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“Mas alld del negocio informativo™ no es el primer titulo que se me sugiri6 para
esta ponencia. La propuesta inicial era “Mas alla del capitalismo informativo”, y fui yo
quien solicitdé evitar la utilizacion de una palabra tan cargada de controversia como
“capitalismo”, y sustituirla por “negocio”. También lo pedi porque no me sentia capaz
de actualizar la reflexion que bajo ese mismo titulo, “Mdés alld del capitalismo
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informativo”’, habia hecho el profesor Carlos Soria, hace casi un cuarto de siglo,
precisamente sobre el futuro de las empresas informativas. Es mas, pensé que si no
cambiaba el titulo, en un futuro no muy lejano alguna persona, quiza buscando
“capitalismo informativo” en Google —donde por cierto, el término no es demasiado
comun-, acabaria comparando mi trabajo y el suyo (ya se pueden imaginar en demérito

de cudl de ellos), o terminaria acusandome de plagio, tan de moda en la actualidad.

Pero por supuesto, no podia no inspirarme en el texto del profesor Soria para
hablar sobre las nuevas estructuras de las empresas informativas. En su repaso de los
modelos empresariales de los medios a lo largo de la historia, Carlos Soria comentaba
como las etapas profesionalista y universalista de las actividades informativas,
desplegadas sobre todo en el siglo XX, habian permitido superar —o al menos
complementar- la fase empresarista, la de una identificacion completa entre la propiedad
del capital y la empresa informativa, con su perversa consecuencia de gestion de los
medios de comunicacion como meras “inversiones de capital”. Gracias a esa concepcion
profesional y universalista de la informacién se habia ido mas alla del “capitalismo
informativo”.

Este analisis se escribia en la segunda mitad de los afios ochenta del siglo
pasado, y 25 afios después cabria hacerse de nuevo la pregunta. ;Hemos seguido
alejandonos, yendo “mas alld”, del capitalismo informativo, o por el contrario hemos

! Soria, Carlos, “Ma4s alla de capitalismo informativo”, Leccion inaugural del curso 1987-1988 de la
Facultad de Ciencias de la Informacion de la Universidad de Navarra.
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vuelto a un escenario que se parece bastante al del capitalismo descarnado de finales del
XIX y primeras décadas del XX? A juzgar por la abundante bibliografia de estos
ultimos afios, tanto sobre la crisis del periodismo como sobre los problemas de los
negocios periodisticos, parece que la respuesta es la segunda (véase, Gorney, 2002;
Hamilton, 2003; Meyer, 2004; Fenton, 2005; Downie y Schudson, 2009; Levy y
Nielsen, 2010; McChesney y Nichols, 2010). La propia tematica de este congreso
refleja esa inquietud.
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Durante la ultima década, han surgido un buen numero de iniciativas
periodisticas, de muy diversa naturaleza, que se plantean como complementos o
alternativas a la los negocios de medios tradicionales, con el objetivo de superar la
supuesta perversidad del capitalismo informativo. De una u otra forma, detras de todas
ellas hay dos principios comunes: en primer lugar, que se plantean como estructuras
organizativas distintas a las de las empresas con animo de lucro; en segundo lugar, que
tratan de practicar, recuperando la idea de profesionalidad, el periodismo que escasea o
que casi ha desaparecido en los medios convencionales (periodismo de investigacion,
periodismo de denuncia, al servicio de la comunidad, etc.). De fondo, late la idea de que
estas iniciativas pueden “salvar” al periodismo —o al menos, a un periodismo de calidad
que se hunde-, en un momento en que las presiones econdmicas que padecen las
empresas capitalistas al uso no les permiten mantenerlo a flote. Como ya sefialara Philip
Meyer en The Vanishing Newspaper, tales innovaciones nacen con la esperanza de
encontrar la formula que pueda hacer compatible la sostenibilidad econémica con la
verdad, la vigilancia y la responsabilidad social (Meyer, 2004, 55).

En esta ponencia quiero referirme a esas nuevas estructuras, pero en especial a
aquellas que emergen entre el mercado y el Estado. Asimismo, me centraré en
organizaciones periodisticas que surgen como reaccion a la crisis del periddico —no de
los medios en general-, aunque obviamente todas ellas tienen el talante multimedia
propio de cualquier emprendimiento informativo en la actualidad.

La crisis de los negocios informativos

Es ya casi un lugar comun explicar la dificil situacion que viven muchas
empresas informativas, y en especial las editoras de periddicos, acudiendo al impacto de
la revolucion tecnologica y a los efectos de la crisis econdmica (The Economist, 2006;
Edgecliffe-Johnson, 2009; Larrafiaga, 2009; Curran, 2010; OECD, 2010). Internet y la
crisis —o mejor, la incapacidad de muchas empresas periodisticas para afrontar sus retos-
son responsables de algunas de las noticias que nos sobresaltan cada dia, sobre todo en
el mundo de la prensa, desde hace tres o cuatro afios:
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-cierre de publicaciones, de forma tradgica en algunos mercados como el
estadounidense;

-situacion critica de la estructura financiera de muchas empresas informativas,
ahogadas por el endeudamiento;

-brutal reduccion de plantillas redaccionales;

-degradacion de las condiciones laborales de los periodistas;

-reduccion de contenidos periodisticos de calidad, en favor de la informacién
commodity y del entretenimiento;

-adelgazamiento de secciones o tipos de contenidos no rentables (investigacion,
internacional, local, etc.);

-descenso de los niveles de lectura de prensa, al menos en sus formatos
tradicionales;

-desplome de los ingresos publicitarios, y consiguiente deterioro de las cuentas
de resultados;

-solicitudes de ayuda y asistencia a las administraciones publicas para rescatar al
sector.

Se podrian seguir citando problemas de las empresas informativas que un dia si
y otro también dibujan un panorama oscuro, casi apocaliptico, para los negocios
periodisticos. Parece que Internet y la crisis estan dando la puntilla a la empresa
periodistica tradicional, al modelo capitalista de la informacion.

Pero para el interés de esta ponencia, hay un tercer factor, junto a la irrupcion de
las nuevas tecnologias y la crisis, cuyo efecto en la quiebra de la estructura empresarial
de los negocios informativos ha sido profundo, y se ha puesto sobre todo en evidencia
en estos afios dificiles. Me refiero a lo que algunos autores han denominado como la
“financiarizacion” empresarial del periodismo (Bouquillion, 2008; Almiron, 2010;
Winseck, 2010). El fendmeno tiene multiples dimensiones (creciente endeudamiento de
las empresas, ampliacion de sus actividades hacia negocios multimedia y hacia otras
actividades alejadas de la informacion, entrada de nuevos accionistas de referencia en el
capital —grandes empresas, bancos, fondos de pensiones-), pero simbodlicamente se
podria sintetizar en un hecho: la dependencia de las empresas informativas de la logica
bursatil.

A partir de los afios sesenta en Estados Unidos, y en las décadas posteriores en
muchos otros paises —incluido Espafia-, muchas empresas de medios, convertidas en
grandes corporaciones, colocaron buena parte de su capital en el mercado bursatil
(Meyer y Wearden, 1984; Picard, 1994; Neiva, 1995; Demers y Merskin, 2000;
Cranberg, Randall y Soloski, 2001; An, Jin y Simon, 2006; Almiron, 2011a). Negocios
que en muchos casos se habian configurado como empresas familiares, o como
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sociedades privadas con capital muy atomizado, pasaron a ser gestionados con los
principios que rigen en las sociedades que cotizan en Bolsa. Las exigencias de
crecimiento, de rentabilidad, de vinculacion de la actividad de la organizacion a la
evolucién de sus acciones, de planificacion a corto, etc., empezaron a dominar el dia a
dia de la gestion empresarial, pero también de la actividad profesional de los
periodistas, en muchas e importantes organizaciones informativas.

