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El control de
la agenda electoral

irrupción de la prensa digital, que
alcanzó en España su mayoría de
edad en la cobertura de las elec-
ciones de 2004, afectará también
a los medios convencionales.

En esta campaña, Internet se ha
convertido en un instrumento básico
para los estrategas electorales. En
la actualidad, todos los partidos
cuentan con una web, intranet, lis-
tas de correo, foros de debate… Y
no pocos candidatos mantienen sus
propios blogs. Parece que la fórmu-
la electoral que más éxito tiene en
España es el recurso de los vídeos
en la web. Los partidos se convier-
ten así en dueños de la comunica-
ción audiovisual, sin necesidad de
pasar por intermediarios ni cuotas.
Ya se habla del “efecto YouTube”.
Los candidatos apuestan por pe-
queños vídeos que difunden por la
red, aprovechando el abaratamien-
to de los costes de producción y el
efecto multiplicador de Internet, sin
obviar que en ocasiones los medios
convencionales se hacen eco de
ellos. El poder de la imagen y las re-
des creadas por las nuevas tecnolo-
gías combinan demasiado bien co-
mo para perder el tiempo.

Con todo, la gran novedad que
aporta Internet es, paradójicamente,
la pérdida del control de la campa-
ña por parte de los partidos. Ahora,
cualquier ciudadano puede emitir
sus propios mensajes políticos en la
red. Como se ha demostrado en la
campaña presidencial francesa y se
comprobó en las últimas norteameri-
canas, los partidos y los periodistas
han perdido el monopolio del con-
trol de la agenda electoral.

Estas elecciones resultan de una
particular importancia. Por una par-
te, son unas elecciones locales en
plena remodelación del Estado de
las autonomías. Por otra, los princi-
pales partidos desplegarán todos
sus esfuerzos como si se tratase de
una primera vuelta de las elecciones
generales de 2008.

Los medios intentarán ofrecer la co-
bertura más completa y exacta po-
sible. Su principal desafío consistirá
en acercar la política y el proceso
electoral a unos ciudadanos que se
encuentran cada vez más desen-
cantados con la política, a tenor de
la baja participación de las últimas
llamadas a las urnas desde las elec-
ciones europeas. En este sentido, en
la precampaña ha destacado la im-
portación del modelo televisivo fran-
cés “Tengo una pregunta para us-
ted”. Al margen del análisis del re-
sultado de este programa, la fórmu-
la ha supuesto una novedad perio-
dística bien recibida por la audien-
cia y una muestra de cómo atraer el
interés de los ciudadanos por los
asuntos públicos.

Los periodistas tienen más retos en
estas elecciones. Los medios debe-
rán esforzarse por intentar marcar su
propia agenda y abandonar la de-
pendencia de las estrategias y tácti-
cas de los partidos. Es más, sería
conveniente que los medios nacio-
nales superasen la cobertura del
“periodismo de trincheras” que se
ha agudizado en los últimos años.
Es decir, apostar por una informa-
ción completa e interesante para los
ciudadanos y dejar así la defensa
de marcadas posiciones políticas.
Un último objetivo se centraría en la
diversificación de las fuentes. La
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EL 11 DE MAYO DARÁ COMIENZO EL ÚLTIMO ACTO DE LA CAMPAÑA
PERMANENTE EN LA QUE ESTÁN INMERSOS LOS PARTIDOS POLÍTICOS
DESDE LAS ÚLTIMAS ELECCIONES. EN LA RECTA FINAL DEL 27-M, QUE-
DARÁN 16 DÍAS PARA ELEGIR A LOS REPRESENTANTES MUNICIPALES Y,
EN TRECE COMUNIDADES, TAMBIÉN A LOS AUTONÓMICOS. LOS MEDIOS
Y LOS PARTIDOS DEBERÁN AFRONTAR RETOS INELUDIBLES.
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El lento despegue de la TDT

Aunque la TDT es sólo el último esla-
bón en el proceso de digitalización,
se considera de vital importancia, ya
que supondrá la implantación masi-
va del nuevo medio. Según la con-
sultora Datamonitor, en 2006 alre-
dedor de 65 millones de hogares
europeos –el 25%– tenían acceso a
la televisión digital por cualquiera
de sus vías de transmisión; un por-
centaje similar al de los EE.UU. Sin
embargo, la implantación varía mu-
cho de unos países a otros, siendo
el Reino Unido el único en el que la
TV digital ha alcanzado el 50% de
los hogares.

La transición a la TV digital no es un
asunto puramente tecnológico, dado
que no sólo supone una mejora de
la calidad técnica de la señal, sino
que ofrece un conjunto novedoso de
posibilidades, mediante nuevos mo-
dos de relación entre las empresas y
la audiencia. Entre ellas destacan la
multiplicación del número de canales
(aproximadamente por cinco) y los
programas y servicios interactivos.

