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			La difusión y reproducción de la información nunca había sido tan sencilla y rápida como ahora, pero vivimos en la paradoja de que es ahora cuando más difícil se está haciendo la supervivencia del periodismo, tal y como lo habíamos entendido mayoritariamente hasta este momento. Solo en España, más de seis mil periodistas han perdido su puesto de trabajo en los últimos años. Es evidente que el modelo de negocio se está desplomando. De ahí que llevemos años escuchando el discurso alarmista de quienes dicen que el periodismo se acaba. En 2012 Gumersindo Lafuente, entonces adjunto al director de El País, reconocía que el origen de la crisis se encuentra en que las grandes empresas periodísticas han perdido «la administración en exclusiva de la intermediación».[1] El periodismo siempre creció a caballo de los avances tecnológicos: las rotativas, las linotipias, la radio, la televisión, los ordenadores... Cada cambio daba más poder al periodista y, a medida que requería más inversión económica, también a la empresa que ponía en marcha el medio. Como resultado, ello daba lugar a un oligopolio que controlaba la información a su interés, «convirtiendo el servicio público en negocio o viceversa, según quien nos relate la historia», señalaba Lafuente. Lo que ha sucedido es que los medios han perdido sus dos privilegios, el acceso a la información y la capacidad posterior de difusión, a favor de la ciudadanía. Y en su discurso catastrofista, confunden el fin de sus empresas con el fin del periodismo.

			José Cervera, profesor en la Facultad de Ciencias de la Comunicación de la Universidad Rey Juan Carlos, señala que el «problema de la profesión periodística y de la prensa, la industria que vive de ella, es que nacieron en un mundo que ya no existe».[2] Como bien afirma, «el periodismo surgió para resolver la escasez de información». En la medida en que escaseaba, la información era valiosa y, en consecuencia, poseerla suponía tener poder y su distribución era un negocio. Pero se les ha acabado y ahora, aplastado el ciudadano por un exceso de información, el periodismo debe ser otra cosa. Y eso, más que en un problema, puede convertirse en una oportunidad.

			Ante este panorama, el debate en torno a la viabilidad de un medio de comunicación que se fundamente en el apoyo de una amplia base social de lectores, colectivos sociales, intelectuales y periodistas, frente a un panorama dominado por emporios empresariales que controlan y cuasi monopolizan (o controlaban y monopolizaban) la oferta informativa, es recurrente entre una ciudadanía que busca un nuevo modelo de medio de comunicación, alejado del empresarial dominante. Es frecuente que la mayoría de las personas que se inquietan por esta cuestión conozcan con mayor o menor precisión algún medio de comunicación independiente del poder empresarial en algún lugar del mundo. Sin embargo, ese conocimiento suele ser incompleto e indirecto, y limitado a casos excepcionales. Por ello resulta oportuno rastrear el panorama internacional, al menos el mundo occidental, para detectar y ubicar estos casos de comunicación y desentrañar cómo, precisamente en estos momentos de crisis de las empresas periodísticas, logran mantenerse a flote con todos los elementos en contra: no disponen de poderosos accionistas, los ciudadanos soportan una crisis económica que afecta a su poder adquisitivo y a su predisposición a la solidaridad, el mercado inunda todos los ámbitos de nuestra vida social y el valor de la información es ignorado por una ciudadanía que accede gratis a mucha más de la que quisiera. A pesar de todo ello, los medios que aquí vamos a conocer han logrado —gracias a criterios de cohesión editorial tan sólidos como plurales, con estrategias financieras originales e incluso pintorescas, pero siempre con mucha imaginación y audacia— nacer, desarrollarse y consolidarse a lo largo de varios años.

			Junto a su colapso empresarial, los grandes medios ya han demostrado que son acríticos y que siguen incondicionalmente al poder. La aparente pluralidad y el debate que creemos percibir en ellos es una farsa: para los asuntos relevantes el consenso es absoluto, y la discusión se circunscribe a lo intrascendente y dentro del pensamiento dominante. La periodista estadounidense Amy Goodman, fundadora de Democracy Now!, uno de los medios analizados en este libro, lo contaba así durante la guerra de Irak:

			

