rutinas de los profesionales de la informacion. Entre las principales conclusiones,
destaca que el 41 por ciento de los encuestados afirmaba que sus empresas esperaban
de ellos que produjeran contenido audiovisual, aunque sélo un 3 por ciento de esta
muestra trabajaba en una television. Ademas de esta ampliacidon de competencias v,
por lo tanto, de responsabilidades, el 44 por ciento afirmaba mantener algun blog y un
70 por ciento aseguraba que en su medio publicaban contenidos generados por los
propios usuarios, datos que confirman que la producciéon multicanal y el trabajo en red
son dos realidades de la empresa actual.

La situacién actual no favorece el didlogo entre los directivos y los redactores para
determinar claramente su labor, y en unos casos estas nuevas responsabilidades se

asumen de forma forzada, por temor a perder el puesto de trabajo, y en otros resulta
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voluntaria. La crisis econdmica global ha provocado la desaparicién de muchos medios
de comunicacién, el estancamiento e incluso la reduccién de las plantillas, obligadas
ahora a asumir mas funciones sin recibir por ello ninguna recompensa. Segun datos
del Informe Anual de la Profesion Periodistica, en septiembre de 2009 habia en Espafia
7.200 periodistas demandando un empleo, un 55 por ciento mas que en 2008. Como
consecuencia de la crisis, también se han tomado muchas decisiones precipitadas,
como devaluar el capital humano y la calidad de los contenidos fomentando las
prejubilaciones en profesionales que representaban la experiencia, la memoria viva del
medio y la fuente de inspiracion para los mas jovenes. Un periodista en The New York
Times puede dedicar un mes o un afo a investigar un tema, porque tienen 1.300
informadores, pero esta practica representa un lujo inalcanzable en muchas
redacciones.

En julio de 2009, Andrew Alexander, el ombudsman de The Washington Post, se hizo
eco de las multiples quejas que le trasladaban los lectores relacionadas con el
incremento de errores en la redacciéon de los contenidos en su articulo “Fewer Copy
Editors, More Errors”. El periodista Nick Davies expone en su libro Flat Earth News
como esta situacion ha afectado también al Reino Unido, donde los medios son
espacios de distorsion y propaganda porque el redactor actual tiene que rellenar tres
veces mas espacio del que cubria en 1985; el 54 por ciento de las noticias se han
construido con notas de prensa y solo el 12 por ciento de las historias publicadas en
los rotativos de calidad han sido previamente contrastadas.

Movidos también por este contexto y con el objetivo de concienciar a los ciudadanos, la
Federacidon de Sindicatos de Periodistas espafiola convoco una movilizacion el pasado 5

de noviembre bajo el lema “Nuestra precariedad es tu desinformacion”.

2.La conexion con la audiencia

Los editores se quejan de las escasas ventas de ejemplares que arrastran desde hace
afos, pero los medios han sido los primeros que no han invertido en conocer mejor y
buscar a sus lectores y por ello se han construido medios homogéneos, con portadas
clénicas aunque, por ejemplo, la demanda informativa en los dias laborables no
coincida con las necesidades de los fines de semana, lo que durante afios se ha

subsanado con los dominicales.
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Con la crisis se ha realizado una mirada mas profunda del publico, y se ha detectado
que los periddicos diarios deben ser mas cortos y de facil lectura, para ofrecer los fines
de semana mas paginas, un mayor analisis donde recrearse con grandes reportajes y
contenidos Gtiles. La renovacion del tipo de contenidos es también esencial, y por ello
se crean portadas con tematicas mas personales (educacion, medio ambiente, salud,
hogar), protagonizadas por gente andnima, alejada del star-system tradicional
También se han lanzado nuevos titulos, como Briefing, un gratuito distribuido de forma
personalizadas a amas de casa de Dallas, de miércoles a sabado, cuyo éxito ha
dependido en parte de los cupones con descuentos que suministra.

