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En estos inicios del siglo XX se estd
convirtiendo en un tdpico el plantea-
miento de la cuestion acerca de cudl
puede ser el futuro que aguarda al pe-
riodismo en nuestras sociedades actua-
les. Esta pregunta se formula desde di-
ferentes perspectivas, como por ejem-
plo: *;Existe actualmente un claro ries-
20 de desaparicion para el periodismo
tradicional?”. También puede plantear-
se en términos de oposicién 0 coexis-
tencia entre el periodismo convencio-
nal vy el periodismo post-moderno. La
forma mis simple y menos agresiva nos
lleva auna reflexion productiva, que lle-
ga a convertirse casi en una rutina coti-
diana, acerca de las transformaciones
que las nuevas tecnologias estin intro-
duciendo en el modus operandi de los
periodistas en su trabajo profesional. Y
asi podemos seguir registrando, sucesi-
vamente, un abundante repertorio de
enunciados, unos meramente oportunis-
tas y sensacionales, y otros de claro con-
tenido cientifico.

Sea cual sea el enfoque que adopte-
mos en cada caso concrelo, hay un con-
cepto bisico y fundamental que subyace
en todo este asunto. Se trata, simplemen-
te, de que nos pongamos de acuerdo
sobre qué entendemos por periodismo
tradicional, en cuanto fendémeno cultu-
ral y muy especifico de las sociedades
industriales del mundo occidental y que
estd presente en nuestra historia contem-

pordnea desde hace unos 150 anos, Efec-
tivamente, aqui estamos barajundo de
continuo pares de conceptos opuestos
entre si: periodismo tradicional o con-
vencional frente a periodismo del futu-
1o, frente a periodismo postmoderno,
frente a periodismo electrdnico o perio-
dismo digital (es decir, frente al perio-
dismo condicionado por la actual revo-
lucidn tecnolégica). Pero por lo que es
tamos viendo hasta ahora, hay un con-
cepto bisico que nos sirve de referen-
cia obligada para entender el significa-
do de todos estos enunciados bimem-
bres: periodismo tradicional o periodis-
mo convencional. Por consiguiente, para
poder seguir adelante en este discurso
con un minime de claridad y de orden,
serd preciso delimitar claramente antes
que nada qué entendemos bajo la deno-
minacion de periodismo tradicional.
Resulta obvio advertir que el concepto
de periodismo tradicional es en todo
coincidente con la idea mds generaliza-
da en la cultura enropea acerca de qué
debe entenderse por periodismo desde
una perspectiva ideologica cldsica de
inspiracion liberal.

CANALES, MENSAJES, AU-
DIENCIAS

El método para precisar el concepto
acerca de qué pueda ser el periodismo
tradicional nos viene hasta nosotros de
lamano del clisico paradigma de Harold



D. Laswell, formulado por primera vez,
segiin parece, nada menos que en 1932
“Quién/dice qué/enqué canal / aquién
/'y con qué efecto”. El estudio cientifico
de cualquier proceso de comunicacion
tiende a concentrarse en una u otra de
estas preguntas, segtin afirma este autor.
Y surgen asi distintos tipos de andlisis,
como parcelas concretas de la commu-
nication research, en funcion del factor
predominante que se convierie en mate-
ria de estudio de los eruditos: andlisis de
control (quién), andlisis de contenido
{dice qué), andlisis de medios (en qué
canal), andlisis de audiencia (a quién) y
andlisis de los efectos (con qué efecto).
Sinembargo, para nuestro propésito cla-
rificador sobre este proceso de comuni-
cacion que aqui llamamos periodismo
tradicional, nos van a ser suficientes solo
tres de los cinco factores que estdn en el
inicio y en la guia de este fendmeno co-
municativo; asaber: el contenido (o men-
saje), el canal v la audiencia.

(Antes de seguir adelante es preciso
hacer aquf una aclaracién terminolGgica:
estrictamente hablando, no es lo mismo
contenido que mensaje; el contenido es
solo una parte del mensaje, el cual re-
sulta del ensamblaje armonioso entre un
cadigo rector y una forma determinada
para articular el contenido que se desea
comunicar, No obstante, desde el plan-
teamiento general de esta conferencia,
mas cercana al ensayo que a una rigu-
rosa investigacion de corte cientifico. no
veo inconveniente grave en hacer equi-
valentes a estos dos términos: conteni-
do y mensaje. Confieso también que mi
tendencia particular se inclina preferen-
temente por el segundo de los dos vo-
cablos: mensaje mejor que contenido.)

De acuerdo con el método que nos
legd Laswell. el periodismo tradicional
debe ser estudiado y valorado a partir
de los tres precisos pardmetros que an-
tes he indicado, pero modificando li-
geramente el orden expositivo: canal,
mensaje v audiencia. Y adelantindome
a todo el proceso deductivo que tendria
que lHevarnos a una razonable conclu-
sion final, yo me alrevo a exponer ya
resumidamente los rasgos diferenciales

que nos permitirin establecer las dife-
rencias entre periodismo tradicional y
otras modalidades menos convenciona-
les de periodismo que estdn haciendo su
aparicion en estos tiempos de finales del
siglo XX.

Desde el enfoque analftico de los
canales utilizados, el periodismo tradi-
cional se caracteriza por ser un acto co-
municativo vinculado a los grandes
medios de difusion masiva: periddicos,
radio, peliculas cinematogrificas. tele-
visian y cintas de video, es decir, los
mass-media de la industria cultural de
nuestro siglo.