En nuestro pais, todos tenemos en mente grandes compafiias de comunicacioén
que en la década de los noventa optaron por el crecimiento apoyado en los mercados de
valores, desde Recoletos hasta Prisa, pasando por Sogecable, Antena 3, Telecinco,
Vocento. En alglin caso, como el de Prisa, su posterior evolucion financiera en medio de
la crisis constituye “la imagen que mejor refleja el desatino de crecer con base en
expectativas virtuales (I€ase cotizaciones sobrevaloradas, contratos clave que no pueden
asegurarse y promesas de suscriptores inalcanzables en el contexto espafiol)” (Almiron,
2009, 270).

Como han analizado ya muchos autores (véase, entre otros, Picard, 2005;
Maguire, 2005; Soloski, 2005; McCollan, 2006; Arrese, 2006; Morton, 2011; Krause,
2011), el gobierno corporativo de las empresas de medios que viven obsesionadas con
los dividendos y las plusvalias, pendientes en exceso de las exigencias de rentabilidad a
corto de accionistas financieros, y obligadas a justificar sus decisiones en conexioén con
los intereses de esos socios —a veces, no precisamente los mejores companeros de viaje
para el buen periodismo-, no deja mucho espacio para decisiones dificiles basadas en la
mision profesional de los medios, especialmente si son costosas y a largo plazo.

La revolucién de Internet y la crisis econdmica han afectado a casi todas las
empresas periodisticas, pero sobre todo a muchos de esos grupos de comunicacion que
abrazaron esa version de la empresa capitalista, la de la empresa cotizada, con gran
dispersion y heterogeneidad en el capital, en la que la conexion entre mision periodistica
y mision empresarial hace tiempo que se difumind —en algunos casos-, o se debilitd
extraordinariamente —en otros- (O’Shea, 2011; Morton, 2011). Y como consecuencia, se
difumina y debilita el periodismo, el periodismo de calidad, profesional y organizado,
capaz de encontrar cobijo seguro en esas estructuras empresariales.

Es la crisis de ese tipo de corporacion, tan extendida en muchos mercados, y en
consecuencia con tantos efectos para el periodismo, la que justifica en parte la
emergencia de organizaciones periodisticas alternativas. Por supuesto, también lo
justifica la zozobra de los modelos de negocio convencionales del periodismo, y la
busqueda desesperada de alternativas, pero ese es un tema distinto al tratado en este
trabajo.
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A menudo, desde perspectivas tedricas, se afirma que las nuevas estructuras
reaccionan ante la imposibilidad de integrar adecuadamente el animo de lucro de la
empresa capitalista con la mision de servicio a la sociedad -a través de un periodismo de
calidad-, exigible a las organizaciones informativas. McChesney y Nichols, que
plantean en el extremo esa tension entre animo comercial y d&nimo periodistico, sefialan
que en el futuro podran sobrevivir algunos negocios periodisticos con d&nimo de lucro,
pero “no haran periodismo con mayusculas, sino periodismo de nicho, sélo al servicio
de ciertos intereses” (McChesney y Nichols, 2010, 172). Almiron, que apuesta por un
cambio de paradigma en el mismo sentido, resalta que los nuevos modelos de
organizacion periodistica comparten tres caracteristicas: no tienen animo de lucro, no se
sustentan en capital financiero, y no son esclavos de la publicidad (Almiron, 2011b, 58).
Croteau y Hoynes hablan de esas nuevas estructuras como “instituciones mediadoras,
que se sitian entre los ciudadanos y las instancias de poder de la sociedad,
particularmente el gobiernos y las corporaciones” (Croteau y Hoynes, 2006, 258).

Como se vera a continuacion, es cierto que esos nuevos modelos se alejan del
sistema comercial y capitalista, con el fin de conseguir unas condiciones de trabajo que
favorezcan el ejercicio del periodismo de calidad. Ahora bien, su existencia y su posible
viabilidad no certifican su superioridad sobre el modelo de propiedad privada. Bien al
contrario, sirven para recordarnos que hay formas de gestionar la propiedad privada de
los medios, de compatibilizar &nimo de lucro y mision periodistica, que se acercan mas
o menos al ideal del contexto organizativo que demanda el buen periodismo.

Organizaciones periodisticas sin animo de lucro

Seguramente muchos han oido hablar de ProPublica, una de las organizaciones
periodisticas mas premiadas en los Estados Unidos en 2010 y 2011, incluidos dos
Premios Pulitzer. ProPublica es una redaccion online fundada por Paul Steiger,
veterano periodista que durante casi dos décadas fue director de noticias del Wall Street
Journal (en la época mas gloriosa del diario, cuando obtuvo 16 premios Pulitzer). La
redaccion de ProPublica esta financiada por fundaciones y por donaciones particulares.
Su objetivo es hacer periodismo de investigacion sobre temas relevantes, a menudo
ocultos para la opinion publica estadounidense, en especial aquellos que suponen
irresponsabilidad o abuso de poder por parte de instituciones politicas, econdmicas,
sociales, etc. Y hacerlo con una decidida vocacion de servicio a la comunidad, y con la
independencia que da ser una institucion sin accionistas ni anunciantes.

ProPublica tiene una clara declaracion de principios: “Nuestra mision es sacar a
la luz abusos de poder y traiciones a la confianza publica por parte del gobierno, los
negocios, y otras instituciones, usando la fuerza moral del periodismo de investigacion
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para impulsar reformas, a través del seguimiento y exposicion continuado de
actuaciones irregulares” (ProPublica, 2010).

La redaccion se compone de unos cuarenta periodistas, cuenta con una red de
casi 6.000 colaboradores en los Estados Unidos, y en 2010 se asoci6 para sus proyectos
periodisticos —tanto en la gestacion como en la difusion- con medio centenar de marcas
conocidas, desde el New York Times hasta Yahoo! News. Su presupuesto anual ronda los
10 millones de doélares, y sus ingresos proceden en el 90% de una decena de
fundaciones, en especial de la Sandler Foundation, que fue la que hizo posible el suefio
de Steiger en 2007, con un compromiso inicial de aportacion de 10 millones anuales
durante tres afos. El resto de ingresos corresponde a donaciones particulares, y desde
2011 también obtiene una pequefia cantidad a través de publicidad.

ProPublica es s6lo la més visible de las muchas iniciativas periodisticas que
estan surgiendo en los Estados Unidos y en otros lugares del mundo con una logica
bastante parecida (Akst, 2006; Lewis, 2007; Eisenberg, 2007; Pérez-Pefia, 2008;
Greenslade, 2009; Aguirre, 2010; Giles, 2010; Drew, 2010; Kaye y Quinn, 2010, 53-
74). Se trata de proyectos impulsados por equipos profesionales de periodistas —
bastantes de ellos con gran trayectoria y prestigio, y otros muchos muy jovenes-, que se
apoyan en fundaciones, Universidades y otras instituciones sin animo de lucro, para
seguir haciendo periodismo de calidad y de servicio publico. Desean mantener viva la
llama de un periodismo (long-form journalism) quiza cada vez mas minoritario, menos
habitual, pero tan necesario como siempre, 0 mas, en nuestra sociedad.

La tipologia de iniciativas que se citan entre esas nuevas estructuras informativas
es muy variada, y a veces no queda muy clara su distincion con otras alternativas a los
medios comerciales y publicos, como los “medios comunitarios”, la “prensa
alternativa”, e incluso las mas recientes modalidades de “periodismo ciudadano”. De
hecho, todas ellas comparten algunas caracteristicas al ser no comerciales, al tratar de
suplir carencias de los sistemas informativos, o al tener una clara vocacion de servicio
publico. Pero su diferencia esencial con las organizaciones a las que me refiero en este
trabajo es clara. La “prensa alternativa” tiene un claro enfoque critico (estructural y
tematico) respecto a la prensa convencional; los “medios comunitarios” —sobre todo en
el campo audiovisual- tratan de ser un canal para dar voz al ciudadano, a las minorias, a
los menos favorecidos, y en general a quienes menos se atiende en el sistema medidtico
publico y privado. Lo peculiar de las organizaciones a las que me refiero en este trabajo
es que su objetivo es hacer buen periodismo de servicio publico en organizaciones sin
animo de lucro.

