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Es un placer hablar con ustedes sobre dos cuestiones. La que trabajo a diario versa sobre la salud del negocio de los medios de comunicación norteamericanos y los recursos que dedican a las noticias.   La segunda, y principal foco de atención de su conferencia, es cómo influyen nuestros medios de comunicación en la vida política norteamericana. Eso puede que sea incluso más importante, por lo que agradezco la oportunidad que se me brinda de abordarlo con ustedes.

En mi labor en el Poynter Institute y el proyecto State of the Media estoy elaborando un informe sobre los importantes intensos retos de negocio que especialmente afectan a los periódicos.  El número de tiradas está descendiendo. Los ingresos de publicidad hace años que se estancaron y en los dos últimos han descendido en las ediciones impresas.  Los márgenes de beneficios, otrora elevados, están cayendo rápidamente.  La mayoría de los periódicos metropolitanos han reducido de manera importante su número de redactores y, con ello, han reducido también el tamaño del periódico y la ambición de su cobertura.   Lo dicho, a su vez, suscita preguntas acerca de hasta qué punto la prensa puede desempeñar bien su función crítica en la democracia norteamericana. 

Hablemos primero de esas cuestiones de negocio.

La deteriorada situación de 2005 empeoró en 2006. Hasta el momento, 2007 ha sido peor aún y pocas perspectivas hay de que se produzca un giro de ciento ochenta grados en 2008. Como resultado, los precios de las acciones de los diarios que cotizan en Bolsa se han desplomado.  El pasado año, Knight Ridder desapareció como corporación; la compañía Dow Jones, y su buque insignia el Wall Street Journal, ha pasado a manos de News Corp. de Rupert Murdoch. Los periódicos del grupo de medios Tribune están siendo adquiridos por un magnate del sector inmobiliario.  El New York Times es una de las varias empresas que aún cotizan en Bolsa cuyas acciones han perdido más del cincuenta por ciento de su valor en los últimos años.

La tendencia es echar la culpa de la mayoría de estos problemas a la competencia procedente de Internet.   Como casi todas las explicaciones simples, esto es verdad solamente a medias. Consideren el declive de las tiradas, que han superado el dos por ciento anual durante los últimos cinco años.

Cierto es que muchos de los lectores o posibles lectores de los diarios, especialmente los jóvenes, leen las noticias en la red.  Pero esa es solo una de las varias razones por las que ha descendido la tirada de los diarios.  A continuación expondré brevemente algunas otras:

       * Los diarios vespertinos han ido perdido público a lo largo de cuarenta años y la mayoría se han retirado del negocio.

       * Muchos de los que solían ser suscriptores siete días a la semana ahora leen el periódico solo unos pocos días a la semana.

       * Más gente lee ahora el periódico en el trabajo, en la cafetería . . . pero no lo compran para sí.

      * La ley federal restringe ahora el telemarketing, principal forma de vender suscripciones de periódicos,   lo que duplica el coste de venta de cada nuevo pedido.

     * Los periódicos suburbanos y los diarios gratuitos (no tan numerosos en los EE.UU. como en Europa) también han irrumpido en los metros. 

      *Los periódicos han recortado sus tiradas a áreas lejanas y las abonadas por terceros.

Por otro lado, si fundamentalmente estamos hablando de un público que se ha pasado a la red, los periódicos están haciéndolo razonablemente a la hora de captar su cuota y más.   El New York Times y el Washington Post han desarrollado sitios web impresionantes que atraen a un público tanto nacional como internacional.  Los periódicos regionales normalmente tienen el sitio web de noticias destacadas en sus comunidades.

Por lo que si los periódicos están siguiendo a los lectores hasta la red ¿por qué no produce esto ya un nuevo modelo de éxito comercial?

Para hallar la respuesta tenemos que considerar la publicidad, es decir, donde la competencia de Internet constituye el verdadero meollo del problema.  Por un lado sabemos que la mayoría de quienes visitan los sitios de noticias no entran por la puerta principal del portal (que es donde figura la mayor parte de la publicidad online del periódico).  Más bien acceden por la «puerta lateral» de la búsqueda, permitiendo así que sean Google, Yahoo y otros buscadores los que recauden la mayor parte del dinero asociado a la publicidad. 