			Una vez que las bombas comenzaron a caer, la diversidad de la programación se convirtió en algo como esto: declaración a la prensa en directo del Pentágono; seguida de una rueda de prensa de la Casa Blanca; seguida del Departamento de Estado; luego, conexión con el extranjero para que el Ministerio de Defensa británico nos pusiera al día de los últimos acontecimientos; luego, algunos anuncios; luego, de vuelta al estudio para algo de análisis por parte de los generales retirados; luego, con el Centro de Mando (CETCOM); luego, con los reporteros que trabajaban como «empotrados» con las tropas.[3]

			

			Goodman recoge en el siguiente ejemplo el marco en el que se desarrollan la discusión y el debate en los medios tradicionales. Se trata de una entrevista de una periodista de la cadena Fox a un teniente general del ejército estadounidense:

			

			PREGUNTA DE LA PERIODISTA: General McInerney, vayamos a lo del helicóptero Apache de hoy. Dos prisioneros de guerra. ¿Por qué se estaba utilizando un helicóptero Apache en esta batalla? ¿Por qué no se empleó un caza de combate en su lugar?

			RESPUESTA DEL MILITAR: Es una muy buena pregunta...[4]

			

			Como denuncia Goodman, ¿qué más da cuál de esas dos armas se utilizó? Lo que realmente importa es: ¿cuándo llegan a la parte en la que se preguntan cuántos niños iraquíes murieron como consecuencia de las explosiones que esas extraordinarias armas causan en sus vecindarios?[5]

			Ante esto, el cineasta y escritor estadounidense Michael Moore reaccionó así: «Me gustaría pedir la inmediata retirada de todas las tropas estadounidenses ¡de la CBS, ABC, NBC, FOX y CNN!».

			Durante la primera guerra del Golfo, en 1991, el Pentágono decretó un bloqueo informativo que implicó el control absoluto de los periodistas que intentaron desplazarse al lugar del conflicto. Los despachos del frente se sometían a censura y los periodistas que intentaban moverse por su cuenta terminaron arrestados. Algunos medios alternativos como Pacifica Radio, The Nation, Harper’s, The Village Voice y LA Weekly, entre otros, demandaron al Pentágono bajo la acusación de que sus medidas contra la prensa eran inconstitucionales. En cambio, las grandes cadenas de televisión y los principales diarios no quisieron sumarse a la demanda ni apoyar ninguna declaración unitaria. Es más, ni siquiera informaron sobre ella. Eso quiere decir que los grandes medios están muy a gusto en el sistema de control informativo por parte de los grandes poderes. Por eso hemos buscado a los díscolos. Pero no a unos díscolos cualquiera, sino a los que hacen periodismo y no panfletos, a los que logran que sus contenidos se difundan ampliamente, a los que han demostrado su constancia y solidez durante años, a los que reconocen y remuneran el trabajo de los periodistas y no basan su funcionamiento en el voluntarismo y la solidaridad de sus trabajadores.

			Los medios que analizamos en este libro no son grandes y poderosos; si lo fueran, sería la prueba de que nuestro sistema informativo es verdaderamente democrático y participativo. Pero todos ellos han encontrado la forma de llegar a los ciudadanos: se encuentran en cientos o miles de puntos de distribución, han creado redes de apoyo que los difunden, poseen miles de suscriptores que los financian, circulan por numerosos canales de radio o televisión, son reproducidos por muchos nodos de comunicación, colectivos u otros medios alternativos... Y, sobre todo, se inspiran en la ciudadanía para decidir sus contenidos, dan voz a los sectores populares y a los líderes e intelectuales críticos, y funcionan con el apoyo de sus lectores y audiencias.

			Cuando tantas voces auguran el final del periodismo de papel, muchos de los medios aquí analizados existen, precisamente, en ese formato; quizá conocerlos mejor nos ayude a comprender el secreto para hacer viable un soporte que tantos agoreros proclaman moribundo. Por otro lado, aunque ahora los formatos son muy diferentes a los de hace años o décadas, estudiar los medios aquí analizados —los motivos que llevaron a su creación, el modo en que nacieron, los métodos organizativos democráticos de los que se dotaron y las propuestas imaginativas con las que lograron los fondos económicos para ponerse en marcha— puede ayudarnos a encontrar ejemplos de los que tomar nota.