Aunque la clasificacion de estas organizaciones no es clara, a grandes rasgos se
podrian destacar las siguientes:
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-Organizaciones financiadas sustancialmente por entidades no lucrativas, sobre
todo fundaciones. Como el caso de ProPublica, existen un buen niumero de proyectos
de este tipo, algunos ya veteranos como el Center for Investigative Reporting, nacido en
1977, y que en 2009 lanz6 la exitosa redaccion online California Watch. o el Center for
Public Integrity (iwatchnews), nacido en 1990 (Lewis, 2007, 8-17). La mayoria cuenta
con una o unas pocas fundaciones que aportan gran parte de sus recursos. Muchos de
los proyectos estan vinculados al campo temadtico de interés, zona geografica, etc. que
da sentido a la Fundacion. Mas ejemplos de este tipo son The Texas Tribune (Houston
Endowment), Plan Philly (William Penn Foundation), NJ Spotlight (The Community
Foundation of New Jersey), MinnPost (Blandin Foundation y Knight Foundation) y
Chicago News Cooperative (MacArthur Foundation), entre otros (Kaye y Quinn, 53-
64).

-Organizaciones financiadas en mayor grado por donaciones particulares; o al
menos, cuya aspiracion es depender de una forma mas equilibrada de una gran variedad
de donantes, sobre todo individuales. Voice of San Diego, lowaWatch, St. Louis Beacon
y Wisconsin Watch se podrian citar dentro de esta categoria. Caben aqui también
iniciativas similares en otros paises donde la tradicion filantropica no es tan fuerte como
la norteamericana. En el caso de medios en castellano, en este grupo entraria
Periodismo Humano, promovido en Espana por Javier Bauluz, que cuenta también con
ayudas publicas, o la agencia internacional de informacion religiosa, Zenit.

Un caso especial dentro de esta categoria es spot.us, donde los lectores, con sus
donaciones, pueden participar en la cobertura de temas concretos que la redaccion o
ellos mismos proponen que se investiguen. Explota un modelo de financiacion de
crowd-funding que ha sido replicado en otros paises (Jaimelinfo en Francia, Spotus
Italia o YouCommNews en Australia).

-Organizaciones apoyadas en entidades culturales, sobre todo Universidades.
Spot.us surgi6 vinculado a la Annenberg School of Communications de Los Angeles, y
hay un buen numero de autores que plantean que precisamente las Universidades son
socias y promotoras ideales de este tipo de emprendimientos. En el Reino Unido, por
ejemplo, la City University sirve de base para las actividades del Bureau of
Investigative Journalism, fundado en 2010 con una beca de dos millones de libras de la
David and Elaine Potter Foundation. Se empiezan también a dar casos de Escuelas de
Periodismo que colaboran incluso con grandes medios para la cobertura de ciertos temas
“comercialmente” complejos. Es lo que hacen desde 2010 el New York Times y la City
University de Nueva York al desarrollar conjuntamente 7he Local, una website de
periodismo comunitario al servicio de los barrios de Brooklyn.
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Otro ejemplo que cabria encuadrar en este grupo es el de redacciones
especializadas surgidas al amparo de think tanks u organismos similares. Giles (2011)
describe con detalle el caso de Circle of Blue, web periodistica de enorme prestigio en
torno a temas medioambientales —mds concretamente, de noticias sobre la gestion del
agua en el planeta- afiliada al Pacific Institute.

A menudo, todas esas formas de financiacion y de promocién que he comentado
—al margen del mercado y del Estado- se mezclan y combinan en un mismo proyecto.
Hay a su vez fundaciones con una clara mision periodistica, como la Knight
Foundation, que participa en muchas iniciativas e incluso promueve su la formacion de
emprendedores (McLellan y Newton, 2011). Ademas, en su explotacion de la actividad
ordinaria, los fondos y donaciones no son incompatibles con la utilizacién de otros
métodos mas comunes de generacion de ingresos, incluida la contratacion de
publicidad, el cobro de de servicios a terceros, etc. Recientemente, el gerente de
ProPublica, Richard Tofel, sefialaba que si se generalizaba la tendencia del cobro por
contenidos periodisticos online a los lectores, ellos no tenian ningiin problema —mas
bien al contratarlo- en explorar esa posibilidad (Myers, 2011).

Las caracteristicas economicas de la explotacion de estas iniciativas
periodisticas, todas ellas online, se asemejan bastante, al menos desde el punto de vista
de los costes, a otros proyectos comerciales nacidos en la Red (Grueskin, Seave y
Graves, 2011, 67-107). A diferencia de los negocios periodisticos tradicionales, en los
que el coste redaccional puede suponer en torno al 20% de los costes totales, en estos a
menudo ese coste ronda el 70%. La plantilla de profesionales suele ser pequena —desde
menos de una decena, hasta medio centenar, en casos excepcionales-, y por el contrario
cuentan con un numeroso grupo de colaboradores, remunerados y no remunerados. El
coste redaccional de cada historia, de cada tema original que trabajan, suele ser
significativamente superior al de un periddico medio. En conjunto, el presupuesto anual
de actividades puede rondar, por poner algunos ejemplos, entre los 350.000 dolares de
Gothman Gazette (New York), una redaccion online sin animo de lucro con 4
periodistas a tiempo completo, y los 10 millones de ProPublica, pasando por los 5
millones de Business Insider, una exitosa web comercial de informacion econdmica y
financiera con 45 empleados, 25 de ellos en la redaccion.

Desde el punto de periodistico, la mayoria de los medios citados pueden firmar
en sus aspectos basicos la misién de ProPublica, cada uno en su ambito informativo
especifico. Si bien la mayoria adoptan las practicas tipicas del periodismo de
investigacion, su campo de actuacidon es variado desde el punto de vista tematico o
geografico, con un buen numero de casos centrados en el periodismo local (Shaver,
2010). También —al menos los proyectos mas ambiciosos- comparten el deseo de
apoyarse en medios de calidad ya existentes, tradicionales o digitales, tanto para
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desarrollar historias conjuntamente como para su difusion. El Bureau of Investigative
Reporting, por ejemplo, afiade esta dimension en su declaracion fundacional: “El
Bureau of Investigative Journalism es una organizacion sin animo de lucro que trata de
impulsar el periodismo original, produciendo investigaciones periodisticas de alta
calidad para la prensa y los medios audiovisuales” (The Bureau of Investigative
Reporting, 2011). En este sentido, las posibilidades de colaboraciéon entre actividades
sin animo de lucro y medios comerciales son multiples, y pueden dar origen a lo que
Hamilton (2009) ha definido como medios o proyectos hibridos, que integran aspectos
de la 16gica comercial con otros de naturaleza filantropica.

Finalmente, también como en ¢l caso de ProPublica, muchos de los lideres de
esas redacciones son profesionales con gran experiencia en periddicos prestigiosos, lo
que seguramente explica esa mentalidad de integracion de viejos y nuevos medios en la
produccion y difusion de contenidos influyentes. Junto a Paul Steiger, quiza uno de los
profesionales mas conocidos sea James O’Shea, fundador de Chicago News
Cooperative. O’Shea fue jefe de redaccion en el Chicago Tribune y en Los Angeles
Times y acaba de publicar un amargo libro sobre el declive de esos dos grandes diarios
estadounidenses, como consecuencia del desastre corporativo de su empresa editora
(The Deal from Hell: How Moguls and Wall Street Plundered Great American
Newspapers).

