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Introduccién
Nuevas relaciones, formas y modelos informativos

Esos visionarios digitales le dicen a la gente como yo que no les en-
tendemos. Hablan de las maravillas del mundo interconectado, de
la democratizacién del periodismo. La informacién, dicen, es ahora
viral; deberiamos alegrarnos por ello. Bueno, yo pienso que todos
deberiamos tener cuidado con los regalos envenenados. Aqui esta-
mos en 2009, con més viralidad, pero menos rentabilidad. Porque la
informacién tiene un precio. Porque la calidad tiene un precio. Por-
que lo gratis resulta demasiado barato. Porque lo gratis no es via-
ble. Porque lo gratis es demasiado caro.

LES HINTON,

consejero delegado de Dow Jones (2007-2011),

durante su intervencion en el World Newspaper Congress

celebrado en Hyderabad, India, el 1 de diciembre de 2009."

Yo agradezco los regalos de los locos de la tecnologia en la
informacién. La tecnologia proporciona un sinfin de oportu-
nidades de mejorarla, ampliarla, redefinirla y mantenerla.
Si, es cierto que también ha convulsionado la industria de
la informacién, sus relaciones, sus formas y sus modelos de
negocio. Sin embargo, en el presente ensayo trataré de no
eternizarme en el pasado fugaz. En su libro blanco, «The
Story So Far: What We Know About the Business of Digital
Journalism», Bill Grueskin y sus colaboradores de la Facul-
tad de Periodismo de Columbia estudiaron cémo nuestra
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industria ha llegado al punto en el que nos encontramos
actualmente.2 También del Tow Center de Columbia, la
obra Post-Industrial Journalism: Adapting to the Present, de
Emily Bell, Clay Shirky y Chris Anderson, planteé formas pa-
ra que los medios informativos exploten las oportunidades
que ofrece la tecnologia actual para actualizar, ampliar y
mejorar el oficio.3 A continuacién, quiero mirar al futuro. O,
mejor dicho, quiero examinar muchos futuros posibles. No
pretendo predecir hacia dénde ird el periodismo. Lo que si
quiero es imaginar a dénde puede ir a continuacién y qué
puede suceder en el futuro.

Tras la invencién de esa tecnologia perturbadora, la
imprenta, tuvo que transcurrir medio siglo para que el libro
adquiriese forma propia. Al principio, los impresores imita-
ban el trabajo de los escribas, utilizando tipos de letra dise-
fados para replicar su caligrafia. En un primer momento, la
imprenta se promociond como «escritura automatizada».
Continuamos definiendo el futuro en términos del pasado.
Los coches eran «carros sin caballos» propulsados por «ca-
ballos de potencia». A la radio se la llamaba «sin hilos», jus-
tamente lo que no es. Hoy en dia seguimos «marcando» y
«colgando» los teléfonos, a pesar de que hace mucho que
esas palabras han perdido su significado literal. Es mas,
icuadnto tiempo pasarad antes de que parezca absurdo lla-
mar «teléfonos moéviles» a los moéviles cuando los utilizamos
cada vez menos para hablar y cada vez mas como —;qué?
— ordenadores, conectores, ayudantes, cerebros...

Actualmente, en internet, los periddicos, las revistas,
los libros, la radio y la televisién siguen siendo reconocibles
de manera sustancial como sus predecesores. Muchos de
ellos han superado la primera fase de adaptacién —shove-
lware, o simplemente «echar vino viejo en odres nuevos»—
para aprovecharse del valor afiadido de internet. Un articu-
lo de The New York Times sobre un alud provocé gran
asombro# y admiracién® por el hecho de incluir diapositi-



El fin de los medios de comunicacion de masas Jarvis

vas, videos, fotografias aéreas y gréficos en la historia.® Ge-
nial. Pero sigue haciendo lo que hacen los periodistas: con-
tar una historia. El Times seguia pudiendo imprimir la histo-
ria sin que se perdiese demasiado. Hemos llegado a lo que
algunos considerarian un destino, pero espero que se trate
Unicamente de una estacion de paso: la plenitud de la na-
rracion multimedia. Me gustaria que mirdsemos mas alla de
la historia; el articulo no es méas que una de las herramien-
tas disponibles para que los periodistas realicemos nuestro
trabajo. Debemos proseguir la busqueda de lo que hoy es
posible y antes no lo era, para encontrar nuevas formas de
servir al publico y nuevos modelos para mantener ese tra-
bajo. En el presente ensayo, trataré de reflexionar sobre los
medios de comunicacién y las oportunidades que ofrecen,
empezando por imaginar diferentes futuros y responder al
reto que oigo a menudo: «Bueno, listillo, ahora que tu mal-
dita querida internet se ha cargado las noticias, ;qué sera
lo siguiente?».