La TV digital se considera de capital
importancia para que el conjunto de
la población tenga acceso a la de-
nominada “sociedad de la informa-
ción”, dado que la televisión es el
único medio de comunicación cuya
implantación es prácticamente uni-
versal. A partir de esta considera-
ción, no sorprende que los legisla-
dores europeos estén tratando de
apoyar su desarrollo mediante varios
textos legales. En España, en 2005
se aprobó un plan de impulso de la
televisión digital terrestre (BOE
30/7/2005), que forma parte de
un conjunto legal más amplio y ha
tratado de poner orden en un marco
ciertamente caótico.

A pesar de estas medidas y de sus
enormes ventajas potenciales, la
transición digital presenta numerosas
dificultades. En primer lugar, algunos
espectadores no ven una novedad
importante, encuentran dificultades
en utilizar la nueva tecnología, no es-

tán dispuestos a pagar por un des-
codificador o, simplemente, están sa-
tisfechos con la televisión analógica.

La transición española hacia la TDT
parece reflejar estas dificultades. El
proceso de implementación está
siendo relativamente lento. Comen-
zó en 1999: la plataforma Quiero
TV, cuya oferta de 14 canales no lo-
gró interesar al público, tuvo que ce-
rrar en 2002 con pérdidas acumula-
das de más de 300 millones de eu-
ros. Entre las razones del fracaso, se
ha apuntado el hecho de que la ofer-
ta de Quiero era similar a la de Ca-
nal Satélite Digital (después rebauti-
zada como Digital +), que en 2002
ya estaba bien situada en el merca-
do (1,2 millones de suscriptores).

Tras el fracaso de Quiero TV y el
consiguiente retraso en el despegue
de la TDT, en 2005 el Gobierno
aprobó un nuevo plan que incluía al-
gunas “medidas urgentes” para pro-
mover la televisión digital. Entre
ellas, destaca la concesión de dos
nuevas licencias para emitir televi-
sión en abierto y el adelanto del
apagón analógico, de 2012 a
2010.

De esta forma, a partir de noviembre
de 2005, la audiencia comenzó a
recibir la nueva oferta de TDT, que
contemplaba un total de 20 canales
nacionales en abierto: cinco para
RTVE, tres para cada una de las em-
presas privadas y existentes (Antena
3, Tele 5 y Sogecable); y dos para
cada uno de los nuevos operadores
(Veo TV, Net TV y La Sexta).

El panorama español de la TV digi-
tal se completa con un máximo de
cuatro canales de TDT por Comuni-
dad Autónoma y uno o dos en cada
ciudad, dependiendo de la pobla-
ción. En cuanto a la televisión digital
de pago, a finales de 2006, dos mi-
llones de hogares la recibían por sa-
télite (Digital +), 1,5 millones por ca-
ble y unos 260.000 por ADSL.

En un primer momento, el público

pareció recibir la nueva propuesta
de TDT con cierto entusiasmo, y los
decodificadores se convirtieron en
uno de los regalos preferidos en la
Navidad de 2005, con más de un
millón de estos aparatos vendidos. A
partir de entonces, el número de
usuarios de la TDT ha crecido muy
lentamente. Según el Ministerio de
Industria, en octubre de 2006 el
25% de la población (3,5 millones
de hogares) tenía acceso a la TDT.
Sin embargo, de acuerdo con los ra-
diodifusores privados, en la misma
fecha la implantación era sólo del
14%.

Más de lo mismo

A pesar de la notable transformación
del sistema televisivo que la TDT im-
plica, hasta el momento su impacto
ha sido relativamente pequeño en Es-
paña. La ampliación de la oferta no
ha significado un crecimiento del
consumo, que se mantiene estable
desde 1993, en un promedio de al-
rededor de tres horas y media por
espectador y día. Y aunque el pastel
es grande, la audiencia de la TDT
apenas alcanza el 4,5% del total
(Sofres, enero de 2007).

Paradójicamente, el mayor impacto
del nuevo conjunto de medidas ha
llegado a través de los nuevos cana-
les analógicos: Cuatro y La Sexta. Si
comparamos las audiencias en sep-
tiembre de 2003 y el mismo mes de
2006 (tabla 1), puede apreciarse
que todos los canales han reducido
su share, con la excepción de Tele-
cinco, que ha crecido ligeramente.
La pérdida ha sido especialmente
importante para TVE, cuyo primer ca-
nal ha pasado del 22,9 al 17,7%.

