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a sociedad argentina estd afectada por una

crisis generalizada, como consecuencia del

mal manejo de la economia y finanzas de los
sectores publico y privado. El impacto se siente,
aun, en los grandes diarios cuya circulacion ha caido
en forma inédita a nivel mundial. Este hecho que
podria tener consecuencias de “efecto domin6”, es
analizado a profundidad en Chasqui por el profesor
Federico Rey Lennon, de la Universidad Austral de
Buenos Aires.

Y en el marco de la situacién de la prensa, este
ejemplar pasa revista a tres temas de gran
actualidad: la prensa gratuita que dia a dia crece en
difusién y cobertura, los esfuerzos que hacen los
“viejos” diarios para cambiar su apariencia y captar
nuevos lectores y el caso del diario estadounidense
“Usa Today”, que hace 20 afios marcé un cambio
revolucionario en la forma de hacer periodismo
diario.

En la columna de opini6én ponemos a
consideracién de nuestros lectores la virtual
desapariciéon del lider carismdtico en la vida
politica de nuestros paises, por obra y gracia de la
actividad de los medios de comunicaci6n, cuyos
condicionamientos, para quienes los usan y se
engrandecen a costa de ellos, son distintos a los
que imponia la lucha politica del pasado.

Analizamos también dos temas de enorme
actualidad y controversia: los acuerdos entre los
medios y el gobierno de México para la difusién de
los planes y programas oficiales y el rol de los
medios en el proceso para el establecimiento, a
mediados de la presente década, del Area de Libre
Comercio de América (ALCA).

Por fin, Chasqui describe la situacién que se
vive en Chile como consecuencia de una
cuestionada ley de la dictadura que dicté las reglas
de juego para la radiodifusién privada. Y en el
campo de la radio, la revista sefiala las normas para
“contar las noticias” con impacto e interés.
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|
Francisco Fernandez Beltran

n un contexto medidtico caracterizado por la
¢ recesion general de la lectura en los paises
desarrollados, como ha puesto de manifiesto
el estudio de Zenith Optimedia para la Asociacién
Mundial de Diarios, el sistema informativo de fina-
les del siglo XX y principios del XXI asiste al em-
puje de un nuevo tipo de periddicos, los gratuitos,
que crecen en cabeceras y ejemplares. Este nuevo
modelo de negocio, que tiene sus propias peculiari-
dades, no sélo en cuanto a la distribucién, sino in-
cluso en cuanto a la forma de hacer periodismo, se
estd llevando a cabo principalmente por editoras es-
pecializadas, pero también por empresas periodisti-
cas tradicionales que se enfrentan a estos nuevos
competidores, con la férmula clasica de adelantarse
al enemigo.

Francisco Fernandez Beltran, espaiiol, Director de
Comunicacién y Publicaciones, Universitat Jaume I
Chasqui 80 - Prensa (Castellén, Espatia)
40 Correo-e: fbeltran@sg.uji.es

El fen6meno global de la cadena gratuita “Metro”
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Los antecedentes mds remotos de la prensa gra-
tuita se encuentran en los diarios baratos que consu-
mia la clase obrera norteamericana del siglo XIX, la
penny-press, y en las publicaciones especializadas
que han proliferado a lo largo del siglo XX, sobre to-
do de caracter cultural o alternativo. Sin embargo, y
al menos en Europa, el verdadero auge no se ha da-
do hasta los ultimos afios, con la aparicién de perid-
dicos generalistas de rdpido consumo, pensados pa-
ra su distribucién en los transportes publicos. Asi es
como aparecid, en 1995, Metro en Estocolmo, ac-
tualmente el cuarto diario del mundo por niimero de
lectores y el mayor de los gratuitos con 23 cabeceras
en 15 paises. Junto a la compaiifa sueca Metro Inter-
nacional, €l Grupo 20 Minutes AG, participado ma-
yoritariamente por la empresa noruega de medios
Shibsted, dominan el grueso de este sector. En Espa-
fia, y segin la dltima oleada del Estudio General de
Medios (EGM), Metro alcanza los 641.000 lectores
entres sus dos cabeceras en Madrid y Barcelona, al-
go menos que las dos ediciones de 20 Minutos en es-