La Columbia Journalism Review nos ha acusado, a mi,
a Jay Rosen y Clay Shirky de la Universidad de Nueva York
y a Emily Bell de la de Columbia, de confabularnos para
crear un concilidbulo sobre el Futuro de la Informacién
(FON, por sus siglas en inglés).” «En el fondo, el consenso
del FON es antiinstitucional. Cree que las antiguas institu-
ciones tienen que desvanecerse para dejar paso al futuro
en internet», dijo la CJR. «El establishment no tiene ningun
plan. El consenso del FON dice que el plan es que no haya
ningun plan. El establishment sigue con su cantinela sobre
reglas y normas; los pensadores del FON hablan de liber-
tad e informalidad.» Cuando conoci al autor de esa caracte-
rizacion, Dean Starkman, durante un evento en el Baruch
College en 2012, le confesé enseguida que no tenia la me-
nor idea de cuél seria el futuro de la informacién.8 Nadie la
tiene.
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Si tuviera un plan, irfa eliminando posibilidades. Prede-
ciria el futuro y extenderia recetas. Pero no trato de hacer
eso. Si hoy definimos el futuro, lo haremos en términos del
pasado. Carros sin caballos. Todavia tenemos que hacer un
mayor esfuerzo de imaginacién. De eso trata este ensayo:
un ejercicio personal de brainstorming, el que me gustaria
ver llevar a cabo a estudiantes de periodismo, profesores,
editores, empresas de comunicacién, expertos en tecnolo-
gia, inversores, activistas, y a todos aquellos a quienes les
importe la informacién y la sociedad. Si no imaginamos mu-
chos futuros, no podremos construir ninguno. Debemos
empezar cuestionando tres afirmaciones clave de la indus-
tria acerca de la informacién, o de lo contrario nunca avan-
zaremos tratando de mantenerlas.

* Primera, que el papel natural del publico en relacién
con el periodismo es el de masa, el de audiencia, o,
como lo denomina ahora mi amigo Rosen, «las perso-
nas antes conocidas como audiencia».? ;Quiénes son
actualmente? ;Qué papeles pueden desempefar?
¢Cémo afecta este cambio de rol al valor del periodista
en esta nueva relacion? En la primera parte de este en-
sayo plantearé diferentes perspectivas a la hora de
concebir el papel del periodismo en la sociedad: como
servicio, como constructor de plataformas, como abo-
gado, como profesor, como incubadora. Sostendré
que el periodismo tiene que aprender como introducir-
se en el negocio de las relaciones; que, en mi opinién,
puede ser una base para una nueva estrategia empre-
sarial de la industria de los medios informativos.

* Segunda, que el articulo es la unidad atémica y el pro-
ducto necesario de la noticia y que los periodistas son
narradores de historias. Estoy convencido de que los
articulos continuaran siendo una herramienta clave que
los periodistas utilizardn para anadir valor al flujo de in-
formacién; con organizacién narrativa, contexto, suma-
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rio, ejemplo y discusion. Sin embargo, en la segunda
parte de este ensayo trataré de ir mas alla del articulo
o la historia para examinar otras formas que puede
adoptar la noticia: como datos (la forma preferida ac-
tualmente) y también como funcionalidad, como plata-
formas, como conjuntos de activos informativos atrave-
sados por muchos caminos, como preservacién, como
conversaciones.

e La Ultima afirmaciéon: que los antiguos modelos de ne-
gocio pueden ser reproducidos en una nueva realidad,
que las salas de redaccién seran (o no seran) conserva-
das, que la letra impresa no sobrevivird (o si), que la
gente pagard, o deberia pagar (o no) por la informa-
cion, que la publicidad debe (o no puede) apoyar a la
informacién, que los medios informativos controlaran la
informaciéon (o moriran). No creo que la informacién es-
té en peligro. Vemos cada vez un mayor acceso a la in-
formacién, mas interés, mas necesidad, mas medios
para compartirla y mas debate acerca de ella en inter-
net. No creo que la demanda sea el problema. Sin du-
da, los modelos de negocio son un problema (aunque
decir que son el Unico problema seria engafiarnos al
pensar que el resto del periodismo no tiene que cam-
biar). De manera que en la tercera parte de este ensa-
yo me centraré en nuevos modelos posibles, incluyen-
do algunos que hemos estudiado en el Tow-Knight
Center for Entrepreneurial Journalism, que dirijo en la
Graduate School of Journalism de la Universidad de la
Ciudad de Nueva York (CUNY). El objetivo es encontrar
un soporte sostenible —es decir, rentable— para la in-
formacion. Pero no se trata simplemente de una discu-
sion acerca de compensar la pérdida de ingresos; de-
bemos asimismo estudiar nuevas formas de rentabili-
dad en lo que probablemente serdn empresas de infor-
macién postmonopolio mas pequefas. Sobre todo,
debemos centrarnos en dénde y cémo el periodismo
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aporta valor al conocimiento de una comunidad, y sélo
entonces plantearnos como puede extraer valor para
su sostenimiento. De modo que tal vez la industria de
la informacién deba superar la idea de que dicho valor
se encuentra en los contenidos, la publicidad y la dis-
tribucion. Tal vez deberiamos preguntarnos si, como
sucede con Google y Facebook, la informacién deberia
ser un servicio que ayuda a las personas a alcanzar sus
objetivos. En este punto retomo la estrategia de la re-
lacién en la informaciéon y examino la oportunidad de
construir nuevos modelos de negocio dando preferen-
cia al valor sobre el volumen.

