Los periodicos en crisis (I):

En busca del lector

perdido

Con el fin de recuperar lectores, los ejecutivos y directores de diarios
han tomado distintas estrategias. El cambio de disefio y presentacion
de numerosos diarios en la década recién pasada es un ejemplo. Sin
embargo, lo mas urgente no ha sido decididamente enfrentado:
mejorar la calidad informativa.

( : uando el profesor George Ken-
nedy —vicedecano de la Es-
cuela de Periodismo de la

Universidad de Missouri-Columbia—
visitdé Chile, resumio6 las que a su juicio
son las tres principales causas de la crisis.
La mas importante de ellas, falta de in-
terés del publico por el contenido, pues la
gente encuentra que éste no sirve, que no
afecta a sus vidas. “Quieren noticias que
se puedan usar”, senalé Kennedy, “infor-
maciones ttiles: cOmo comprar una casao
unas acciones; como cocinar un flan;
como mejorar su vida sexual. Y también
articulos que ayuden a entender los suce-
s0s ™.

En el Poynter Institute for Media
Studies de Florida, los investigadores ya
habian advertido esto hace tiempo. Du-
rante 1984 y 1985 hicieron un largo estu-
dio con el objeto de describir, sobre la
base de consultas a distintas personas, el

“diario del futuro”. Mario Garcia,
disefador cubano-norteamericano de ese
centro de estudios, expuso en Chile los
resultados': el periédico del 2000 mos-
traria en su portada un pequefio resumen
de what's news (“;qué es noticia?”, ya
utilizado por USA Today apartirde laidea
desarrollada antes por The Wall Street
Journal), un cuadro con los programas de
television mas destacados del dia y por lo
menos un articulo sobre psicologia “co-
tidiana™: ;Qué hacer para que funcione
bien mi matrimonio?, ;como entenderme
con mi hijo adolescente?, etc.

La segunda razén por la que los lec-
tores estan abandonando los periddicos
es, segin Kennedy, la falta de tiempo.

Hoy el “calendario social” de una persona
es mucho mds ocupado que antes. Juan
Antonio Giner, investigador de la Facul-
tad de Ciencias de la Informacién de la
Universidad de Navarra, coincide: “El
tiempo de lectura es cada vez mads escaso.
Los domingos son la momentdnea tabla
de salvaciéon de una prensa que, entre
semana, perdio en Espafia en los dltimos
cinco afnos casi un millén de lectores,
tanto que la venta de los diarios durante el
fin de semana supera a la acumulada de
lunes a viernes.”

Finalmente, Kennedy mencioné la
incapacidad para leer el diario. Con esto
sereferia al analfabetismo, lo que €l llamé
el “secreto sucio” de unade los paises mas
ricos del mundo: uno de cada cinco adul-
tos norteamericanos no lee “porque no
puede leer”, y uno de cada tres no es capaz
de hacerlo al nivel del periddico tipico.

Otros factores que se mencionan re-
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currentemente son las dificultades de
distribucion y una sociedad mas movil
con pocos lazos con su comunidad. Esta
seria, de hecho, una de las razones del
éxito del diario USA Today: que aquella
persona que se mueve constantemente de
un estado a otro se encuentra siempre con
un mismo periddico, tal como sucede con
las cadenas de hoteles Holliday Inn, en
cuyas habitaciones siempre existe la
misma distribucién y decoracién, o las
hamburguesas Mc Donald, preparadas
del mismo modo en todas partes del
mundo.

En Chile, si bien las causas mas pre-
cisas por las cuales cada dia se pierden
lectores pueden diferirde loque se vive en
Estados Unidos o Europa, los gerentes y
directores de diarios chilenos coinciden
cuando se les pide que nombren las mas
determinantes. Entre éstas estan la crisis
economica de 1982 y, antes, la supresion
de la prensa opositora. Con ello, la circu-
lacién quedé resentida y, aunque en los
altimos afios ha aumentado paulati-
namente, se calcula que si en 1973 se
compraban cien ejemplares por cada mil
habitantes, hoy se adquieren 80. Ademas,
el lector multidiario —aquél que consulta
varios titulos—es una figura en extincion
en nuestro pais.