El sistema
informativo de
finales del siglo XX y
principios del XXI
asiste al empuje de
un nuevo tipo de
periodicos, los
gratuitos
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tas mismas ciudades, que iniciaron su andadura un
poco antes, bajo la cabecera de Madrid y M4s y Bar-
celona y Mis, gracias a la visién de futuro de los pe-
riodistas José Antonio Martinez Soler y Arsenio Es-
colar, antes de su integracién en el grupo noruego.

Amenaza o complementariedad

La incursién de las dos grandes multinacionales
de la prensa gratuita en el mercado periodistico espa-
fiol no ha dejado indiferentes a las empresas de la
prensa tradicional, que se han planteado toda una se-
rie de estrategias, ante lo que consideran una amena-
za incipiente, y que va desde la confrontacién direc-
ta hasta la copia del modelo. Ejemplos de ello son las
batallas de la Asociacién de Editores de Diarios Es-
pafioles (AEDE) por regular la distribucién de la
prensa gratuita, mediante ordenanzas municipales y
su negativa a incluir los gratuitos en el Estudio Gene-
ral de Medios. En el primer caso, los editores clési-
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cos han logrado algunos €xitos, como el del Ayunta-
miento de Madrid, que ha prohibido el reparto de los
gratuitos a menos de 50 metros de los quioscos, ha li-
mitado la presencia de repartidores en 1os accesos at
transporte publico y ha fijado el horario de reparto de
7 a 11 de la mafiana. En el segundo caso, Ia victoria
ha sido de los nuevos periddicos, que tras un afio han
conseguido que la Asociacién para la Investigacion
de Medios de Comunicacidén (AIMC) les incluya en
sus oleadas periddicas del EGM, pese a la fuerte ne-
gativa inicial de AEDE, que considera que los perid-
dicos gratuitos y los de pago no son iguales, como no
lo son sus piiblicos, y que por tanto no deberfan mez-
clarse en el sistema de medicion de audiencias.

En el otro lado estin las apuestas de determinados
editores tradicionales por lanzar sus propios gratoitos,
como ha sido el caso del grupo Correo, que publica Ner-
vion, en Bilbao, o el de la empresa PECSA, integrada en
el Grupo Z, que solo en la provincia de Castellon edita
14 gratuitos locales, dos deportivos y uno especializado.

Frente a estos plantearmientos, los editoses de pren-
sa gratuita se defienden argumentado que no suponen
mas competencia para los periddicos convencionales
que el resto de medios, y que incluso crean nuevos lec-

tores. Joan Francesc Domene, director adjunto de Bar-
celona y Més, lo dejé muy claro en el I Congreso de
Comunicacion Local (Coml.oc), celebrado en no-
viembre del pasado aiio en la Universitat Jaume 1,
cuando afirmé que “nuestros lectores no cornpran dia-
rios, o lo hacen muy esporddicamente. Creamos un ha-
bito de lunes a viemnes, solo los dias laborables (...)
Nosotros no competimos <on la prensa de pago por
sus lectores, competimos por la publicidad y creemas
que podemos ser complementarios con la prensa de
pago. Hay gente que lee 1a prensa grawita y se compra
luego su periddico. Nos comentan que seleccionan lo
que quieren leer y luego leen, con mayor amplitud, lo
que guieren saber con mas detalle”. En términos simi-
lares se manifiestan los directivos de Metro Interna-
cional, que cifran en 35 afios la edad media de sus lec-
tores, frente a los 41 afios en que se sitda el lector de
la prensa de pago segtin &l “Libro Blanco de la Prensa
Diaria”, presentado el pasado abril por AEDE.