Pero una parte más importante todavía de la nueva competencia procede de la publicidad de Internet que no tiene asociada ningún contenido informativo.  Puede que hayan oído hablar de Craigslist, un sitio gratuito para todo tipo de publicidad online ubicado ahora en más de doscientas ciudades norteamericanas, o de Monster, que en una década pasó de la nada a ser el sitio web líder de empleo. Existen competidores similares de publicidad especializada en automóviles o inmuebles. Algunos analistas afirman que el típico comprador online es «alguien con una misión». Alguien a quien le trae sin cuidado que el anuncio aparezca o no en un entorno de noticias, cosa que incluso podría ser una distracción.  

Empleo, automóviles, inmuebles, artículos en general y servicios componen la base de los anuncios clasificados de los periódicos. Para muchos, tradicionalmente éste ha sido uno de los más grandes y con mucho más rentables tipos de publicidad. Y ésta es la punta de lanza de las grandes pérdidas de publicidad en lo que llevamos de década (la publicidad nacional y la minorista local están resistiendo mejor el envite). Es más, la posibilidad de que los anuncios clasificados vuelvan a los periódicos como antaño es casi nula.

Tras haber esbozado el dilema del negocio de la prensa norteamericana, permítanme que dirija la atención hacia dos cuestiones relacionadas y cruciales.  ¿Cómo esperamos sobrevivir y prosperar como negocios?   ¿Cómo ha afectado a su capacidad para cubrir las noticias?

El perfil de una estrategia de negocio de consenso ha comenzado a despuntar.  Los diarios tienen puesta su fe en desarrollar dinámicamente tanto el contenido como los ingresos de sus sitios web. Significa atraer a lectores con reportajes de noticias de última hora y animarles a que pasen rato en el sitio con contenidos multimedia de alta calidad, foros de debate y otras opciones especiales. Maximizar el tráfico desde la búsqueda es otro objetivo.

Asimismo, la mayoría de los periódicos norteamericanos han apostado y difundido rápidamente la publicidad especializada, esto es, diarios y revistas distintas al periódico con público y bases publicitarias especializadas.

Son dos los retos que esta estrategia ha de superar para conseguir éxito.  Incluso después de varios años de existencia, la publicidad online y especializada normalmente solo representa entre el cinco y el diez por ciento de los ingresos de publicidad del periódico, por lo que es el viejo ejemplar impreso el que tiene que generar dinero suficiente para respaldar la actividad principal y obtener un beneficio. 

Así pues, aún deberán pasar años antes de que los ingresos procedentes de la publicidad online igualen a los de los ejemplares impresos.  Hace varios años hice una de mis primeras predicciones y calculé que sendas líneas habrían de cruzarse aproximadamente en 2017, dentro de una década.

Durante unos años, los ingresos de la publicidad online han crecido del orden del treinta y tres por ciento anual. En 2007 el ritmo ha aminorado hasta poco más del veinte por ciento y, por primera vez, el de la publicidad en los rotativos va por detrás del crecimiento general de la publicidad en Internet.

El segundo reto es el precio.  Por anticuado y familiar que parezca, los lectores aceptan ampliamente la publicidad impresa y la utilizan a la hora de decidir qué comprar, de ahí que sea un factor que determine el precio. El despliegue de publicidad en los sitios web puede ser visto, en cambio, como una interrupción molesta, más a la manera de la publicidad en televisión.  Por consiguiente, y a pesar de que con ella se obtiene información de la respuesta del usuario, es decir, con qué frecuencia se pincha en un anuncio, la publicidad online no es un factor determinante para establecer tasas comparables.  Muchos analistas (yo entre ellos) no tienen claro que el margen de precios se cierre.

Así pues, por el momento, los periódicos tienen que hacer cuanto esté en sus manos para mantener vivas las ediciones impresas sin deja de trabajar intensa y pacientemente durante años en el desarrollo de oportunidades de negocio online, especializadas y de otro tipo.  Un estudio influyente, titulado Newspaper Next, esgrime que harán falta una serie de iniciativas más pequeñas y nada convencionales, y que el comportamiento de los diarios debe ser mucho más innovador de lo que ha sido en el pasado.  Un ejemplo concreto, puesto en práctica en algunas ciudades norteamericanas, es un sitio web con contenido dirigido a madres con listados y foros entre lectores, y publicidad especializada como base de negocio.