Ademas de reducir las fuentes oficiales y apostar por temas creados para los
ciudadanos que provoquen una identificacion de los intereses del medio con los de la
audiencia, en esta primera década del siglo XXI se ha multiplicado el protagonismo de
los usuarios en los medios, transformados también en actores activos del proceso
comunicacional. Las posibilidades de interaccidon y la implantacién de herramientas de
la web 2.0 han incrementado la visibilidad de los ciudadanos.

Ya en 2006 el profesor de la Universidad de Navarra, José Luis Orihuela, recomendd
algunos cambios a acometer por los viejos medios que quisieran sobrevivir en el nuevo
escenario en el ciclo de conferencias “Comunicacion digital: hacia una sociedad mas
libre y con mas criterio”. Aceptar que los usuarios también pueden generar contenidos,
otorgar un mayor protagonismo a los blogs y aprender a escuchar, a colaborar con los
usuarios y a compartir los ingresos con ellos eran algunas de sus propuestas.

La participacion ciudadana ha sido aprovechada por los medios para incrementar su
oferta de contenidos con un coste cero. Si se realiza un periodismo de calidad los
profesionales no deben temer esta participacién ciudadana porque no son periodistas
especializados, ni invierten en investigacion, ni tienen redactores que dediquen su vida
laboral a cubrir una informacion.

Una década antes, Philip Meyer (1995) predecia parte del origen del problema: las
empresas periodisticas deben concentrar sus esfuerzos en mantener su influencia en la
comunidad, a riesgo de ver reducidos sus ingresos publicitarios por no satisfacer los
intereses de administraciones publicas o empresas privadas. La clave, por tanto,
consiste en entender los medios de comunicacion como empresas de servicio al
ciudadano, y no como fabricas de hacer dinero, sin olvidar que la confianza también es

un valor econémico.
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En este sentido, hay voces que exigen una desproteccion politica® de la informacién
para volver a ofrecer contenidos de calidad*, aunque este no es el Gnico mal que
acecha a la profesion. La sombra del poder y los resultados a corto plazo que deben
presentar las empresas para sobrevivir en Bolsa ha provocado que la gerencia de los
medios se haya impuesto a la practica periodistica, y que muchos directivos hayan
llevado a cabo acciones suicidas como deshacerse de sus mejores firmas y prefieran
cerrar el medio, antes que cambiar el modelo de negocio. Muchos periodistas se
autocensuran y no publican noticias incomodas para no perjudicar a su medio, en una
carrera obsesiva por resolver las cuentas de los propietarios del medio para el que
trabaja.

3. Hacia un periodismo hiperlocal

En el 16.° Foro Mundial de Editores, que ha coincidido con el 62.° Congreso Mundial de
Periddicos celebrado a finales de 2009 en Hyderabad (India), han centrado varias de
las intervenciones en la subcontratacidon de algunas tareas sin perjuicio de la calidad
editorial; los e-readers como medio para conectar a los periddicos con los jovenes; las
aplicaciones de telefonia movil como nueva fuente de ingresos y la rentabilidad de
algunos proyectos de informacidn hiperlocal. En este sentido, una de las propuestas de
modelo de periddico a imitar ha sido Naseadressa, lanzado en primavera de 2009 en
Praga, con periodicidad semanal en el papel y actualizado un par de veces en semana
en su web. Centrado en el periodismo de proximidad y ediciones dirigidas a areas de
un maximo de 30.000 habitantes, sus contenidos son elaborados por periodistas
locales y admite contribuciones externas gracias a la existencia de los newscafés,
cafeterias ubicadas en el edificio de la redaccion y abiertas al publico para facilitar la
relacion entre redactores y fuentes potenciales.

Pero existen otros modelos de éxito, como son las ediciones satélite del News &

Observer. Ofrecen una informaciéon y una publicidad muy local, sus contenidos son

3 Se hace peridédicos predecibles, basados en una agenda oficial e intentando gustar a los
politicos porque se estima que entre el 20 y el 40 por ciento de la facturacién de un periddico
depende de decisiones politicas. Y esta situacion no solo afecta a la prensa escrita. The New York
Times informdé en diciembre de 2008 que las tres principales cadenas televisivas
norteamericanas habian decidido no enviar a mas corresponsales de forma permanente a Iraq
durante el afio de las elecciones en Estados Unidos. Un tema incomodo al que pasaron de
dedicarle 1.888 minutos en 2007 a 423 en 2008.