Los nuevos canales de TDT no han si-
do bien recibidos por el público, ya
que ninguno de sus nuevos progra-
mas ha logrado colocarse entre los
favoritos. Por el momento, el panora-
ma sigue dominado, como viene
ocurriendo desde hace varios años,
por las series dramáticas, los depor-

EN EL PRIMER TRIMESTRE DE 2007, LA TELEVISIÓN DIGITAL TERRESTRE (TDT) APENAS LLEGA AL 25% DE LOS
ESPAÑOLES. A PESAR DE LOS ESFUERZOS POR PROMOVERLA, LA TDT NO ACABA DE DESPEGAR Y EXISTE
PREOCUPACIÓN ACERCA DE LA VIABILIDAD DEL “APAGÓN ANALÓGICO” PREVISTO PARA 2010. EL LENTO
DESARROLLO DE LA TDT HA CONFORMADO UN PANORAMA DE MAYOR FRAGMENTACIÓN DE LA AUDIENCIA.
SIN EMBARGO, EL PÚBLICO HA RECIBIDO LA NUEVA OFERTA CON FRIALDAD.
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tes y los realities, aunque estos últimos
presentan ya algunos signos de ago-
tamiento.

Desde el punto de vista de la calidad,
tampoco parece que el aumento de
la oferta haya mejorado el nivel de la
programación. Por el contrario, algu-
nos críticos señalan que el incremento
ha contribuido a acelerar el deterioro,
sobre todo en lo que respecta al sen-
sacionalismo, que resulta especial-
mente evidente en los programas de
“corazón” y algunos realities.

Otra de las supuestas ventajas de la
TV digital respecto a la analógica es
su mayor interactividad. Sin embargo,
el nivel interactivo de la TDT española
es muy bajo. Así TVE ofrece sólo al-
gunas aplicaciones sencillas, como
una guía electrónica de su programa-
ción, un servicio de teletexto digital o
información sobre el tráfico. Por su
parte, la televisión catalana TV3 ha
desarrollado el primer concurso inte-
ractivo para TDT, con el título de “2
en 2”. La oferta interactiva de los ca-
nales privados es sensiblemente me-
nor.

El papel del sector público

En algunos países europeos, las tele-
visiones públicas están jugando un
papel decisivo en el proceso de digi-
talización. En el Reino Unido, la BBC
está liderando el cambio con la intro-
ducción de varios canales y servicios
novedosos, que han motivado al pú-
blico para comprar receptores digita-
les. Asimismo, esta empresa pública

ha contribuido de forma destacada
a difundir entre la audiencia infor-
mación sobre las ventajas de la TDT.

Por el contrario, en el caso español,
el sector público no está jugando un
papel destacado en esta transición,
debido fundamentalmente a la crisis
económica y de identidad a la que
se enfrenta RTVE en los últimos años.
Como señala el informe del “comité
de sabios” designados por el Go-
bierno, el modelo de la radiodifusión
pública española es “obsoleto y de-
ficiente”, y ha mantenido una posi-
ción errática al afrontar los retos de
la digitalización.

Para mejorar este panorama, el gru-
po de expertos propuso que RTVE
recibiera frecuencias para emitir
ocho canales (2 múltiplex) que de-
berían dedicarse a contenidos infor-
mativos, culturales, educativos, infan-
tiles y juveniles; y finalmente un canal
para la emisión de co-producciones
españolas con socios latinoamerica-
nos. Sin embargo, RTVE recibió úni-
camente frecuencias para cinco ca-
nales, aunque esta asignación no im-
plicó una dotación económica adi-
cional, al contrario de lo que ha ocu-
rrido en otros países europeos. Ade-
más, los cinco canales ofertados por
TVE a través de la TDT son simples
reemisiones de los ya accesibles a
través de la emisión analógica (TVE1
y La 2), o plataformas de TV por sa-
télite, cable o ADSL (Canal 24 ho-
ras, Teledeporte y Clan TVE, que
comparte frecuencia con TVE 50
años).

Un futuro incierto

A pesar de los enormes beneficios
obtenidos por las televisiones priva-
das españolas en los últimos años, la
entrada en el mercado de dos nue-
vos competidores plantea dudas so-
bre si los ingresos publicitarios serán
suficientes para todos. Una de las
claves puede ser la prevista reduc-
ción de publicidad en TVE.

Algunas empresas apuntan hacia
nuevas vías de ingresos, entre las
que podría jugar un papel destaca-
do el pago por evento (pay per
view), siempre y cuando la TDT lle-
gue al menos al 80% de la pobla-
ción en 2010. Para algunos esta
previsión es excesivamente optimis-
ta, teniendo en cuenta las actuales
dificultades del proceso.

Tal como demuestra la experiencia
de otros países europeos, para con-
seguir una implantación rápida será
necesario redoblar el esfuerzo de in-
formación hacia el público acerca
de las bondades de la TDT; una ac-
tividad que hasta el momento ha si-
do escasa.

La actual incertidumbre acerca del
futuro de la TDT sólo podrá resolver-
se con un esfuerzo conjunto de la
administración pública y las empre-
sas de televisión. A ambas instancias
corresponde invertir en programa-
ción novedosa y de calidad, en la
que la audiencia aprecie suficiente
valor añadido como para decidirse
a comprar un descodificador.
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del Estado, Informe para la Reforma de
los Medios Públicos de Titularidad Esta-
tal, Madrid, 2005.