Si la edición impresa está estancada como negocio y es probable que siga menguando más, los costes también se convierten en un problema.  Muchos diarios norteamericanos han respondido reduciendo el tamaño del periódico, el espacio asignado a las noticias y el personal de la editorial. Hay para todos los gustos: desde unos pocos puestos al cuarenta por ciento en algunas redacciones como en Dallas, San Francisco y Filadelfia. 

Todo lo cual me deja a mí y a mis colegas de Poynter y del Project for Excellence in Journalism con una preocupación: si en un periódico se prescinde de tanto ¿perderá atractivo e importancia para quienes siguen siendo fieles lectores de los rotativos?  Eso puede provocar pérdida de tiradas (o quizá ya lo haya hecho).  Y éstas, a su vez, afectan a los ingresos de publicidad.  Es lo que el académico norteamericano Phil Meyer denominó «la espiral de la muerte» dinámica. Un modo mejor podría ser aceptar menores márgenes de beneficios para que haya dinero tanto para los reportajes de noticias como para la experimentación y el desarrollo de nuevas plataformas y ofertas.

Zanjaré este debate respondiendo a una pregunta que se oye con cada vez más frecuencia: ¿Desaparecerá pronto la edición impresa de los periódicos?  Tal como sugieren mis anteriores comentarios, no lo creo.

Incluso con todas estas tendencias negativas merece la pena recordar los puntos fuertes del sector en Norte América. Cincuenta millones de personas compran un periódico diariamente.  Más de ciento veinte millones de personas leen uno.  Aproximadamente 57.000 periodistas profesionales trabajan a jornada completa en los periódicos.  El sector genera unos ingresos anuales de 49.000 millones de dólares.  Los márgenes de beneficios solían ser de cerca del treinta por ciento.  Aun con todos estos problemas, siguen estando próximos al veinte por ciento.  Poco se parece al perfil de un sector moribundo, ¿no es así?

Pero permítanme mencionar un escenario en el que mi predicción podría estar errada.  Si los ingresos online experimentan un nuevo acelerón y si la publicidad de las ediciones impresas desciende más pronunciadamente incluso, entra en juego un cálculo distinto. Los costes fijos del periódico, prensas, venta de las tiradas, una flota de furgonetas de reparto, son formidables.  Como negocio, un gran atractivo de estar en Internet es precisamente que todos estos costes desaparecen.  Una vez que la actividad online es rentable puede propiciar un rápido aumento de los márgenes y beneficios gracias a que los costes son menores.

Ante esto, un editor podría llegar a suspender o a reconfigurar drásticamente el producto impreso y solicitar a sus lectores y a quienes se anuncian en los rotativos que se pasen a Internet, incluso aunque no sea esa su primera elección. Con todo, eso solamente tiene sentido si los ahorros son mayores que la pérdida de ingresos de publicidad impresa.   Los directores de los diarios con los que he hablado, entre ellos el presidente del Washington Post Co., no creen que ese día esté cercano.

Mi trabajo y estos comentarios se han centrado en los periódicos pero me gustaría hablar más brevemente acerca del estado de algunos de los otros principales segmentos de los medios de comunicación norteamericanos:

* Las cadenas de televisión siguen atrayendo a 25 millones de espectadores por la noche en sus tres principales emisiones, a pesar de que   esta cifra es más o menos la mitad de la audiencia que tenían en los años sesenta y setenta. También el público, incluso más numeroso que el de los periódicos, es mayor: una edad media de 60 o más.  Las tres cadenas ofrecen un resumen bien elaborado de las noticias del día en 22 minutos (el resto de la media hora se dedica a anuncios) y presentan algunos reportajes de investigación.  Sin embargo, gran parte de su contenido procede del New York Times y de otros periódicos.

* Las noticias por cable han aumentado notablemente a lo largo de tres décadas.  La idea básica de Ted Turner «noticias a la carta» era el objetivo.  El cable tiene debilidad por cubrir casos que gustan al público pero que no son importantes: mujeres desaparecidas, famosos y juicios son sus favoritos. También con los años, los debates de opinión han comenzado a ganar terreno a las noticias y a consumir grandes bloques del tiempo de emisión.

* Las noticias de las televisores locales siguen teniendo solidez económica en comparación con los periódicos, aunque son pocas las cadenas que realizan un trabajo de investigación intenso y sacan a la luz noticias de alcance. Su plantilla es relativamente pequeña, por lo que la mayor parte de la cobertura son sucesos programados o reportajes en directo desde la escena del crimen, el incendio o el accidente.