Desde la perspectiva de los mensa-
jes, el producto caracteristico del perio-
dismo tradicional es la noticia, una par-
ticular mercaderfa absolutamente espe-
cifica de la sociedad de masas, y que
tiene al mismo tiempo dimensiones cul-
turales y econdmicas. Una constante de
la mentalidad profesional de los comuni-
cadores que ejercen el periodismo tra-
dicional es que la noticia debe someter-
se o unos requisitos de cardcter deon-
toldgico, como condicion sine qua non
para admitir la validez y calidad de este
producto de consumo intelectual al ser-
vicio de las grandes audiencias masivas
Es la exigencia ético-juridica que en el
lenguaje constitucional de numerosos
paises de nuestro entorno oceidental
aparece vinculada a una denominacion
un tanto nebulosa: el derecho de los ciu-
dadanos a recibir una “informacion ve-
raz”. Desde mi punto de vista personal,
yo prefiero hablar de una “informacion
técnicamente correcta™ Y me arriesgo
incluso a precisar los tres ingredientes
basicos e imprescindibles para que pue-
da producirse esa informacién técnica-
mente correcta. A saber, la mformacion
1écnicamente correcta se produce cuan-
do la noticia cumple, acumulativamente,
estas tres condiciones: ¢s un mensaje
periodistico debidamente deslindado, es
un mensaje acuradamente verificado y
es un mensaje adecuadamente contex-
tualizado,

Desde la dptica de las audiencias,
el periodismo tradicional tiene como



objetivo primero la difusion de sus men-
sajes entre una audiencia constituida
fundamentalmente por piblicos amplios
y heterogéneos, geogrificamente dise-
minados. La audiencia del periodismo
tradicional es, por definicion -y asi lo
explico magistralmente en su dia el prof,
Emil Dovifat—, un piiblico masivo, Des-
de sus origenes. que hay que datar alre-
dedor de 1850, el periodismo aparece
como un fenémeno intimamente relacio-
nado con la cultura de masas de las so-
ciedades industrializadas. Socioldgica-
mente hablando, hay periodismo sélo a
partir del momento historico en que pue-
de hablarse de la prensa como un even-
tual cuarto poder en el juego politico de
cierto nimero de paises significativos
dentro del mundo occidental.

EL PERIODICO: UN CA-
NAL EN VIAS DE DESAPA-
RICION

Ciertas afirmaciones, como las de
Thomas Curley, editor del USA Today,
prefiguran un futuro apocaliptico para
el periddico tradicional, el impreso so-
bre papel: “Si los cambio tecnoldgicos
siguen a esta gran velocidad, pronto no
habrd diarios, sino sélo informacion” (£
FPars, Madrid, 3-06-2000), Yo me apun-
to a esta previsién profética, por dura y
lamentable que resulte para muchos de
nosotros, especialmente para aquellos
que hicimos nuestras primeras armas
informativas en el campo del periodis-
mo impreso. “El periddico tradicional
—decia nostalgicamente poco antes de su
muerte Indro Montanelli, Premio Prin-
g e Wt \Wo- s nivelo
perfecto a su manera perfecta: se plie-
ga, se transporta, se lee. se tira”. Pero
no tiene en cuenta este periodista que el
periddico impreso —en un estudio com-
parativo con otros medios de comuni-
cacion- es una anticuada técnica pro-
duetiva, enormemente costosa, y un bicn
cultural que exige de los receptores un
esfuerzo intelectual desproporcionada-
mente alto en funcidn de los elementos
informativos que transiite. Consciente
de esla realidad inevitable, Montanelli
se confesaba resignado, aunque no
amargado, por esta situacién: “Amarga-

do, no; estoy resignado. Mi impresion
¢s que leer periédicos se convertird en
un signo de distincion, como ya lo es el
hecho de leer libros, llevar joyas o usar
un servicio de mesa de plata. Los perio-
dicos serin muy copiados y muy poco
leidos. Se multiplicardn las posibilida-
des de obtener informaciones especia-
lizadas gracias a la digitalizacion. Y por
medio de Internet, si he comprendido
bien lo que esto representa, se produci-
rd una creciente globalizacion de los
conocimientos. La masa mirard la tele-
vision, jugard con una computadora,
colocard una cinta de DVD en su PC y
tendrd imagen vy sonido sobre lo que
quiera”, (La Vanguardia, Barcelona, 12—
12-1999).

Yo no sé con absoluta certeza si el
periodismo tradicional estd en riesgo de
exlincion, como plantea como lema para
debate la mesa 3.1 de este Congreso.
Pero si sé que, en términos generales,
los periddicos impresos tienen sus dias
contados, son un canal para la comuni-
cacion de masas en trance de desapari-
cién més bien inmediata. Uno de los
molivos de esta previsible desaparicion
es el alto costo que lleva consigo una
empresa periodistica de corte tradicio-
nal,