Pablo Berwart, gerente general de La
Epoca, aporta datos que permiten apre-
ciar la tendencia a la disminucion de lec-
tura. En 1970, dice, se calculaba que habia
en Chile un millén 300 mil lectores, con-
siderando unos 650 mil ejemplares vendi-
dos. Una década después, el nimero de
lectores bajo al millén, y los ejemplares
vendidos, a 500 mil. Actualmente, habria
700 mil lectores y una venta de 350 a 400
mil periédicos, sin tomar en cuenta los
dias domingo en que las personas que leen
algin diario son cerca de un millén 200
mil.

Estas cifras, ademds, indican un
aumento del nimero de personas que leen
un mismo ejemplar. A juicio de Berwart,
el factor econémico ha sido uno de los
mas importantes en el descenso de la
lectura de diarios en Chile, acompafiado
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por la disminucion de la lectura entre los
jovenes, lo cual se deberia en gran medida
a la television. Por dltimo cree que el
sesgo en los medios ha sido también una
causa de la crisis, por la pérdida de credi-
bilidad que esto significa.

Un andlisis similar hace el director de
La Tercera, Arturo Roman. Afirma que
en ese diario se sufrié una pérdida impor-
tante de lectores por la crisis economicay
por la falta de credibilidad, problema que
habria afectado a todos los medios en
mayor o menor medida. Pero hoy,
asegura, los niveles de lectura estian recu-
perados.

Mas alla de esto, es dificil conocer
aqui con exactitud la evolucion del
fendmeno. La iniciativa de la Asociacion
Chilena de Agencias de Publicidad
(ACHAP) de crear en 1980 un instituto
verificador de circulacion, que habria
contribuido a detectar la tendencia, fra-
casO porque la mayoria de los medios
escritos no adhirio.

Un diario para el lector
I

Con el fin de ganar lectores los ejecu-
tivos y directores de diarios han tomado
decisiones que apuntan a distintas estrate-
gias, las cuales no son necesariamente
excluyentes. Hay mayor conciencia res-
pecto a la importancia de considerar las
necesidades de los lectores y orientarse
mas a ellos ofreciendo un producto mas
atractivo. El cambio de disefio y presen-
tacion que han asumido numerosos dia-
rios en la década recién pasada es parte de
esto. Pero también se plantea la urgencia
de mejorar la calidad periodistica.

Para recapturar lectores, se sefala en
la revista especializada Presstime, los
diarios deben darse cuenta de que el
mundo ha cambiado y deben tratar que
cada edicion se acerque a cambiar con él.
LLa publicacion senala que una cosa esta
clara: la orientacién de la industria de
periodicos debe dirigirse mds al cliente o
publico que hacia el producto mismo.
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En el caso de algunos diarios, el
primer paso es hacer el producto mas
atractivo y de mayor valor para los lec-
tores. Esto implica redisenarlo, incluir el
color y elementos graficos, una presen-
tacion de secciones mads clara, estudios de
mercado para saber qué le gusta a la gente,
hacer promociones y mejorar la entrega a
domicilio.

El investigador norteamericano Leo
Bogart® propone una estrategia de orien-
tacion hacia el lector: es importante, dice,
una “permanente auscultacion del
ptblico y la cuidadosa toma del pulso de
una audiencia que no puede continuar
siendo unarealidad invisible en las redac-
ciones’.

Los periodicos —al menos los
norteamericanos— han asumido el de-
safio: Kennedy seinala que desde 1983, el
79 por ciento ha cambiado sus contenidos
y el 82 por ciento, el disefo. En lo que se
refiere a contenidos, los esfuerzos estan
orientados a considerar temas de mayor
interés para la gente: sicologia, trabajo,
tecnologia, familia, ética y tercera edad,
que apuntan a una mayor cercania con el
publico.

Hay también otras demandas de los
lectores que los periddicos deben satis-
facer. “Quieren noticias breves y muy
locales™. Sin embargo, esto no descarta
totalmente a las noticias largas: “El repor-
taje de investigacion no ha muerto y el
reportaje de andlisis progresa”, dice Ke-
nnedy.

Redefinir las noticias
E ]

Pero mejorar la presentacion del pro-
ducto y hacer un periodismo unicamente
a medida del puablico no son suficientes
para combatir la crisis. Juan Antonio
Giner advierte sobre la tentacion de llegar
a considerar la forma como mds impor-
tante que el fondo y de convertir al diseno
periodistico en pura cosmética.