El futuro de la filantropia informativa

En general, tanto en el &mbito profesional como en el académico, se ha acogido
con entusiasmo la emergencia de todas estas organizaciones, del denominado
“filantroperiodismo” (The Economist, 2011a), dado el critico panorama que viven los
medios. Muchos autores ven en ellas la esperanza para la salvacion de periodismo, y
abogan por que los organismos publicos —a través de legislacion especifica, u otras
medidas de impulso- hagan todo lo posible para favorecer su crecimiento (Hamilton,
2003; Downie y Schudson, 2009; Lewis y Sievers, 2009; Starr, 2009; Lipsky, 2009;
Baker, 2009; Swensen y Schmidt, 2009). Incluso desde otras perspectivas, como la
legal, hay justificaciones de que la via no lucrativa es la mas factible frente a otras
propuestas de rescate de la prensa, en una situacion tan critica como la actual (Schizer,
2011).

Las autoridades publicas de distintos paises también se han hecho eco del
fenomeno. En Francia, en el paquete de medidas adoptadas por el Gobierno de Sarkozy
para ayudar a la prensa, se incluia el deseo de facilitar la creacion de medios
periodisticos sin animo de lucro, apoyados por fundaciones. Esta idea de politicas
publicas a favor del periodismo no lucrativo se asemejaba a la propuesta estadounidense
de la “Newspaper Revitalization Act” de 2009, y a las recientes recomendaciones de la
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Federal Communications Commission (FCC) sobre el modo de fortalecer el periodismo
al servicio de la comunidad. En un extenso informe, tras mas de dos afios de trabajo
(The Information Needs of Communities. The Changing Media Landscape in a
Broadband Age), los expertos destacan la importancia de impulsar medidas en favor del
apoyo filantrépico al periodismo. Es mds, dan prioridad a esa opcion frente a cualquier
tipo de subvencion publica. “El principal foco de la politica gubernamental —sefiala el
informe- no deberia ser subvencionar actividades periodisticas, sino mas bien ayudar a
crear las condiciones para que el periodismo no lucrativo pueda ganar fuerza”
(Waldman, 2011, 352). Entre esas condiciones, sobre todo de tipo fiscal, ha ido ganando
fuerza entre los defensores de una tercera via para los medios, la posibilidad de
aprovechar figuras nuevas de sociedades mercantiles creadas para gestionar actividades
de interés publico. En el caso estadounidense, esta teniendo especial éxito —al menos en
el debate publico- la posibilidad de que las empresas editoras de periédicos se puedan
configurar como sociedades limitadas de bajo beneficio (Low-profit Limited Liability
Companies (L3C)), una nueva estructura legal hibrida, entre sociedad limitada y
fundacion, pensada para el emprendimiento social (Schmalbeck, 2009).

La Unién Europea, con una larga tradicion de politicas publicas en materia de
medios de comunicacion, ha iniciado recientemente una linea de trabajo encaminada a
reconocer y potenciar el desarrollo del “tercer sector de la comunicacion”, aunque el eje
de actuacion se centra en el mundo audiovisual (Reguero y Scifo, 2010). En 2008, el
Parlamento aprob6 una resolucion sobre “Medios del tercer sector de la comunicacion
(TSC)” en la que se animaba a los estados miembros a favorecer en sus normativas la
creacion de medios sin danimo de lucro, responsables ante la comunidad y abiertos a la
participacion (Parlamento Europeo, 2008).

Pocas han sido las voces criticas ante esta nueva via, aunque algunos ya han
sefialado que también los filantropos y las fundaciones tienen intereses propios, agendas
concretas, que pueden influir en los medios que promueven. Jack Shafer, director e
influyente comentarista de medios de Slate, lo advirti6 cuando ProPublica era s6lo un
proyecto. Shafer repasaba la trayectoria empresarial y las vinculaciones politicas de
Herbert y Marion Sandler, filantropos del proyecto, y concluia: “no se debe olvidar que
los filantropos, especialmente aquellos que han ganado con su esfuerzo la fortuna que
donan, no tienden a distribuirla a ciegas sin mirar a los resultados”. En otro parrafo
sefialaba: “Los periddicos con animo de lucro pierden dinero accidentalmente; las
actividades de periodismo no lucrativas lo pierden deliberadamente” (Shafer, 2007). El
Pew Research Center también alertaba hace poco de la agenda ideologica de buen
numero de las esas nuevas redacciones, sobre todo las de fuerte caracter de denuncia
(Pew Research Center, 2011). Por su parte, efamoso periodista Michael Kinsley, que
dirigid Harper’s Magazine (propiedad de la fundacion MacArthur), New Republic
(propiedad de la familia Peretz) y Slate (de Microsoft) no tenia dudas al responder sobre
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cudl de los tres modelos de propiedad era el peor. “Ser propiedad o depender de una
fundacion sin 4nimo de lucro es la peor solucion posible”. Cuenta Kinsley que, al
menos en su caso, el consejo de direccion de la fundacion a cargo de Harper’s estaba
compuesto por “idealistas civicos” que no deseaban otra cosa que divulgar sus “visiones
convencionales sobre la mayoria de los temas” (Kinsley, 2009).

Otros autores dudan de la continuidad del esfuerzo filantropico, y por tanto de la
viabilidad de estas redacciones, mas alld de la coyuntura tan especial que ha generado la
dificultad extrema en la que se desenvuelven hoy muchos negocios periodisticos. En
palabras de Lauren R. Fine, “no se debe olvidar que los filantropos no suelen dar fondos
a organizaciones que todavia deben demostrar su estabilidad”. Ademas, sefialaba esta
antigua analista de Merrill Lynch, “el estatus de no lucrativa para una industria mal
gestionada simplemente preservara una industria mal gestionada” (Fine, 2009).

No so6lo hay que esperar que pase el tiempo para ver la continuidad de algunas
de las propuestas comentadas, sobre todo las nuevas. Alan Mutter (2010), un estudioso
de la economia de los medios, sefialaba recientemente que si las fundaciones tuvieran
que financiar el coste del periodismo que hoy se produce en los Estados Unidos —s6lo
refiriéndose a los 4.400 millones de dolares de costes redaccionales- el fondo que
tendrian que constituir rondaria los 88.000 millones”. Seguramente esa cifra seria
mucho menor si se utilizasen otras fuentes de financiacion de las actividades ordinarias
—por ejemplo, publicidad, pago por los contenidos, etc.-, pero en cualquier caso hay un
abismo entre los recursos de la filantropia y las necesidades del sistema periodistico.

Lo mismo sucede con una hipotética “salvacion” de medios concretos. Penélope
Abernathy, profesora de la Universidad de North Carolina, escribi6é en 2009 un
interesante ensayo sobre distintas opciones no lucrativas para salvar al New York Times,
en caso de que el diario se viera ante dificultades financieras inmanejables. Para hacer
frente solo a los costes redaccionales —en torno a 200 millones de dolares-, se requeriria
un fondo de 5.000 millones a un 4% anual (Abernathy, 2009). A pesar de ello, no han
faltado quienes han propuesto formulas concretas —no muy realistas, todo hay que
decirlo- para acometer esa salvacion de redacciones, como por ejemplo la del New York
Times o el Washington Post a cargo de un consorcio de las universidades privadas mas
prestigiosas del pais (Smith, 2008; Coll, 2009).