			Todos ellos nos han abierto no solo sus puertas físicas, sino también sus libros de cuentas, sus reuniones de redacción, sus ficheros de suscriptores y sus secretos para lograr el milagro de la viabilidad económica. Seguro que al conocerlos, es decir, al compartirlos entre todos, descubrimos iniciativas, ideas y métodos de funcionamiento que ayudan e inspiran nuevos proyectos que pueden incorporar algunas de las brillantes experiencias que a ellos les han funcionado. Es verdad que la información que ofrecemos no es tan detallada como para conocer con precisión sus balances económicos. Nuestro objetivo no era componer un libro aburrido, meramente financiero, sino exponer con un afán divulgativo los métodos y estrategias con las que diferentes proyectos con principios editoriales no neoliberales se enfrentan a un entorno económico adverso como es el mercado neoliberal.

			Seguro que el lector echará en falta en nuestra selección muchos medios por él conocidos que considera que se ajustan a este criterio. Es inevitable que suceda. El panorama es amplio, más aún si no nos limitamos a un país, pero es preciso que aclaremos algunos puntos básicos. No se trataba de presentar un grupo de los llamados «medios alternativos». De hecho, uno de los criterios de selección es que fueran entidades legales y fiscales bien definidas como empresas, cooperativas o asociaciones. Tampoco debían funcionar con criterio de trabajo voluntario o solidario, es decir, que los periodistas, columnistas y colaboradores debían cobrar; si no sucediera así, no tendría sentido presentarlos como medios que han logrado funcionar y mantenerse en el marco de una economía de mercado hostil, puesto que el secreto de su viabilidad sería el trabajo voluntario de los periodistas u otros profesionales. Tanto desde principios de la izquierda como de la derecha se ha recurrido con frecuencia al trabajo voluntario de periodistas y colaboradores. Algunos afirman, orgullosos, que nadie vive del proyecto. No tenemos nada en contra de ese tipo de iniciativa informativa, pero no es la que queremos abordar. Nos interesa cuando se logra un modelo que reconoce el trabajo del profesional y logra salir adelante. En otras ocasiones, desde la izquierda alardean de su ausencia de ánimo de lucro con el argumento de que no pagan a los colaboradores. Curiosa conclusión cuando, en muchos casos, los coordinadores del medio, sin hacerse ricos, sí que se adjudican una remuneración por su esfuerzo. Por último, existe un razonamiento muy repetido en numerosos medios según el cual, hasta que no mejoren su rentabilidad —dicen—, no pueden pagar a los colaboradores. Imaginemos por un momento una cooperativa de cuatro fontaneros que se proponen contratar a un quinto o un sexto para abarcar más mercado y al hacerlo argumentan que, de momento, no pueden pagarles, pues necesitan todos los ingresos para cubrir gastos y abonar los sueldos de los cooperativistas. Esto, que consideraríamos un abuso en cualquier empresa, se ha convertido en demasiado frecuente en muchos medios colectivos. No es ese el modelo que queremos analizar y explorar.

			Algunos medios más neoliberales justifican la ausencia de remuneración con el argumento de que ayudan a visibilizar al autor en un mundo mediático donde el protagonismo produce muchos réditos y, por ello, es un bien muy cotizado. En cualquiera de esos casos, no pensamos que el resultado sea una propuesta de medio de comunicación saneado, sino parásito del trabajo de sus profesionales. No tiene sentido analizar aquí esos medios porque incorporan un sesgo en su concepto de la información: el de un periodismo surgido desde la voluntariedad militante o desde la proyección personal.

			También hemos obviado una gran cantidad de medios exclusivamente digitales. En primer lugar, porque la mayoría opera del modo anteriormente señalado, sin remuneración a periodistas y colaboradores. Y en segundo, porque su inestabilidad es alta: al no requerir una gran inversión para ponerse en marcha, constantemente aparecen y desaparecen, lo que crea un problema para la vocación de perdurabilidad de un libro. Por último, porque el gran reto de un medio colectivo, participativo, de espíritu editorial a contracorriente y que se desmarca en su accionariado de las grandes empresas o inversores es su viabilidad económica, algo que, en el caso de internet, no es tan complicado gracias a los pocos costes que supone su mantenimiento. Solo en el caso de España, en el capítulo «El boom español», analizamos algunos casos de este tipo por entender que se hallaban en una coyuntura en la que valía la pena detenernos. Sin duda, el fenómeno español, con su explosión de medios cooperativos, muestra la excepcional oportunidad en la que nos encontramos.