Para recapturar
lectores, se senala en la
revista especializada
Presstime, los diarios
deben darse cuenta de
que el mundo ha
cambiado y deben
tratar que cada edicion
se acerque a cambiar
con él. La publicacion
senala que una cosa
esta clara: la
orientacion de la
industria de periodicos
debe dirigirse mas al
cliente o publico que
hacia el producto

mismo.
(e —

Para €l, el problema clave estd en
hacer un mejor periodismo: “De lo que se
trata, en definitiva, es de volver al perio-
dismo duro”, y para ello, convencerse de
que la calidad no estd ligada necesaria-
mente a las nuevas tecnologias. También
habria que extender al trabajo cotidiano
del periodista las exigencias de rigor y
profesionalismo muchas veces com-
prometidas con lo que €l llama “falsos
imperativos”.

(A qué se refiere con esto? Giner hace
una lista con una serie de creencias que se
han asentado en las redacciones, trabando
la calidad periodistica, y de las cuales se
podria prescindir si se hace un esfuerzo
por superarlas.

Asi, por ejemplo, habla de imperati-
vos relacionados con la seleccion y deci-
siones acercade lo que se publica, comoel
de la inmediatez, que hace prevalecer el
periodismo a corto plazo descuidando las
tendencias de largo alcance; el de lo fac-
tico, en que el periodista actiia como una
camara fotografica que registra cuanto
acontece en su campo visual, olvidando
que el porqué y el como son cuestiones tan
facticas como las cosas mismas; el de la
trivialidad, cuando se llega a una prolife-
racion de secciones, suplementos y cuad-
ernillos especiales que fuerzan la publica-
cion de contenidos de muy escasa densi-
dad informativa y, por dltimo, el de la
divulgacion, en que, amparandose en el
supuesto desinterés del lector medio para
adentrarse en temas complejos, se cae en
la superficialidad.

Enlo que se refiere a las fuentes, Giner
critica el periodismo rutinario que se
abastece de comunicados de prensa y fil-
traciones interesadas en que el periodista
se convierte en un profesional controlado
a distancia. Igualmente Ilama la atencion
ante el imperativo institucional: aquel
periodismo de corte oficial que facil-
mente pierde contacto directo con el
publico; el imperativo del anonimato, que
plantea un serio dilema a la credibilidad y
ha permitido una escalada del off the re-
cord. También rechaza tajantemente el
imperativo de “las noticias a cualquier
precio”, que llevan a un ejercicio de la
profesion al margen de toda ética que no
se detiene a pensar en los costos de la de-
sinformacion, la mentira, la verdad par-
cial y el rumor sin confirmar.

El tratamiento de los temas también
estaria afectado por falsos imperativos
como el de la “naturalidad”, en que los
profesionales se comportan como simples
“correas de transmisién”, limitdndose a
difundir distintas versiones de la realidad,
sin buscar informar la verdad de los
hechos. Y el de la simple confrontacion,
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como periodismo bifronte que registra
opiniones enfrentadas y de alli escamotea
la verdad unica de las cosas.

Por dltimo, habria algunos imperati-
vos mds relacionados con factores exter-
nos, como son el de lo provisional y el del
espacio. El primero, se refiere al perio-
dismo que justifica sus deficiencias por la
urgencia del trabajo informativo, y el
segundo, al que entrega notas cuya exten-
sion no corresponde con la densidad in-
formativa y donde falta un esfuerzo de
sintesis y concision.

George Kennedy, quien también ha
sefialado la importancia de invertir en la
calidad de los profesionales, dice que no
basta con hacer mejor lo habitual. “Para
asegurar el futuro, los periddicos deben
asimismo redefinir las noticias™. A esto se
orienta un movimiento que se ha formado
recientemente, llamado Nuevas Di-
recciones para las Noticias,el cual, segin
Kennedy, consiste en preguntar a perso-
nas con imaginacion por donde discurri-
ran las noticias importantes del futuro: las
de maifiana y las del préximo ano, las

tendencias, las corrientes sociales, los
temas casi invisibles.

Un factor importante ain no men-
cionado es la competencia de otros me-
dios: la television, las revistas y, ahora
también, la informética. Estos presentan
desafios tanto en términos publicitarios
como de publico, aspectos que van muy
ligados, pues como dijo Kennedy, “los
anunciantes demandan lectores y €stos,
mejores periodicos”.