Y no hay que pensar s6lo en los Estados Unidos. Hasta ahora no me he referido
casi a Espafia, pero si aqui hubiera que sustituir la tarea periodistica realizada en medios

% Teniendo en cuenta que todas las donaciones realizadas en Estados Unidos en 2008 totalizaron 307.000
millones de dolares, ese fondo se llevaria casi un tercio. Y la realidad era que en ese mismo afio las
donaciones a iniciativas periodisticas s6lo habian supuesto un 0,05% del total, alrededor de 150 millones.
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comerciales por periodismo sin dnimo de lucro, practicamente habria que empezar de
cero.

Sea como fuere, con sus luces y sus sombras, con las dudas sobre su viabilidad y
muchas otras interrogantes por resolver, lo cierto es que la posible extension de mas
organizaciones de este tipo tiene un gran interés como tercera via periodistica, entre el
mercado y el Estado, capaz de seguir alumbrando contenidos de calidad, al margen de la
tirania de los dividendos en el modelo capitalista y de las servidumbres del control
politico en el modelo estatal. Esta posibilidad es especialmente atractiva en el mercado
europeo, donde el fendmeno todavia casi es imperceptible.

Pero ante esta reflexion sobre la esperanza que abre esta nueva modalidad de
organizacion periodistica, cabe preguntarse algo muy bésico: (son estas estructuras
nuevas?; ;es realmente innovador este periodismo organizado sin 4nimo de lucro?

La novedad del periodismo sin animo de lucro

No cabe duda que el concepto de redaccion online, constituida en organizacion,
con ataduras minimas a actividades de gestion comercial, de tareas de impresion, de
distribucion, etc. es una idea atractiva, seguramente sofiada por muchos periodistas y
directivos de medios. Por utilizar un paralelismo, estas redacciones son como las
“boutiques creativas” en el mundo publicitario. En ese sentido profesional, y en otros
aspectos periodisticos, el modelo de ProPublica y de las redacciones no lucrativas es
novedoso e esperanzador. Ahora bien, desde el punto de vista de la estructura
empresarial —o mejor, organizativa-, y mds en concreto desde la perspectiva de la
propiedad, el modelo no es tan nuevo.

Existe una larguisima tradicion de medios periodisticos que a lo largo de la
historia han optado por sistemas de propiedad que se sitan entre la modalidad de
empresa privada y la de entidad publica. Nos podriamos remontar a los origenes del
periodismo, o a otras décadas del siglo XX, pero la afirmaciéon también sirve para la
actualidad. Marcas periodisticas tan conocidas y prestigiosas como el Guardian, en
Gran Bretafia, o el Frankfurter Allgemeine Zeitung en Alemania, pertenecen a
fundaciones sin animo de lucro. Lo mismo sucede con el St. Petesburg Times en
Estados Unidos, o Ouest France en el pais vecino. También es una organizacion no
lucrativa la National Public Radio estadounidense; la Public Broadcasting Service —la
television publica- se financia desde 2004 cada vez més con donaciones a la PBS
Foundation; y la Associated Press es una cooperativa sin animo de lucro.

Asimismo, la vinculacion entre medios y universidades, sobre todo en el mundo
anglosajon, se dio desde el primer momento de la creacidon de las escuelas de
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periodismo. El Missourian, periddico local de la Universidad de Missouri, nacié con
ella en 1908, y hoy se sigue publicando. Tampoco es extrafia la vinculacion de
publicaciones a asociaciones civicas, como sucede con Consumer Reports, la revista de
temas de consumo mas importante del mundo. Con mas de siete millones de
suscriptores, y con una edicion online de pago de enorme éxito, esta publicacion se ha
financiado siempre sin publicidad, con el pago de sus lectores y donaciones. Casi no
requiere ni comentario la marca National Geographic, de la National Geographic
Society.

Larga tradicion tiene de igual modo la naturaleza no lucrativa de medios
vinculados a instituciones religiosas, desde el estadounidense Christian Science Monitor
hasta la Catholic News Agency. En Espaia, el principal accionista del Grupo Cope es la
Conferencia Episcopal, aunque la estructura de la empresa sea de una sociedad
anénima.

Por lo que respecta a grandes grupos de comunicacion, fundaciones y patronatos
también tienen un papel determinante en algunas grandes empresas, aunque se
organicen como empresas con animo de lucro. Por citar un par de ejemplos,
Bertelsmann, el gigante alemén, pertenece en un 80% a tres fundaciones, y el grupo
escandinavo Schibsted —editor, entre otras muchas publicaciones, del diario sueco
Svenska Dagbladet- estd controlado por un patronato (Tinius Trust), que vela por la
independencia e integridad editorial de sus publicaciones.

Con toda seguridad, una investigacion mas a fondo en distintos paises nos
llevaria a identificar un gran nimero de ejemplos de medios que de una u otra forma
estan controlados o se gestionan con la ldgica de entidades no lucrativas. Pero mi
intencion no ha sido hacer una relacidon exhaustiva de antecedentes, sino destacar
algunos que corresponden a marcas periodisticas prestigiosas.

Aun asi, uniendo a estas marcas venerables las decenas de pequefias iniciativas
no lucrativas que surgen por todo el mundo, me cuesta creer que el futuro del
periodismo, sobre todo del periodismo de calidad, pueda estar en sus manos.

En consecuencia, si estas estructuras “mads alld del capitalismo” —o mas aca,
segun se mire- no son nuevas del todo, y si no es previsible que sean en el futuro la
principal modalidad de organizacién donde se despliegue el periodismo profesional de
mayor calidad e impacto, surge una pregunta evidente: ;por qué interesan tanto?; ;por
qué generan tanta atencion y esperanza al mismo tiempo?; ;qué nos dicen realmente?

El beneficio como medio, no como fin
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Creo que desde un punto de vista practico, el interés principal estd en su
incorporacion al ecosistema periodistico —un ecosistema, por otra parte, muy revuelto-
como especies de referencia para el ejercicio de un periodismo de calidad y de servicio
publico, en parte amenazado. Por un lado, cumplen una funciéon muy importante, pero
complementaria, en determinados &mbitos informativos. Es evidente que cuando el
periodismo de investigacion escasea en las redacciones, es bueno que surjan iniciativas
como ProPublica, no sdlo para practicarlo, sino sobre todo para llamar la atencién sobre
su importancia. Por otro lado, desde una perspectiva organizativa, al considerarlo desde
la 6ptica de su estructura de propiedad, este boom de medios no lucrativos sobre todo
nos recuerda que la naturaleza de la propiedad de los medios tiene una intima conexion
con el tipo de periodismo que se puede practicar en las redacciones. Y nos hace
reflexionar sobre el dnimo que alienta a la propiedad, al colocarnos ante el contraste
entre el lucro y el no lucro. Y aqui me gustaria detenerme, para interpretar qué nos dice
realmente este fendémeno del periodismo non-profit.

Frente a quienes condenan al animo de lucro -eje central del supuesto
capitalismo informativo- como causante de buen nimero de los males que aquejan al
periodismo en la actualidad, soy de los que piensan que los medios de propiedad
privada son y seguiran siendo la columna vertebral de un sistema periodistico saludable.
Lo que sucede es que el &nimo de lucro, consustancial con la naturaleza de la empresa
privada, puede ser domable o indomable; puede ser un fin en si mismo, o un medio
necesario para cumplir una misién. Y en ese sentido, las empresas periodisticas, al
menos las que aspiran a desplegar un periodismo de alta calidad, necesitan —por utilizar
un término coloquial, quiz4 no muy acertado- un dnimo de lucro domado.

Como he planteado en alguna otra ocasion (Arrese, 2006), en las empresas
informativas se requiere un sistema de gobierno organizacional que supere el paradigma
convencional centrado en la maximizacién del valor para el accionista, y logre
armonizar gobierno corporativo y gobierno informativo, animo de lucro a largo plazo
con la busqueda decidida de la calidad periodistica. Creo que entonces se puede hablar
de ese animo de lucro domado, no necesariamente sacrificado.