			Tampoco estudiamos los medios de propiedad pública. No debe pensarse que no los tenemos en consideración o que creemos que el Estado no debe desempeñar un papel relevante en el panorama informativo. La razón es que, independientemente de que la propiedad del Estado sea para proporcionar más pluralidad y democratización o para dotarse de unos medios que sirvan de caja de resonancia a los gobernantes, su viabilidad se fundamenta en los recursos y presupuestos públicos, por lo que no tiene mucho sentido diseccionar los secretos de su funcionamiento y búsqueda de recursos. Por último, queremos precisar que el hecho de que estudiemos medios que logran sobrevivir en el marco del mercado sin apenas ayuda, o ninguna, de los poderes públicos no quiere decir que apostemos por este modelo. La idea es observar cómo se enfrentan a esas condiciones adversas, pero sin olvidar que la lucha consiste en exigir que los medios participativos y colectivos como los que aquí analizamos tengan acceso a los recursos públicos en la medida en que ofrecen un servicio público.
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			Le Monde diplomatique

			
			
			
			
			
			
			Qué es[6]

			Esta publicación mensual de información y opinión, también conocida como «el Diplo», ofrece amplios reportajes que incorporan la profundidad y el contexto necesarios para comprender muchos de los procesos internacionales.

			
			Impacto

			Le Monde diplomatique cuenta con 47 ediciones internacionales en 28 lenguas: 39 impresas y otras 8 electrónicas que no dependen de las anteriores. Estas cifras pueden oscilar según los años.[7]

			La edición francesa imprime una media de 140.000 ejemplares, mientras que la totalidad de las internacionales alcanza los 2,4 millones. Por su parte, la edición española tiene una tirada de 50.000 ejemplares y unas ventas de 25.000, que se dividen a partes iguales entre quioscos y suscripciones.

			
			Suplementos

			La edición francesa publica monográficos bimestrales bajo el título Maneras de vivir, donde se compilan textos ya publicados en Le Monde diplomatique junto a otros inéditos sobre la temática del monográfico. Igualmente, publica los números trimestrales L’Atlas sobre desarrollo, geopolítica e historia. En el caso español, además de El Atlas, se publican ediciones especiales bajo la denominación El Punto de Vista, con una periodicidad también trimestral. Participan asimismo en la llamada Escuela de Pensamiento Crítico, en la que se programan ciclos de conferencias, exposiciones, seminarios y otras actividades en colaboración con diversas instituciones culturales.

			
			Historia

			Fue creado en mayo de 1954 por Hubert Beuve-Méry, que había fundado el diario Le Monde en 1944. Le Monde diplomatique nació como un suplemento destinado a los círculos diplomáticos y a las grandes organizaciones internacionales. En 1996 dejó de ser un suplemento de Le Monde y adquirió independencia editorial y financiera al constituirse como sociedad anónima bajo la denominación Le Monde diplomatique SA.

			
			Cómo se hace y cómo se coordinan las diferentes ediciones

			Un equipo permanente de periodistas asegura la redacción de una pequeña parte de los artículos. El resto de ellos, la mayoría, está escrito por periodistas independientes o intelectuales (académicos, escritores...) de distintos orígenes y nacionalidades.

			Hay un acuerdo general para todos los «Diplos» del mundo, según el cual tienen la obligación de reproducir como mínimo el 70 % de Le Monde diplomatique francés, dejando el porcentaje restante para contenidos relacionados con cuestiones nacionales del país de la edición o de su entorno cultural y geopolítico. Por ejemplo, la edición española[8] tiene margen para incluir, en los términos indicados, contenidos sobre España, Marruecos y América Latina, pero no puede publicar un reportaje sobre las relaciones entre Estados Unidos y China. Sin embargo, esto no impide que el director de la edición —señala Ignacio Ramonet, fundador y presidente de Le Monde diplomatique en español— pueda hacer un editorial sobre el tema que considere oportuno. Ramonet recuerda que «esto es así desde que comenzaron a multiplicarse las ediciones de LMD, no podía ser que cada una hiciera lo que le diese la gana bajo la misma cabecera. La casuística es mucha, hay algunas ediciones que traducen entera la versión francesa, por ejemplo la alemana. Hay otras ediciones que están adosadas a un diario, como la italiana, y por tanto no tienen necesidad de tratar asuntos nacionales».

			Ignacio Ramonet explica con detalle cómo se gestiona empresarialmente la puesta en marcha de una edición de Le Monde diplomatique: «Supongamos que en Suiza quieren crear una nueva edición de LMD. La iniciativa surge de una empresa de aquel país, la cual deberá contar con la confianza de la sociedad matriz LMD de Francia. Entonces se firma un contrato de venta de derechos de reproducción que incluye el uso de la cabecera, y por ello pagan una pequeña mensualidad. El capital que se invierte ahí no es de LMD, la empresa es la suiza».

