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El soneto al servicio de la política en Manuel del Palacio

Juan Cantavella (Universidad CEU San Pablo)

Resumen

Manuel del Palacio (1831-1906) fue un periodista en verso, porque durante décadas surtió a 

diarios y revistas de composiciones poéticas, buena parte de ellas de carácter satírico, en 

ocasiones sumamente ofensivas. Su popularidad fue muy grande por esta causa, pero también 

conoció la prisión y el destierro. Al final de su vida, moderados sus ardores, cultivó un humor 

más complaciente y recibió distinciones, como un sillón en la Real Academia de la Lengua.   

Palabras clave: historia del periodismo; poesía; humor

Si hay un autor que destaca en el afán de llevar la política a los versos y los versos a los 

periódicos es Manuel del Palacio, quien en la segunda mitad del siglo XIX se convierte en 

chispeante fustigador de las principales figuras de la vida pública. Durante toda su vida activa 

desarrolla esta afición, que se convierte en dedicación profesional, puesto que de un diario a un 

semanario, de unas coplillas a unos sonetos, se entregará con denuedo a esta tarea, que si bien le 

producirá disgustos frecuentes también le proporcionará gloria y honores. Los lectores 

manifestarán la satisfacción que les produce esta forma de expresión, una manera peculiar de 

exponer opiniones que por entonces era muy cultivada, como se puede comprobar con el 

seguimiento que estamos efectuando a personajes como Luis de Tapia, Antonio Palomero, 

Carlos Miranda o Juan Pérez Zúñiga.

Manuel del Palacio (Lérida, 1831-Madrid, 1906) pasó su infancia en distintas ciudades, en las 

que recalaba su padre que era militar de profesión. Pero fue en Granada donde, a los diecinueve 

años, se inició en las letras. Allí formó parte de la tertulia “La Cuerda Granadina”, que marcó a 

sus componentes, muchos de los cuales se trasladaron a Madrid a continuación, y llegaron a 

triunfar (Espina 223-4). En esos comienzos granadinos redactaba un periódico, Fray 

Chirimeque Andana, cuyas bromas no agradaron a la autoridad, por lo que fue suprimido de un 

plumazo. En Madrid, definitivamente, encontró la que iba a convertirse en su forma de vida, 

siempre ligada a la prensa a través de los versos. Mientras se ganaba el sustento como 

funcionario y como arreglista de zarzuelas, colocaba sus colaboraciones en distintos periódicos, 

a veces de tendencias contrapuestas. El catálogo de Ossorio relaciona multitud de cabeceras en 

las que se hizo presente su pluma, como era lo habitual en aquel tiempo: en ellas trabajó como 

17



redactor o como colaborador, y aún director de alguna, como Nosotros, que apenas duró cuatro 

meses entre 1858 y 1859, o fundador de Gil Blas con Luís Rivera 1864-701.

Sin posibilidad de ser exhaustivo, cita (y nos limitaremos a dar cuenta de las publicaciones más 

conocidas) La Discusión (1858), El Pueblo (1860), El Mosquito2, Museo Universal, La Risa

(1888), La Ilustración Española y Americana, Blanco y Negro (desde 1892 hasta casi la fecha 

de su muerte), Los Lunes de El Imparcial (en la década final del siglo XIX), La España 

Moderna, Vida Galante y Gente Vieja (1900-04). El nombre de esta última no era mero juego, 

puesto que respondía exactamente a una realidad: la de que allí colaboraban ilustres nombres, 

todos ellos de edad madura. Era el caso de Palacio que por entonces bordeaba los setenta años y 

que le sobrevivió muy poco tiempo. 

Tan prolífica es su producción y tan demandada la presencia en cuanto impreso se movía que 

Ossorio añade a la larga lista el hecho de que también asomaba su firma en “…cuantos 

periódicos de alguna importancia se han publicado durante los últimos cuarenta años” (p. 325): 

en verdad resulta imposible documentar su aportación en todos los medios donde apareció su 

firma. Clarín se lo critica con dureza: “Se prodiga de manera lamentable por lo excesiva; 

escribe, en cuanto se los piden, versos de circunstancias; tiene la manía del soneto, no huye del 

álbum, acude a las calamidades públicas, canta glorias de tropo, es patriotero a veces, y hasta 

escribe poesías que pueden figurar en una hoja de servicios a tal causa o partido político” (IV-

1º: 743). 

No tiene nada de extraña tanta fecundidad, porque su habilidad y su inclinación le llevaban a

poner en verso todo lo que tocaba: lo sabían en los periódicos y lo sabían los amigos con los que 

se reunía habitualmente en las tertulias que sucesivamente frecuentó. Hemos aludido a la que 

1 Rivera fue un periodista republicano y autor dramático (1826-1872), que coincidió con Palacio en La 

Discusión y que le acompañó en algunas aventuras periodísticas, como fue el lanzamiento del Gil Blas.

Esta relación parece ser que se rompió un día. Gordillo presenta un soneto de Palacio que fue compuesto 

“tras romper con el semanario Gil Blas al que tantos esfuerzos había dedicado, y con su amigo y 

colaborador Luís Rivera” (p. 156). En ocasiones se cita a Palacio como fundador de este semanario, pero 

Gómez Aparicio atribuye esta iniciativa a Rivera, mientras que presenta a nuestro autor como un redactor 

más, a igual nivel que Roberto Robert, Eusebio Blasco y Federico Balart (1967:551-2, lo que reitera en 

1971:69) y en lo que coincide con otros autores. Parece cierto que en algún momento algunos redactores 

tomaron la decisión de separarse de esta publicación y que entre ellos se encontraba Palacio. 
2 Dice Gómez Aparicio que era un semanario (“zumbón, picante y musical…”) redactado casi 

íntegramente por Manuel del Palacio, pero que solo logró sacar cinco números desde diciembre de 1872 

en que se presenta al público, hasta que a principios del mes siguiente lo suspendió el Gobierno (por aquel 

entonces el de Ruiz Zorrilla). En 1865 ya había lanzado otra revista del mismo nombre, también de 

duración escasa (1971:174 y 188-9).  
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concurría en Granada, pero es que al llegar a Madrid continuó cultivando esta afición con 

entusiasmo. Espina le hace miembro principal de la que se reunía en el Café Suizo después de 

las doce de la noche  y que “solía terminar cuando temblaba en el cielo el lucero del alba”, en 

los años anteriores a la revolución de 1868. Reproduce también un texto del peruano Ricardo 

Palma sobre la tertulia que se desarrollaba en la librería de Fernando Fe en la última década del 

siglo XIX, presidida por Campoamor y de la que era asiduo Manuel del Palacio, “el poeta de las 

chispeantes agudezas” (pp. 141 y 211).

Pero tal ajetreo no se produce exclusivamente en ese campo en el que tanto destacó, pues es 

necesario añadir que durante un tiempo perteneció al cuerpo diplomático (ejerció de ministro 

residente) y fue miembro de la Academia de la Lengua (1892). Honores de los que sin duda se 

hizo merecedor, aunque en aquellos tiempos también estaban relacionados con las amistades 

políticas que se fraguaban a través de los escritos. Con el ejercicio exclusivo del periodismo no 

se llegaba muy lejos, pero siempre existía la posibilidad de obtener otra clase de réditos.

Se los ganó día a día con la esforzada pluma de quien es capaz de sacar chispas de un pedernal. 

Ahí se ponía de manifiesto la habilidad en encontrar ideas que desarrollar y hacerlo con

creatividad y gracia. Por eso conquistó el beneplácito de los lectores y los elogios de ilustres 

escritores y críticos. A lo largo de su vida profesional, con una presencia permanente en 

periódicos importantes, se hizo notar de tal manera que le llovieron las alabanzas. Gómez 

Aparicio, quien lanza fuertes andanadas a Gil Blas, la revista de la que Palacio era redactor, 

(pues la califica de republicana, extremista, blasfema, vertedero de inmundicias…), sin embargo 

tiene palabras elogiosas para él, pues allí aparecía “el ingenio picante de los fáciles versos de 

don Manuel del Palacio”, “facilidad casi siempre cáustica y elegante”, aunque su ingenio “se 

encogía habitualmente ante el irresponsable sectarismo” con que se nutría  (1971:69-70). En 

otro momento su juicio aparece revestido de una cierta virulencia: “Pudo ser un magnífico 

poeta, pero acabó en malogrado ingenio por una obsesión política, fruto de las constantes 

desviaciones de su vida, que le arrastró con frecuencia a la chabacanería y al mal gusto” 

(1971:187).     

El marqués de Valdeiglesias le califica de “gran espíritu satírico, fino humor y galanura de 

estilo” (II, 219). Hacia 1884 Palacio había publicado un par de libros con poemas, de los que 

Menéndez Pelayo se apresura a dar noticia a Juan Valera, pues en ellos “hay sonetos 

perfectísimos y mucho arte de versificación y de estilo poético en todo” (VI:303). Como 

“insigne poeta festivo” le presenta Ossorio, pero esa calificación se queda corta, casi nos 

atreveríamos a decir que muy corta. Es cierto que muchas de las composiciones que salieron de 

su pluma tienen el aire que le da quien no aspira a otra cosa que rimar unos versos ingeniosos y 

agradables cuando son leídos, pero en otras ocasiones la calidad es muy superior, propia de 
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quien posee una capacidad muy elevada para moverse en este campo. En nuestro tiempo 

Gordillo lleva a cabo un excelente trabajo de recuperación y pide que “salvemos del olvido a un 

buen poeta, sin duda el mejor poeta satírico que tuvo el siglo XIX español” (p. 8), pues “como

poeta crítico de la política de su tiempo, Manuel del Palacio se nos muestra insuperable; su 

portentosa facilidad de versificación y su ingenio, enlazándose en la empresa de zaherir a 

multitud de personajes, lograron un éxito popular que le compensaba de los maltratos con que 

los satirizados se desquitaban…” (p. 5).

No fue un caso único nuestro autor, pero cuando se examina esa etapa se aprecia el papel 

sobresaliente que ocupa la sátira, sobre todo a través de la prensa. Romero Tobar señala que “la 

sátira desempeñó durante el siglo XIX todas las estrategias posibles de enunciación, aunque sus 

formas versificadas fueron probablemente las de más éxito para sus designios de exorcización 

social y moral (…). Llegó a configurar rasgos del lenguaje periodístico en los que letra y 

grabado terminaron por fundir sus códigos específicos, produciendo con ello una confluencia 

curiosa entre tradición y novedad” (p. 206). A veces esta función se lleva a cabo por medio de 

letrillas y coplas, pero en otra ocasión busca formas métricas de mayor fuste, como es el soneto. 

Bien se puede decir que nuestro autor se apoya en las dos direcciones para sus fines y consigue 

unos resultados muy notables, tanto apoyándose en una forma como en la otra. 