VV.AA., Tendencias ’06. Medios de co-
municación. El año de la televisión, Fun-
dación Telefónica, Madrid, 2006.
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cac iones/tendenc ias06/tenden
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“La televisión digital terrestre en pers-
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2006, pp. 6-7.

TABLA 1: AUDIENCIAS SEPTIEMBRE 2006-SEPTIEMBRE 2003

CADENAS SHARE SEPT. 2006 SHARE SEPT. 2003
TELECINCO 21,1 20,8
ANTENA 3 18,0 19,8
TVE 1 17,7 22,9
FORTA 14,7 17,6
TEMÁTICAS 10,0 -
CUATRO 6,5 -
LA 2 5,2 7,8
TVS LOCALES 3,5 2,9
LA SEXTA 2,7 -
OTRAS 0,6 2,2
PAY TV 14,9 -
ONO 6,4 -
DIGITAL + 4,6 CANAL +: 2,1

DIGITAL+: 3,9
RESTO CABLE 3,9 -

Fuente: www.corporacionmultimedia.es
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El final de las páginas de cotizaciones

rios online y, al mismo tiempo, tratar
de frenar la incesante migración de
lectores del papel a la versión digi-
tal. Y es que la inversión publicitaria
en la prensa impresa sigue siendo el
soporte básico del negocio: si las
ventas caen, caen los ingresos por
publicidad. Por el contrario, los in-
gresos publicitarios de los ciberme-
dios alcanzan cifras récord: en
2005 los ciberdiarios estadouniden-
ses ingresaron por publicidad un
30% más que en el año anterior
(Newspaper Association of Ameri-
ca). A esto hay que añadirle la cre-
ciente tendencia de los lectores a
pagar por contenidos realmente va-
liosos: el wsj.com tiene 45.000 sus-
criptores de pago dispuestos a pa-
gar entre 20 y 79 dólares, según
modalidades.

Con todos estos rasgos, es compren-
sible y lógica desde el punto de vis-
ta económico la decisión de recortar
costes adelgazando los diarios y re-
duciendo las páginas de cotizacio-
nes. El objetivo es doble: disminuir
los costes de impresión y papel; y au-
mentar el número de usuarios de sus
servicios digitales, más personaliza-
dos y, por lo tanto, más interesantes
para ellos –y para los anunciantes–.

Efectos en los lectores

Cuando el periódico canandiense
The London Free Press decidió recor-
tar en abril de 2006 sus listados de
cotizaciones, el jefe de sección de Fi-
nanzas, P.H. Harston, recibió 175
quejas telefónicas en menos de 36
horas. “Para mí y para otros muchos
lectores del Washington Post, el 14
de noviembre fue el día en que el
Post murió”, decía una de las 2.600
protestas recibidas en una semana
por los responsables del Post. Ante
estas reticencias, algunos diarios co-
mo The Minneapolis Star Tribune o
Beaver County dieron marcha atrás y
volvieron a publicar los listados. Y es
que todos estos hechos y declaracio-
nes parecen demostrar que existen
serias reticencias a suprimir una in-
formación considerada hasta ahora
intocable tanto por los editores como
por los lectores. La medida suponía

Se cumple un año desde que The
New York Times decidiera suprimir
las seis páginas de cotizaciones de
sus ediciones de lunes a sábado y
ofreciera a cambio dos páginas con
información resumida de los princi-
pales mercados financieros. El Times
se convertía así en el primer gran
diario de los EE.UU. que eliminaba
los listados de cotizaciones de la sec-
ción de Finanzas y Economía. Antes
le habían precedido otros periódicos
metropolitanos como Chicago Tribu-
ne, Los Angeles Times, The Atlanta
Constitution o Newsday, y después
le seguirían otros como el Washing-
ton Post, The Boston Globe o The
Oregonian. En total, 19 de los 31
diarios con mayor difusión de los
EE.UU. –más de 8,5 millones de
ejemplares diarios– se han unido a
esta creciente tendencia de la que
no se han escapado medios como Fi-
nancial Times. Tampoco España ha
sido una excepción y El Economista
salía en febrero de 2006 prometien-
do a sus lectores no incluir más de
dos páginas de cuadros bursátiles.

Aunque el grado de recorte no ha
sido uniforme ni ha afectado por
igual a los más de 50 diarios que
han adoptado la decisión, sí pare-
cen ser unánimes al justificar esta ten-
dencia:

1. El fin de la información escasa:
hace veinte años esas páginas eran
la razón principal por la que mucha
gente compraba un diario y sólo ese
diario. Esos listados constituían la úni-
ca fuente de información para cono-
cer el último precio de las acciones.
No importaban los costes de impre-
sión, de personal y de recogida de
datos porque el resultado aportaba
una ventaja competitiva frente al res-
to de los periódicos. Como veremos,
la aparición de Internet transforma to-
do y hace de la información un bien
commodity, cuya fabricación, dispo-
nibilidad y demanda no requiere de
gran tecnología y –lo más importan-
te– no genera un valor adicional al
lector.