* El sector de las revistas norteamericano es grande y especialmente potente a la hora de cubrir toda una gama de intereses especiales: famosos, entretenimiento, estilo de vida y similar.  Las revistas de noticias más grandes y serias han experimentado algunos de los mismos reversos y reducciones de personal que los periódicos. 

Por último, está pregunta de si Internet es o no la nueva fuerza informativa. ¿Pueden las nuevas empresas basadas en Internet compensar parte del contenido en declive en otros puntos de venta de noticias? Evidentemente Internet es un medio poderoso para buscar lo que uno quiere. De hecho, te permite ser tu propio editor de una mezcla de contenido y fuentes de noticias.

Como medio de análisis y elaboración de reportajes originales, Internet tiene mucho potencial pero aún no un gran volumen de actuación, desde mi punto de vista.  Hay un puñado de blogs influyentes y rentables, sin embargo, millones de ellos son meramente lugares donde se expresan opiniones que leen un público muy reducido y carentes de cualquier tipo de modelo de negocio.  Internet adquiere reconocimiento cuando destapa algún caso importante, como el reciente caso del despido por razones políticas de fiscales regionales por parte de la administración Bush.  Pero eso representa todavía una parte muy pequeña de la importante labor periodística que se hace. Y esa importante labor es el asunto sobre el que versa la segunda parte de esta presentación.

*              *             *

La relación entre los medios de comunicación norteamericanos y la cultura política norteamericana es un tema muy amplio pero   comencemos por el principio.  El uno depende del otro.  En un nivel básico, el gobierno, sea federal, estatal o local, necesita a los medios de comunicación sencillamente para informar a la ciudadanía de los asuntos y de sus acciones.  Cuando es el propio gobierno el que asume esa función, sea en una dictadura o en la democracia de un ciudad estado como Singapur, se siembra la desconfianza. En los últimos años, la «credibilidad» de los medios de comunicación ha sido objeto de estudio y debate en los EE.UU, pero dentro de un contexto ampliamente aceptado de que los medios de comunicación deben ser un intermediario, un intermediario escéptico, cuando de informar a la ciudadanía se refiere.

Cuando hablo de comenzar por el principio también estoy pensando en la dimensión histórica del gobierno y de la prensa.  Los Padres Fundadores de finales del siglo XIII acordaron incluir la libertad de prensa entre las cinco primeras y fundamentales enmiendas cuya cercenadura está fuera del alcance del Congreso.  Ahora bien, esos mismos padres fundadores, John Adams y Thomas Jefferson, entre ellos, se quejaron frecuentemente de que la prensa, en la práctica, era a menudo difamatoria, muy partidista y sencillamente inexacta.

Por lo que pronto se reconoció una segunda función de la prensa: mantener la honestidad de las políticas y de los políticos, o intentarlo. Eso es lo que sugeriría que es una gran tradición.  Dejando a un lado algún incumplimiento puntual por parte de la prensa, la relación sigue siendo sólida y efectiva.  No pasa un día sin que desde las sedes administrativas haya quejas de tendenciosidad, injusticia o inexactitud.  Pero al igual que Jefferson y Adams, nuestros líderes, incluyendo al Presidente Bush quien ha recibido más cuota de cobertura negativa de la que le corresponde en los medios de comunicación, están orgullosos del sistema tal como es.

En este momento entra en escena una de las peculiaridades del gobierno norteamericano.  La nación es grande y extensa, lo mismo que la autoridad gubernamental.  Por importante que sean las acciones federales y la próxima elección presidencial, lo que sucede en las capitales de los 50 estados y en el ámbito local puede tener una repercusión igual o mayor en la ciudadanía.   Los medios de comunicación locales, especialmente los periódicos, desempeñan una función crucial. Acudimos a ellos para generar tanto noticias directas como cobertura más crítica y de investigación de dichas unidades menores de gobierno.

Ese es el motivo por el que la mayoría de los periodistas en activo que vienen a Poynter para asistir a seminarios de fin de semana proceden de medios de comunicación regionales y no tanto nacionales.   Ésta es la razón por la que al informe State of the Media del Proyect for Excellence in Journalism le interesa tanto la salud económica y la capacidad periodística de los diarios regionales.