Desde el arranque mismo de la apa-
ricion del periodismo en Occidente
como una actividad especifica de la cul-
tura de masas, las empresas editoras de
peridicos organizan su tarea en tres
departamentos: departamento editorial
(redaccion). departamento mecanico (ta-
Nresys prtemmate e dimi-
nistracion). Esta organizacion estd con-
cebida para llevar a cabo un reparto de
funciones v responsabilidades que es-
quemiticamente puede resumirse asi: un
equipo de periodistas elabora unos tex-
tos especiales llamados noticias (el news
editing) para que otro equipo de técni-
cos industriales encabezados por un in-
geniero sea capaz de producir en poco
tiempo cantidades masivas de ejempla-
res de un mismo periddico; estos ejem-
plares seridn a su vez utilizados por un
equipo de administradores y economis-
tas para sacarles un rendimiento finan-
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ciero mediante la distribucion y venta
del producto, por una parte, y como
compensacion por los espacios publici-
tarios que el diario inserta en cada ejem-
plar de su tirada. Gracias a las nuevas
tecnologias, el trabajo de la redaccion v
el trabajo de los talleres ha alcanzado
unas cotas de rapidez y de maniobra-
bilidad que hace diez o quince anos eran
impensables. Pero aunque todo el pro-
ceso de informatizacion ha costado y
todavia cuesta a las empresas mucho
dinero, el gasto permanente y creciente
es el de consumo de papel. Y en este
terreno apenas si se han conseguido lo-
gros interesantes. Tenemos, ademds, en
¢l caso del periddico la enorme sangria
econdmica para la organizacion editora
que supone la distribucion de los ejem-
plares a los suscriptores v a los diferen-
tes puntos de venta. Por el contrario, los
medios electronicos ~Radio, TV. Inter-
net- no tienen practicamente gastos de
distribucién.

Junto a este aspecto economico, esti
¢l incuestionable desplazamiento de las
audiencias hacia técnicas de comunica-
¢i6n que supongan menos esfuerzo men-
tal que la lectura. No voy a extenderme
en este apartado, pero remito gustosa-
mente a los interesados en esta materia
auno de los dltimos libros de Giovanni
Sartori, Homo videns. La sociedad tele-
dirigida, donde aparecen reflejadas es-
tas preocupantes lendencias que ya po-
demos detectar en la civilizacion con-
tempordnea. Este autor elabora una ta-
bla de contrastes entre la cultura eserita
¥ la cultura audiovisual. para llegar ala
poco tranquilizante conclusion de que
el hombre nuevo del siglo XXI estari
absolutamente teledirigido y condicio-
nado por los medios visuales: la avalan-
cha y la presencia invasora de la cultura
audiovisual, en la vida de los individuos
particulares v en la actividad de los gru-
pos sociales en las comunidades futu-
ras, serd una realidad absolutamente
imparable. Desde este planteamiento, y
tal como apuntaba irénicamene Indro
Montanelli, ka lectura—no sélo de libros,
sino también de periddicos— puede lle-
gar a ser un tic elitista y obsoleto, que
deberd ser eliminado en aras de una ape-

tecible y mds atil concepcién pseudode-
mocrdtica del conocimiento; de un co-
nocimiento asentado en un lenguaje
perceptivo (es decir, no conceptual) y
puesto al servicio de una visién del
mundo y de la informacién como espec-
ticulos virtuales, aproximadamente
manipulables como si esos espectdeu-
los fueran video-juegos infantiles. Es-
tamos agui ante lo que se conoce con el
nombre de infoentretenimiento o
infotainment (la informaciGn periodis-
tica como un especticulo)

Sea por la causa que sea, lo cierto es
que en algunos paises altamente signi-
ficativos, como es el caso de EEUU.,
se estd advirtiendo ya una alarmante
caida en el consumo de periédicos: “La
continua deserci6n de lectores de perid-
dicos hacia otros medios, especialmen-
te Internet, ha disparado la alarma de la
Asociacion de Periddicos de Estados
Unidos (NAA), que para contener la
fuga ha informado de que va a lanzar
una campana conjunta de publicidad de
11,5 millones de délares. El plan, de cin-
€O anos, tiene también como objetivo
captar a los anunciantes que emigran
hacia otros medios. Ademds de dinero,
esti en juego la supervivencia. En pala-
bras de Jerry Ceppos, vicepresidente de
Knight Ridder, una de las dos cadenas
de prensa mds grandes, estamos vivien-
do la colision de los periédicos y la tec-
nologfa. Sélo en el tltimo afio. un 16%
de los norteamericanos con acceso a
Internet (80 millones) han abandonado
totalmente o en parte la lectura de dia-
rios en favor de las noticias electroni-
cas” (£ Pals, Madrid, D1-05-1999).

A la vista de estos datos, pienso que
no es necesario ser profeta parra aven-
turar que la muerte de los diarios im-
presos en papel no se demorard mas alld
del ano 2020. Estamos, pues. ante un
horizonte cuyo limite maximo no llega
al cuarto de siglo. En otras palabras; el
periddico impreso es un canal de comu-
nicacidn periodistica en vias de desapa-
ricion & medio plazo.