Antes me he referido a medios prestigiosos que se editan en organizaciones
donde el espiritu periodistico es preservado en estructuras no lucrativas, o en
organizaciones con animo de lucro pero gobernadas con la légica propietaria de una
fundacion. Solo por centrarnos en las marcas de prensa citadas, titulos como el
Guardian, el Frankfurter Allgemeine Zeitung o Svenska Dagbladet, a menudo ocupan
lugares privilegiados en los rankings de publicaciones mas prestigiosas del planeta. Son
cabeceras a las que ha afectado la crisis, el cambio tecnolédgico y el fendmeno de declive
general de la prensa, pero que no han desaparecido —como tantas otras-. Es mas, titulos
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como estos siguen estando en la vanguardia de la reinvencion del periodismo y
continuan actuando como referentes del buen hacer profesional.

A buen seguro que en esos rankings, y también en esa posicion de abanderados
del periodismo de calidad, siguen estando otros diarios como el New York Times, el
Washington Post, el Wall Street Journal, o cabeceras quiza mas lejanas para nosotros,
pero tan miticas, como el japonés Asahi Shimbun, el aleman Die Zeit o el suizo Neue
Ziircher Zeitung. Entre ellos estarian sin duda instituciones periodisticas britanicas
como el Financial Times o The Economist.

(Tienen todos ellos algo especial en comin? ;Se asemejan en algo a esas
redacciones ideales que parece favorecer la organizacion no lucrativa? Mas alla de sus
diferencias, que son muchas, creo que en todos estos casos se puede decir que, por
diversos motivos —como se¢ vera a continuacion-, hablamos de medios editados en
empresas con animos de lucro domados, o al menos, no tan desbocados y tirdnicos
como los existentes en otras corporaciones mediaticas, guiadas casi en exclusiva por el
cortoplazismo del valor de la accion.

Ejemplos de armonizacion corporativa e informativa

En titulos como el New York Times y el Washington Post sigue primando el
espiritu de empresa familiar, aunque parte del capital de sus respectivas compafiias
cotice en Bolsa desde los afios sesenta. El control accionarial de los Sulzberger y los
Graham se basa en un sistema de distincion entre dos tipos de acciones (dual class
stock), que concede a las familias propietarias una amplia mayoria de votos en el
Consejo de Administracion, con una participacion en el capital mas bien reducida. En el
caso del New York Times, las acciones de la familia Ochs-Sulzberger suponen
aproximadamente el 18% del capital, pero nombran a nueve de los trece miembros del
Consejo de Administracion. En el Washington Post, los Graham —que si tienen la
mayoria de las acciones- nombran a siete de los diez miembros del Consejo. Algo
similar sucedia en el Wall Street Journal, aunque los mecanismos de control eran menos
estrictos, y la dispersion accionarial en varias familias mayor. No obstante, el diario ha
pasado a formar parte de News Corporation, que también tiene un sistema dual de
acciones. La familia Murdoch, con el 15% del capital en acciones especiales, controla
del 39% de los derechos de voto de la propiedad.

Uno de los ejemplos mas interesantes en Alemania es el del Grupo Holtzbrinck,
controlado a partes iguales por los hermanos Monika y Stefan von Holtzbrink, y que
edita, entre otras publicaciones, Die Zeit. Los estatutos de la compafiia obligan a los
hermanos von Holtzbrinck a mantener esas participaciones hasta el afio 2020, y
restringen la posibilidad de repartir dividendos, para apoyar las inversiones de la
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compaiiia a largo plazo. Pero en el caso de Holtzbrinck hay ademas una historia
peculiar, muy reciente, que demuestra la pasion de algunos propietarios familiares por el
cuidado de las grandes marcas periodisticas. Dado que el grupo se habia diversificado
cada vez mas —con fuertes intereses en el sector educativo, de publicaciones cientificas,
negocios digitales, etc.-, y que los periddicos vivian una crisis que requeria especial
cuidado, en 2009 Stefan y Monika decidieron vender sus titulos mas prestigiosos —
Handelsblatt, Tagesspiegel y el 50% de Die Zeit- al mayor de sus hermanos, Dieter von
Holtzbrinck. Dieter habia sido el verdadero lider periodistico de la empresa y el
impulsor de su crecimiento entre 1980 y 2001, hasta que 2006 transfiri6 su tercio en la
propiedad de la compaiiia al t7ust familiar.

Este control familiar o personalista de los medios no tuvo especial buena prensa
en los afos ochenta y noventa del siglo XX, cuando las estrategias de crecimiento y
concentracion exigian abrir la propiedad a socios financieros, buscar recursos en los
mercados secundarios, y en general, gestionar las empresas de medios como grandes
corporaciones, guiadas por la evolucion de su valor de mercado. Tampoco tienen en
general buena acogida los sistemas accionariales complejos, formados por titulos con
diferentes derechos y mecanismos de bloqueo de ciertas decisiones, al margen de la
fuerza que da el puro valor de mercado de las acciones.

Y sin embargo, las distintas modalidades de control familiar o personalista de los
medios siguen teniendo gran peso en todo el mundo, también en Estados Unidos y
Europa, y en especial en zonas con tanta tradicion periodistica como los paises nordicos,
con ejemplos paradigmaticos como el del Gupo Bonnier (Djankov, McLiesh, Nenova y
Shleifer, 2001; Picard, 2004; Koulouvari, 2004; Campos, 2007). No s6lo eso. Empresas
tan innovadoras y exitosas como Google, o mucho mas recientemente, Facebook, han
optado por estructurar su propiedad —antes de salir a Bolsa- con similares privilegios
para los titulos de los fundadores y de los empleados clave la compaiia.

Precisamente los fundadores de Google, en su carta a los accionistas con motivo
de la salida a Bolsa de la compaifiia, al justificar ese sistema dual de acciones que separa
derechos politicos y derechos econémicos, comentaban: “Mientras que este esquema no
es habitual en empresas tecnologicas, si lo es en compaiiias periodisticas, donde tiene
una gran trascendencia. The New York Times Co., The Washington Post Co. y Dow
Jones, la empresa editora del Wall Street Journal, tienen estructuras accionariales duales
similares a la que planteamos. Los especialistas en medios de comunicaciéon a menudo
sefialan que estas estructuras duales han permitido a esas compafiias concentrarse en su
negocio fundamental, en una apuesta a largo plazo por la calidad periodistica, a pesar de
las fluctuaciones trimestrales de sus resultados” (Letter From the Founders, 2004). Por
supuesto, el sistema dual tiene sus servidumbres, pero hay que contrastarlas con sus
ventajas (The Economist, 2011b).
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El 4nimo de lucro propio de las empresas que sélo miran al valor para el
accionista se ve domado de igual forma en estructuras accionariales mas dispersas, y
que act@ian al margen de las fluctuaciones de los mercados de valores. En Japon, el
grupo periodistico mas importante del pais —editor del Asahi Shimbun- esta controlado
por las familias Murayama y Ueno, y un 17% del capital pertenece a los empleados. El
titular de otro 10% de las acciones es el museo Kosetsu, que acoge la coleccion de obras
de arte del fundador del periddico, Ryouhei Murayama. Otro diario de enorme prestigio
internacional, el suizo Neue Ziircher Zeitung, fundado en 1780, estd controlado por
alrededor de 1.500 de accionistas, ninguno de ellos con mas de 40 de las 4.000 acciones
de la compaifiia editora. Se entiende que con ese esquema de propiedad sea una tradicion
que un periodista, el director del diario, sea el primer ejecutivo de la empresa.

He dejado para el final dos casos excepcionales, pero también muy ilustrativos,
del mercado britanico: The Economist y Financial Times. Ambas publicaciones tienen
una larga historia de compatibilidad entre éxito empresarial y prestigio periodistico, con
estructuras de propiedad muy distintas, aunque relacionadas (Arrese, 2003).