			En principio, los artículos específicos de una edición no se publican en otras versiones, aunque es frecuente compartirlos entre las diferentes ediciones y cederlos de forma gratuita, como una bolsa común. Sucede habitualmente con las ediciones en español, que son varias.

			
			Situación empresarial

			Los redactores y demás trabajadores asalariados poseen el 24 % del capital de Le Monde diplomatique SA mediante la Asociación Günter Holzmann, nombre de un combatiente antinazi que donó todo su patrimonio al proyecto. Por su parte, los lectores, reunidos en una asociación —Les Amis du Monde diplomatique (AMD)—, controlan el 25 %. El resto del capital (51 %) es propiedad del diario Le Monde. De esta forma, los lectores y trabajadores del periódico son, en conjunto, dueños del 49 % de la empresa. Es decir, superan la «minoría de bloqueo» (33,4 %) exigida por la ley en Francia, que impide que el accionista mayoritario pueda tomar decisiones en determinados temas sin contar con la aprobación de esa minoría. Así, el director de LMD es elegido por los trabajadores del periódico. Serge Halimi, quien ocupa ese cargo desde 2008, recordó que esta fórmula garantizó la independencia de Le Monde diplomatique frente a los cambios y presiones que estaba sufriendo su accionista Le Monde.[9] Ignacio Ramonet —al frente de LMD desde 1990 hasta finales de 2007— explica así el origen de esta triple capitalización:

			
			La idea inicial es que un periódico debía tener tres elementos asociados: accionistas propietarios; la redacción y el equipo laboral; y los lectores. En nuestra opinión, todo medio que no posea esos tres componentes tiene un defecto. El capital de la publicación siempre existió desde el principio en la medida en que era un suplemento de Le Monde, pero no era una empresa en sí misma. Poco a poco, LMD fue tomando su propia personalidad y las líneas editoriales se diferenciaron mucho del diario. Entonces surge la necesidad de darle una realidad empresarial. En cierto momento, un lector alemán-boliviano judío, Günter Holzmann, propone una donación de un millón de dólares a la revista. En aquel momento la empresa Le Monde iba muy mal, y yo negocié con la dirección en los siguientes términos. Günter ofrecía ese millón de dólares, que podíamos rechazar o destinarlo solo a LMD puesto que él no quería que fuera para Le Monde. De modo que propuse aceptar ese dinero y con él comprar una parte del capital de LMD a Le Monde. Se trataba de evaluar cuánto costaba LMD, comprábamos un millón en acciones que serían propiedad de los trabajadores. Le Monde aceptó siempre que se quedara con el 51 %. Tras la tasación, comprobamos que faltaba otro millón para conseguir el total del 49 % restante, de modo que pedimos a los lectores que ayudaran colectivamente, a través de una asociación, por lo cual serían propietarios aunque no a título personal.

			
			Sobre la situación económica, Ramonet señala que la edición española de Le Monde diplomatique terminó el último año en equilibrio gracias a los ingresos procedentes de los suplementos El Punto de Vista, El Atlas y a otras actividades. Hay que precisar que la publicidad solo supone el 5 % de los ingresos, el resto procede de la venta y las suscripciones. Este porcentaje es igual en la edición francesa, una cifra muy inferior a la media de los ingresos publicitarios de la prensa de ese país, que se sitúa entre el 40 y el 50 %.

			El director de la edición francesa, Serge Halimi, explica:

			
			Le Monde diplomatique es una excepción en el panorama de los medios donde los periodistas ya no controlan las decisiones de la empresa que los emplea. Prácticamente en todas partes, han cedido ese poder a los grandes grupos industriales y financieros o accionistas ricos que han logrado así aumentar su influencia social y política. Le Monde diplomatique no es propiedad de un hombre de negocios; la revista no se doblega al conformismo ideológico dominante; no practica el periodismo de encargo; no depende de los ingresos por publicidad; no reduce el precio de su suscripción. Y tiene calidad a pesar de las dificultades de la prensa (la competencia de internet, la escasez de puntos de venta, el aumento del precio del papel).[10]

			
			Halimi ha manifestado en numerosos textos e intervenciones la necesidad del compromiso de los lectores para el mantenimiento de la publicación:

			
			Cuando se trata del futuro de este periódico, basamos nuestro optimismo en una certeza: la de contar con el apoyo de nuestros lectores. Por el momento no aumentaremos nuestras tarifas. Las mantendremos lo más bajas posible en los países pobres. Proseguiremos acompañando a las nuevas ediciones internacionales, ofreciéndoles que en sus comienzos paguen derechos limitados. Seguiremos estando a la cabeza de las tecnologías multimedia, sobre todo para interesar a las jóvenes generaciones y así asegurar la transmisión de los valores intelectuales y políticos de nuestro periódico. Persistiremos en encargar grandes reportajes y entrevistas a periodistas especializados e investigadores, también a militantes, a propósito de los conflictos en curso, las crisis, las alternativas, las nuevas experiencias de todo tipo. Nuestro desarrollo depende en gran parte de que nos acompañe el apoyo financiero de nuestros lectores. Con la compra regular del periódico en los quioscos, nuevas suscripciones, oferta de suscripciones a potenciales lectores o la adhesión a la asociación Les Amis du Monde diplomatique (en Francia)... nuestros amigos pueden intervenir de muchas maneras.[11]

			
			Las campañas de suscripción y los llamamientos a los lectores se suceden prácticamente todos los años. En 2010 Serge Halimi volvía a apelar al compromiso de los lectores y daba cuenta del destino del dinero extra recaudado el año anterior gracias a la donación de 164.321 euros procedentes de 1.648 lectores:

			
			En 2010 dedicamos 82.000 euros a reducir las tarifas en los países del Sur, 83.000 euros a apoyar a nuestras ediciones internacionales para lanzar o mantener su publicación, 54.000 euros a la numeración y catalogación de números antiguos de Le Monde diplomatique, 63.000 euros a financiar los gastos extraordinarios de investigación o reportajes. El total (282.000 euros) es superior a las donaciones recibidas desde octubre de 2009. Pero habíamos reservado un pequeño presupuesto para esos gastos de solidaridad y desarrollo.[12]

			
			Le Monde diplomatique también se beneficia de tener su casa matriz en un país donde el Gobierno sigue apoyando a la prensa de diversas maneras. Por un lado, con medidas como la exención del IVA, la reducción de tarifas postales, las ayudas al pluralismo o los fondos de ayuda a la modernización de la prensa.[13] Por otro, con una legislación que establece que dos tercios de las donaciones de los franceses a un periódico desgravan, es decir, si se aportan 100 euros a Los Amigos del Monde diplomatique se obtiene una deducción fiscal del 66 %, lo que permite una vía suplementaria de ingresos para la revista.

			
			La empresa en España

			La versión española depende de la empresa Ediciones Cybermonde S.L. Su accionariado se compone de la matriz francesa (Le Monde diplomatique SA), que controla el 33 %, y de una decena de accionistas particulares entre los que se encuentran los miembros del equipo directivo: Ignacio Ramonet, Ferran Montesa y Francisco Álvarez.

			El capital social de Cybermonde es mínimo porque no tiene apenas propiedades, la sede es alquilada y todas las labores de edición e impresión las realizan empresas externas. Mientras que la plantilla en Francia es de unos veinticinco asalariados a tiempo completo, la edición española cuenta con cinco.

			El contrato con LMD se renueva anualmente, lo cual garantiza a la empresa francesa que puede romper la relación si considera que no se mantiene la lealtad a la línea editorial.

			
			Les Amis du Le Monde diplomatique

			La singularidad de la revista se debe en parte a la asociación Les Amis du Monde diplomatique, que se creó en 1996 como una entidad destinada a agrupar a los lectores y convertirlos en accionistas tras la reestructuración de su capital ese mismo año. El colectivo se compone de lectores militantes que batallan por la independencia económica del periódico para que este solo dependa de criterios profesionales y de la calidad de su redacción. Como señalamos anteriormente, posee el 25 % del capital de la sociedad editora del mensual.[14] Gracias a ello, Les Amis están representados en el consejo de administración y poseen un papel activo en el proceso de elección del director.

			La asociación está constituida por lectores agrupados en función de su localización geográfica en Francia o en el extranjero. Cada grupo está animado por un corresponsal local nombrado por el consejo de administración de la asociación. Los administradores del consejo se eligen cada cinco años según un procedimiento establecido: un grupo colegiado de fundadores selecciona a dos tercios de ellos y los miembros de Les Amis eligen a los restantes.