ANOMALIAS EN LA PRO-
DUCCION DE MENSAJES

La informacion veraz —o informa-
cidn técnicamente correcta, como yo
prefiero decir- estd condicionada por la
presencia efectiva de tres ingredientes
bésicos en la elaboracion de la noticia,
es decir en la produccion lingiifstica del
mensaje periodistico: la informacion
iéenicamente correcta tiene lugar cuan-
do el mensaje cumple, acumulati-
vamente, estas tres condiciones: es una
noticia debidamente deslindada, es una
noticia rigurosamente verificada v es
una noticia adecuadamente contex-
twalizada. Si no se cumplen simultdnea-
mente estos tres requisitos, podemos
afirmar que hay anomalias importanics
en la manifestacion periodistica concreta
que estemos analizando. Esta ha sido
hasta el dia de hoy la doctrina aplicable
al periodismo tradicional. La pregunta
que nos planteamos ahora debe ser la
siguiente: el periodismo del futuro, el
periodismo del siglo XX1 canalizado por
Internet, ;estard en condiciones de ob-
servar religiosamente estas normas
deontolGgicas, normas gue son insepa-
rables del concepto clisico de periodis-
mo?

a) La noticia deslindada

Desde la aparicion de los grandes
diarios en el mundo occidental, y de
modo especial a partir de la T Guerra
Mundial, quedé instalada sélidamente
en los dmbitos profesionales del perio-
dismo una prictica discursiva, surgida
inicialmente del modo como se hacia el
trabajo informativo —es decir, la recogi-
da y la escritura de los textos- y que
posteriormente se convirtié en una pau-
ta productiva contrastada v reverencia-
da por todos los periodistas. Esta pauta
de comportamiento profesional consis-
te en distinguir cartesianamente entre
hechos y opiniones, entre relatos v co-
mentarios, entre lextos informativos y
textos persuasivos. Este mecanismo
estilistico, que es valorado por los lin-
gilistas como un rasgo caracteifstico y
distintivo del oficio periodistico, reci-
bi6 un respaldo majestuoso por parte de

Charles P. Scott. que acufio en 1921 un
aforismo original que ha sido hasta aho-
ra aceptado por la gran mayorfa de pe-
riodistas que viven y trabajan dentro del
marco geogrifico de nuestra drea cultu-
ral: Los hechos son sagrados, los co-
mentarios son libres. Evidentemente,
no en todos los paises de esta region
cultural a que me refiero se ha observa

do con igual respeto estanorma de com-
portamiento. Hasta el punto esto es asi,
que numerosos autores de nuestros dias,
incluyendo entre ellos a Francis Balle,
que fue Director del Instituto Francés
de la Prensa, proclaman la existencia de
dos distintos modelos de periodismo: el
anglosajon v el europeo. El anglosajon
-0 periodismo de poste telegrafico, por
razon de sus origenes (la Guerra de Se-
cesion norteamericana)— s sumamente
respetuoso con esta distincién, mientras
que el modelo europeo —periodismo de
piilpito o de tribuna parlamentaria
(por su vinculacién histérica con la En-
ciclopedia y la Revolucion)- actiia con
menos ataduras estilisticas a la hora de
escribir textos para los periddicos, No
obstante, en los tiltimos tiempos —espe-
clalmente desde mediados de los 70,
éste que podriamos Hamar “mal francés™
del periodismo ha perdido virulencia en
el panorama mundial. Y actualmente po-
demos hablar con fundamento de unos
modos de comportamiento profesional
que han gozado hasta hace poco précti-
camente de una validez universal, con
muy escasas diferencias entre los pro-
fesionales de uno y otro lado del Atlin-
tico.

¢Qué ocurrird en los afios venide-
ros?. A (enor de lo que ya estd ocurrien-
do, mi prevision es que se tiende pro-
gresivamente a ir anulando la distincién
entre hechos v opiniones en el tratamien-
to de los textos periodisticos. La reali-
dad constatable de nuestros dias es que,
incluso en los paises anglosajones, los
actuales habitos profesionales son cada
Vez menos respetuosos con la vieja nor-
ma. Las nuevas tecnologias, segtin pa-
rece, no favorecen Lampoco el manteni-
miento de esa deseable distincién. De
acuerdo con todos los indicios, los nue-
vos modos periodisticos tienden hacia



las formas actuales del periodismo ele-
visado, e incluso es previsible que se
acentien en el futuro inmediato estas
lendencias perversas que estamos em-
pezando a padecer. En el caso de la te-
levision, l1 carga emocional del mensa-
je visualizado tiende a desvanecer los
contornos fronterizos entre lo que es un
hecho comprobable y realmente com-
probado ~la noticia- y lo que es sim-
plemente un rumor. Por otra parte. y
pricticamente desde los primeros pasos
dela TV enel campo de la informacicn,
el periodismo televisivo se ha visto dis-
parado hacia una creciente confusion
enfre mensajes informativos y mensa-
jes de opinién. Este defecto fue sefizla-
do hace no menos de 30 afios por varios
£Xpertos norteamericanos. entre los cua-
les estaban Merrill y Lowenstein, Ade-
mis, en losiltimos tiempos se estd pro-
duciendo en el club ecuménico de los
comunicélogos mas selectos una resig-
nada aceptacidn general ante el irresis-
tible incremento de esta tendencia
destructiva. En resumen: tal como yo
veo el panorama futuro, a la vista de los
sintomas gue ya hoy se estdn detectan-
do, dentro de pocos aios habrd desapa-
recido pricticamente de los medios de
comunicacion esta deseable distincién
y estricto deslinde entre relatos y comen-
tarios, Y no tengo reparo ni duda en afir-
mar que el culpable de esta patologia
profesional hay que buscarlo en ¢l mo-
delo de periodismo canalizado por TV:
“Los informes noticiosos de (elevision
—decian en 1971 los citados Merill y
Lowenstein- son altamente opinantes,
aungue a menudo sean presentados
vomurandliis: Shesuliadneyaldaaaee
fundir hecho y opinion, en contraste con
la tradicidn de la prensa escrita, que in-
tenta separar claramente ambas cosas™,

b) La noticia verificada

La doctrina aplicable al periodismo
tradicional para valorar criticamente los
mensajes, nos remite a una nueva dis-
tincion entre relatos y comentarios, esta
vez desde el punto de vista de las dife-
rentes posibilidades respecto a la com-
probacidn de la veracidad de los conte-
nidos,