2. Más costes y menos lectores: du-
rante años, la innovación tecnológi-

ca permitió reducir los costes de im-
presión y distribución –los más eleva-
dos de todo el proceso de produc-
ción, junto con el papel– y destinar
parte de los recursos al proceso de
elaboración de noticias en las re-
dacciones. Por desgracia, para fina-
les de los noventa, pocas cosas que-
daban por digitalizar y automatizar,
y los diarios comenzaron a sufrir una
combinación de incremento de cos-
tes y caída de la difusión. En el pe-
riodo 2000–2005, la venta de dia-
rios en EE.UU. cayó un 2,5%, en Eu-
ropa un 0,5%, y en Japón un 2,1%.
Y la tendencia se agrava: en el últi-
mo semestre de 2006 la difusión me-
dia en EE.UU. cayó un 2,6%, afec-
tando muy especialmente a los pe-
riódicos más leídos: de las 20 cabe-
ceras más vendidas –con difusiones
entre los 250.000 y los 500.000
ejemplares–, sólo el New York Post y
el New York Daily mejoraban sus ci-
fras. El resto caían una media supe-
rior al 4%, según el Audit Bureau of
Circulations.

3. Internet: el problema pero también
la solución. Andrew Cassel, colum-
nista del Philadelphia Inquirer lo ex-
presaba con nitidez: “La tecnología
no puede ser tu amiga siempre. Con
Internet no sólo no necesitas 25 cen-
tavos para leer el diario, sino que in-
cluso no necesitas un periódico para
escribir y publicar tu propio versión
de las noticias”. Aplicado a la pren-
sa económica, su ventaja competiti-
va como difusores de datos exclusi-
vos se esfuma: cada nanosegundo
se actualizan los precios de cada
uno de los valores, y docenas de
servicios gratuitos nos permiten cono-
cer y monitorizar la evolución de la
cartera de valores de manera casi
instantánea.

Un nuevo panorama se abre así pa-
ra los editores de prensa. Se carac-
teriza por una caída de la difusión,
una reducción de ingresos y un in-
cremento de los costes en el negocio
tradicional impreso. Internet ha su-
puesto un nuevo canal de comunica-
ción que permite ahorrar papel, im-
presión y distribución. El reto, renta-
bilizar el creciente número de usua-

EN EL ÚLTIMO AÑO SE HA AGUDIZADO LA CRECIENTE TENDENCIA A ELIMINAR O RECORTAR LAS PÁGINAS DE
COTIZACIONES DE UN BUEN NÚMERO DE DIARIOS AMERICANOS. ¿QUÉ LE ESTÁ PASANDO A LA PRENSA PA-
RA QUE PRESCINDA DE UNO DE SUS ELEMENTOS CARACTERÍSTICOS?
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recursos, especialmente periodistas
especializados en este tipo de infor-
mación. Y si no se tienen, habrá que
contratar los servicios creados espe-
cíficamente por las agencias. Si los
diarios están cambiando, las agen-
cias de noticias también, como lo
demuestra la creación de Money &
Markets, un producto informativo
creado por Associated Press para
aquellos diarios que han optado
por reducir las páginas y querían
ofrecer a los lectores algo diferente,
más valorativo, analítico, capaz de
combinar la información local, esta-
tal y nacional, con un diseño donde
los gráficos gozan de gran impor-
tancia.

sea una señal de que la creciente
atención que los editores de diarios
han prestado a la sección de Finan-
zas desde los 80 y 90 esté desva-
neciéndose, y sin esa atención, las
propias secciones vayan cayendo en
su propia decadencia o recesión”. Si
los diarios recortan ahora la canti-
dad de espacio destinado a las coti-
zaciones, ¿por qué no pensar que
mañana suprimirán el resto del con-
tenido informativo y editorial? Quizá
en este sentido haya que interpretar
la recientemente invitación de Dave
Kansas, presidente de la Society of
American Business Editors and Wri-
ters, a todos los directores de perió-
dicos pertenecientes a la American
Society of Newspaper Editors a
practicar un mejor periodismo eco-
nómico y apostar decididamente por
la sección de Finanzas.

Una de las preguntas clave es qué
va a sustituir a esas páginas suprimi-
das. Para los más optimistas, la cali-
dad de la información financiera no
está vinculada al número de páginas
de listados y están convencidos de
que la crisis del periodismo tradicio-
nal no se arregla en absoluto con
medidas como la supresión de las ci-
tadas páginas. Pero asumen el he-
cho como una oportunidad única pa-
ra hacer un mejor periodismo, más
genuino, más despegado de las no-
tas oficiales o de los comunicados
de prensa, más analítico y más cer-
cano al lector. Esta apuesta requiere
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modificar un hábito adquirido des-
pués de decenas de años y la alter-
nativa –consultar los datos en la
web– no agradaba a numerosos lec-
tores. Además, se criticaba incluso el
supuesto carácter fraudulento de la
medida: los lectores recibían menos
información por el mismo precio.