Pero més alla de la [ucha por la andiencia, la ver-
dadera batalla entre la prensa de pago vy la gratuita se
libra en el terreno publicitario, sobre todo tras el retrai-
miento de los anunciantes desde el 2001, afio en el que
la inversién cayd un 11% en Espafia, una tendencia
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La prensa gratuita
que se ha desarrollado
en Europa, parte

de un modelo
diferenciado de la
prensa pagada

que se ha ralentizado a lo largo del 2002, pero que to-
davia no se ha invertido. Aunque los diarios conven-
cionales tienen una menor dependencia de la publici-
dad que los gratuitos, cuya Unica via de ingresos es és-
ta, su mayor estructura de costes les hace especialmen-
te sensibles a cualquier retroceso en sus sistemas de fi-
nanciacioén. Asi, mientras entre los primeros el coste
de produccién por cada mil ejemplares estd en una me-
dia de 40 euros, en ¢l caso de la prensa gratuita apenas
supera los 25. Las cifras reales sobre la inversién pu-
blicitaria en la prensa de pago y en la gratuita, y sobre
todo la posible reduccién que pueda haber sufrido la
primera por causa de la segunda, se desconocen o no
son totalmente fiables, pero sin duda es en este terreno
donde la competencia se advierte con toda su crudeza,
ya que los gratuitos pueden argumentar que crean nue-
vos lectores, pero no nuevos anunciantes, y menos en
un contexto de recesién internacional.

Un modelo apolitico y préximo

Independientemente de que se dirijan a los mismos
lectores, o a otros, y de que pugnen diariamente por la
inversion de iguales o diferentes anunciantes, lo cierto
es que la prensa gratuita que se ha desarrollado en los
ultimos afios en Europa lo ha hecho a partir de un mo-
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delo ciertamente diferenciado de la de pago. El primer
rasgo distintivo es la ausencia de confrontacién politi-
ca. Se trata de un periodismo que pone el acento en el
interés humano de los acontecimientos, més alld de las
meras declaraciones partidistas y que busca sobre todo
la difusion de informaciones cercanas al lector, algu-
nas de las cuales no tienen cabida normalmente en la
prensa de pago. En este sentido, resulta muy esclare-
cedora la apuesta de todos los gratuitos por las edicio-
nes locales. Un hecho que no estd ligado tnicamente a
su sistema de distribucién en el transporte piiblico me-
tropolitano, sino que responde en gran medida a un
modelo de periodismo de proximidad y que se refleja
también en otros aspectos, como el tratamiento perso-
nalizado de la informacién, con la identificacién abun-
dante de los protagonistas de las noticias y profusién
de fotografias con gente de la localidad. La ausencia
de contenidos politicos, por el contrario, si que en-
cuentra su justificacién en el modelo de negocio, por-
que, como sostiene Ramén Pedrds, director editorial
de Metro Internacional para Espafia, “yo no quiero que
nadie me rechace el periédico”. Asi, mientras una de-
terminada filiacién politica puede ser un atributo que
haga decantarse al lector por un diario concreto, entre
la oferta variada de un quiosco, esta misma filiacién
puede actuar como un elemento refractario del perié-
dico que se entrega gratuitamente.

Las maquinas expendedoras de diarios
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La prensa gratuita
ha combatido el
perjuicio de que todo
lo que se paga vale
y es creible

Junto a estos rasgos de contenidos, la prensa gra-
tuita de informacién general, no especializada, pre-
senta también otras peculiaridades de estilo que la
diferencian de la convencional. Se trata, jrincipal-
mente, de un modelo informativo basado €n la con-
cisién; un periddico con todas las secciones que no
ocupa mds alld de 28 a 32 paginas y que est4 pensa-
do para ser leido rdpidamente, entre 20 a 25 minu-
tos. Ello obliga a los periodistas a una labor de con-
densacién muy importante, pero también al lector a
cambiar algunos de sus héabitos de lectura.