He mencionado que la primera enmienda es el principio para comprender la influencia que tienen los medios de comunicación sobre el gobierno de los EE.UU.  Permítanme explicarme.  Son muy pocas las leyes, especialmente federales, que regulan la práctica de los medios de comunicación.  La concentración de la propiedad de los medios de comunicación está bajo el amparo de nuestras leyes antimonopolio.  La Comisión Federal de Comunicaciones controla las licencias de las emisoras.  Pero eso deja a los medios de comunicación muy libres de trabajar como crean oportuno y de imprimir o de emitir lo que estimen que es noticiable.

Los límites los establecen fundamentalmente los tribunales.  Está claro que los medios de comunicación no pueden publicar algo que saben que es falso y que podría dañar la reputación de una persona o de un negocio.  Pero la prueba para demostrar un libelo es muy estricta.  A los medios de comunicación se les permite cometer errores cuando publican algo, especialmente si con posterioridad lo corrigen.  Los «personajes públicos», sobre todo quienes ostentan cargos políticos, están más o menos expuestos a todo tipo de críticas.  Por ejemplo, un medio de comunicación podría decir que «Joe Blow es un sinvergüenza», algo potencialmente difamatorio si Joe Blow es un ciudadano particular pero ningún problema si es un alcalde.

Existen algunas pocas leyes relativas a la información: unas útiles y otras restrictivas.  En muchos estados, y Florida es un ejemplo particularmente ilustrativo, hay leyes que amparan la divulgación de informes públicos y de reunión.  En Florida, todos los informes públicos de las agencias gubernamentales locales y estatales pueden ser investigados por los medios de comunicación o por cualquiera.  Asimismo, no está permitido el que quienes ostentan cargos públicos se reúnan en privado para debatir asuntos oficiales.  Al menos unos cuantos quebrantadores de estas leyes han sido objeto de sanciones penales.

En el ámbito federal, especialmente en el contexto de la Guerra de Iraq, la prensa y la administración Bush mantienen una controversia en torno a lo que debería guardarse en secreto por tratarse de un asunto de seguridad nacional.   Algunas veces, dichos asuntos acaban en los tribunales; en otras, las fuentes confidenciales hacen caso omiso de la rama ejecutiva y filtran material «clasificado» a la prensa, quien es libre entonces de publicarlo.

Hago hincapié en estas amplias libertades, la casi ausencia de ley codificada sobre la práctica periodística, porque tengo la impresión de que nuestro sistema es bastante distinto al español y al de otros países europeos (pese a que espero aprender más de ellos aquí).  Y, por favor, adviertan que estoy diciendo que es distinto y no mejor.  Es ciertamente posible disponer de un conjunto de leyes que concedan amplia libertad a la prensa.

Me gustaría exponer ahora dos ejemplos del sistema norteamericano que dan muestra de su excepcional eficacia y uno más que ilustra cómo también puede ser problemático.

A principios de este año el Washington Post publicó un extenso artículo de investigación sobre el deplorable estado físico y el insuficiente nivel de atención que se dispensaba en el Centro Médico del Ejército Walter Reed.  Fueron dos los contextos que hicieron que este artículo y sus secuelas fuesen un bombazo informativo.  

El hospital, dentro de los lindes de la capital de la nación, es un centro sanitario dedicado a atender a soldados gravemente heridos en el conflicto de Iraq.  Como ya saben, la mejora de la atención médica de emergencia ha significado un número proporcionalmente menor de soldados fallecidos que en anteriores guerras, si bien muchos sufren de lesiones graves, especialmente cerebrales.  Y dada toda la controversia política acerca de las razones esgrimidas por los Estados Unidos para participar, como hizo, en Iraq, cualquier norteamericano hubiese creído que nuestros soldados heridos tenían derecho a recibir la mejor atención sanitaria posible. 

Además, Walter Reed es un hospital con una historia digna de orgullo.  Allí fue donde el Presidente Eisenhower se recuperó tras los dos ataques al corazón que sufrió en el desempeño de su cargo.  Sigue siendo un lugar adonde acuden los congresistas y otros importantes funcionarios federales para recibir un nivel de atención sanitaria especial.

Por consiguiente, el reportaje sobre que los veteranos de Iraq estaban siendo almacenados en lugar de rehabilitados en un edificio desvencijado con la pintura desconchada, el sistema de aire acondicionado y de tuberías roto, y condiciones nada salubres, sorprendió. Enfureció a los lectores.  También a muchos miembros del gobierno, quienes además se sintieron avergonzados por la falta de supervisión que había permitido semejante nivel de negligencia.