El relato periodistico es un texto li-
terario apoyado en la ldgica de unos
hechos comprobables, una vez que el
periodista ha atendido a su obligacion
ética de comprobarlos acuradamente. El
comentario, por el contrario, es también
un texto literario apoyado en la logica
de razonamientos y de argumentaciones
coherentes: la obligacion deontologico
del periodista es la de no enganar a los
receptores de los mensajes. En el caso
de los relatos debemos hablar de no-
intencionalidad o veracidad por parte del
periodista. Cuando hablamos de comen-
tarios, el criterio ético aplicable es el del
juego limpio u honestidad intelectual del
comunicador.

Lo contrario de una noticia debida-
mente verificada —es decir, acurada-
mente comprobada de acuerdo con las
paulas habitualmente exigibles a un pro-
fesional responsable—es el rumor. Y uno
de las rasgos diferenciales de los nue-
vos tiempos es precisamente la peligro-
sit tendencia y la alarmante aceptacion
que el rumor estd ganando en el trabajo
de los periodistas. Ignacio Ramonet,
reputado comunicélogo y director del
semanario Le Monde Diplomatigie, ha
senalado repetidamente que una de las
Cilﬂwtt’rit&lic‘dS de las nuevas Tl!L‘IWD‘[I]gl_ﬂS,
especialmente Internet, es el aumento
del sentimiento del caos por dos moti-
vos principales: porque establece el
tiempo real, la instantaneidad como rit-
mo normal de informacion, y porque
cualifica el rumor, la noticia no verifi-
cada, como una categoria perfectamen-
te natural de la informacion; “Los me-
dineudrinfamanidn insiste . Ramonar-
estdn sometidos a una competencia cada
vez mis feroz, las presiones comercia-
les se intensifican y, como muchos de
los dirigentes de estos medios no pro-
ceden del mundo periodistico, sino del
universo de la empresa. no son tan sen-
sibles @ la integridad, 2 la veracidad de
la informacion. Para ellos, el news bu-
siness, ¢l negocio de la noticia, es, ante
todo, eso, un negocio, una manera de
ganar dinero”. (E! Pais, Madrid, 6-12-
1998).

Hablaba anteriormente del famoso



dictum del director del Manchester
Guardian: Facts are sacred, coments
are free. El cardcter sagrado de los he-
chos noticiables no es compatible en
modo alguno con la frivolidad y la irres-
ponsabilidad del rumor en el trabajo de
los periodistas. El umor ~recordemos
aqui brevemente— es definido como un
hecho insuficientemente verificado en
lo que afecta a sus elementos esencia-
les: quién, qué, cudndo, cdmo, dinde
y por qué. Al faltar tan clemental com-
probacion, ¢l hecho de referencia no
puede ser elevado a la categoria de no-
ticia. En la menos peligrosa de las posi-
bles situaciones sociales derivadas de la
ligereza profesional del periodista, po-
driamos estar ante lo que se llama un
pseudoacontecimiento.

Como sefialaba unos parrafos mds
arriba, y @ tenor de lo que ya estd ocu-
rriendo en el periodismo contempord-
neo, mi prevision es que se va a ir per-
diendo progresivamente aquella sensi-
bilidad y desconfianza de los viejos pe-
riodistas, obsesionados por la verifica-
cion de todos los hechos que deben ser
comprobados, incluso -de acuerdo con
la divulgada broma entre colegas- la
declaracion de amor de la propia ma-
dre. El negocio de la noticia impone al
periodismo de hoy unos ritmos y unos
modos de actuacion que no siempre pue-
den convivir con la escrupulosa y nada
espectacular verificacion de los hechos.
Con vistas al futuro, esta anomalia pro-
fesional en la produccion de mensajes
puede ir in crescendo.

¢} La noticia contextualizada

De acuerdo con el legado vivo del
periodismo cldsico, de inspiracion
netamente liberal, la noticia no es solo
un hecho comprobable y debidamente
verificado, sino que este hecho debe
también ser situado dentro de un con-
texto en el que adquiera verdadero sig-
nificado. Estoy repitiendo casi al pie de
laletra la primera de las recomendacio-
nes que en 1947 formuld la Comision
Hutchins, de Estados Unidos de Amé-
rica, en su famoso informe sobre la li-
bertad de prensa. Los periodicos y los

demis medios deben ofrecer ““un relato
verdadero, amplio e inteligente de los
acontecimientos del dia en un contexto
que les dé significado™. Lo cual signifi-
ca, sencillamente. que la noticia tiene
sentide sélo cuando estd debidamente
contextualizada dentro de un conjunto
armodnico de acontecimientos anteriores
¥y contempordneos. ¥ se proyecta hacia
adelante con previsiones sensatas y do-
cumentadas,