No todo fueron críticas. También hu-
bo lectores que apoyaron la decisión
y compartían la idea de que los dia-
rios debían transformarse y aportar
informaciones que no pueden conse-
guirse en ningún otro medio. En un
encuentro con lectores, Larry Ingras-
sia apoyaba esta idea: “Nuestra mi-
sión es simple: asegurar que nuestros
lectores van a encontrar las principa-
les noticias del día junto con los aná-
lisis más inteligentes sobre lo que
esas noticias significan y sobre cómo
pueden afectarles como ejecutivos,
empleados, consumidores y ciuda-
danos”.

Efectos en las secciones de
Finanzas

Además de los efectos que la medi-
da haya podido tener en los lectores,
algunos profesionales y académicos
han destacado las consecuencias ne-
gativas que el recorte de estas pági-
nas puede tener en el futuro de las
propias secciones de Finanzas o
Economía. Para Chris Roush, “lo que
realmente preocupa es el hecho de
que la supresión de esas páginas

DIARIO EDITORA CIUDAD DIFUSIÓN MEDIA
NEW YORK TIMES NEW YORK TIMES COMPANY NEW YORK 1.623.697
LOS ANGELES TIMES TRIBUNE PUBLISHING COMPANY LOS ANGELES 1.172.005
DENVER POST/ROCKY MOUNTAIN NEWS MEDIA NEWS GROUP, INC. DENVER 1.039.340
CHICAGO TRIBUNE TRIBUNE PUBLISHING COMPANY CHICAGO 937.907
THE WASHINGTON POST WASHINGTON POST COMPANY WASHINGTON, DC 930.619
HOUSTON CHRONICLE HEARST NEWSPAPERS HOUSTON 692.586
PHILADELPHIA INQUIRER MCCLATCHY NEWSPAPERS, INC. PHILADELPHIA 682.214
MINNEAPOLIS STAR TRIBUNE MCCLATCHY NEWSPAPERS, INC. MINNEAPOLIS 596.333
BOSTON GLOBE NEW YORK TIMES CO. BOSTON 587.292
THE NEWARK STAR-LEDGER ADVANCE PUBLICATIONS, INC. NEWARK (NJ) 580.640
ATLANTA JOURNAL CONSTITUTION COX NEWSPAPERS ATLANTA 523.968
THE PLAIN DEALER ADVANCE PUBLICATIONS, INC. CLEVELAND 446.487
ST. LOUIS POST-DISPATCH LEE ENTERPRISES, INC. ST. LOUIS 418.262
THE SAN DIEGO UNION TRIBUNE COPLEY PRESS, INC. SAN DIEGO 390.310
THE BALTIMORE SUN TRIBUNE PUBLISHING COMPANY BALTIMORE 380.701
PORTLAND OREGONIAN METRO SUBURBIA INC. PORTLAND 375.757
KANSAS CITY STAR THE MCCLATCHY COMPANY KANSAS CITY 355.578
INDIANAPOLIS STAR GANNETT COMPANY INC. INDIANAPOLIS 348.784
THE DETROIT NEWS/FREE PRESS GANNETT COMPANY INC. DETROIT 348.297

TOTAL 8.595.735

Fuente: Audit Bureau of Circulations (noviembre de 2006).

TABLA 1: PRINCIPALES DIARIOS DE EE.UU. QUE HAN SUPRIMIDO O RECORTADO LA PÁGINAS DE COTIZACIONES
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El reto de las emisiones
de Al Yazeera en inglés

descubre nada nuevo, pero sí ofre-
ce la diferencia de no surgir ni en
un país árabe importante, como pu-
dieran haber sido Egipto, Siria o el
reino saudí, ni de pertenecer a la
red de medios situados en estados
del primer mundo.

Se rompe de este modo el tan ma-
nido tópico de la incapacidad de
respuesta del llamado Tercer Mun-
do al proceso de neocolonización
informativa por parte de Estados
Unidos y Europa. No quedan tan
lejos las reivindicaciones a favor de
un Nuevo Orden Internacional de
la Información, tan activas en los
años setenta y ochenta, o el famo-
so estudio de McBride, Un solo
mundo, voces múltiples, sobre los
desequilibrios mediáticos, especial-
mente evidentes en las agencias de
noticias.

No hay motivo para excesivas sor-
presas, más bien se asiste a un dis-
curso lógico de dialéctica comuni-
cativa en el nuevo horizonte de la
globalización que debía llegar más
temprano que tarde.

Otro aspecto interesante, llamativo,
simbólico de este fenómeno es la
utilización del inglés, no por ser el
idioma propio de países tan influ-
yentes como Gran Bretaña o Esta-
dos Unidos, sino por tratarse de la
lengua franca de la globalización,
del latín del siglo XXI.