Merece señalarse que, frente a lo que ocurría en muchos autores que practicaban colaboraciones 

periodísticas en verso, este se apoya en una versificación cuidada, huyendo de los ripios que tan 

frecuentemente se hallan en las composiciones que al hilo de la actualidad se escriben para la 

prensa. Tampoco hay una diferencia abismal, en relación con la forma, entre los poemas que 

preparó para uno u otro soporte, lo que indica la seriedad con que se tomaba su dedicación a los 

diarios y revistas. Por lo tanto, en sus planteamientos prácticos no está reñida la eficacia 

comunicativa y la rapidez en la entrega, propia de los papeles públicos, con la calidad estética 

que requiere la literatura. 

En nuestros días el recuerdo de Palacio está muy ligado a las colaboraciones periodísticas que 

cultivó intensa y extensamente, pero en su tiempo mereció una elevada consideración como 

poeta lírico, del que se ocuparon los principales críticos de su tiempo. Lo hizo Leopoldo Alas, 

como veremos más adelante, pero también Juan Varela, que manifiesta la estimación que le 

merece, pues “la clara nitidez con que Palacio cuenta y describe presta singular hechizo a sus 

historias en verso, hasta a las que rayan en extravagantes de puro fantásticas”. Pero Valera 

celebra todavía más “el desenfado y la gracia de este poeta cuando desata la vena satírica y la 

deja correr libremente”, sobre todo a través del epigrama (II:1250). Si se quiere conocer la 

impresión que causó a los críticos de su tiempo hay que recurrir a la tesis de Voces Ergueta 
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(2002), que rastrea detenidamente libros y periódicos para documentar la acogida calurosa que 

obtuvo en la mayoría de autores. 

En su producción podemos encontrar varias líneas, todas ellas cultivadas con afán. 

Empezaremos por la temática amorosa, para la conquista o para la confesión del desengaño, que 

se prodigan en el conjunto de su obra:

“Un beso no fuera nada,

A ser uno nada más;

Pero el alma enamorada

Lo anhela como avanzada

De los que vienen detrás” (1937:117).

Debía ser muy celebrada esta clase de versos, pero había otra dimensión tan pública como esta, 

pero que no se divulgaba a través de la prensa, sino de persona a persona a causa del 

atrevimiento de los conceptos. Es el marqués de Valdeiglesias el que consigna en sus memorias 

que, cuando nuestro autor ya se encontraba harto de sus sátiras políticas, “se dedicó a cultivar 

otro género de poesías que leía en la intimidad, las cuales muy ingeniosas y llenas de sal y 

pimienta, eran ‘solo para hombres’” (I, 99). Tales incursiones en el campo erótico debían 

parecerle, al director de La Época, dignas de conservarse a perpetuidad, puesto que afirma 

habérselas facilitado a Menéndez Pelayo, a la sazón director de la Biblioteca Nacional, “porque 

aun cuando el género no sea recomendable, constituye, en todo caso, una curiosidad histórica 

como las coplas de Mingo Revulgo, las del Provincial y las de índole análoga de otros siglos” 

(II, 219). 

En otras ocasiones llegan sus composiciones como manifestación de una honda ternura:

“Lloran por nada

Los pobrecillos:

Por un antojo, por un capricho.

Más que disgusto

Su llanto es mimo;

Y sin embargo

Nunca he podido

Sentir en calma

Llorar a un niño” (1937:346).
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Hay también, entre los temas que habitualmente cultiva, una cierta afición a reflexionar sobre 

aspectos cotidianos de la vida, lecciones que se desprenden de las alegrías y sufrimientos que 

diariamente nos acometen. Es muy frecuente encontrar poemillas con este aire:

“El amigo verdadero 

Debe ser como la sangre

Que acude siempre a la herida

Sin esperar que la llamen” (1937:374).

Pero no hace falta destacar la importancia que tiene en el conjunto de su obra el verso que 

comenta la actualidad política, sobre todo el que se dirige a glosar (positiva o negativamente) las 

actuaciones de las figuras más sobresalientes que se mueven en la esfera pública. Se puede decir 

que la mayoría de ellos recibieron este bautismo de fuego, que a veces se convertía en una 

condena que les marcaba para siempre. Era una especie de banderillas que lanzaba sobre su 

lomo y que les iba a dejar clavados con la punta de su sarcasmo. Como además evolucionó en 

su pensamiento político, pues de liberal pasó a ser conservador, eso lleva a que podamos 

encontrar pinchazos a favor y en contra de todos los que entonces destacaban.

En realidad su inclinación personal a la sátira guarda relación con la tendencia general que se 

experimentaba por entonces en el campo de las publicaciones, que buscan la comicidad a toda 

costa. Seoane afirma que “hasta la Restauración, la prensa humorística, tan numerosa como 

efímera, es fundamentalmente de sátira política. Más que de ‘humor’ se trata, pues, de ‘mal 

humor’, dirigido cual arma arrojadiza de probada eficacia contra el adversario político”. 

Muestras relevantes en esta línea de agitación política son El Padre Cobos, que actuaba desde la 

derecha, y Gil Blas, que lo hacía desde la izquierda, pero esto cambiará con la estabilidad y la 

distensión que se alcanzan a partir de 1875 y ellas “favorecen el desarrollo de un humor más 

desinteresado y festivo” (p. 311). Es verdad que la legislación acentúa las sanciones a los 

díscolos (algo que en los años anteriores parecía no importarle), pero más bien nos inclinamos a 

pensar que es la edad lo que le conduce a un mayor sosiego3. Es conocido que la agresividad de 

las décadas anteriores llegaba a unos niveles verdaderamente lamentables (no es extraño en este 

contexto que el Gil Blas recibiera varapalos por parte del poder, en forma de multas, cierres y 

censuras), por lo que Gómez Aparicio le califica de “venenoso y chabacano” (1967: 551).

Esa fue también la actitud de Manuel del Palacio, capaz de de dirigir pérfidos dardos contra sus 

enemigos, sin importarle la gravedad de sus acusaciones ni las palabras subidas de tono que 

3 Juan Pedro Gabino afirma que “abandona su sátira feroz para pasar a las filas del conservadurismo 

político” (cf. Romero Tobar, p. 236). Dicho así parece que se produce un salto radical, pero no parece que 

el cambio llegara de un día para otro.  
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emplea. En ocasiones varias, inmisericordes. Solo hay que ver el soneto que titula “Belenes” y 

que constituye un inventario de las relaciones adulterinas que, según expone con nombres y 

apellidos, se vivían entre caballeros y damas de la aristocracia. No tiene inconveniente en 

dedicar el último terceto, con gruesas palabras, a la propia reina Isabel:

“Mas si queréis ejemplo más profundo,

En palacio hallaréis una señora

Que es capaz de joder con todo el mundo”.

Su condición de inédito no impidió que circulara por determinados círculos madrileños durante 

la primavera de 1867 ni que trascendiera la autoría. Es imaginable el escándalo que suscitó y 

que llevó a que Palacio fuera encarcelado primero, en la prisión madrileña de El Saladero4. A 

continuación fue desterrado a Puerto Rico, probablemente en 18675. Por entonces poco le 

importaba a este correr con tales contingencias. Y no fue la única ocasión en que se arriesgó a 

soportar las consecuencias que podía depararle el pasarse de la raya. Tal vez habría que atribuir 

a una cierta arrogancia juvenil esta actitud atrevida (y ofensiva) de la que por entonces hace 

alarde. Pero a veces estas demostraciones cargadas de agresividad se mitigan o desaparecen con 

el tiempo. Algo así le ocurrió a nuestro autor.

De momento en el Gil Blas dedica sonadas semblanzas a políticos como el general Prim o Ríos 

Rosas. Allí muestra el retrato con que describe al segundo, en el que no omite los rasgos 

negativos que se superponen a los favorables:

“Orador de gran empuje,

Siempre amenazante y fiero,

4 El soneto lo reproduce Gordillo (p. 133), quien asegura no haberlo visto publicado y sospecha que pudo 

ser obra colectiva de una tertulia a la que concurría nuestro autor. Sobre su reclusión en El Saladero 

escribió Eduardo de Lustonó estos versos: “Allí purgó noche y día/ pecados de su soneto/ por revelar un 

secreto/ que todo el mundo sabía” (Id. p. 132). 
5 Según el marqués de Valdeiglesias, el destierro fue una sanción “que hubo de sufrir en más de una 

ocasión por la dureza con que fustigaba en sus versos a personalidades de gran relieve” (II, 220). Asegura 

en otro lugar que en una de tales salidas se despidió de un amigo con estas palabras (pero puede que no 

fuera más que una de esas leyendas que circulan sin demasiado fundamento):

“Me meto en la diligencia

Porque me llevan a Francia;

Me c… en la providencia

Del juez de primera instancia

Del distrito de la Audiencia” (I, 95).
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A su voz el techo cruje,

Si hace una súplica, ruje;

Si pide Rey, es de acero.

Si no llega a dominar

Su carácter singular,

Que salta al menor revés, 

puede venir a parar

en héroe… o en Leganés”6 (Hernando, p. 210).

Pero en otras ocasiones no encuentra virtudes dignas de ser resaltadas y el retrato es demoledor. 

Así ocurre con el que dedica al general Pavía:

“Tuvo un día una idea y todavía

Asombrado, recuerda su proeza,

Pues gracias al vapor de la cerveza

Fue Cronwell en España todo un día.

¿Qué fin trascendental se proponía?

Él mismo no lo supo con certeza;

Se jugó aquella noche la cabeza,

Creyéndose, quizás, que la tenía” (Valdeiglesias, II, 222). 

En las colaboraciones periodísticas encontraba su forma de manifestar filias y fobias, como 

otras veces componía para los amigos, sin necesidad de que aquellos versos llegaran a las 

páginas de los periódicos (aunque no por ello dejaban de tener amplia difusión, como hemos 

visto anteriormente). En esa dirección se sitúa una quintilla que provocó la hilaridad de cuantos 

la conocieron, aunque el fondo de la cuestión suscitada no le hacía mucho favor. El caso es que, 

según cuenta Gómez Aparicio, los cargos administrativos que alcanzó en algunas épocas de su 

vida no siempre eran cumplidos como correspondía a un funcionario responsable y el ministro 

de Estado, duque de Almudévar, que era Grande de España, le desposeyó de los mismos, en los 

tiempos en que acaeció la pérdida de nuestras últimas colonias. Su venganza la materializó en 

una quintilla, ciertamente dolorosa como el aguijón de una avispa: 

“Dice que es Grande y es chico:

Fue Ministro porque sí,

Y en cuatro meses y pico

6 Aunque en el ámbito madrileño Leganés es motivo de constantes referencias, tal vez sea necesario 

aclarar que esta localidad dispuso de un hospital psiquiátrico, donde en fechas tempranas se 

proporcionaba a los pacientes una atención avanzada para la época.
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Perdió a Cuba, a Puerto Rico,

A Filipinas y a mí” (1971:187).