Contra esta deseable contextua-
lizacion trabajan hoy destructivamente
dos peligrosas tendencias, especialmen-
te evidentes en el campo del periodis-
mo televisivo: ¢l infoentretenimiento
v la falacia ilusoria del directo. De
acuerdo con estas pautas, la mejor in-
formacién es aquella que mis distrac y
cautiva la atencion del espectador ~la
noticia como un espectaculo- y . a ser
posible, esta informacidén debe trans-
mitirse en directo 0 tiempo real, como
un apasionante partido de fitbol. La pri-
mera consecuencia maléfica derivada de
esta mentalidad es la apuntada por el
director del Comité de Periodistas Pre-
ocupades, Tom Rosenstiel: “Bajo la ex-
cusa de suministrar en vivo instantinea-
mente los acontecimientos, prescinden
de la necesaria jerarquizacion, de la re-
flexién y del andlisis™ (£l Mundo, Ma-
drid, 13-02-1999). Curiosamente, la
falacia del directo parece quedar legiti-
mada por la creencia ingenua y colecti-
va de que los datos brutos son los ele-
mentos mis adecuados para que los ciu-
dadanos tengan un cabal conocimiento
de los hechos en que estin interesados.
Estariamos asf ante una especie de
dogmatismo democritico que se podria
formular de la siguiente forma: el
infoentretenimiento v la transmision en
directo de los acontecimientos son re-
cursos excelentes y deseables porque
estimulan en todos los piblicos, inde-
pendientemente de su nivel cultural, un
mejor conocimiento de la realidad so-
cial. El principio fundamental de este
dogma puede serel siguiente: Basta ver
para entender.

. Por ¢l contrario, mi enfoque perso-
nal es fueriemente critico contra el in-



genuo postulado que se oculta bajo este
credo aparentemente inocuo. Estas dos
tendencias contienen en si mismas una
considerable carga de gérmenes dafinos
para los receptores de los mensajes pe-
riodisticos, porque producen en los pi-
blicos la engafiosa sensacidn de que en-
tienden y conocen realmente todo aque-
llo que le ofrecen los mass-media. No
es suficienle ver para entender, @ pesar
de lo que digan los profetas de los nue-
vos tiempos postmodernos. Y si estas
tendencias se mantienen vivas en los
afios venideros, es previsible que ¢l pro-
gresivo asentamiento de Internel vaya a
potenciar todavia mds esta aficion des-
medida hacia el infotainment. El resul-
tado final de este proceso tal vez pueda
ser la implantacion de un sentimiento
colectivo de caos en todo lo que se re-
fiera a las noticias transmitidas por los
nuevos medios masivos. Repetiré, como
resumen, una frase de Ignacio Ramonet
anteriormente avanzada: “En plena cri-
sis informacional, la irrupcién de
Internet aumenta el sentimiento de caos,
porque establece definitivamente el
tiempo real, la instantaneidad, como rit-
mo normal de informacidn”,

CAMBIO EN LAS AUDIEN-
CIAS: CLIENTES PERSO-
NALIZADOS EN LUGAR
DE PUBLICOS MASIVOS

El concepto de periodismo tradicio-
nal va intimamente unido a una audien-
cia constituida por un publico masivo,
puesto que, de acuerdo con un enfoque
socioldgico claramente descriptivo, el
periodismo es uno de los posibles mo-
delos tedricos de las llamadas comuni-
caciones de masas. Y, a tenor de la co-
nocida definicion de los norteamerica-
nos Janowitz y Schulze (1961), comu-
nicaciones de masas son “aquellas ope-
raciones por las cuales ciertos grupos de
especialistas, utilizando procedimientos
técnicos (mass technological devices:
prensa, radio, cine, ete.) difunden cier-
to contenido simbdlico entre un publi-
co amplio, heterogéneo y geografi-
camente diseminado™, Por el contrario,
el periodismo que se nos viene encima
postula como una de sus joyas mis pre-

ciadas la posibilidad de difundir men-
sajes cada vez mds personalizados, con
el claro objetivo de atender al méximo
las necesidades individuales de cada
cliente. Y, de momento, la tarea de su-
munistrar los datos particulares solicita-
dos por la clientela estd siendo confiada
a un nuevo tipo de comunicadores: los
proveedores de informacidn.

Ll futuro de la informacion, tal como
ya ocurre en pafses pioneros en el cam-
po de la tecnologia, estd cada vez en
manos de los proveedores de datos, cuya
actividad social no es exactamente la de
producir noticias, La materia prima la-
boral del periodista tradicional es el
mensaje con un contenido de interés
general, es decir, un contenido que pue-
da interesar a ese puiblico vasto, hetero-
géneo y demogrificamente disperso: el
interés general es el principio bdsico y
fundamental en el que se asienta el con-
cepto cldsico de noticia. Pero la materia
prima laboral de los proveedores de la
informacién no es la noticia de interés
general, sino ¢l marcador de datos, el
cuadro estadistico, el grifico econémi-
co, la serie historica o incluso el anali-
s1§ sistematizado por sector y por em-
presa. Y esto lo estdn consiguiendo ya
los abonados a los servicios de los
Information Providers, bien de forma
gratuita —es decir, como contrapres-
tacién inicialmente incluida en el abo-
no-, 0 con un suplemento de pago: mi-
les de contributors o medios de comu-
nicacion conectados con este cliente
solitario estan alli para satisfacer sus
preocupaciones personales v sus curio-
sidades particulares de todo tipo.