La bisqueda de la credibilidad

Con todo, el principal rasgo de estos nuevos pe-
riédicos es precisamente el que los define, el de la
gratuidad. Un rasgo que en los paises occidentales,
y en especial en Espafia, les ha llevado a sobrellevar
el prejuicio de que aquello que se da, que no tiene
un coste para el consumidor, no es de calidad ni
creible. Este prejuicio no se observa en otros me-
dios no de pago, como la television, la radio o la
propia Red, pero los siglos de tradicién del periédi-
co de pago no se pueden obviar ficilmente. Frente
a ello, los gratuitos han conformado toda una estra-
tegia que estd dando sus frutos y que le ha permiti-
do alcanzar el respeto de los lectores y también de
gran parte de la profesion periodistica. La imparcia-
lidad informativa, la objetividad y la independencia
son las tres grandes banderas que ondean estos nue-
vos periédicos, para intentar librarse del estigma de
lo gratuito. Junto a esta filosoffa, que comparte la
mayorfa de la prensa convencional, los gratuitos
buscan sobre todo la credibilidad mediante un con-
trol férreo de la publicidad, su vinica via de ingresos.
En este sentido, se muestra celosamente escrupulo-
sa a la hora de separar los contenidos informativos
de los publicitarios y se cuida mucho de no saturar
sus ediciones de inserciones publicitarias. A este
respecto, cabe sefialar que las dos grandes multina-
cionales de la prensa gratuita cuentan con una nor-
ma deontolégica que les impide sobrepasar un de-
terminado porcentaje del espacio total del periédico
para publicidad. Una sobresaturacién de anuncios
podria provocar el rechazo del lector, al considerar
que el periddico se trata de un mero soporte publi-
citario, cuya oferta informativa no constituye mds
que un reclamo de dudosa calidad. Este porcentaje
de espacio destinado a la publicidad varia, segtin los
periédicos, del 33% al 48% del total, unas cifras
que en muchas ocasiones son incluso inferiores a
las que presenta la prensa de pago, que no tiene que
hacer frente a esa supuesta precaucién del lector,
ante el exceso de anuncios.

Ademés, las propias informaciones son otro de
los factores clave para la credibilidad de los periddi-
cos gratuitos. La elaboracién de las noticias ha de
cuidarse y encontrar una férmula adecuada que
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combine la necesaria brevedad de los textos, con un
contenido completo sobre el hecho noticioso y una
redaccion clara y atractiva.

Perspectivas de futuro

No sabemos si la prensa gratuita acabard con el
tiempo por desbancar a la de pago, aunque lo cierto es
que ésta es ya unarealidad y que estd en auge en todos
los paises desarrollados. Para algunos, los diarios gra-
tuitos representan el futuro de la prensa o de los me-
dios impresos. Para otros, los periédicos convenciona-
les estan llamados a perdurar todavia por mucho tiem-
po, aunque su dmbito se vaya reduciendo al de un pe-
quefio sector de lectores, dispuestos a pagar por recibir
contenidos mds elaborados y profundos. Por nuestra
parte, creemos que la prensa gratuita, aunque compar-
te con la de pago muchos de sus atributos, como tam-
bién lo hacen los diarios electrénicos, estd llamada a
ser un medio mds, con entidad propia. Asi, y pese a
que presenta similares codigos linglifsticos, metalin-
giifsticos e icénicos, como también hace la Red, la
prensa gratuita —que incluso comparte el soporte con
la tradicional- cuenta con suficientes caracteristicas
intrinsecas, especificas, como para llegar a considerar-
la una estrella mas de esa Galaxia Guttenberg que no
ha dejado de expandirse desde su nacimiento. £
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La prensa gratuita
no solamente se
distribuye en el
transporte
metropolitano sino
en cualquier sitio
proximo al potencial
lector