La forma en que el Washington Post elaboró la historia es interesante.  Fue el trabajo de dos mujeres: Dana Priest y Anne Hull.  Priest es una veterana periodista de investigación especializada en temas militares y de inteligencia.  Hull, miembro de nuestro consejo de fideicomisarios en Poynter, es una escritora y narradora especialmente dotada con experiencia en trabajos sobre hombres y mujeres jóvenes que se enrolan en el Ejército.  Cada una de ellas invirtió en la historia unos cuatro meses de trabajo.  Y su método consistió en entrar de forma inadvertida en Walter Reed para observar las condiciones y hablar con los heridos.

Técnicamente su acceso no estaba permitido pero nunca encontraron obstáculos. Y después del hecho, nadie optó por cuestionar cómo se realizó el reportaje.  En realidad, éste fue un caso raro en el que el gobierno no hizo nada por negar o explicar lo que salió a la luz.

Se presentaron disculpas, se celebraron inmediatamente vistas en el Congreso, altos cargos de la cadena de mando perdieron su puesto de trabajo y las deficiencias en las instalaciones y en la atención sanitaria fueron puntualmente corregidas.

Naturalmente, cadenas de noticias de televisión y periódicos de toda la nación se hicieron eco de un caso de tanta relevancia,  con lo que se produjo un efecto multiplicador.   Salieron a la luz casos similares de negligencia y condiciones deficientes en otros hospitales de veteranos denunciados por enfermos y sus familiares.  El excelente sitio web del Washington Post fue capaz de recopilar muchos relatos en un mismo lugar. El resultado ha sido muy positivo: una oleada de deseo por mejorar el tratamiento que reciben los soldados heridos en toda la red de centros de salud de veteranos.

Pero el Post no ha sido en ningún caso el único en realizar reportajes de denuncia sobre los daños colaterales de la guerra.  Bob Woodruff, comentarista de ABC News, fue gravemente herido en Iraq.  Una vez recuperado, ha invertido gran parte de su tiempo en dar a conocer la situación de los soldados que intentan recuperarse de sus lesiones cerebrales.  El Hartford Courant, un periódico regional, sacó a la luz la práctica de hacer regresar al combate a soldados con discapacidades psicológicas diagnosticadas.  Algunos de ellos se suicidaron.  Para elaborar el reportaje, los periodistas del Courant tuvieron que revisar cientos de miles de expedientes.

Mi segundo y más ilustrativo ejemplo del sistema norteamericano lo encontramos en la investigación que llevó a cabo hace aproximadamente cinco años el Boston Globe sobre los abusos sexuales cometidos por sacerdotes católicos.  Existen similitudes con el caso del Walter Reed.  En última instancia, el escándalo, que comenzó en el área metropolitana de Boston, salpicó a diócesis de todo el país. Se firmaron sustanciales acuerdos económicos con grupos de víctimas. Algunos obispos se retiraron, entre ellos parte de los acusados.

Pero si expongo este segundo caso es para señalar algunas diferencias:

       * En este caso, el Globe puso el acento no sobre un organismo gubernamental sino sobre una organización independiente rica y poderosa: la Iglesia Católica.

      * Mientras que el reportaje del Walter Reed se elaboró durante unos meses y básicamente desembocó en un único documento, el del Globe fue incrementándose caso por caso, sacando a la luz información suelta que había sido mantenida en secreto durante décadas.

      * Asimismo, durante años se había publicado en el propio Globe y en otras ciudades del país, como Nueva Orleans, fragmentos aquí y allá de la historia.   Lo nuevo fue la cobertura de la escala de abusos y cuál fue el alcance de los intentos de la Iglesia por guardar en secreto dichos escándalos.

      * El Globe es un diario con un equipo de periodistas dedicados a proyectos de investigación.  Tuvieron que aunar esfuerzos y contar con un nuevo y audaz editor con especial experiencia en extraer expedientes de tribunales para destapar el escándalo.

En el caso se dieron los siguientes elementos:

      * El Globe descubrió que la diócesis de Boston había resuelto setenta demandas con grandes sumas de dinero a cambio de acuerdos de confidencialidad.

       * Algunos de los más viciosos y reincidentes abusadores fueron trasladados de iglesia en iglesia, lo que en realidad les permitía continuar aprovechándose de nuevos grupos de muchachos.

       * El arzobispo de la diócesis de Boston, el cardenal Bernad Law, abandonó su cargo tras ser él mismo acusado de abuso sexual.