Propongo que nos cuestionemos practicamente todas
y cada una de las afirmaciones sobre la informacién, pero
en absoluto que las rechacemos todas. Frente a la ruptura,
tenemos que reafirmar y preservar los valores establecidos.
En la CUNY, nuestro decano fundador, Steve Shepard, hace
hincapié en que debemos ensefiar las verdades eternas del
periodismo, incluyendo la rigurosidad, la justicia y la inte-
gridad. Aqui sostendré que la pregunta clave que deben
hacerse hoy en dia los periodistas es cémo afiadir valor al
flujo de informacién en una comunidad, flujo que no ten-
dria lugar sin mediadores, es decir, sin medios de comuni-
cacion. Los periodistas continuardn haciendo esto tratando
de responder a las preguntas que no se plantean, ahadien-
do cobertura y, a menudo, utilizando la narrativa para pro-
porcionar el sentido del contexto que es aln mas necesario
en la actualidad. Cuando los periodistas se centran alli don-
de pueden aportar auténtico valor, en lugar de en su anti-
guo ethos de producciéon —elaborando periédicos, revistas
y programas de television—, pueden superar la mercantili-
zacion y la devaluaciéon de su oficio.

Empezaré este ejercicio utilizando una definicion am-
plia (hay quien dirla que demasiado amplia) de periodismo:
ayudar a una comunidad a organizar mejor sus conocimien-
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tos de manera que pueda organizarse mejor. El periodismo
siempre se ha esforzado por hacer eso. Sin embargo, los
que formamos parte de este ambito hemos pasado a defi-
nirnos menos por nuestro valor y objetivos y mas por nues-
tros medios y herramientas, tinta sobre celulosa o papel
satinado, sonido o imagenes a través de ondas. Ahora dis-
ponemos de nuevas herramientas que explotar. Dichas he-
rramientas requieren nuevas habilidades y crean un nuevo
valor. Sin embargo, en el fondo, servimos a ciudadanos y
comunidades. A medida que avance el presente ensayo,
extenderé y contraeré esta definicién de periodismo como
si se tratara de un acordedn. La estrecharé dréasticamente
cuando trate de identificar la esencia del periodismo, su
principal valor y servicio, que debemos preservar en esta
época de inestabilidad econémica en la industria. Ampliaré
la definicion al describir ecosistemas informativos globales
que pueden servir a muchas comunidades, intereses y ne-
cesidades, y que pueden agruparse en redes que pueden
compartir contenidos, tecnologia, soporte y, espero, ventas
de publicidad.

Tenemos mucho que emular a los inventores de la red:
la creacién por parte de Vint Cerf y sus colegas de estanda-
res y protocolos para la aplicacién del principio de permitir
que cualquiera hable con cualquiera; 10 la puesta en practi-
ca por parte de sir Tim BernersLee de un simple enlace pa-
ra conectar personas e informacién; el proyecto de Google
de organizar y hacer accesible la informacién mundial (por
no mencionar la reinvencién de la publicidad); el objetivo
similar de Wikipedia (sin la publicidad); la creacién de Mark
Zuckerberg de una plataforma para conectar a las personas;
la creacién de plataformas por parte de Blogger, WordPress
y Movable Type, que permiten que todo el mundo pueda
crear y compartir lo que tiene que decir; Twitter sorpren-
diéndose a si mismo al convertirse en una herramienta para
mantener al mundo informado con actualizaciones inmedia-
tas; la perspicacia de Tumblr y Pinterest al hacer del interés

10
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el motor de la distribucion; YouTube por hacer que los con-
tenidos puedan insertarse en cualquier lugar; Reddit por
tratar de canalizar la energia que transforma los comenta-
rios en colaboracién; Kickstarter, Indiegogo y ahora Beacon
Readers por aprovechar la generosidad de las masas; Ama-
zon por construir plataformas y aprender de las sefiales que
generamos para servirnos con mayor relevancia. También
podemos aprender mucho del instinto de esos innovadores
para experimentar y cambiar de direccién (pivotar, como
ellos dicen) y de su disposicién, o incluso entusiasmo, para
aprender y fracasar. Son regalos de los cerebritos.