La distincién entre periodismo (en
cuanto actividad especifica de los pe-
riodicos y demds mass-media) e infor-
macion empieza a ser una referencia
constante entre los hombres de empre-
sa y los profesionales de los grandes
medios. He citado antes al editor del
USA Today, que ha afirmade hace unos
meses en Barcelona que a la velocidad
tecnoldgica a la que estamos circulan-
do, “pronto no habr diarios, sino sélo
informacion”, Por su parte, Martin Wolf,
director adjunto del Financial Times de



Londres, se expresaba en términos pa-
recidos: “Los periédicos ya no son una
fuente de informacién bésica. por lo que
es preciso dar informacion de valor afa-
dido y afilar nuestra capacidad analiti-
ca(...) Nada va a ser lo que era. La gen-
te demanda informacion, buena infor-
macion, y en el menor plazo de tiempo
posible. La inmediatez es fundamental
para los medios e Internet ¢s la inme-
diatez” (ABC. Madrid, 2-07-1999). Po-
driamos seguir asi, con una lista inter-
minable de lestimonios que avalan esta
matizacion diferencial entre las expec-
tativas sociales de las audiencias. segiin
que éstas utilicen uno de los canales ¢ld-
sicos del periodismo tradicional —dia-
rios, revistas, radio o lelevision- o bien
esten trabajando con el nuevo v absor-
bente canal de nuestros dias y del siglo
futuro: la red de redes, Internet.

Es evidente que esa doble disposi-
cion existe ya entre las audiencias de
nuestra época, segiin el tipo de mensa-
jes que cada una espera de los canales y
medios disponibles. No se trata de una
vision futurista, sino de una realidad ya
contrastable y que en algunas zonas pri-
vilegiadas del mundo cuenta con una
leve antigitedad de alrededor de 100 15
anos. Un interesante libro de Claude—
Jean Bertrand (1989) sobre la television
en Hstados Unidos ofrecia hace dos
lustros un abundante repertorio de nom-
bres y objetivos empresariales conecta-
dos con este mundo que entonces ¢m-
pezaba a surgir: desde las grandes
networks a los proveedores de video-
text, pasando por los grandes y peque-
fios productores de programas informa-
tivos, los syndicators y los proveedo-
res de cable. Con la implantacion cre-
ciente de las paginas web esta tenden-
cia va en aumento progresivo. En Espa-
fia. sin ir mas lejos, a lo largo de este
afo 2000 un diario madrilefio ha ido
ofreciendo a sus lectores, en forma de
fasefculos coleccionables, un indice
extraordinariamente (til con las mejo-
res direcciones en la Red, distribuyen-
do temiticamente las paginas web en
apartados de materias y asuntos que van
desde Administracion y sociedad hasta
Turismo, viajes v meteorologio, todo al

servicio de los mas exquisitos o vulga-
res deseos de cada cliente.

No estov en contra del fomento de
este individualismo feroz. Incluso pien-
50 que puede ser muy positivo para la
nueva sociedad de la era electronica.
Solo digo que este culto por la self
communication gue exhiben los Pro-
veedores de Informacion (IP) estd en
abierta contradiccion con un correcto
entendimiento de qué es el periodismo
tradicional y con el modo cldsico de
entender ¢l trabajo de los periodistas.

Aun 2 riesgo de parecer alarmista,
me reafirmo aqui en actitudes y tomas
de posicion que he manifestado recien-
temente, de palabra y por escrito. en di-
ferentes ocasiones. De acuerdo con esta
opinidn, absolutamente discutible v re-
visable. en el momento actual el perio-
dista estd a punto de ser aplastado por
los expertos y técnicos de los IP. Para
mi, lo verdaderamente preocupante de
este panorama s que la comunicacion
de datos de la tecnologia electronica
puede hacerse pasar por una verdadera
comunicacion periodistica o informa-
cion de actualidad. El periodismo tra-
dicional es una téenica social indisolu-
blemente vinculada a los fenémenos
propios de la cultura de masas: el perio-
dismo es, fundamentalmente, comuni-
cacion para piblicos masivos, s mass—
communication. Sin embargo. y como
punto clave de contraste para el analisis
comparativo, la comunicacion de datos
promueve un tipo de cultura individuali
zada y personalizada: la self-communi-
cation. Frente a la masificacién y la
impersonalidad de los mensajes perio-
disticos. las autopistas de la informacion
favorecen el consumo selectivo e
individualizado de mensajes elitistas que
cada cliente decide como un mend in-
transferible, de acuerdo con las necesi-
dades psicolégicas o laborales de cada
uno. Tal vez este resultado final sea ex-
celente para la sociedad futura desde el
punto de vista de la higiene v estabili-
dad mental de los individuos y de los
grupos. Simplemente digo que este tipo
de mensajes individualizados resultan
incompatibles con el concepto clisico
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de lo que venimos entendiendo como
periodismo tradicional. Un concepto que
todavia tiene vigencia entre amplios sec-
tores de profesionales de este modelo
de comunicacion: los que ejercen el pe-
riodismo en este afio 2000.