En Estados Unidos, si bien los porcen-
tajes de inversién publicitaria en diarios
son mayores que en television u otros
medios, estin disminuyendo paulati-
namente. En 1987 los periddicos tenian el
26,8 por ciento de toda la publicidad; al
afio siguiente, el 26,3.

En Chile, hasta el afio 1981 atn se
destinaban mas fondos para la publicidad
en diarios que en television. Desde en-
tonces, la situacion se invirtio. Segtin la
ACHAP, en 1988 los avisadores hicieron
sus anuncios en TV por 20.500 millones
de pesos, mientras que en diarios el gasto
fue de $16.300 millones. Todaviaéstos no
logran alcanzar los niveles de inversion
publicitariaque tenianen 1981, previoala
crisis econdémica, cuando ésta supero los
$20 mil millones.

Imagenes comodas, letras
aburridas
T

Pero la competencia de los otros
medios no solo se da con los avisadores,
sino también a nivel de lectores. “La
generacion que ha crecido con la te-
levision™, senala Leo Bogart, “estd acos-
tumbrada a recibir la informacién en
forma de imdgenes y no se encuentra
comoda en el mundo de la palabra im-
presa”.

Los dinosaurios al ataque

Esta década se ve mejor para los periddicos,
aseguran expertos consultados por Presstime.

“Si, los oimos diciéndonos que la prensa escrita no sera
dominante en un futuro electrénico; que debemos relajarnos y
disfrutar de nuestro cada vez mas precario rol, mientras dure. «No
podemos luchar contra lo inevitable», dicen. «La gente no tendra
tiempo para pensar o no querra hacerlo»”. Jerry Friedheim, pre-
sidente de American Newspaper Publishers Association (ANPA)
y editor de la revista especializada en periodismo Presstime, cita
las voces apocalipticas respecto a la inminente muerte de los
periodicos. Y les contesta: “Bien, excusennos por favor si nosotros
no creemos eso...”

Presstime publicé en su numero de enero de 1990 un amplio
dossier, donde 17 expertos especulan acerca del futuro de los
peridédicos en esta década. Las conclusiones son mayoritaria-

mente optimistas. Todo indicaria que las estrategias planteadas
han dado sus primeros resultados; ahora habria que insistir en
algunos puntos.

Everette Denis, director ejecutivo del Gannett Center for Media
Studies de la Univeridad de Columbia, por ejemplo, propone que
los periddicos reafirmen su rol de informadores y de divulgadores
de opinioén:

“Los periédicos hace tiempo perdieron la batalla de la entreten-
cion. Aunque continuan publicando tiras comicas y crucigramas,
nadie piensa seriamente que estan desafiando a los otros medios
—especialmente la television— en cuanto a entretener al publico”.
Por ello, escribe, “los 90 van a ser un momento crucial para que los
periodicos reafirmen su rolendemocracia, preguntandose si estan
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Un estudio realizado por McCann-
Erickson Chile en Santiago, indica que
los jovenes ven un promedio de 3,9 horas
diarias de television en dias de semana y
domingo, con unaleve bajael sabado (3,7
horas), ya que es el dia en que una gran
parte se dedica a otro tipo de entreten-
ciones. Ademads, este grupo manifiesta
una preferencia por la TV para encontrar
la mayoria de los temas que le interesa.
En encuestas hechas por Search entre oc-
tubre de 1988 y marzo de 1989, se deter-
mino que un 49,5 por ciento de las perso-
nas entre 15 y 24 anos leen el diario.

En el caso de las duenas de casa,
McCann-Erickson descubrié que éstas
ven un promedio de 3,2 horas de te-

Algunos han dicho
que para ver
television es

necesario leer el
diario. Y, segun un
ejecutivo de E/
Mercurio, “la tele-
vision también puede
potenciar la lectura de
diarios, pues en ella la
informacion es muy
efimera y cuando da
una noticia

cuando da una noticia impactante, al dia
siguiente se venden muchos ejemplares”.

Con respecto a las revistas, el proble-
ma de la competencia como alternativa
para los avisadores no ha sido muy pre-
ocupante, pero desde a principios de la
década del 20 Henry Luce y Briton Had-
den concibieron la revista Time, con un
nuevo género periodistico, los diarios se
vieron paulatinamente forzados a tratar
algunos temas en forma mas extensa y ex-
plicativa. Asi, una de las formas para
captar mas lectores es lo que se hallamado
el arrevistamiento de los diarios, en que
através de suplementos se trata de abarcar
un mayor espectro de areas especificas y
competir con las revistas usando mas la

levision al dia; 3,9 horas escuchan radio y
el 48 por ciento de ellas acostumbran a
leer el diario de lunes a sabado, porcen-
taje que aumenta a 67 por ciento el dia
domingo.