Tenemos que encontrar las oportunidades que nos
ofrecen la tecnologia y su impacto. Espero que cada lector
de este ensayo me supere, encontrando mas y mejores ru-
tas que explorar, y que las explore. Espero que el debate
acerca de la informacién pase de centrarse en su pasado a
centrarse en su futuro, en sus muchos futuros posibles.

11
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PRIMERA PARTE

Relaciones
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No mas medios
de comunicacién de masas

«De hecho, no hay masas», dijo el socidlogo Raymond Wi-
lliams, «sélo hay formas de ver a las personas como ma-
sas».11 Sin masas, ;qué serfa de los medios de comunica-
cion de masas? Los medios estdn disefiados para servir a
las personas a escala, de una sola vez, a todos por igual. Lo
maravilloso de nuestra industria es que hemos podido lo-
grar todo eso, elaborando y distribuyendo un producto
complejo y oportuno impreso o aprovechando la tecnolo-
gia para llegar cada dia a incalculables millones de perso-
nas a través de la radiodifusién. Nuestras organizaciones y
nuestros modelos de negocio han sido concebidos para
destinatarios masivos. Nos dedicamos a la masa. Diablos,
los medios de comunicacién han inventado las masas.
Todavia oigo a gente de mi edad lamentarse por la
desaparicién de la gran experiencia de compartir los me-
dios de comunicacién de la época de Cronkite, como si to-
dos tuviéramos que sentarnos a la misma hora a ver las mis-
mas imagenes de las mismas noticias. De hecho, fue una
época breve, desde mediados de la década de los cincuen-
ta —cuando la llegada de la television acabd con la diversi-
dad de voces de los periédicos que competian entre si en
la mayoria de ciudades de Estados Unidos, y haciendo que
los Unicos supervivientes ofrecieran a todo el mundo lo mis-
mo— hasta mediados de los afios noventa, cuando la apari-
cion de internet hirié mortalmente a esos periédicos mono-
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polisticos y puso en peligro la hegemonia de las televisio-
nes. Pero la auténtica victima de la red no fue uno u otro
medio. Lo que se destruyo fue la idea de masa.

¢Deberiamos continuar sirviendo a las personas como
masa ahora que podemos servirlas y conectar con ellas co-
mo individuos? A lo largo del presente ensayo argumentaré
que las relaciones —conocer a las personas como indivi-
duos y comunidades de manera que sea posible servirlas
con mayor relevancia, proporcionando como resultado un
mayor valor— constituirdn una necesidad para los modelos
de negocio de los medios de comunicacién, un elemento
clave para su supervivencia y éxito.

Si, desde luego, seguiremos elaborando contenidos.
Pero los contenidos no son el producto final. Se trata Unica-
mente de una herramienta que utilizaremos para informar y
servir a nuestras comunidades y a sus miembros. Puede
que el contenido siga teniendo valor intrinseco como algo
que vender. Sin embargo, ahora también tiene valor como
un medio para aprender acerca de una persona: qué le in-
teresa, qué sabe y quiere saber, dénde vive, qué hace; to-
dos los indicadores que pueden permitir a un medio infor-
mativo aportar mas valor y obtener mas fidelidad, compro-
miso y, a cambio, recibir mayores ingresos. Asi es como tra-
bajan Google, Facebook y Amazon.

Desgraciadamente, quienes estamos en el mundo de
la informacién, no estamos hechos para esto. Fuera de in-
ternet, es posible que dispongamos de nombres de lecto-
res en listas de suscriptores, junto con sus direcciones y los
nimeros de sus tarjetas de crédito para la facturacién y la
entrega. En internet, aunque hayamos recopilado sus direc-
ciones de correo electréonico o les hayamos exigido regis-
trarse con su nombre, no disponemos de medios para de-
ducir, entender y cubrir sus necesidades e intereses particu-
lares. No los conocemos. Los contamos. Seguimos querien-
do que esos «usuarios exclusivos» andnimos pasen a formar
parte de una masa critica de manera que podamos ofrecer-
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