La empresa editora The Economist lleva casi un siglo mas alld o mas acé del
capitalismo informativo, segin se mire. Su estructura de propiedad no ha cambiado
desde 1929, y eso que el semanario siempre ha sido un negocio redondo, con unas tasas
de rentabilidad envidiables que le han puesto en el punto de mira de innumerables
barones, magnates y corporaciones de medios. El 50% de la compaiiia editora pertenece
al Financial Times Group (Pearson), pero es el otro 50% -bastante atomizado, pero con
fuerte peso de ilustres familias britdnicas como los Cadbury, Rothschild, Schroder- el
que tiene una amplia mayoria en el Consejo. Ademds, en el complejo sistema
accionarial de la compaifiia —hay cuatro tipos distintos de titulos-, existen las acciones de
los trustees, cuatro personas notables, sin ninguna vinculacion con la firma, que tienen
la ultima palabra a lo hora de dar el visto bueno a ciertas transmisiones patrimoniales, y
aceptar el nombramiento o cese del director de la revista y del presidente de la
compafiia. Su Unica funcidén, como sefalan los estatutos de la empresa, es velar por la
independencia de la propiedad de la empresa y la independencia editorial de The
Economist (Arrese, 1995, 400-427).

Sin todas esas salvaguardias, quiza la fuerza de la tradicion y el peso de la marca
han hecho que el Financial Times pueda desplegar todo su potencial periodistico en un
gran grupo como Pearson, con el 100% de su capital en Bolsa. A pesar de ese control
burséatil, el Financial Times es seguramente uno de los medios con mas reconocido
respeto por parte de la propiedad hacia la autonomia de la redaccion. Dennis Stevenson,
presidente de la compania hasta 2005, comento6 en cierta ocasion: “El Financial Times
es poco comun en Gran Bretafia —el unico periddico donde los propietarios no toman
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parte alguna en las decisiones editoriales-. Nunca. Uno de mis trabajos al frente de
Pearson es proteger la completa independencia e integridad del diario, en la que creo
apasionadamente” (Arrese, 2005, 109). Hoy, la empresa, focalizada en negocios de
educacion e informacion, sigue situando la idea de la confianza publica en la calidad de
los contenidos como eje de su mision empresarial.

Mas alla de casos concretos como los citados, hay incluso mercados completos,
como el alemén, en los que la crisis del periodismo y de la prensa es menos severa, o de
naturaleza distinta a la que estamos comentando (Esser y Briiggemann, 2011). Un
informe reciente la Asociaciéon de Editores de Diarios Alemanes resaltaba el contraste
entre la crisis de los diarios estadounidenses, y la relativa buena salud de la prensa
germana. Entre las causas de ese contraste citaba la propiedad familiar de la mayoria de
las empresas editoras —frente a las corporaciones cotizadas estadounidenses-, y su
focalizacion en el valor de sus actividades periodisticas, que les llevd a ser mas
conservadoras en inversiones multimedia, mdas reticentes hacia la apuesta por la
gratuidad en Internet, etc. (Pfanner, 2010).

En 2005, dos tercios de las cien primeras compaiiias de medios en Alemania
tenian un propietario que controlaba més del 25% del capital. En el tercio restante, la
diversidad de estructuras de propiedad era notable: cuatro controladas por fundaciones,
una cooperativa, tres de propiedad publica, etc. Solo cuatro cotizaban en Bolsa. El
gobierno corporativo de la mayoria de ellas —y en especial, la posibilidad de domar el
animo de lucro centrado en el valor para el accionista- es muy distinto al de las
empresas de medios de otros paises. Como han destacado Gerum y Stieglitz (2005), la
estructura de gobierno corporativo de las compaiias alemanas estd disefiada para
armonizar los intereses de distintos stakeholders —con especial atencion a los
empleados-, en lugar de dar prioridad casi nica a los de los accionistas (shareholders).
Pero es que ademads, en el caso de las empresas de medios germanas, les ampara un
estatuto legal peculiar, protegido por la Constitucion, como empresas ideoldgicas o de
tendencia (7Tendenzunternehmen). Gracias a ¢l, los propietarios se encuentran en
mejores condiciones para armonizar el &nimo de lucro con la mision periodistica de sus
negocios (Robles, 2010).

Aunque no es facil generalizar, y hay notables excepciones a esta idea incluso
entre los ejemplos citados —véase el caso de News Corporation-, las empresas editoras
de muchas de las publicaciones legendarias citadas estan muy focalizadas en su negocio
periodistico. Por otra parte, titulos como el New York Times, el Washington Post, Asahi
Shimbun, Neue Ziircher Zeitung, Frankurter Allgemeine Zeitung o The Economist son
los busques insignia, las estrellas de las compafiias. Contrasta esa situacion con la que
muchos otros periodicos han llegado a ocupar en las carteras de productos y marcas de
grandes corporaciones multimedia, cuya “financiarizacién” ha estado ligada a procesos
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de de crecimiento y diversificacidon muy intensos, en muchos casos dominados por
estrategias audiovisuales y del entretenimiento. En esas circunstancias, muchos diarios
dejaron de ser cabezas de ratdon (en empresas periodisticas convencionales) para
convertirse en cola de ledn (en grupos de comunicacion gigantescos). No hay suficiente
evidencia, sin embargo, de que de esas estrategias de diversificaciéon se derivaran
significativas mejoras en el comportamiento de las compafiias, al menos desde la
perspectiva de su eficiencia y rentabilidad (Jung, 2003; van Kranenburg, 2005).

(Mas alla del capitalismo?

El control familiar o personalista, los accionariados dispersos al margen del
mercado, el modelo de las empresas de tendencia, o la focalizacion informativa, no
garantizan per se un contexto organizativo adecuado para la produccion de periodismo
de calidad. Que sirvan en los ejemplos citados para preservar el buen hacer de
publicaciones prestigiosas —aunque de por si sea una dato interesante- no nos permite
extrapolar su éxito al periodismo en general. De igual forma, la emergencia de
iniciativas periodisticas exitosas sin &nimo de lucro, como las analizadas en este trabajo,
tampoco es necesariamente una sefial clara de que ese “tercer sector” del periodismo
pueda contribuir decisivamente a su “salvacion”, como algunos predican. Ni siquiera la
mala experiencia que, en general, ha supuesto la conversion de muchas empresas de
medios en grandes corporaciones cotizadas, controladas por inversores financieros,
certifica la inhabilitaciéon de ese modelo como forma de propiedad compatible con el
buen periodismo.

En un trabajo reciente, Picard y van Weezel (2008) sintetizaron la investigacion
que se ha realizado en los tltimos afios sobre las consecuencias para los periddicos de
ser editados bajo distintos tipos de propiedad: propiedad privada (individuos, familias,
accionistas particulares), propiedad cotizada (acciones en Bolsa), propiedad de
empleados, y propiedad no lucrativa. Seglin los autores, es dificil encontrar evidencias
empiricas claras sobre las consecuencias econdmicas (para los resultados de la empresa)
y profesionales (para la calidad de la actividad periodistica) derivadas de cada estructura
de propiedad, y por tanto la comparacion entre ellas es un tanto aventurada. En
cualquier caso, como conclusion de su estudio, avanzan tres ideas:

- Teéricamente, se podria defender que la propiedad privada (propietario particular,
familia, etc.) es en general la forma de propiedad que mejor cumple una serie de
requisitos deseables para una empresa informativa, sobre todo desde el punto de vista
del cumplimiento de su mision periodistica.



-‘Mas alla del negocio informativo. Nuevas estructuras de las empresas de informacion”.
Ponencia invitada. 9° Congreso Internacional de Etica y Derecho de la Informacion, Valencia, 11
y 12 de noviembre de 2011.