DOS PINCELADAS EN TOR-
NO AL PERIODISMO POST-
MODERNO

El riesgo de extincion del periodis-
mo tradicional es mis bien alto, tal como
vo veo este asunto, Esta afirmacion es
relativamente ficil de formular, ya que
los signos de los tiempos estdn marcan-
do muy claramente su trayectoria. En
varias corporaciones multimedia norte-
americanas s¢ esld ya trabajando con
una nueva mentalidad que viene a des-
truir el concepto actual que hoy lene-
mos de un periodista. El paraguas filo-
s6fico y terminoldgico que ampara esta
mentalidad es la sinergia puesta al ser-
vicio del periodismo multimedia. El re-
dactor desaparece v se convierte en un
proveedor simultdneo de contenidos
para varios soportes comunicativos de
la misma organizacion. Esta sinergia
aplicada a la produccion de mensajes
periodisticos funciona de la siguiente
manera: “Un redactor de un periodico
consigue una informacion y antes de
preparar la version que se publicard en
la edicion del dia siguiente, tiene que
escribir una o varias actualizaciones
para la edicion de Internet y contar lo
sucedido para la television y emisoras
de radio de la empresa. La dinimica es
la misma cuando la noticia la obtiene
un reportero de television o de radio. A
los fotagrafos se les pide que lleven ci-
maras de video™ (El Pars, Madrid, 28-
03-2000). Esta férmula esti ya funcio-
nando en algunos medios del grupo nor-
teamericano Tribune. propietario hasta
hace poco de cuatro diarios —entre los
cuales figura el Chicago Tribune-y que
ahora intenta implantar este sistema de
trabujo a los diarios del grupo Times
Mirror, recientemente adquirido por el
arupo Tribune, y cuyo buque insignia
es Los Angeles Times. Segtin los datos
que Yo poseo. varios grupos periodisti-
cos espafioles, un par de ellos con sede

central en Madrid, estdn pensando en dar
este mismo paso hacia el periodismo
multimedia de inspiracion sinérgica en
el mds breve plazo de tiempo posible.

Como serd el periodico del futuro?.
“Cuando sc trata del futuro podemos
estar seguros de dos cosas ~dice D.
Randall- La primera es que nunca serd
como lo hemos imaginado. Y la segun-
da es que llega antes de lo que esperi-
bamos (...) No sabemos qué futuro ten-
drin los periddicos, ni siquiera si ten-
drin futuro. Pero sf sabemos que el rit-
mo y la magnitud de los cambios tecno-
[dgicos presagian profundas transforma-
ciones en un futuro no muy lejano, por
lo que a los periodistas les conviene
ponerse al dia lo antes posible”.

Desde una dptica ideolégica —quie-
ro decir, desde el enfoque de la evolu-
cion del pensamiento en el mundo con-
temporaneo—, yo me he atrevido a ca-
racterizar filosoficamente este nuevo
periodismo que nos acecha y lo he cali-
ficado de periodismo postmoderno. En
pocas palabras, el iter de mi razona-
miento es aproximadamente €ste:

El discurso del periodismo impreso
es una modalidad del discurso moder-
no, modalidad muy especifica y propia
de la época historica marcada por el al-
fabeto, y que tuvo en la imprenta su
medio dominante: alfabetizacion, escri-
tura, Galaxia de Gutenberg, libros, pe-
riddicos, bibliotecas, archivos, elc. son
algunos de los rasgos definitorios de este
discurso periodistico anclado en la men-
talidad moderna. El discurso del perio-
dismo electronico —especialmente el pe-
riodismo surgido de la simbiosis entre
l television y el ordenador, con el apo-
yo de los bancos de datos y las autopis-
tas de la informacion- es una manifes-
tacion muy concreta de la sensibilidad
postmoderna: se ubica dentro de la épo-
ca historica excluyente marcada por la
clectronica y se apoya bisicamente en
la representacion icénica, en la imagen
visual y auditiva. Desde mi personal
punto de vista, el periodismo tradicio-
nal es muy dificilmente compatible con
la mentalidad postmoderna, entre otras



razones de peso porque la mirada
postmoderna no respeta las reglas de una
posible teorfa normativa de los géneros
periodisticos ~los relatos son sagrados,
los comentarios son libres— ya que uno
de los rasgos diferenciales de esta sen-
sibilidad es el rechazo del concepto de
autoridad elitista y de las normativas
universalistas: el autor de la obra litera-
ria o artistica tiene sicpre una impor-
tancia secundaria y lo importante de la
escritura es su capacidad para provocar
una descodificacion intertextual sin nin-
glin tipo de limitaciones.

Puestas asi las cosas, el periodismo
tradicional es dificil que sobreviva por-
que responde a un tipo de mentalidad ~
la sensibilidad moderna— que no parece
en estos momentos que tenga muchas
posibilidades de supervivencia. ;Cémo
serd el periodismo electrénico y postmo-
derno, el que vendrd dentro de poco a
sustituir la brillante trayectoria histori-
ca, politicamente impagable, del perio-
dismo cldsico, el periodismo de la ex-
cluyente era alfabética de acuerdo con
la denominacion de Marshall McLuhan?

A conciencia de que el futuro nunca
serd como hemos querido imaginarlo,
contestaré a esta pregunta con las pro-
puestas de una joven y valiosa profesora
que trabaja en la Universidad Pontificia
de Salamanca, la Dra. Rosa Pinto Lobo:

a) El concepto de periodicidad per-
derd importancia. La renovacion
de las noticias no seri con tempo-
ralidad [ija.

b) Las noticias publicadas no tendrdn
por qué desaparecer en las suce-
sivas actualizaciones informati-
vas.

¢) El periddico electrénico se con-
vertird en una hemeroteca sobre
cualquier tema que hava ido apa-
reciendo en distintos momentos

d) El viejo concepto de prensa que-
dard seriamente cuestionado, ya
que no serd preciso imprimir las
noticias.

e) Bl pericdista se convertird en dis-
tribuidor de informaciones.

f) La relacion con los lectores cam-
biard, ya que la distribucion de la
informacion pasard a ser horizon-
tal, multidireccional, descentrah-
zadora e interactiva,
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