4 Bernardo Diaz Nosty, autor de E/ déficit medigtico, realiza una metafora muy acertada en este
sentido, al no entender que en un mundo como el actual, donde todo pasa por controles de
calidad y normas ISO, la dieta informativa no esté sujeta a ningln control sanitario previo. Y
cuando el consumidor se da cuenta de la ausencia de calidad en el producto, pierde el apetito.
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diferentes a los su matriz, tienen cabeceras auténomas, se imprimen una o dos veces
por semana, sus tiradas no superan los 25.000 ejemplares y es de distribucion
gratuita. Para ello, la empresa dispone de micro-redacciones, formadas por dos
periodistas multimedia y un comercial, quienes mandan desde la delegacion a la
central para que desde alli se editen, impriman y distribuyan sus 16/24 paginas
(Gonzalez Esteban, 2009).

Redescubrir el valor de los contenidos mas préximos al usuario, construyendo incluso
nuevas figuras directivas encargadas de gestionar la integracién del medio de
comunicacién en redes sociales, se ha erigido como una de las claves del nuevo
escenario mediatico. “La comunicacion local, incluso cuando los procesos de difusion
son mundiales, se caracteriza por la focalizacién en la proximidad, por la mediacién
técnica para procesos de comunicacidn mayoritariamente dirigidos a pequenas
localidades, por la participacion de las comunidades locales en los procesos de
elaboraciéon de mensajes, por la vinculacion de identidades locales, y por su implicacién
y compromiso a las que se dirigen especialmente iniciativas de contenidos” (Lépez,
2004).

4.Del ‘newspaper’ al ‘viewspaper’

Desde hace décadas se hacen periddicos para leer, no para ver, y en una sociedad
actual, marcada por el consumo masivo de medios audiovisuales, esta estrategia esta
destinada al fracaso. En el Congreso NH6, “Lo Mejor del Disefio Periodistico Espafia &
Portugal 2009”, celebrado en Lisboa, representantes del grupo multimedia espafiol
Vocento expusieron la misma filosofia en su ponencia “Mas jamén y menos pan”,
testigo que recogié Luke Hayman, de Pentagram con su intervencion “Make them
look”.

La mejoria de la calidad del soporte impreso, con periddicos a todo color, de facil
manejo en formato compacto, es solo el principio del cambio. La homogeneizacién de
los contenidos también se traslada a la dimensién estética. Las portadas de los
periddicos coinciden no solo en los temas seleccionados, sino también en las
fotografias y en el protagonismo otorgado a las noticias.

Las nuevas tendencias indican que hay que desterrar la idea de que la imagen es solo
un recurso decorativo, no informativo, para ser mas visual; reducir el espacio dedicado
al texto pero incrementar su calidad, aumentar el tamafio de las fotografias e incluso

introducir infografias en la portada y reducir el nUmero de historias porque un diario
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impreso nunca podra competir con la hiperinformaciéon que existe en internet ni con el
volumen de contenido expuesto en un cibermedio.