El idioma inglés, como también es-
tá ocurriendo con el español, ya no
es exclusivo del Reino Unido, ni si-
quiera de los estados que pertene-
cieron o siguen perteneciendo a la
Commonwealth. Es un vehículo co-
municativo desnacionalizado, casi
diríamos que expropiado y hecho
universal.

De todas formas, las emisiones en
inglés van difundidas en una doble
dirección: la primera, la ya indica-

Según se define a sí misma en su
web, Al Jazeera English “es la pri-
mera cadena global de noticias en
lengua inglesa con sede en Oriente
Medio. Desde su posición privile-
giada, Al Jazeera English está desti-
nada a ser la cadena en lengua in-
glesa de referencia para los acon-
tecimientos del Medio Este, equili-
brando el habitual flujo de informa-
ción desde los países en desarrollo
hacia Occidente y desde el Sur has-
ta el hemisferio Norte. La cadena
da voz a historias no contadas, pro-
mueve el debate y desafía las opi-
niones establecidas”.

Este importante hecho sugiere hil-
vanar unas cuantas reflexiones
acerca de Al Yazeera, y también
sobre el actual panorama globali-
zado de la Sociedad de la Infor-
mación.

La emisora tiene su sede en Doha,
capital del emirato de Qatar, un es-
tado minúsculo de 11.427 kilóme-
tros cuadrados de superficie y una
población de 589.000 habitantes.
Qatar es una península anclada en
la costa de Arabia Saudí que da al
Golfo Pérsico, uno de esos emira-
tos surgidos del protectorado inglés
en su estrategia de asegurar la ruta
de Suez a la India. Es un país de-
sértico y llano que carece de ríos,
y la religión ampliamente mayorita-
ria es la islamista sunnita. Su renta
per cápita es de 16.160 dólares.
Posee importantes yacimientos de
petróleo y gas natural.

El emir de Qatar, Hamad bin Sali-
fa al Zani, proclamó desde un prin-
cipio que no pensaba mediatizar
la libertad informativa de Al Yazee-
ra. La emisora, que transmite por
satélite, ha revolucionado el pano-
rama televisivo de su entorno y
ahora irrumpe en el universo me-
diático de habla inglesa, rebasan-
do la audiencia de Oriente Medio

en lengua árabe, con la ambiciosa
pretensión de ser vista en todo el
mundo.

El modelo de programación

La emisora adoptó el modelo de la
CNN y de la BBC, y siguiendo su
huella han aparecido Al Arabiya,
con un sesgo pro saudí, y Al Hurra,
que cuenta con financiación esta-
dounidense.

El éxito de la iniciativa se debe a
varios motivos, que además han ve-
nido a coincidir en el conflictivo es-
cenario bélico de las dos guerras
contra Irak, la involución del proce-
so de paz entre Israel y Palestina,
la crisis libanesa y las acciones trá-
gicamente espectaculares del terro-
rismo de cuño islamista.

Su innegable popularidad ha creci-
do por su hábil combinación de
objetividad informativa y sensacio-
nalismo, que le ha llevado a dar
voz a toda clase de grupos violen-
tos. Se ha criticado su relación con
Al Qaeda, calificada de ambigua,
e incluso se ha acusado a Al Ya-
zeera de servir de portavoz a esta
organización radical.

También es justo señalar que Al Ya-
zeera ha sabido romper ciertos te-
mas tabúes en el mundo árabe, tan-
to de índole religiosa como política
y social. Otros aspectos destaca-
bles son la capacidad tecnológica
y la profesionalidad y adecuada
gestión de la emisora qatarí, que
también posee solidez como em-
presa mediática.

Los objetivos y los medios

Desde sus mismos orígenes y dado
lo reducido de su ámbito informati-
vo propio, Al Yazeera ha nacido
con propósitos de comunicación
transnacional, en busca, por lo tan-
to, de públicos externos. En esto no

PARA CELEBRAR SU DÉCIMO CUMPLEAÑOS, LA CADENA AL YAZEERA, CONOCIDA COMO LA CNN ÁRABE, SE
HA PROPUESTO DAR EL SALTO A LA INFORMACIÓN EN LENGUA INGLESA, CON OBJETO DE AUMENTAR SU DI-
FUSIÓN Y CONSECUENTEMENTE SU AUDIENCIA, ROMPIENDO UN ESPACIO COMUNICATIVO QUE SE LIMITABA A
LOS PAÍSES ÁRABES.
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políticos, culturales o empresaria-
les, que por muy legítimos que
sean, siempre le reducirán su cam-
po de penetración. Todavía sería
peor que se pusiera a las órdenes
de los sectores más radicales, sin
descartar a Al Qaeda. Aunque emi-
ta en inglés no estaría actuando co-
mo un actor mediático del ecosiste-
ma transnacional, sino como un
simple, aunque sin duda influyente,
medio de propaganda.