Se comprenderá que esta actitud le llevara a constantes polémicas, que nunca rehuía ni le 

acobardaban. La mayoría eran de carácter político, por los ataques venenosos que lanzaba en los 

periódicos contra determinadas personalidades. Eran en ocasiones de una dureza insuperable, 

pero a partir de la Restauración se modera el espíritu virulento de que ha hecho gala en la 

década anterior. Se puede ver en sus colaboraciones en el Gil Blas, pero también en la colección 

de sonetos, éditos e inéditos, que ha recogido Gordillo. 

En otras ocasiones provenían del ámbito literario, como la que mantuvo con Leopoldo Alas, 

Clarín. Le sorprendió este con un folleto titulado Sermón perdido (1885) donde hablaba de dos 

poetas y medio (y este medio era Manuel del Palacio). Naturalmente no le hizo ninguna gracia a 

nuestro autor, a pesar de que el juicio que recibía no era demoledor, sino amable y trataba de 

mostrar tanto los aspectos positivos como los negativos: “Escribe muy buenos versos, expresa 

en ellos sentimientos poco variados, pero con naturalidad y sencillez; no se le debe ninguna 

obra que revele genio, pero sí muchas que merecen ser leídas por la elegancia de la forma”. Y 

añadía una opinión que hemos puesto de manifiesto anteriormente: “Palacio fue muchos años un 

periodista en verso. Como otros escribían artículos de actualidad, él entregaba al confeccionador 

del periódico versos de actualidad”. En conclusión, “puede decir: no soy un gran poeta, pero 

escribí cuando solo otros dos españoles eran más poetas líricos que yo” (IV-1º:492).

Aún le dedicó Clarín otro artículo al año siguiente7. No era halagador en todos sus términos, 

pero trataba de hacer justicia a este autor, del que señalaba aportaciones dignas de ser tenidas en 

cuenta, pero ante el que no omitía los fallos que a su juicio existían. A propósito de un poema 

publicado en Uruguay se explaya en comentarios agridulces sobre su obra: “Es uno de los 

contados escritores en verso que conservan algo, aunque no sea mucho, de aquel arte misterioso 

de la dicción poética castellana de nuestro Siglo de Oro”, pero lo que no tiene es “la riqueza de 

vocabulario poético, ni el caudal de giros nobles y expresivos que se admira en algunos líricos y 

dramáticos antiguos” (I-1º:743).   

Palacio podría haber callado, ante lo que era una evaluación más de las que reciben los autores, 

pero se sintió dolido y su respuesta al folleto primero se contiene en una Epístola enderezada a 

un famoso crítico que ha pensado hacerme justicia dividiéndome por la mitad, un texto en verso 

que Clarín no quiso dejar sin acuse de recibo. Su folleto lleva por título A 0,50 poeta. Epístola 

7 “Blanca. Historia inverosímil. Poema de M. del Palacio”, en el diario madrileño La Opinión (12 de junio 

de 1886). Recogido después en Nueva campaña (1886). Citamos por la edición de las Obras Completas

que figura en la bibliografía.
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en versos malos con nota en prosa clara (1889), donde se reiteran las razones que le asistían y 

aquí sí que se entra a matar, con toda la sagacidad y la dureza que el asturiano empleaba cuando 

le parecía que una obra no alcanzaba el nivel deseable. En fin, que corrieron ríos de tinta entre 

dimes y diretes y ambos estuvieron entretenidos durante una buena temporada, varios años en 

realidad.

A ello se añadieron los comentarios prevenientes de amigos y enemigos de uno u otro, que 

terciaron en una pelea que se volvía áspera. Un punto de vista equilibrado podemos encontrarlo 

en una carta que Menéndez Pelayo dirige a su amigo Juan Valera en 1889: “La disputa entre 

Clarín y Manuel del Palacio me aflige por los dos. En España se considera tan poco a los 

hombres de letras, que es un dolor que ellos mismos, en vez de ensalzarse, se arrastren por los 

suelos. Pero, después de este previo sentimiento, me parece que Clarín tiene razón y Manolito

no. Es vanidad, a mi modo de ver, monstruosa darse por ofendido de que solo le tengan por 

medio poeta. Cuánto más ofendidos pudiéramos estar Vd. […] y yo, que, sin duda, no somos 

para Clarín ni décimos ni céntimos de poetas. Y, sin embargo, nosotros no tenemos contra 

Clarín la menor queja. Cada cual es libre de evaluar nuestra poesía como se le antoje” (X:107)  

En muchas de las publicaciones en las que se hizo presente a lo largo de su vida y en las que 

depositaba sus versos como otros se inclinan por los artículos ensayísticos o costumbristas, 

llevó adelante secciones fijas en verso, en línea con lo que hicieron por aquellas décadas los 

autores de los que nos estamos ocupando. La que cultivó en El Mosquito se titulaba “Zumbidos 

y picaduras”, que era justamente lo que le gustaba practicar, y que al decir de Gómez Aparicio 

era de una “agresividad grosera e irrespetuosa”, pero en otras ocasiones hacía gala de “un buen 

ingenio”, porque lo uno no está reñido con lo otro (1971:188). En El Imparcial presentaba 

diariamente sus “Chispas” (la trasvasó en 1898 al semanario Blanco y Negro), otra columna en 

forma de soneto en ocasiones, pero con mayor frecuencia como coplas: algunos las han 

comparado con las “humoradas” de Campoamor. Pretendía comentar la actualidad o deslizar 

reflexiones de carácter personal y luego fueron recogidas (una selección de ellas) en un volumen 

que con el mismo título se publicó en 1894 y se reeditó en 1937, lo que no deja de ser llamativo, 

pues en el Madrid republicano no debían estar para bromas y el autor llevaba para entonces 

treinta años difunto8. Tal vez esté manifestando el aprecio popular por unos versos que no 

habían perdido su atractivo a pesar de que se hubieran divulgado muchas décadas antes. 

Como decíamos al principio, Manuel del Palacio vio reconocido su mérito literario cuando en 

1892 fue elegido para ser miembro de la Real Academia Española y dos años después leía su 

discurso, que versó sobre “Hasta qué punto el idioma está identificado en nuestra patria con el 

8 Que se reeditaran por entonces los versos de Luís de Tapia tenía más sentido, porque su autor militaba 

en la ideología izquierdista y todavía surtía de versos, de rasgos combatientes, a la prensa más afín.
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idioma vulgar y cuáles y cuántas son por consiguiente sus condiciones de utilidad y de 

grandeza”. No se tiene conocimiento de las aportaciones que presentó en la institución, aunque 

hay constancia del interés que tenía en ser llamado a compartir los trabajos de los académicos. 

Entre la correspondencia de Menéndez Pelayo se han conservado un par de cartas que tratan de 

esta cuestión: una de ellas se la dirigió un cuñado de Palacio, que actúa de mediador y se refiere 

a que este “no tiene otra aspiración que la muy natural en los que ocupan un puesto en nuestro 

Parnaso”, pues “desea, y creo que con bastante razón, ser elegido en la vacante anunciada” 

(IX:471). Tardó unos tres años, pero al final lo consiguió.       

Para entonces ya tenía una fama bien cimentada y era aceptado en todos los ambientes, tal vez 

porque habían desaparecido los personajes que años atrás habían sido objeto de sus furibundos 

ataques. Nadie como él había cultivado la sátira con tanta saña, tanta que hoy nos parece 

imposible que textos de esa naturaleza y gravedad se publicaran en los periódicos. Pero el 

tiempo puede suavizar los ardores juveniles.   

Bibliografía

ALAS, CLARÍN, L. (2003). Obras completas. IV Crítica (2 vols). Oviedo: Nobel.

ESPINA, A. (1995). Las tertulias de Madrid. Edición de Óscar Ayala. Madrid: Alianza 

Editorial.

ESTEBAN, J. (2005). “Manuel del Palacio”, en Política nº 57, mayo-junio. Consultado el 30 de 

abril de 2014 en

http://www.izqrepublicana.es/documentacion/personaje.php?p=39

GÓMEZ APARICIO, P. (1967). Historia del periodismo español. Desde la ‘Gaceta de Madrid’ 

(1661) hasta el destronamiento de Isabel II. Madrid: Editora Nacional.

--(1971). Historia del periodismo español. De la Revolución de Septiembre al desastre colonial.

Madrid: Editora Nacional.

GORDILLO COURCIÈRES, J. L. (1994). Un poeta satírico del XIX. Los sonetos políticos de 

Manuel del Palacio. Madrid: Compañía Literaria.

HERNANDO, B. M. (2007). La corona de laurel. Periodistas en la Real Academia. Madrid: 

Asociación de la Prensa de Madrid.

MENÉNDEZ PELAYO, M. Epistolario. Edición de Manuel Revuelta Sañudo. Madrid, 

Fundación Universitaria Española. Tomos VI (1983), IX (1985) y X (1986). 

27



OSSORIO Y BERNARD, M. (2004). Ensayo de un catálogo de periodistas españoles del siglo 

XIX. Madrid: Ayuntamiento (edición facsimilar de la de 1903).

PALACIO, M. del (1870). Cien sonetos políticos, filosóficos, biográficos, amorosos, tristes y 

alegres. Madrid: Imprenta de Fortanet. 

-- (1889). Clarín entre dos platos. Letras a la vista. Madrid: Librería de Fernando Fe. 

-- (1891). Cuadros vivos (a pluma y al pelo). Madrid: Fernando Fe.

-- (1916). Páginas escogidas de… Prólogo de Jacinto Octavio Picón. Madrid: Real Academia 

Española Tipografía de la Revista de Archivos, Bibliotecas y Museos.

-- (1937). Chispas. Glosas a la actualidad de fin del siglo XIX. Madrid: Librería General de 

Victoriano Suárez [la primera edición es de 1894].

-- y Luís Rivera (1863). Museo cómico o tesoro de los chistes. Madrid: Librería de Miguel 

Guijarro editor.

-- y Luís Rivera (1864). Cabezas y calabazas. Retratos al vuelo de las notabilidades en política, 

en armas, en literatura, en artes, en toreo y en los demás ramos del saber y de la brutalidad 

humanas, seguidos de varios cuadros de costumbres, más o menos políticas y pintadas al fresco 

por… Madrid: Librería de Miguel Guijarro editor.

ROMERO TOBAR, L., coord. (1998). Historia de la literatura española. Siglo XIX (II).

Madrid: Espasa.

SEOANE, M. C. (1987). Historia del periodismo en España 2. El siglo XIX. Madrid: Alianza 

Editorial.

USSÍA, A. (1997). Coñones del Reino de España. Barcelona: Ediciones B. 

VALDEIGLESIAS, Marqués de (1950). Setenta años de periodismo. Memorias (3 vols.). 

Madrid: Biblioteca Nueva.