A pesar de todo, no siempre resulta
tan negativa la television. Algunos han
dicho que para ver television es necesario
leer el diario. Y, segtin un ejecutivo de E/
Mercurio, “la television también puede
potenciar la lectura de diarios, pues en
ella la informacion es muy efimera y

impactante, al dia
siguiente se venden
muchos ejemplares”.

e . las ventas y como forma para captar lec-

interpretacion.

En un articulo presentado por Publi-
mark el ano pasado, ejecutivos de diver-
sos diarios capitalinos sefialaban que los
suplementos eran un factor importante en

tores. Alejandro Arze, de El Mercurio,
sefala que algunos suplementos han
tenido gran importancia, como el caso de
Revista del Domingo que en su momento
“hizo que la circulacién se escapara lejos
de la de los demads dias de la semana”,

cubriendo total y responsablemente a sus comunidades, si estan
siendo economica e intelectualmente accesibles a todos los
lectores potenciales y si estan definiendo el «interés publico» tal
como se manifiesta en los asuntos locales, nacionales e inter-
nacionales".

“En medio de investigaciones de mercado y palabras como
«producto» y «posicionamiento»”, concluye Dennis, “los periodi-
cos so6lo deberian aspirar a reflejar su singularidad como instru-
mentos de comunicacién en una democracia donde latoma de de-
cisiones inteligente y la supervivencia econdmica depende cada
dia mas de una precisa, competente y completa informacion”.

¢, Pero cual informacion?

Christian Anderson, editor de The Orange County (California)
y presidente del equipo Nuevas direcciones para las noticias (ver
al respecto el siguiente articulo en esta revista: “Las lecciones de
Kennedy"”), bromea al respecto:

“Hace algun tiempo en las salas de redaccion se evitaba hablar
de productos y clientes. En 1990, esas palabras van a ser tan

comunes como Pullitzer y Premio. En términos simples, creo que
los periddicos deberan ser mucho mas personales. Si nuestros
clientes nos dicen que no tienen tiempo para leer, deberemos con-
vencerlos de que pierden su tiempo si no nos leen. Si alegan que
no encuentran nada en los periddicos que les interese, deberemos
convencerlos de que nosotros le brindamos ayuda para vivir cada
dia. Y tendremos que hacerlo manteniendo nuestro rol tradicional
de vigilantes del gobierno, descubriendo las faltas, siendo la voz
de los sin voz, conciencia de la comunidad”.

Para ello, dice Robert Burke, primer vice-presidente de la
ANPA, es necesario que continie —tal como ironizaba Ander-
son— la creciente tendencia a pensar en los lectores como
clientes con necesidades de informacién. Mas aun”, asegura,
“toda la operacion del periédico estara enfocada a ese cliente”.

Burke también cree que los periédicos continuaran mejorando
sus estrategias de marketing para capturar nuevos lectores y
retener los que ya tienen. Esto, unido a la identificacién personali-
zada de lectores —tanto subscriptores como los que no lo son—
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mientras los otros suplementos le daban
“un posicionamiento en lectura y un
espectro de avisaje bastante importante”.
Y el entonces gerente comercial de
COPESA, Augusto Schuster, sefialaba
queen La Terceralos suplementos habian
tenido gran influencia y se les estaba tra-
tando de dar mayor autonomia, mientras
que ejecutivos de marketing de La Nacion
manifestaban: “Nuestra venta depende
mucho de los suplementos y hemos tenido
experiencias realmente valiosas”.

“Tentar” a los nifios
I

La otra y nueva competencia estd
representada por el desarrollo de la in-
formadtica. “Ahora viene otrarevolucion”,
advierte Leo Bogart, “que es la del sis-
tema de comunicacién a domicilio que
permitird acceso a las noticias a cualquier
hora del dia en la pantalla del televisor
mediante el uso de computadores”. Enri-
que Garcia, de El Mercurio, ve este
fendmeno como un factor que repercute
en el habito de lectura. “Los nifios estdn
cada vez mas horas metidos en la infor-

matica y no se interesan por los diarios”,
senala. En su opinion, la gran estrategia a
largo plazo es justamente promover la
lectura de diarios en los nifos, entregando
elementos que sean atractivos paraellos y
con un lenguaje que entiendan.