Tal es la doble trayectoria que en
los procesos comunicativos se da
entre emisoras y audiencias que
son, recordando a Ortega, dinámi-
camente próximos. Sin recíproca re-
ferencia el tinglado se vendría aba-
jo. Esperemos que no, y que Al Ya-
zeera se afiance como una emisora
veraz y responsable que de voz a
los pueblos árabes en el resto del
mundo.

da como transnacional, con fines
puramente profesionales y asépti-
cos en cierto modo. Y la segunda,
la que apunta especificamente a
los públicos anglosajones, empe-
zando por el norteamericano. En
este segundo supuesto estaríamos
ante un manifiesto intento de influir
en la opinión pública de estos paí-
ses y de modo muy pensado en la
potencia hegemónica en el actual
sistema unipolar.

El reconocimiento
de la audiencia

La dificultad o, dicho con más neu-
tralidad, el reto informativo que se
plantea a la emisora qatarí es la
fiabilidad, rigor, objetividad y pro-
fesionalidad de sus mensajes y con-
tenidos, si es que pretende ser re-
conocida como un medio respeta-
do. La otra opción es el subjetivis-
mo, la parcialidad, el ejercer como
altavoz de intereses políticos e in-
cluso terroristas muy concretos. De
ocurrir lo primero, Al Yazeera se
afianzará fuera de su primer círculo
de actuación, aunque tal vez, pa-
radójicamente, se le critique en es-
te espacio por ello. De darse el se-
gundo supuesto dejará de ser un
medio con rigor reconocido para
situarse como un medio de propa-
ganda o al menos como un medio
al servicio de fines ideológicos más
que periodísticos.

Ortega y Gasset escribía ya en
1937 un trabajo sobre el pacifismo
publicado en The Nineteenth Cen-
tury, donde se decía con aguda vi-
sión que “en estos últimos años reci-
be cada pueblo, a la hora y al mi-

nuto, tal cantidad de noticias y tan
recientes sobre lo que pasa en los
otros, que ha provocado en él la ilu-
sión de que, en efecto, está en los
otros pueblos o en su absoluta in-
mediatez. Dicho de otra forma: pa-
ra los efectos de la vida pública uni-
versal, el tamaño del mundo súbita-
mente se ha contraído, se ha redu-
cido. Los pueblos se han encontra-
do de improviso dinámicamente
más próximos”.

¿Qué hubiera escrito hoy Ortega y
Gasset en el oceánico espacio no-
ticioso de la Sociedad de la Infor-
mación? Posiblemente apenas ha-
bría cambiado su racionamiento
que culmina en esa afirmación de
encontrarse los pueblos dinámica-
mente más próximos. Este es justa-
mente el meollo de la cuestión,
porque ese dinamismo se retroali-
menta, es recíproco.

Hagamos más explícita esta refle-
xión con una frase tajante: la au-
diencia manda. Si Al Yazeera pre-
tende ser vista y escuchada más
allá del microestado de Qatar y
más allá de la movediza frontera
arenosa del entorno islámico, ten-
drá que escuchar la demanda de
esas nuevas audiencias a las que
pretende acceder y considerar sus
características sociológicas.

Esta emergencia sistémica es muy
simple: o se informa con rigor y ve-
racidad, con buen hacer y con éti-
ca, o no se conseguirá influir en los
públicos no árabes, máxime en los
occidentales. Otra cosa es que Al
Yazeera se contente con ser el por-
tavoz de unos intereses religiosos,
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Kapuscinski,
periodismo en estado puro
LA MUERTE DE RYSZARD KAPUSCINSKI HA DEVUELTO MOMENTÁNEAMENTE AL PERIODISMO ALGUNAS DE SUS
SEÑAS DE IDENTIDAD. LA DENSA TRAYECTORIA DEL REPORTERO POLACO FUE UN SOPLO DE AIRE FRESCO, LA
CONSTATACIÓN DE QUE EL OFICIO SIGUE VIVO, DE QUE TODAVÍA HAY PROFESIONALES QUE CREEN EN LA
TRASCENDENCIA DE SU TRABAJO. LOS LIBROS DE KAPUSCINSKI PERMITEN COMPLETAR UN INTERESANTE RE-
CORRIDO POR ALGUNAS DE LAS CICATRICES DEL SIGLO XX. RYSZARD KAPUSCINSKI SIEMPRE ESTUVO INTE-
RESADO POR LA TRASTIENDA DE LA ACTUALIDAD, POR EL “SILENCIO” QUE SE EXTENDÍA EN ADDIS ABEBA,
EN TEGUCIGALPA O EN TEHERÁN UNA VEZ EXTINGUIDOS LOS ECOS DE LOS GRANDES ACONTECIMIENTOS.
CASI NUNCA DEJÓ DE ASOMARSE “AL OTRO LADO”, DE INTENTAR DESCUBRIR “QUÉ HABÍA ALLÍ”, Y NUN-
CA DEJÓ DE CONTARLO. 
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