VALERA, J. (1949). La poesía lírica y épica de la España del siglo XIX, en Obras completas 

II. Madrid: Aguilar, pp. 1187-1255.

VOCES ERGUETA, F. J. (2002). La obra en verso y en prosa de Manuel del Palacio. Tesis 

doctoral inédita. Valladolid: Universidad. Consultada el 3 de diciembre de 2013 en

http://media.cervantesvirtual.com/s3/BVMC_OBRAS/ffe/8d9/dc8/2b1/11d/fac/c70/021/85c/e60

/64/mimes/ffe8d9dc-82b1-11df-acc7-002185ce6064.pdf

28



Xaquín Marín: la viñeta como obra de arte

Félix Caballero Wangüemert (Universidad de Vigo)

Palabras clave: Xaquín Marín; humor gráfico; viñeta; La Voz de Galicia

1. Introducción

1.1. Exposición de motivos

Mezcla de arte y periodismo, el humor gráfico siempre ha tenido grandes problemas para ver 

reconocida su cualidad artística por los artistas y su cualidad periodística por los periodistas. Es 

difícil encontrar museos de artes plásticas donde el humor gráfico tenga cabida (por eso, entre 

otras razones, surgieron los museos de humor) y manuales de comunicación que se extiendan 

sobre el humor gráfico como uno de los géneros periodísticos.

¿Hasta qué punto hay que cuidar el dibujo en el humor gráfico? Más allá de la opinión 

generalizada de que debe haber una unidad entre el fondo y la forma y de que el dibujo tiene 

que ser ágil y expresivo, son muchos los que piensan que en el humor gráfico la ilustración no 

necesita demasiados cuidados y que incluso estos resultan contraproducentes porque pueden 

matar la idea.

Frente a quienes piensan así, Xaquín Marín (Ferrol, A Coruña, 1943) –el principal innovador 

del humor gráfico gallego desde Castelao, que se inició en el género en la década de 1970 con 

un estilo totalmente novedoso a la par que genuinamente gallego y que dibuja una viñeta diaria 

en La Voz de Galicia de A Coruña desde 1988– lleva 45 años aspirando a que el humor gráfico 

–más allá de sus muchas limitaciones, empezando por las prisas– alcance la categoría de obra de 

arte. La presencia de obra suya en doce museos de siete países de tres continentes viene a darle 

la razón.

1.2. Objetivos e hipótesis

El objetivos de esta comunicación son:

a) Mostrar que el trabajo humorístico de Xaquín Marín en los medios de comunicación ha 

alcanzado en muchas ocasiones la categoría de obra de arte a la que él nunca ha 

renunciado.
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b) Definir las características de la obra de Marín que la hacen tan sobresaliente a la par que 

novedosa.

La hipótesis es que Xaquín Marín constituye un buen ejemplo de que la viñeta de humor puede 

ser una obra de arte sin dejar de representar un sobresaliente ejercicio de periodismo.

2. Metodología

Para la realización de este trabajo se han utilizado tanto fuentes primarias como secundarias. 

Entre las primarias hay que mencionar una entrevista personal con Xaquín Marín y el análisis de 

una selección de sus viñetas. Como secundarias figuran una entrevista personal con el también 

humorista gráfico Siro López y la consulta de bibliografía escogida.

3. Análisis

3.1. Xaquín Marín y el humor gráfico gallego

Xaquín Marín (Ferrol, A Coruña, 1943) es uno de los máximos exponentes del humor gráfico 

gallego de todos los tiempos y su principal innovador desde Castelao, según su colega y teórico 

del humorismo Siro López1 (1997: 18).

Su primera vocación fue la pintura, que le llevó a Madrid dos veces, en 1968 y 1972, para 

intentar vivir de ella, después de haber realizado su primera exposición individual en Fene en 

1967. En la capital de España conoció al pintor Reimundo Patiño (A Coruña, 1936-Madrid, 

1985), quien primero le introdujo en la Estampa Popular Galega, un movimiento empeñado en 

acercar el arte al pueblo, y después le convenció de que el mejor medio para alcanzar ese 

objetivo no era la pintura, sino el incipiente cómic.

Marín se convirtió así en el autor del primer cómic aparecido en la prensa gallega después de la 

Guerra Civil –“O emigrante”, publicado en abril de 1971 en la revista Chan, que dirigía desde 

Madrid Raimundo García Domínguez, Borobó (Pontecesures, A Coruña, 1916-Santiago de 

Compostela, A Coruña, 2003), uno de los grandes nombres de la historia del periodismo 

gallego– y en el coautor, junto a Patiño, del primer álbum de cómic gallego (2 viaxes, editado en 

1 Siro López Lorenzo (Ferrol, A Coruña, 1943) ha sido el caricaturista político gallego por antonomasia 

en los últimos 40 años, actividad que desarrolló diariamente en La Voz de Galicia de A Coruña de 1985 

hasta 2006, cuando se jubiló. En 1983 publicó con Xaquín Marín el Manifesto en defensa do humor, que 

dio lugar al Museo do Humor de Fene (1984). Sus estudios teóricos sobre el humor, especialmente el 

gallego, son también muy apreciados.
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Madrid por Brais Pinto, que incluía una historieta larga del dibujante ferrolano, O longo camiño 

de volta dende as estrelas, y otra de su amigo coruñés, A saga de Torna no tempo).

Pero su tendencia natural al humor y la mayor facilidad para publicar chistes gráficos en vez de 

cómic le hicieron desembocar en el humor gráfico. Desde 1972 colaboró en las dos principales 

revistas españolas de humor de la época: Hermano Lobo –donde solo publicó artículos, porque a 

Chumy Chúmez (San Sebastián, Guipúzcoa, 1927-Madrid, 2003), verdadera alma máter de la 

revista, consideró sus dibujos “demasiado underground”, pero el director, Ángel García Pintado

(Valladolid, 1940), le instó a escribir– y La Codorniz, en la que llegó a firmar cuatro portadas.

De vuelta a Galicia, en 1975 empezó a colaborar en El Ideal Gallego de A Coruña –además de 

hacerlo en dos publicaciones galleguistas históricas: Teima y A Nosa Terra– y en 1988 pasó a 

La Voz de Galicia, el cuarto diario español más difundido y el primero regional en la actualidad, 

donde todavía hoy realiza una viñeta diaria.

Xaquín Marín es un humorista de talla nacional e internacional, aunque su apuesta por trabajar 

en y sobre Galicia –su labor de cronista de la Galicia de los últimos 45 años solo tiene parangón 

en la ejercida por Alfonso Daniel Rodríguez Castelao (Rianxo, A Coruña, 1886-Buenos Aires, 

Argentina, 1950) en la Galicia del primer tercio del siglo XX– haya hecho de él un autor 

bastante desconocido para el público no gallego.

Pero los verdaderamente entendidos en humor gráfico lo han sabido valorar en muchas partes 

del mundo. Ha ganado dos veces (1982 y 1991) el Premio Paleta Agromán, considerado durante 

décadas el Óscar del humor gráfico español, y en 1987 recibió el Primer Premio en la Bienal del 

Humor y la Sátira en las Artes de Gávrobo (Bulgaria), uno de los certámenes de humor gráfico 

más importantes del planeta. Ha sido jurado del Salão Internacional de Humor de Piracicaba 

(Brasil) y del PortoCartoon World Festival de Oporto (Portugal) –en este último, en sus 16 

ediciones–. Es Notario de Humor por la Universidad de Alicante y Profesor Honorífico de 

Humor de la Universidad de Alcalá de Henares (Madrid). Finalmente, tiene obra propia en doce 

museos de siete países de tres continentes: la Casa del Humor y la Sátira de Gávrobo (Bulgaria), 

el Club del Humor de Odessa (Ucrania), la Fundación Simavi de Estambul (Turquía), el Museo 

del Humor de San Antonio de Los Baños (Cuba), el Museo de Pelodouro de Minas (Uruguay), 

el Museo del Humor de Acarigua (Venezuela) y, en España, el Museo de la Universidad de 

Alcalá de Henares (Madrid), el Museo Dulcinea de El Toboso (Toledo), el Museo Carlos 

Maside de Sada (A Coruña), el Museo del Humor de Fene (A Coruña), el Museo de Pontevedra 

y el Museo Quiñones de León de Vigo (Pontevedra). El Museo del Humor de Fene fue fundado 

por él en 1984. Todavía hoy sigue siendo el único de sus características de toda la península 

ibérica.

31



3.2. La importancia del dibujo en el humor gráfico

¿Hasta qué punto hay que cuidar el dibujo en el humor gráfico? Depende. Primero, como es de 

sentido común, de si es una viñeta (o una tira) muda o no. Parece obvio que si el dibujo tiene 

que hablar por sí solo, sin apoyo de ningún texto, precisará un mayor cuidado. Pero, aparte de 

eso, existe cierto consenso en señalar dos premisas generales:

1. Que el dibujo y el texto estén equilibrados, de modo que ninguno de los dos reduzca, y 

menos anule, el efecto del otro. En este sentido, como dice Siro López (Caballero, 

2012: 27), “Perich, Forges e O Carrabouxo2 perderían graza cun debuxo de máis 

calidade, que distraese a atención do lector da mensaxe do texto”, pero también las 

viñetas de El Roto o de Xaquín Marín chirriarían con un dibujo menos elaborado.

2. Que el dibujo sea, cuanto menos, expresivo, ágil, gracioso.

Más allá de estas premisas aceptadas por todos, podemos diferenciar dos posturas respecto a la 

importancia del dibujo en el humor gráfico, que encarnarían, entre otros, en Tubau y Chumy 

Chúmez. El primero, siguiendo a Mingote (un dibujante excelente, por cierto), defiende que “lo

fundamental en el dibujo de humor es la idea y que no es necesario ser un gran dibujante para 

expresar la mayor parte de ellas” (Tubau, 1987: 13). “Un dibujo de humor es la simple 

expresión gráfica de una idea. No hay razón para que tenga –aunque pueda tenerlos– valores 

plásticos independientes de ella. Si un dibujo, por rudimentario, elemental, limitado e 

imperfecto que sea, logra expresar una buena idea humorística, ya es válido” (Tubau, 1987: 

109).

Chumy –a quien Tubau no duda en calificar de un dibujante “asombroso”, “acaso el más 

grande” de los españoles, aunque su proceso de intelectualización le aleje del público menos 

culto hasta el punto de que lo llegue a considerar un mal dibujante (Tubau, 1987: 162-163)–

cree que el humorista gráfico debe ser “un dibujante de oficio”, excepto que tenga el raro don de 

la simpatía y la expresividad.

... los grandes dibujos de humor han sido realizados casi siempre por los grandes pintores 

cuando descendieron del Arte con mayúscula donde moran, y generosamente hicieron 

burlas, humor o caricaturas con sus dibujos. Picasso (…) ha sido el pintor que cuando lo 

ha deseado ha hecho los mejores dibujos de humor (Chumy Chúmez, 1988: 91-92).