En medios digitales también se observa una estandarizacion de las presentaciones. Se
dice que la informacion en internet es un buffet de comida libre para los usuarios,
donde solo pagas la conexidon y puedes llenarte el plato tantas veces como quieras y
donde quieras. El modelo predominante se basa en una paleta de colores comdun, en la
que destaca el azul sobre fondo el blanco; banners sobre las cabeceras; impera la
navegacion horizontal con algunas excepciones como la de The New York Times que
hace una propuesta mixta; integran tablas con los espacios mas visitados y/o mas
valorados por los usuarios; se hacen mas patentes las divisiones reticulares mostrando
filetes y corondeles; se han incrementado las siluetas y las imagenes con efecto fade
in/fade out. Las portadas se han convertido en un gran expositor para promocionar
buena parte del contenido de la web para transmitir una sensacion de saciedad, y a
veces incluyen un carrusel de noticias (rotacion de imagenes en un lugar privilegiado
de la homepage), que promocionan aun mas noticias. Las homepage de los
cibermedios se han transformado en grandes bases de datos de estilo lapidario con
una sensibilidad visual nula, y por este motivo los premios se suelen otorgar a
especiales multimedia y a infografias, no a cibermedios. El éxito de los medios digitales
pasa también por entender que el disefio no es un lujo innecesario, por intentar
sorprender al usuario con cada numero creando pequefias obras de arte siendo
estéticamente agresivos, recurriendo a imagenes de mayor tamafio que simulen una
lectura arrevistada, al modo de Reporte Indigo; incrementar la interaccion y el periodo
de vida de las historias apoyandose, por ejemplo, en infografias de bases de datos.
Pero la clave, como se ha visto en las paginas anteriores, no se reduce a un cambio
estético. John Belknap, disefiador britdnico, afirma en este sentido: “Si usted no
redisefia sus contenidos cuando redisefia su medio, lo Unico que consigue es un
cadaver pintado”. En definitiva, una crisis implica un cambio, no un estado
permanente. La lista de propuestas para revitalizar el sistema resulta mucho mas
amplia y profunda: desde reducir la regularidad de las publicaciones e incrementar el
analisis y el periodismo de investigacion para ofrecer contenidos de calidad alternativos
a la superficialidad e inmediatez de la Web dirigidos a elites lectoras (Meyer, 2008), a
apostar por las politicas educativas que aproximen el sector a las nuevas generaciones
porque es un seguro de vida, e invertir en estudios de audiencia que permitan conocer

el grado de satisfaccion generado en el cliente o bajo qué circunstancias cambiaria sus
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habitos de lectura para que dichas circunstancias no sorprendan a la industria. Como
indicé Magis Iglesias, presidenta de la Federacidn de Asociaciones de Prensa en la
clausura del curso de verano “La prensa en crisis: Hacia un cambio de modelo”
organizado por la Universidad de Malaga y la Catedra Unesco de Comunicacion en julio
de 2009, las claves del futuro pasan inexorablemente por invertir en prospeccion, no
en analizar o diagnosticar lo ya existente; hacer un buen periodismo, sin pensar en el
lucro inmediato, y afrontar una reconversion inevitable, que vaya unida a un rearme
moral de la profesidn periodistica.

Tampoco han faltado las presiones a los distintos gobiernos para recibir su apoyo y
caridad con objeto de mantener con vida el sector. Existe un plan de estimulo
econdmico para la supervivencia de la prensa britanica, y la National Unién Journalists
(NUJ) ha propuesto rebajar los impuestos a quienes compren prensa de calidad. En
Francia las propuestas pasan por reducir los costes de distribucién con un acuerdo con
el servicio de Correos, incrementar la publicidad institucional en los medios, la
prohibicion de publicidad en la televisidén publica a partir de las 20 horas y promover la
lectura entre los jovenes realizando una suscripciéon anual gratuita a un rotativo a
guienes cumplan 18 afios. Por su parte, la Asociacion de Editores de Diarios Espafioles
ha solicitado subvenciones para la industria, como existe en otros paises europeos, y
mas concretamente se ha pedido la supresion del impuesto sobre el valor afiadido que
grava los periddicos y un plan que impulse la lectura entre los jovenes (Larrafaga,
2009: 74-75).

De esta metamorfosis dependerd un nuevo escenario mediatico marcado por la
sostenibilidad, pero también por la ambigliedad, los productos hibridos, los modestos
beneficios y la busqueda de la satisfaccion en la audiencia para evitar la llegada de
nuevos competidores que le arrebaten su razén de ser. Adelantarse al futuro, y no
esperar a que éste sorprenda a los medios, constituye por tanto la Ultima receta para
evitar la llegada de una nueva fase de desorientacién, de una crisis de identidad, como

en la que se hayan actualmente inmersos los medios.
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