- La forma de propiedad, por si misma, no es condicién necesaria ni suficiente para
practicar un periodismo de servicio publico, y se pueden encontrar buenos ejemplos de
esa practica bajo las cuatro modalidades.

- En la préctica, no hay una forma ideal de propiedad para los periodicos, y la
sustitucion de unas por otras no necesariamente acarreara resultados deseables, ni
siquiera para quienes critican la modalidad de empresas cotizadas o de empresa privadas
con un enfoque muy comercial.

Tomando en consideracion estas conclusiones, y a la luz de lo expuesto en las
paginas precedentes, creo que se pueden concluir algunas ideas sobre ese “mas alla del
capitalismo informativo”.

1.  Las nuevas estructuras de organizaciones informativas comentadas en este trabajo
cumplen diversas funciones. Por un lado, en cierta medida solventando “fallos del
mercado”, proporcionan tipos de contenidos que escasean en la critica coyuntura
actual de los medios, en especial contenidos de investigacion y locales. Por otro,
son una llamada de atencidon sobre la importancia que tiene para el ejercicio del
buen periodismo la forma de ser financiado, resaltando la necesidad de estructuras
organizativas sustentadas por entidades o personas que velan por el interés
publico. Finalmente, ante la crisis de los modelos de negocio de la prensa
comercial, abren la posibilidad de emprender actividades periodisticas con la
logica del “tercer sector”.

2. A pesar de su indudable interés, es mas que dudoso que esta tercera via de
organizacion de las actividades periodisticas pueda consolidarse en el tiempo
como alternativa real a los medios comerciales, tanto por los problemas de
estabilidad que puede presentar en el futuro este tipo de financiacién, como por la
enorme cantidad de recursos que seria necesario movilizar. En cualquier caso, la
financiacion de actividades periodisticas al margen del mercado y del Estado sera
una opcidon complementaria, quiza cada vez mas importante, que se debera tener
en cuenta en modalidades hibridas de generacidon de contenidos de calidad.

3. La emergencia de estas nuevas estructuras y la crisis de las empresas periodisticas
tradicionales dibujan un panorama de mayor variedad de empresas y
organizaciones en los mercados periodisticos. Como ha comentado recientemente
Picard, “es probable que el futuro del periodismo y de las organizaciones
periodisticas producird mayor variedad de empresas que las que ahora conocemos,
con una mayor diversidad de estructuras de financiacion. Un puiiado de grandes
proveedores publicos y comerciales de noticias jugaran un papel central en el
entorno informativo, complementados por una gran variedad de pequefas
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compaiiias privadas y entidades no lucrativas propiedad de trusts o soportadas por
fundaciones” (Picard, 2010, 377).

4. Mas alld y més aca del capitalismo informativo, parece conveniente facilitar que
surjan empresas con un animo de lucro domado, ya sea promoviendo la inversion
filantropica en actividades periodisticas, o apoyando legislaciones que permitan
cobijarlas en tipos de sociedades nuevas, en las que sea mas factible armonizar el
deseable animo de lucro con el cumplimiento de la mision periodistica —como
sucede con las empresas de tendencia, o posiblemente con las sociedades limitadas
de bajo beneficio-.

5. Pensando en el futuro del periodismo, se deben extraer lecciones de las
consecuencias negativas de la excesiva “financiarizacion” de las empresas
informativas, y en especial, de sus efectos en momentos de crisis como el actual.
En este sentido, en el caso de empresas cotizadas, tiene particular interés fijarse en
modelos de estructuracion accionarial que priman el poder de las participaciones
de ciertos accionistas clave, o que aseguran que el control del capital queda en
manos de fundaciones o trusts cuya vocacion es preservar la mision informativa
de la empresa.

6. Las empresas familiares o de propietarios individuales —como a lo largo de la
historia- deben tener un papel muy importante en la promocion del buen
periodismo. En 2001, en su magnifico libro The Elements of Journalism, Bill
Kovach y Tom Rosenstiel, escribian: “La historica proteccion que para el
periodismo suponia el ‘patriarca benevolente’ ha desaparecido; en su lugar, no hay
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ahora estructuras que protejan los ‘intereses de los ciudadanos’™ (Kovach y
Rosenstiel, 2001, 64-65). Quiero pensar que todavia quedan ‘patriarcas
benevolentes’, o que apareceran nuevos, aunque —como apunta Soria- ellos y sus
herederos tendran que superar problemas comunes en muchas de sus compaiiias:
conflictos internos, batallas de sucesion, excesiva aversion al riesgo,
conservadurismo tecnologico, o escasa profesionalizacion de la gestion (Soria,
2010, 62-63). De hecho, ya en algunos mercados, como el britanico, parece que
vuelve a emerger el protagonismo de los propietarios individuales frente al de las

corporaciones en este sector (Sabbagh, 2011).

7. Se hace necesaria una reflexion sobre las estrategias de crecimiento y
diversificacion de las empresas informativas, en especial de aquellas intensivas en
actividades periodisticas. Desde los afios ochenta del siglo pasado, los procesos de
crecimiento y concentracion de los negocios informativos —causantes en buena
medida de su “financiarizacion”- han desplazado en muchas corporaciones a las
actividades periodisticas a un segundo plano, o han difuminado la identidad y el
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sentido de unos titulos respecto a otros, en empresas con decenas o centenares de
cabeceras. No se han investigado a fondo los efectos de estos movimientos, pero
las crisis de algunas grandes cadenas de periddicos en Estados Unidos, o las mas
cercanas —por ejemplo, en Espafia- de ciertos grupos multimedia dan que pensar
sobre los riesgos para el periodismo de esas estrategias, sobre todo por contraste
con empresas periodisticas que han mantenido politicas de crecimiento mas
focalizadas en marcas periodisticas particulares.

8. Aunque s6lo se ha mencionado de pasada en este trabajo, el gobierno corporativo
en las empresas informativas es un elemento clave a la hora de valorar el impacto
de las estructuras de propiedad en la calidad periodistica. Como ya he sefialado en
alguna otra ocasion, con independencia de la forma de propiedad, “parece claro
que las empresas informativas requieren estructuras de gobierno corporativo que
superen el paradigma convencional centrado en la maximizacion del valor para el
accionista. La adopciéon de modelos més amplios, como el del gobierno centrado
en los stakeholders, junto a otras iniciativas orientadas a sensibilizar a los
Consejos de Administracion sobre las cuestiones referidas al gobierno de la
calidad informativa —gobierno informativo-, pueden ayudar a mejorar su gestion”
(Arrese, 2006, 74).

9.  No soy de los que creen que el auge del periodismo sin &nimo de lucro es muestra
de que el periodismo con beneficio ya no sea posible, no tenga futuro, o de que el
animo de lucro —como defienden algunos autores- es esencialmente incompatible
con el buen periodismo. Creo mas bien, como comentaba Carlos Soria en su
trabajo “Mas alla del capitalismo informativo”, que en las empresas periodisticas
con animo de lucro “la obtencion de beneficio no es un fin en si, sino un medio,
un medio para cumplir libremente el deber profesional de informar. (...) [esas
empresas| deben cumplir paradigmaticamente el deber de obtener beneficios”
(Soria, 1987, 17). Es el beneficio sin mediacion, lo busquen los empresarios
particulares o las corporaciones, al obsesionarse con el valor par el accionista
(shareholder value), el que chirria y puede amenazar seriamente al periodismo,
sobre todo en épocas tormentosas como la actual. Pero ya se ha visto en este
trabajo que entre ese beneficio ciego y la pura filantropia hay suficientes
posibilidades intermedias, de modelos ya existentes y de formulas futuras, con un
animo de lucro domado, como para seguir pensando que la integracion de negocio
y periodismo continuard siendo la base del futuro sistema de medios.
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