2 Xosé Lois González Vázquez (Ourense, 1949), conocido como Xosé Lois u O Carrabouxo por el 

personaje que creó en 1982 en La Región de Ourense y que sigue dibujando todos los días. O Carrabouxo 

(el personaje) ha logrado tanta popularidad que tiene una estatua en Ourense desde 2002.
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Con todo, en las últimas décadas se está imponiendo en Europa el cartoon, entendido como el 

dibujo hecho a prisa, sin mayor cuidado, frente al dibujo de humor, e incluso hay expertos en 

comunicación que lo defienden como el medio más idóneo para expresar una idea porque –

según ellos– el dibujo bien hecho distrae la atención del lector y hace perder fuerza al mensaje. 

Hasta un humorista de la categoría del Perich era de esta opinión: “… el dibujo de humor ha de 

ser muy sencillo. A veces, el dibujo mata la idea…” (Tubau, 1987: 110).

3.3. Xaquín Marín y el dibujo de humor

Marín es uno de esos humoristas gráficos que aspira a que la viñeta o la tira de prensa sea una 

obra de arte, aunque a él no le guste la palabra artista:

Nisto hai dúas ideas: os que pretendemos que o humor gráfico ten que aspirar a chegar a 

obra de arte e os que pensan que é algo de usar e tirar (Caballero, 2012: 53).

Eu era partidario da viñeta obra de arte, aínda que non son nada partidario de que se 

chame artistas aos que fan arte, pero quería que unha viñeta durase para sempre e fose 

unha obra de arte, pero terminas olvidándote un pouco diso, porque tes que facer outra e 

outra, e non se pode facer unha obra de arte diaria3.

Esta permanencia, esta trascendencia del humor gráfico que reivindica Marín no depende solo 

de la calidad del dibujo, sino también del tipo de relación de la viñeta o tira con la actualidad 

informativa. Es evidente que las que tratan sobre la actualidad permanente parecen tener una 

mayor vocación artística que las que versan sobre la actualidad inmediata, sobre la noticia del 

día. Por eso Marín ha preferido siempre la actualidad permanente:

O humor actual abusa do tema político e céntrase moito na actualidade. Eu, sen 

poderme evadir totalmente diso, procuro que os meus personaxes sexan máis 

intemporais e que o que lles pase poida tamén ocorrer noutro tempo pasado ou futuro. O 

humor do día é moi perecedoiro: hoxe ensínaslle a un rapaz un chiste no que aparece 

Fraga e xa non sabe de quen se trata. Porén, os que fixo Castelao hai sesenta anos 

continúan estando vixentes (Caballero, 2012: 56).

Chumy Chúmez (1988: 106) defiende lo mismo. La verdadera actualidad no es la inmediata, la 

efímera, sino la permanente:

La actualidad no es como los fuegos artificiales, cuya luz dura solo unos instantes. Las 

noticias españolas duran meses y años. Hay algunas que duran siglos. Las noticias 

3 Entrevista personal con el autor, Fene, 4 de octubre de 2012.
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tienen unos desarrollos lentísimos que dan ocasión a los periodistas a sacarles mucho 

jugo. El paro, por ejemplo (…). Con el terrorismo pasa los mismo y lo mismo pasa 

también con las carreteras y con el infinito número de problemas que tiene España y que 

tardarán siglos en ser resueltos. Esa es la verdadera actualidad y no la noticia efímera 

que nace y muere en el mismo día.

Esta diferencia entre la actualidad inmediata y la permanente presenta muchas concomitancias 

con la distinción que establece el Perich (Conde, 2005: 474) entre el humor político y el 

politizado:

Creo que cabría distinguir entre “chiste político”, que es aquel cuyo contenido hace 

referencia de forma directa a lo que oficialmente se considera “política”, y “chiste 

politizado”, que es aquel que, sin referirse a cuestiones “políticas” concretas, lleva 

consigo una carga ideológica que le eleva de la categoría de mero pasatiempo o dicho 

gracioso (como ha sido normalmente catalogado el chiste) y que le convierte entonces 

en una nueva forma de periodismo (…). El mayor interés que ofrece el “chiste 

politizado” sobre el “chiste político” me parece evidente.

El humor de Marín ha sido siempre más politizado que político. Sus grandes y recurrentes temas 

–gallegos y universales al mismo tiempo– son la emigración, la discriminación de la lengua 

autóctona, la mediocridad y el abuso de poder de la clase política, el deterioro del medio 

ambiente, el racismo, el machismo, el maquinismo deshumanizador, la violación de los 

derechos humanos, el choque entre la tradición y la modernidad, la pérdida de identidad 

nacional…

3.4. Claves de la plástica mariniana

3.4.1. Novedad y tradición

A la alta calidad de su dibujo, Xaquín Marín añade una característica que lo hace único en el 

humor gráfico gallego de posguerra –su asombrosa conjunción de originalidad y tradición– y

que ha llevado a Siro López (1997: 18) a calificarlo de “o grande innovador do humor gráfico 

galego desde Castelao, aínda que a súa aportación resulte tan persoal que non posibilite a 

aparición de continuadores”.

Efectivamente, Marín es un artista profundamente gallego, pero no se vincula directamente con 

el estilo de Castelao y de los humoristas gráficos de antes de la Guerra Civil (cuyas fuentes hay 

que buscarlas en el modernismo europeo de la época, por más que las galleguicen y las 

personalicen de una manera admirable), sino con una tradición que lo retrotrae al barroco, al 
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románico e, incluso, a los cruceiros medievales y los petroglifos prehistóricos. De hecho, como 

tantos otros, cuando comenzó a hacer dibujo de humor no conocía la obra del insigne rianxeiro 

(quien tras la Guerra Civil tuvo que exiliarse en Buenos Aires, donde murió en 1950), que 

apenas había sido editada en Galicia antes de 1971.

Castelao debuxaba como debuxaban en Europa. Era unha corrente que había naquel 

momento. De feito parécese a Grosz, a moita xente… Estaba influído por ese 

modernismo. Non estou quitándolle a súa estética galega, que a tiña, porque un non vai 

inventar nada, senón que funde o que pensa co que hai4.

Como ha escrito Siro López, Marín irrumpe a comienzos de los años 70 del siglo pasado con un 

estilo absolutamente personal, sin precedentes ni dentro ni fuera de Galicia, marcado por un 

dibujo totalmente novedoso a la par que genuinamente gallego:

… Marín transformou a caricatura modernista alemana, galeguizada por Castelao, 

dotándoa dunha forza e solidez que fan recordar o mellor das nosas artes románica e 

barroca. Os seus personaxes teñen apariencia granítica polo tratamento gráfico e polo 

hieratismo, pola fixación das actitudes e a carencia absoluta de movemento. Son figuras 

dos pórticos e tímpanos catedralicios, axeitadas ás viñetas actuais e, como aquelas, 

admirables en calquera tempo (López, 1997: 17-18).

En principio, segundo ha dicho el propio Marín, este acercamiento a la tradición del arte popular 

gallego fue fruto de la intuición, que le llevó a integrarse hacia 1970 en la Estampa Popular 

Galega5, pero luego se vio reforzado con el trato con Reimundo Patiño, con la lectura de sus 

escritos sobre arte –así como de los de Luís Seoane–, y con la observación de la pintura de 

artistas como el propio Seoane, Colmeiro, Laxeiro o Pesqueira:

Laxeiro ten dito que non hai arte galega, que a arte é universal, pero el mesmo é unha 

demostración de que existe. Pasa o mesmo con Colmeiro ou Pesqueira. Intuitivamente 

aproveitamos as formas de San Andrés de Teixido6, o Barroco e un montón de cousas. 

4 Entrevista personal con el autor, Fene, 4 de octubre de 2012.
5 El nombre genérico de Estampa Popular se refiere a los primeros grupos de artistas críticos que se 

opusieron explicitamente al franquismo desde dentro de España y no ya desde el exilio, como había 

sucedido hasta entonces. Madrid, Andalucía, Vizcaya, Valencia, Cataluña y Galicia fueron los escenarios 

de su nacimiento.
6 Santuario gótico ubicado en la aldea del mismo nombre de la parroquia de Régoa, en el municipio de 

Cedeira (Lugo). Es un famoso lugar de peregrinación. A él se dice que “vai de morto quen non foi de 

vivo”.
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(…) Se ti es galego tense que notar en algo. A froita de cada sitio sabe diferente (Arias, 

1990: 6). 

Marín se vincula conscientemente a la tradición de un arte popular gallego que Seoane (Braxe y 

Seoane, 1996: 17-22, 136) cree caracterizado por el instinto terrenal, la libertad técnica y 

colorista, y cierta ingenuidad y expresividad en las formas y los ritmos, heredados de la 

tradición de los países europeos del Atlántico Norte (celtas). El pintor y escritor gallego observa 

en esta tradición una serie de constantes formales (más que temáticas) presentes desde los 

petroglifos prehistóricos hasta al Barroco, pasando por el Románico, los cruceiros medievales, 

los yugos labrados, la alfarería de Buño y Niñodaguia, los bordados de Camariñas, las 

decoraciones de colchas y mantas o los ornamentos de los trajes. Esta tradición también la hizo 

suya en los años 20 y 30 del siglo pasado el grupo de pintores gallegos conocidos como los 

renovadores (Maside, Colmeiro, Souto, Laxeiro, Torres…).

El propio Reimundo Patiño (2010: 31) hablaba así de sus primeros cómics y de los de Marín:

Non tenciona iste movimento descobrir mediterráneus. Acóllese ó herdo da arte popular 

de tan grande tradición na Galicia. E máis, algún dos seus traballadores ten afirmado: 

“Nós somos os construtores dos cruceiros de hoxe”.

Non en van levan nas súas costas a longa liña plástica que ven dende as insculturas e 

que chega a nos a traverso do Pórtico da Groria7, os cruceiros, Castelao, as figuras de 

San Andrés de Teixido…, liña que arelan perpetuar, innovando dentro dela, dándolle ó 

presente as respostas gráficas de hoxe.

Tres son las características principales que Marín, siguiendo a Seoane y Patiño, aprecia en el 

arte popular gallego y que intentó incorporar a su obra8:

a) El horrore vacui, la acumulación de las formas

b) El hieratismo, la apariencia pétrea de las figuras

c) Los volúmenes redondeados

Si, como dice Siro López, el estilo de Marín no tiene antecedentes, tampoco conoce 

continuadores, sencillamente porque resulta inimitable. Xan Carlos López Domínguez (1997: 

7 Obra cumbre de la escultura románica gallega y universal, sito en la Catedral de Santiago de 

Compostela. 
8 Entrevista personal con el autor, Fene, 4 de octubre de 2012.
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31), uno de los ilustradores que se sintieron tentados de hacerlo, explica que enseguida se dio 

cuenta de que

… o seu estilo era inimitable, porque el non utilizaba o underground, coma min, para 

ocultar as súas limitacións técnicas, senón que o underground lle proporcionaba unha 

estética inconformista na cal se movía cunha facilidade asombrosa, un inconformismo 

que mantivo ó longo de toda a súa obra e que lle deu un carácter independente, incapaz 

de ser imitado.