Una de las dltimas iniciativas que se
han realizado aqui en este dmbito fue un
proyecto de la Universidad Diego Por-
tales que se oriento a estudiantes de sec-
tores populares. Durante dos meses —
octubre y noviembre del 89— dos mil
nifnos de 5° y 6° bdasico recibieron se-
manalmente un diario en sus hogares. La
idea, segun explicé Lucia Castellén, di-
rectorade la Escuela de Periodismo de esa
casa de estudios, era que los nifos
conecten la realidad con lo que se estudia
en la sala de clases.

Laidea se viene desarrollando hace ya
tiempo en Estados Unidos y Europa. Un
ejemplo de ello es el libro Journalism
Today!*, de Donald Ferguson y Jim Pa-
tten, dirigido especialmente a alumnos de
colegio y que va acompaifiado de una guia
para el profesor. En un lenguaje simple y
ameno se revisa brevemente la historia,
tipos y modos de funcionamiento y res-

ponsabilidades de los medios de informa-
cion. Cada capitulo incluye una actividad
que induce a que los estudiantes ideen sus
propios medios.

La conquista de futuros lectores es un
tema clave en el que todos parecen estar
de acuerdo: no sélo los medios se han
preocupado de ello, sino que desde la
educacion formal también surgen iniciati-
vas que tienen como primer objetivo que
los jovenes no abandonen los medios
impresos como mediode aprender e infor-
marse. Porque, aparte de los cambios en
las redacciones y las gerencias, de esos
jovenes, de los intereses informativos de
los que hoy tienen cinco, diez o quince

anos, dependera el futuro.l
Reporteé Sofia Torey

I Seminario Desafios de la Prensa
Moderna, organizado por el Centro
Técnico de la Sociedad Interamericana de
Prensa, Concepcion, 1987.

2 BOGART, LEO: La Prensa y su publico,
EUNSA, Pamplona, 1987.

3 Hay una traduccién al espanol del mismo
texto: El Periodismo en la Actualidad,
EDAMEX (Editores Asociados Mexi-
canos, S. A.), 1989.

y también de aquellos que compran un solo periédico, los que
seran mas valorados por las avisadores, sostiene Joseph B.
Forsee, director de la Intenational Circulation Managers Associa-
tion.

Un punto importante para el logro de estas metas es la incor-
poracién de nuevas tecnologias, las que, segun coinciden todos,
seran por una parte competencia —las bases de datos electréni-
cas, los periodicos por fax, |a television por cable, etc.—; pero por
otra, se sumaran a los periddicos —especialmente aquellas
basadas en el teléfono— para mejorar todas las fases de produc-
cioén.

Todo esto, sin embargo, hace imprescindible una buena
preparacion de los empleados de la industria informativa. Ese el
tema que destaca Patricia Renfroe, directora de Servicios de
entrenamiento y Relaciones de personal de la ANPA, en su
articulo Building Skills: “Los ejecutivos de periédicos deberan ser
«activistas del entrenamiento» en sus empresas”, escribe. “Los
planes estratégicos y los presupuestos anuales deberan consi-

derar substancialmente mas el entrenamiento y reentrenamiento
si quieren seguir fuertes”. Y sentencia: “Los conocimientos espe-
cializados recibidos en el dltimo afio van a ser mucho mas elo-
cuentes en cuanto a la capacidad de un empleado que un viejo
diploma. Los periodicos deberan reconocer que el entrenamiento
no termina nunca, que el aprendizaje dura toda la vida”.

Segun el primer vice-presidente de ANPA Robert Burke, si
todos estos factores se dan y las predicciones se cumplen, “los
lectores aumentarian entre un cinco y diez por ciento hacia el afio
2000,

Tal vez, entonces, pueda contestarsele a los “apocalipticos”,
asi como lo hace el experto en circulaciéon Joseph Foresee: “Por
anos hemos escuchado que el negocio de los periddicos esta de-
cayendo, que éstos son como grandes dinosaurios, en extincién.
Pero creo que estos dinosaurios —contrariamente a lo que ocurrié
con los de la era mezozoica— estan adaptandose a los cambios
del medio-ambiente y de la cultura. Por ello, viviran bien en el siglo
21, como una necesaria y por ende prospera industria”. &
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