			Con unos seis mil asociados, Les Amis desarrollan una acción ciudadana a través de una red de corresponsales y más de setenta grupos repartidos principalmente por Europa, África, América del Norte y Japón. Buscan promover y desarrollar la difusión de la publicación a través de una actividad militante caracterizada por la organización de conferencias y la presencia en los lugares donde se desarrollan debates intelectuales, como el Foro Social Mundial, el Foro Social Europeo, el Festival Internacional de Geografía, los encuentros Rendez-vous o la llamada Fiesta de L’Humanité. También organizan cada año cientos de reuniones, debates y encuentros públicos para ampliar las discusiones iniciadas por el periódico o en torno a determinados artículos.[15] La asociación tiene una columna mensual en Le Monde diplomatique donde informa de las actividades de sus grupos locales y una emisión mensual de radio, disponible en internet, dedicada a los artículos del periódico y asesorada por el profesor Philippe Arnaud.

			En un llamamiento de Halimi y el presidente de la asociación, Dominique Franceschetti, se destacaba:

			
			Gracias a su estatus especial (el director de la publicación es obligatoriamente propuesto por el personal de la empresa), con el bloque que integran la asociación Günter Holzmann y la asociación Les Amis du Monde diplomatique, el «Diplo» no depende de un «código de ética» o una «carta» otorgada por la gracia de un propietario puesto que, cuando se produce una crisis, tanto lo uno como lo otro se revela sin valor jurídico. El fortalecimiento de Les Amis es una cuestión clave para el Diplo. Ello pasa por el aumento del número de miembros de la asociación.[16]

			
			Halimi incluye a Les Amis entre las bases de apoyo que permiten mantener la publicación, aunque no olvida a otros colectivos:

			
			[...] contamos con muchos cómplices en otros lugares: la asociación de Les Amis du Monde diplomatique, cuya existencia apoya la independencia de la redacción y todos los meses organiza decenas de debates en torno a temas que nosotros desarrollamos; los quiosqueros, que tratan de que nuestro diario esté bien a la vista y a veces lo recomiendan; los profesores, que lo dan a conocer a sus alumnos; la prensa alternativa, que aprovecha nuestras informaciones y algunos de cuyos animadores pierden el tiempo en nuestras columnas; muchos curiosos, algunos periodistas francotiradores, los de mal carácter...[17]

			
			«La asociación de Les Amis du Monde diplomatique tiene mucha actividad —afirma Ignacio Ramonet—; en los tiempos en que yo dirigía la edición francesa, era la asociación cultural que más conferencias organizaba en Francia. Gracias a todo ello pudimos crear Attac[18] o el Foro Social. La otra cara es que debes dedicarle un gran esfuerzo de diálogo. En la edición española no tiene sentido su existencia porque solo tenemos potestad sobre el 30 % de los contenidos.»

			
			Línea editorial

			Según la declaración de principios del propio mensual, «Le Monde diplomatique combina una amplia apertura respecto a las cuestiones internacionales con una visión crítica de lo que a menudo se queda en el “ángulo muerto” de la prensa: los estragos del dogma liberal, los daños del supuesto “choque de civilizaciones”, las oportunidades y desafíos de las nuevas tecnologías de la comunicación».[19] Se autocalifica de «investigador desde 1995 del “pensamiento único”, portador de una “manera de ver” particular» y afirma que «gracias a sus análisis en profundidad y sus puntos de vista comprometidos, es una publicación de referencia para todos los que quieren comprender, y además cambiar, el mundo actual».

			Serge Halimi destaca la singularidad de esta publicación:

			
			Nuestro periódico no está exento de defectos, pero alienta a los autores que viajan, investigan, salen de su casa, escuchan, observan. Los periodistas que lo conciben nunca son invitados a los fastos políticos, no se «casan» con los lobbies farmacéuticos o el sector financiero, no son habituales de los grandes medios de comunicación. Por otra parte, los que destacan cada «nueva fórmula» de otro periódico y transforman sus «revistas de prensa» en refugio reservado a cinco o seis títulos, siempre los mismos, ocultan con cuidado Le Monde diplomatique a pesar de su impacto mundial sin equivalente. En el fondo, es el precio de nuestra singularidad.[20]

			
			Las siguientes palabras de uno de los directivos franceses, Maurice Lemoine, a finales de 2006 muestran el debate dentro de Le Monde diplomatique en torno a su ideario periodístico:

			
			Las nuevas fórmulas, aunque a veces permiten ganar nuevos lectores —y no siempre—, también conducen a menudo a perderlos entre los más antiguos y los más fieles. Además, somos un equipo pequeño que sabemos hacer el Diplo. Tenemos que seguir haciendo lo que sabemos hacer. Por lo tanto no es cuestión de permanecer pasivos. Podemos y debemos evolucionar y mejorar el periódico, pero sin conmociones. Debemos permanecer firmes en materia de geopolítica, bien se trate de la economía, las finanzas o la cuestión social en los ámbitos nacional e internacional, devolviendo un mayor espacio a los reportajes sobre el terreno para completar los documentos de análisis, de reflexión, de investigación. Sobre todo, con el tiempo, vamos a dedicar cinco o seis páginas en cada número a los asuntos importantes que están en debate recurriendo a diversas contribuciones, a diferentes aclaraciones. Entiéndame. No se trata de contraponer opiniones contradictorias, de poner sobre la mesa enfrentamientos, sino de dar la palabra a personas que aporten aclaraciones diferentes a una problemática común. Somos conscientes de que entre los lectores del Diplo se rozan varias sensibilidades de izquierda. Por supuesto eso no impedirá que el Diplo afirme, cuando corresponda, sus propias posiciones. El conjunto de las páginas «Debates de ideas» estará claramente identificado en el periódico pero no se tratará de secciones sistemáticas.[21]

			
			Otro reto es la convivencia entre las ediciones de distintos países. Ramonet destaca, como algo singular, que prácticamente nunca ha surgido un conflicto entre ellas debido a que los contenidos del porcentaje local de una edición hayan entrado en pugna con la línea editorial de la casa matriz. «Si sucediera, sería un problema —señala—. La verdad es que, aunque deberíamos hacerlo, desde el LMD francés no miramos con lupa todo lo que se hace en otras ediciones, nadie habla todas las lenguas.»

			Una vez al año, el conjunto de las ediciones se reúne en un lugar acordado. Aunque no acuden delegaciones de todas ellas, sí se encuentran al menos unas veinte o veinticinco. «Eso crea una armonía intelectual, la idea es que haya una armonización en la manera de ver el mundo», afirma Ramonet.

			En octubre de 2012, Serge Halimi escribía «sobre la gratuidad de la información y la experiencia de Le Monde diplomatique». En esa ocasión, hacía un nuevo llamamiento a los lectores e insistía en exponer las señas de identidad de la publicación:

			
			[...] nuestra red social es usted. Es, pues, a usted a quien le corresponde en primer lugar divulgar este mensual y sus valores, animar su aventura intelectual, sus compromisos. Convencer a su entorno que no es ni urgente ni necesario reaccionar a todas las «polémicas», abarcar mucho para no apretar nada, recorrer todo para no retener nada. Y que es bueno —por ejemplo, una vez al mes— dejar la habitación donde todos vociferan, detenerse y reflexionar.

			¿Para qué puede servir un periódico? Para aprender y comprender. Para dar un poco de coherencia al estrépito del mundo allí donde otros hacen acopio de información. Para pensar tranquilamente sus luchas, para identificar y mostrar a los que las emprenden. Para no permanecer solidario de un poder en nombre de las referencias que proclama cuando sus acciones las traicionan. Para rechazar el cerrojo identitario de un «choque de civilizaciones» que olvida que la herencia de «Occidente» es el saqueo del Palacio de Verano, la destrucción del medio ambiente y también del sindicalismo, la ecología, el feminismo, la guerra de Argelia y los porteurs de valises.[22] Y que el «Sur», los países emergentes que se deshacen del orden colonial, engloba a las fuerzas religiosas medievales, las oligarquías depredadoras y los movimientos que las combaten, el gigante taiwanés Foxconn y los obreros de Shenzhen.

			¿Para qué puede servir un periódico? En tiempos de retroceso y resignación, para despejar la senda de nuevas relaciones sociales, económicas, ecológicas. Para combatir las políticas de austeridad o fustigar a los socialdemócratas sin aliento y sin vigor. Por ejemplo, en esas columnas se popularizó la idea de un impuesto sobre las transacciones financieras; después, la de la limitación de los ingresos. Las dos propuestas han avanzado mucho desde entonces y, según algunos relatos periodísticos, nuestro artículo del pasado febrero sobre el segundo tema habría inspirado a François Hollande la creación de un impuesto del 75 % para los ingresos superiores a un millón de euros. Un
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