Figura 1. Una viñeta temprana (1975) que reúne casi todas las características de la plástica mariniana: el 

horror al vacío, las formas redondeadas, la apariencia pétrea de las figuras y, como veremos después, un 

rayado interminable y el globo con las letras entrelazadas y como un elemento más de la composición. 

Fuente: Xaquín Marín, Feito a man, Xunta de Galicia, Santiago de Compostela, 1997.

3.4.2. Mejor sin palabras

Esta excelencia en el dibujo de humor de Marín se aprecia fundamentalmente en sus viñetas 

mudas, donde el dibujo habla por sí solo. Para Siro López (1997: 18), la viñeta sin palabras es

“a máis pura e requintada forma do humor gráfico” y en ella es donde Marín “dá o mellor da súa 

arte, do seu enxeño, do seu lirismo, do seu humorismo”:

Eu creo que o talón de Aquiles de Xaquín foi durante moito tempo a parte literaria da 

viñeta; que a redacción dos textos en certas ocasións non estaba á altura do debuxo, que 

a parte gráfica superaba á literaria, que lle faltaba capacidade de síntese. En cambio, o 

seu debuxo tiña tanta forza, tanta vitalidade, tanta vida, era tan expresivo, que cando el 

facía debuxo sen palabras era o mellor que facía. Non é nada fácil facer humor sen 
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palabras sen caer na tontería, na cousa sinxela, e Marín ten feito verdadeiras 

maravillas9.

Marín ha trabajado mucho la viñeta muda para concursos internacionales o exposiciones, pero 

en su labor diaria en el periódico la ejercita menos por las limitaciones del medio y de los 

destinatarios: “Para comunicarte coa xente é preferible o texto, porque ás veces che din: ‘É moi 

difícil entender o que queres dicir’. Eu creo que non, pero a xente non se quere parar a 

pensar”10.

No deja de ser curioso que un género que en sus inicios triunfó precisamente por su ausencia de 

texto, que facilitaba el entendimiento de un público analfabeto o semianalfabeto, encuentre 

ahora un enemigo en aquello que entonces constituía su aliado.

Figura 2. Con este moderno hombre de las cavernas Marín ganó en 1982 el Premio Paleta Agromán, 

considerado en la época el Óscar del humor gráfico español. Fuente: Xaquín Marín, Feito a man, Xunta 

de Galicia, Santiago de Compostela, 1997.

9 Entrevista personal con el autor, A Coruña, 17 de febrero de 2012.
10 Entrevista personal con el autor, Fene, 4 de octubre de 2012.
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Figura 3. “Lixo” (basura), 2000. Otro buen ejemplo de la fuerza expresiva del humor sin palabras de 

Marín y también de los logros alcanzados en su experimentación con el color. Fuente: Xaquín Marín, 

Trinta e tantos con Xaquín Marín, edición propia, Ferrol, 2001.

3.4.3. Un universo de fondo

Esta revolucionaria estética deudora del arte popular gallego no impide que Marín se revele 

como un auténtico maestro de la síntesis expresiva en los segundos planos de sus viñetas, donde 

hay montes, aldeas, casitas, árboles, ciudades, rascacielos...

A min sempre me interesou o que se chama o decorado no debuxo. Hai xente que non, 

que fai esquematicamente o debuxo de diante e se olvida de que hai un fondo. Eu, ao 

mellor por ese barroquismo, sempre me preocupei de que houbese un fondo. Se cadra é  

unha preocupación estúpida, pero...11

Es en esos fondos, según Siro López, donde Marín se revela como un maestro de la síntesis 

expresiva, en la línea de los mejores dibujantes gallegos de antes de la Guerra, comenzando por 

Castelao. En ellos, dice, el dibujo consigue una gran sobriedad, sin que sobre ni falte nada 

(López, 1997: 18). El propio Siro desvela una anécdota que tiene que ver con esos fondos:

Unha experiencia que fixemos ocasionalmente cando quixemos regalar algo a alguén. 

foi que eu facía a caricatura do personaxe e el puña de fondo o debuxo. E era curioso, 

porque, sendo dous estilos diferentes, polo feito de estar feitos a liña pura era un 

conxunto armonioso. Incluso, se non estivesen firmados polos dous, habería xente que 

non se daría conta de que estaban feitos por dous debuxantes12.

Ramón Piñeiro (Láncara, Lugo, 1915-Santiago de Compostela, A Coruña, 1990), primer 

presidente del Consello da Cultura Galega, y Domingo García Sabell (Santiago de Compostela, 

11 Entrevista personal con el autor, Fene, 4 de octubre de 2012.
12 Entrevista personal con el autor, A Coruña, 17 de febrero de 2012.
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A Coruña, 1908-A Coruña, 2003), presidente de la Real Academia Galega, fueron algunos de 

esos amigos que recibieron estos dibujos a dos manos, doblemente geniales13.

Este tratamiento de los fondos es el que permite al humorista holandés Peter Nieuwendijk, 

presidente de la Federation of Cartoonist Organizations (FECO) –la Federación Internacional de 

dibujantes de humor– destacar cómo el dibujante ferrolano usa la perspectiva:

Xaquín is an extraordinary artist. More artist than cartoonist. He is drawing night and 

day, while he is eating green apples. The way he uses perspective in his stories in very 

special. He is one of the few artists I have seen in the world who does so. And I have 

seen many during the past 30 years as member of the jury in more that 50 different 

competitions14.

Marín y Nieuwendijk han coincidido cinco veces (2009-2013) en el jurado del PortoCartoon 

World Festival de Oporto (Portugal), uno de los concursos de humor gráfico más prestigiosos 

del mundo.

Figura 4. Una viñeta de 1991 en la que la síntesis expresiva del fondo, la perspectiva que cautiva a 

Nieuwendijk, adquiere un protagonismo especial. Fuente: Xaquín Marín, Feito a man, Xunta de Galicia,

Santiago de Compostela, 1997.

3.4.4. La raya que no cesa

Durante muchos años, Marín trabajó solo en blanco y negro, consiguiendo unos efectos 

asombrosos al mezclar con sus características formas escultóricas y el barroquismo de las 

viñetas con un esmerado rayado insólito en el dibujo de humor. Estos característicos rayados 

fueron marcando la evolución de su estilo, que en su caso deberíamos llamar mejor 

13 Entrevista personal con el autor, A Coruña, 17 de febrero de 2012.
14 Comunicación electrónica (email) con el autor, 1 de abril de 2014.
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perfeccionamiento: “A variación pode ser que me empezaron a preocupar máis os volumes, as 

sombras e as luces. Por medio de raiados vas determinando volumes”15.

Marín nunca tiene problemas en trazar y trazar rayas hasta conseguir el efecto que desea (ver 

figura 1). El único pero, en este sentido, se lo puede poner la premura de tiempo. El dibujo 

diario no puede ser trabajado tanto como el semanal o el mensual, lo que se traduce, en el caso 

de Marín, en el trazado de muchas menos rayas. Hay que tener en cuenta que, además de su 

viñeta diaria en La Voz de Galicia, Marín colabora en publicaciones con una periodicidad 

mayor e incluso de vez en cuando hace exposiciones de dibujo de humor.

Si la búsqueda de volumen le hizo dibujar más rayas, la posterior experimentación con el color 

le llevó justo a lo contrario (ver figura 3): “Hai moitas menos raias porque xa a color vale de 

algo”16. Los resultados, sin embargo, son igualmente extraordinarios, como apunta Siro López 

(1997: 18):

Nos últimos anos decidiuse a facer exposicións tratando os seus temas de sempre, desde 

a inxusticia social á degradación do medio ambiente, pasando polo racismo, pero con 

debuxos de gran formato, tratados a cor. Se alguén dubida de que o humor gráfico pode 

ser arte de museo que vaia velas.

3.4.5. La singularidad de los bocadillos

Si en las viñetas de Marín conservan mucho del expresionismo de sus primitivas pinturas, 

también recogen los principales elementos del lenguaje de sus cómics, como la peculiar 

concepción del encuadre, los globos y onomatopeyas decididamente personales, la 

caracterización de los personajes o la intensa carga narrativa de las viñetas (Fernández Paz, 

1997: 26).

Entre estos elementos destacan poderosamente los globos o bocadillos, que presentan tres 

particularidades (ver figura 1):

1. Van escritos en negativo, con las letras en blanco sobre un fondo negro.

2. Los rasgos de las letras se prolongan hasta enlazar unas con otras.

3. Las enes están escritas al revés, lo que pasa también en su firma, en la que, además, el 

punto de la i es sustituido por un asterisco. 

15 Entrevista personal con el autor, Fene, 4 de octubre de 2012.
16 Entrevista personal con el autor, Fene, 4 de octubre de 2012.
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El humorista explica así esta singular elección:

Os bocadillos en negro eran procurando que o globo fose unha parte máis da imaxe. 

Para iso, as letras, en principio, se enlazaban con prolongacións, pero diante da protesta 

dos que dicían que non as entendían, optei por normalizalas, permanecendo o fondo 

mouro (Caballero, 2012: 54).

Efectivamente, a comienzos de los años 90 Marín empieza a dejar de enlazar unas letras con 

otras, prolongando solo las de la primera línea con el límite superior del globo y las de la última 

con el inferior. Estas únicas prolongaciones también desaparecerán después.

4. Conclusiones

a) Xaquín Marín es un ejemplo perfecto de que la viñeta de humor puede ser una obra de 

arte sin dejar de representar un sobresaliente ejercicio de periodismo.

b) El talento de Marín brilla muy especialmente en sus viñetas mudas, que ponen de 

manifiesto que la forma más pura de humor gráfico es la que prescinde de las palabras.

c) Su estilo es novedoso y profundamente gallego, pero sin conectarse directamente con la 

caricatura síntesis de Castelao, sino yendo más atrás en el tiempo para inscribirse en la 

secular tradición del arte popular gallego. La solidez de sus figuras graníticas no le 

impide, sin embargo, recrearse en la síntesis expresiva de sus característicos fondos.

d) Marín muestra un dominio magistral del blanco y negro, a partir de sus incansables 

rayados, consiguiendo también excelentes resultados con su posterior experimentación 

con el color.
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Introducción

Con frecuencia, el retiro tras muchos años de trabajo saca a relucir las opiniones más profundas 

sobre los personajes influyentes. Así ha sucedió con el periodista navarro José Javier Uranga 

(Pamplona, 1925 –), a quien tras su jubilación se situó en el necesario contexto; y se subrayó su 

peso en la historia y el periodismo navarro y español gracias a los premios y reconocimientos: 

Medalla de Oro de Navarra, en diciembre del 2000, junto a otras 200 víctimas del terrorismo 

(DN 4-12-2000, pp. 1, 18 y 20-24). En calidad de presidente de la fundación y como antiguo 

director, Uranga estuvo presente en la entrega de la Medalla de Oro de Navarra al Diario el 1 de 

diciembre de 2002 (DN, 2-12-2002, pp. 1, 17 y 20-26). También en diciembre de 2002 (el día 

11) Uranga recibió otro premio: el Calvo Serer, concedido por la Fundación Diario Madrid. 