Después de los primeros reportajes del Globe, las víctimas (comprensiblemente traumatizadas psicológicamente y avergonzadas por lo que había sucedido) comenzaron a salir voluntariamente a la palestra.   Al final, colgaron los hábitos más de trescientos sacerdotes estadounidenses.  Muchas diócesis admitieron sufrir problemas similares y encubrimientos, y llegaron a acuerdos con las víctimas.   La tolerancia ante abusos de este tipo se hizo añicos.

Requirió una práctica periodística competente, resistencia ante los insistentes desmentidos por parte de la Iglesia y la amplia libertad de prensa que otorga la Primera Enmienda para que el reportaje pudiese elaborarse bien. (Entre paréntesis diré que me parece muy poco probable que la deslavazada capacidad periodística de Internet pudiese haber llevado a cabo una labor de este alcance.)

Pese a sus virtudes, el sistema norteamericano no está exento de fallos.  Un ejemplo de ello es el denominado caso Valerie Plame.  Para simplificar, Valerie Plame era una espía.   En un intento por poner en una situación embarazosa a su esposo, uno o varios funcionarios de la administración Bush denunciaron su identidad a los medios de comunicación de Washington.  Identificar a un «agente encubierto» como la señora Plame es un delito.  Éste fue el detonante de una investigación por conocer quién filtró la información. 

Pero lo que siguió fue básicamente una chapuza.  Una excepción del patrón de apertura norteamericano es la labor de un Gran Jurado, una suerte de auto procesal preliminar cuya función es determinar si hay o no motivo para acusar a alguien y llevarlo a juicio.  Varios periodistas fueron convocados ante el Gran Jurado para testificar.

En última instancia nadie fue condenado de filtrar la identidad oculta de la señora Plame.  Un asesor del Vicepresidente Cheney fue condenado de perjurio.  Un periodista del New York Times, que había formulado preguntas sobre ella pero que nunca había escrito sobre el asunto, fue encarcelado varios meses por negarse a testificar.

Hay quienes concluyeron que debería promulgarse una ley que impidiese exponer a los periodistas a este tipo de riesgos.  De hecho, se está tratando en el Congreso una ley que ampararía a los periodistas ante la obligación de tener que identificar sus fuentes. 

Parece demostrar que aunque un sistema de amplia libertad y escasa ley reguladora de los medios de comunicación funciona la mayoría de las veces, al menos, en ocasiones, sería mejor contar con algo más de legislación. 

He destacado algunos casos espectaculares de periodismo de investigación porque creo que ponen de relieve lo más distintivo del sistema norteamericano.  Es una gran tradición que incluye casos insignes como la publicación de los documentos del Pentágono, esto es, la propia valoración secreta del gobierno del fracaso de la Guerra de Vietnam y el Watergate o la investigación de un robo y su encubrimiento que acabó con la carrera del Presidente Nixon.

En un contexto más rutinario, los medios de comunicación son el foro de enérgicos, aunque a veces no siempre razonados y bien informados, intercambios de opinión sobre políticas, políticos y candidatos.  Su labor periodística es la base para que la ciudadanía participe de manera informada.

Para resumir, permítanme que haga una breve conexión entre la primera y segunda parte de esta presentación.  Si los exigentes retos de negocio recortan la capacidad que tiene la
 prensa de realizar bien su trabajo será la democracia norteamericana la que resulte damnificada.  Francamente, es difícil valorar cuánto daño se ha hecho y se está haciendo.  A algunos de mis colegas, yo entre ellos, que se dedican a analizar la salud de los medios de comunicación les gusta decir que los periódicos no están muertos pero sí enfermos.  La perspectiva y la forma de una cura integral no es algo obvio.

Al mismo tiempo, somos precavidamente optimistas al pensar que los propios medios de comunicación son capaces de reagruparse, de experimentar una transición hacia nuevos modelos de negocio y de mantener gran parte de su actual función.  Y vislumbramos signos de que ricos individuos y fundaciones no lucrativas darán un paso adelante para apuntalar el sistema si la rentabilidad por sí sola no puede hacerlo.  Supongo que eso representa la fe que tenemos depositada en que tradiciones tan nuestras como la libertad de prensa y la búsqueda ilimitada de la verdad, que han tenido tanto éxito durante tanto tiempo, no puedan sencillamente desaparecer.
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