Entregó el premio José María Aznar, entonces presidente del gobierno, que se refirió a Uranga 

como “compañero superviviente” en alusión a los atentados terroristas sufridos y superados por 

ambos. A finales de 2003 (el 21 de noviembre), la Facultad de Comunicación de la Universidad 

de Navarra le concedió el premio Luka Brajnovic.

Pero su auténtica relevancia pública se puso de manifiesto a raíz del atentado que sufrió el 22-8-

1980: innumerables voces se alzaron para apoyarle a él y al periódico que dirigía: Diario de 

Navarra. No sólo en las fechas inmediatas al intento de asesinato, sino también durante los casi 

diez meses de convalecencia en un centro hospitalario de Pamplona aparecieron incontables

artículos y cartas dibujando un rico perfil de Uranga, con matices variados en función de su 

procedencia. Que ETA intentara matarlo refleja que le consideraba no sólo un hombre decisivo 

en cómo se había configurado Navarra en el último lustro de 1970 como una realidad 

diferenciada del País Vasco. Y ese precisamente era el principal punto de conflicto con los 

nacionalistas vascos, y por el que Uranga y el Diario de Navarra batallaron en los años de la 

Transición.

En este trabajo y en el contexto del congreso, centraremos nuestro estudio en la actividad e 

influencia desplegada por Uranga en los años de la Transición en Navarra en el arco temporal 
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que va de 1975 a 1980, fecha del atentado. Obviamente, se trata de una influencia periodística, y 

como tal, resulta inseparable de su desempeño como director del Diario de Navarra. Participa 

en la vida social y política de esos años de cambio con sus decisiones sobre las líneas de acción 

del Diario y con sus artículos, pero también de otros modos, más en la trastienda, gracias a la 

relevancia de su cargo. En definitiva, no se puede separar su protagonismo de su puesto en el 

Diario de Navarra, el periódico con mayor difusión en la Comunidad Foral en aquellos años 

(rondaba los 40.000 ejemplares en el período de 1975 a 1985)1.

Pero antes de abordar esas etapas, corresponde señalar las fuentes usadas para el estudio de ese 

período de la trayectoria de Uranga. En concreto, las siguientes:

a) entrevistas a Uranga, tanto las ya diez ya publicadas, como otras realizadas para la 

investigación (y todavía inéditas): las tres primeras, más largas, de en torno a las dos 

horas, grabadas y transcritas con detalle; y posteriormente, otras breves y más 

específicas para aclarar asuntos o detalles.

b) Obviamente, también se ha entrevistado a otros personajes relevantes en Navarra 

durante los años de la Transición. En ese sentido, el presente trabajo dará voz tanto a 

personas e instituciones con las que Uranga se ha mostrado en sintonía a lo largo de su

vida, como a otras con las que ha mantenido enfrentamientos, a veces enconados, casi 

siempre por motivos más profesionales que personales. 

c) El archivo conservado por la secretaria que trabajó con Uranga entre 1970 y 1990, al 

que se ha tenido acceso, ha aportado información escasa, ya que el material se reduce 

principalmente a reacciones tras el atentado y a algunas cartas en respuesta a artículos 

de Uranga. Al parecer, según el propio Uranga y su secretaria, nunca tuvieron 

costumbre de guardar escritos recibidos ni enviados; además, es posible que en el 

traslado en 1966 de la redacción desde la Calle Zapatería al polígono industrial de 

Cordovilla se perdieran algunos documentos y se trituraran otros.

d) Aunque pertenezcan a un período previo al de la Transición, merece la pena destacar 

que se ha tenido acceso a los expedientes administrativos abiertos a José Javier Uranga 

o a Diario de Navarra entre los años 1966-1975, en que estuvo en vigor la llamada 

“Ley Fraga”. Estos expedientes se encuentran en el Archivo General de la 

Administración (AGA) de Alcalá de Henares. Aunque se quedaron en amonestaciones 

al director del periódico, en los cinco expedientes se advierten amenazas serias por parte 

de las autoridades por la marcha del Diario, cuya defensa –y esto es quizá lo más 

1 Y el único durante algo más de un año: el que va de la desaparición de El Pensamiento Navarro (13 de 

enero de 1981)  a la salida a la calle del Navarra Hoy (23 de mayo de 1983)
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relevante– argumenta a favor de algunas libertades fundamentales todavía no presentes 

en la sociedad española entonces.

e) Sobre uno de los eventos centrales de la vida de Uranga, el atentado sufrido del 22 de 

agosto de 1980, la colaboración de los Cuerpos y Fuerzas del Seguridad del Estado ha 

permitido acceder a documentos relacionados con el atentado, y que aportan 

información no del todo conocida, incluso hoy en día. De ahí que nos detengamos con 

algún detalle en ese acontecimiento.

f) El último conjunto de fuentes manejadas son las obras publicadas por Uranga. Gracias a 

la hemeroteca digital on-line de Diario de Navarra se ha accedido a los artículos que 

comenzó a publicar en 1943 con su nombre y que pasó a firmar bajo el pseudónimo de 

Ollarra (gallo en euskera) desde marzo de 1953. Una selección de los gallos (Uranga 

2003) fue publicada con motivo del centenario de Diario de Navarra. La selección y el 

prólogo fueron realizados por el profesor de la Universidad de Navarra Carlos Mata, y 

Julio Martínez Torres, sucesor de Uranga al frente del Diario de Navarra, escribió un 

sentido epílogo.

El texto, tras un breve perfil biográfico–profesional de José Javier Uranga,  se centra en la 

influencia ejercida a través del Diario de Navarra que articula en dos epígrafes: la colaboración 

de Uranga con los tres diputados forales para el amejoramiento del fuero y el comportamiento 

ante el caso FASA, uno de los más complicados de la Transición.

1. La trayectoria de Uranga en el Diario de Navarra

Uranga inicia su larga carrera periodística en el Diario de Navarra en 1942, y publica su primer 

su primer artículo bajo la cabecera El gallo de Dan Cernín y con el seudónimo de Ollarra el 13 

de marzo de 1953, el mismo año que obtiene el título de licenciado en Filosofía y Letras por la 

Universidad de Zaragoza. Llega a la dirección del Diario en 1962, tras el fallecimiento de 

Raimundo García (conocido como Garcilaso), quien había dirigido el diario durante 50 años, no 

sin ciertas tensiones dentro del consejo de administración ya que algunos de sus miembros 

propusieron a Antonio Fontán (carta personal de Antonio Fontán a José Javier Uranga), que 

entonces vivía en Pamplona. Finalmente, se impuso la candidatura de Uranga2, al que 

correspondió una década después capitanear al Diario en los difíciles años de la transición; y 

que tuvo el mérito no sólo de mantenerlo, sino de impulsarlo, en unos momentos en los que 

2 Se trata de un episodio probablemente desconocido al que no se entrará porque sale del período 

cronológico al que se ciñen estas páginas. 
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dejaron los kioskos publicaciones cercanas a él, como El Pensamiento Navarro (desaparecido 

en 1981) o La Gaceta del Norte (1984).

El cambio de escenario provocado por la llegada de la democracia a España generó unos años 

de actividad política trepidante. A nivel regional, Uranga jugó un papel de gran trascendencia, 

por la influencia de sus artículos, ampliamente leídos y valorados por el público general y por la 

clase política; así como por los contactos personales frecuentes con representantes de varios 

grupos políticos. También este fue el periodo de la lamentable consolidación del grupo terrorista 

ETA, que tuvo en los años finales de los 70 e iniciales de los 80 su época de mayor incidencia 

letal: 1980 fue el año con más muertes en atentados de ETA (90) seguido de 1979 con 80. 

(Alonso, Domínguez y García Rey 2010, p. 1210). Por una vez, Uranga rompió su máxima “los 

periodistas nunca deben ser protagonistas” al convertirse en una de las víctimas de ETA el 22 de 

agosto de 1980. Los más de 20 impactos de bala, los 10 meses de hospitalización, y un 47% de 

invalidez3 son lo suficientemente elocuentes de la dureza de aquel momento. Y también de la 

entereza del personaje que – para sorpresa de muchos y alegría de casi todos– el 6-9-1981 

volvió a la dirección del Diario y retomó sus gallos, como eran conocidos los artículos que 

publicaba bajo el seudónimo de Ollarra.

El 16 de noviembre de 1990 la cumplir 65 años, Uranga deja a dirección del periódico, que dio 

la noticia del relevo al día siguiente, y resumió la evolución empresarial de los 28 años bajo el 

mandato de Uranga así: “La difusión se ha incrementado hasta los 53.697 ejemplares diarios 

[OJD dio a final de año el dato de 54.514]. Las cifras señalan que, mientras hace 28 años se 

vendía un ejemplar del Diario por cada 22 navarros, en estos momentos se vende uno por cada 

diez habitantes del viejo reyno [sic]. El capital social es de 310 millones de pesetas y la 

facturación fue de alrededor de 2.000 millones de pesetas el pasado año” (DN, 17-11-1990, p. 

37).

Aunque al año siguiente se incorpora al consejo de administración de La Información S. A.,

editora del diario: primero, como miembro ordinario (1991-1993) y posteriormente, como 

presidente (1993-1995), se mantendrá al margen de la redacción evitando interferir en el consejo 

editorial. Así lo afirma José Miguel Iriberri, veterano periodista de Diario de Navarra: “Al 

jubilarse desapareció de la redacción. Cuando era director no admitía que nadie ajeno a la 

plantilla metiera mano y al despedirse obró en consecuencia” (DN, 20-9-2002, p. 49).

Ahora bien, nunca dejó de escribir sus conocidos e influyentes gallos4.

3 Informe médico, Dr. José Mª Escobar Marturet. 22-12-1982.
4 Tras dejar el Consejo de Administración en 1995, volvió a un ritmo de publicación de artículos más 

regular. Al hilo de la actualidad, ofrecía abundantes comentarios sobre asuntos como el Órgano Común 
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2. El Diario y la consolidación democrática en Navarra (1975–1980)

La Transición trajo consigo numerosos cambios a los que muchos periódicos no supieron 

adaptarse : “Entre 1975 y 1984 dejaron de publicarse 60 diarios, de los cuales 25 correspondían 

a los Medios de Comunicación del Estado (antigua prensa del Movimiento), pero otros muchos 

correspondían a diarios de reciente creación. Otro dato especialmente revelador de la profunda 

mutación que experimentó el sistema fue que casi la mitad de los aproximadamente 120 diarios

que se publicaban en 1984 no existían en 1975” (Barrera, 2009, pp. 120-121).

El Diario de Navarra sí supo interpretar adecuadamente el deseo de la mayoría de los navarros, 

que pedía una apertura sin pérdida de la propia identidad, y evitando los extremismos 

ideológicos. Teniendo en cuenta que el periódico no contaba con un editorial para expresar su 

voz institucional y hacer explícitas sus posturas, los artículos del director adquirían una 

relevancia decisiva para calibrar las posiciones del diario. En este sentido, adquiere especial 

relevancia el primer gallo tras la muerte de Franco5, en el que Ollarra dejaba clara su posición: 

Lo difícil en este momento es el camino hacia la democracia; y más todavía que el 

camino, la velocidad de marcha. Entre los inmovilistas que pretenden quedarse quietos 

y los que quieren correr demasiado –los dos extremos politizados que tiran fuerte– está 

la mayoría del país que ha vivido cerca de cuarenta años de apoliticismo. Esa mayoría 

centrista, con simpatías a la derecha o a la izquierda, lo que quiere es acertar; que todos, 

el rey, el país, evolucionemos juntos hacia otra cosa distinta, más abierta, sin sacudidas 

(ahora se dice traumas) sin violencias y en profunda paz” (DN, 7-12-1975, p. 32). 

Permanente (DN, 19-5-1996, p. 64; 26-5-1994, p. 64 y 9-6-1996, p. 64) o las relaciones entre Navarra y el 

País Vasco (DN, 7-6-1998, p. 68; 28-11-1998, p. 37; 29-1-2000, p. 20 y 9-4-2000, p. 25). Algunos 

artículos relacionados con la historia y lengua vascas provocaron reacciones airadas en el entorno 

nacionalista vasco, entre otras las del entonces secretario de la Real Academia de la Lengua Vasca 

(Euskaltzaindia), Endrike Knörr, que escribió a Julio Martínez Torres, sucesor de Uranga, varias cartas 

aclaratorias de sus razones y discrepancias. Una de ellas tuvo su detonante en un gallo (DN, 1-2-1996, p. 

80). También cuando asumió la presidencia de la Fundación Diario de Navarra entre el 2001 y el 2011, 

Ollarra ha seguido publicando artículos con una periodicidad tendente a la semanal: 39 (32 gallos) en 

2000, 21 (16 gallos) en 2001, 59 (57 gallos) en 2002, 58 (55 gallos) en 2003, 53 (gallos) en 2004, 54 

(gallos) en 2005, 61 (gallos) en 2006, 66 (gallos) en 2007, 53 (gallos) 2008 y 60 (50 gallos) en 2009. 

5 No escribió ningún obituario sobre Franco.
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Del mismo modo que la prensa lo hizo a nivel nacional6,  el Diario impulsó notablemente la 

transición política. Por ejemplo, fue un punto de encuentro para algunas personas que querían 

configurar una nueva Navarra, incluso antes de la muerte de Franco: con desconocimiento por 

parte de las autoridades, Uranga afirma que formó parte de un grupo que reunió a políticos 

procedentes de fuerzas diversas. “Antes de morir Franco –afirma en una entrevista personal–., 

hubo una reunión en el sótano del bar El Mosquito, a la que vinieron Garaikoetxea, Urmeneta, 

Auxilio Goñi y Tomás Caballero, para redactar unas bases sobre qué iba a suceder con Navarra 

y cómo se daría salida a la situación. La Diputación no se enteró. Luego eso se desfiguró porque 

empezaron a meter el vasco entre Urmeneta y Garaikoetxea y aquello se disolvió. Hubo una 

reunión fundacional y varias parciales: venían a mi despacho. En esa reunión no hubo 

socialistas (Entrevista JJU 1).

El lehendakari Carlos Garaikoetxea7 tiene una memoria más difusa de esos momentos y no 

recuerda haber participado en reuniones hasta después del fallecimiento de Franco: “Muerto 

Franco probablemente viene el momento crítico de comenzar la transición y recuerdo algunas 

reuniones en Diario de Navarra. Era ya época de la transición y era casi normal que un líder 

político tuviera relaciones con el director de un periódico, aunque no fuera muy afín 

ideológicamente” (Entrevista personal con Carlos Garaikoetxea Urriza, 14-11-2011). En 

cualquier caso, las palabras de Garaikoetxea ponen de relieve la importancia de Uranga, en tanto 

que director del el Diario.

Ya en plena transición, la inquietud de Uranga sobre el futuro político se manifestó en la 

organización de unas conferencias con algunos de los intelectuales y políticos más destacados 

del momento; se celebraron en el Colegio Mayor Larraona de Pamplona entre el 22 de enero y 

el 8 de abril de 1976 y dieron lugar a un interesante libro publicado por la Colección Diario de 

Navarra (Arbeloa, Caballero y otros, 1976). Los ponentes de esas conferencias fueron: Víctor 

Manuel Arbeloa, Tomás Caballero, Jaime Ignacio del Burgo, Alfredo Floristán, Carlos 

Garaikoetxea, Carlos Gaviria, José María Lander, Juan María Lecea, Ángel Pascual, Miguel 

6 “La prensa diaria, considerada en su conjunto, desempeñó varios papeles de importancia en la 

transición, entre los cuales cabe destacar: una labor de pedagogía acerca de los valores democráticos 

esenciales, la ayuda al proyecto regio de lograr la concordia y la reconciliación entre todos los españoles, 

la introducción en la esfera pública de los nuevos actores políticos y sociales hasta entonces clandestinos 

o ilegales y la acogida de voces plurales –el célebre ‘parlamento de papel’- en sus páginas a modo de foro 

provisional de debate hasta la constitución de un parlamento representativo” (Barrera, 2009, p. 132).
7 Carlos Garaikoetxea Urriza (Pamplona, 1938 –) estudió Derecho y Economía. Miembro de PNV desde 

1975, fue lehendakari entre 1980 y 1985. En 1986 fundó el partido Eusko Alkartasuna. En 1999 se retiró 

de la vida política activa.
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Javier Urmeneta y José Ángel Zubiaur. Allí Del Burgo defendió la fórmula del “amejoramiento 

del Fuero”, que luego se siguió.

El debate público fue alimentado por la publicación de algunos artículos en Diario de Navarra.

Uno de los más polémicos fue “Despierta Navarra”, de Jesús Aizpún (diputado de UCD y, más 

tarde, fundador de UPN), en el cual presentaba una Navarra amenazada8. Y precisamente esa, la 

identidad diferenciada de Navarra, es una de las batallas que darán el Diario y Uranga. Resultan 

de interés algunos gallos de esos momentos como los titulados “Reintegración foral” (DN, 5-9-

1976, p. 28) y “Euskalerria” (DN, 19-9-1976, p. 32). En uno anterior – “Nacionalidades y 

regiones” (DN, 27-6-1976, p. 32)–, ante la inminencia de la apertura de una sede de PNV en 

Pamplona, expresaba su deseo de que no se tomaran decisiones sobre la identidad navarra ni en 

Madrid ni en Bilbao: 

Es en Navarra donde debemos pensar, por encima de los partidos que muchas veces son 

circunstanciales, en nuestro futuro, el que nos convenga, en el que pueden caber todas 

las ideologías y tendencias —la derecha, la izquierda y el centro— pero siempre 

arraigados en un suelo, a una originalidad jurídica y a una personalidad histórica. Aparte 

de que hay una escala de valores, yo creo que uno se puede apuntar a demócrata, 

cristiano o socialista sin dejar de ser navarro esencial; y que ningún partido puede 

imponer áreas geopolíticas a sus afiliados, ni mucho menos extrañas e inventadas 

nacionalidades. La trampa está en algunos casos ya tendida y el confusionismo es 

tremendo (DN, 27-6-1976, p. 32).

2.1. La colaboración de Uranga con los tres diputados forales para el amejoramiento 
del fuero

Sin embargo, la aportación más directa de Uranga a este debate vino por su colaboración con 

tres diputados forales. Entre 1975 y 1978, la Diputación quedó dividida entre el grupo de “los 

cuatro” (Amadeo Marco, Julio Asiáin, Jesús Fortún y Julio Iturralde), personas de más edad, y 

el de “los tres” (Juan Manuel Arza, Félix Visus e Ignacio Irazoqui). Les separaba esencialmente 

la democratización de las instituciones forales. Hubo reuniones y conversaciones de “los tres” 

8 DN, 24-6-76, p. 23: “Las  armas con las que te quieren destruir [Navarra] son el socialismo y Euzkadi. Y 

para ser más eficaces, la combinación de ambos: un socialismo vasco. (…) Hay que conseguir que los 

navarros dejen de sentirse navarros y  decirles que son vascos. Olvidando que por Navarra en la historia 

de los siglos han pasado muchas razas y que Navarra es varia y muy completa. Que tú, Navarra, tienes 

siglos de historia y de gloria capaz de unir a los navarros generación tras generación. Y te quieren  

cambiar tu  milenaria Navarra por ese invento sin  patentar que llaman Euzkadi, que jamás ha existido”.
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con José Javier Uranga. En una de ellas, mantenida en Puente la Reina9, el propio Uranga

redactó un texto (Andrés-Gallego, 2003, p. 382) que después sirvió de base a los tres diputados 

forales para defender en el parlamento la puesta al día del régimen institucional vigente 

mediante una propuesta que constaba de tres epígrafes: autonomía, institucionalización, 

representatividad; y planteaba: a) Recuperación de las potestades dejadas o perdidas desde 

1841, “sin renunciar a una posibilidad de reintegración foral plena”; b) Distinción clara del 

poder ejecutivo (debería recaer en la Diputación) y el legislativo (Consejo Foral); y c) Elección 

por sufragio universal de ambas instituciones. 

Esa moción10 fue presentada el 21-7-1976 y rechazada por la mayoría de la Diputación Foral.  

La presentación de este documento enconó las posturas: siguió el intercambio de argumentos, a 

veces con subidas de tono. El 17-7-1977, en Diario de Navarra, Aizpún defendió su criterio a 

favor del respeto a la Ley Paccionada, en sintonía con “los tres”. Yendo más allá, el 20 de 

agosto la Diputación Foral tomó el acuerdo de solicitar la reintegración foral plena, incluyendo 

expresamente la restauración de las cortes navarras. Sin embargo, el Consejo Foral rechazó esta 

propuesta y la idea del “amejoramiento” fue abriéndose camino. Ollarra dio su opinión en un 

gallo de noviembre de 1977:

La situación es difícil, pero algunos la vemos bastante clara. Son los siete diputados, o 

la mayoría de los diputados –cuatro– los que van a decidir. Caben tres posturas. Una es 

la integración en Euzkadi y esa seguro que, muy lógicamente, no la van a adoptar. Otra, 

interpretar el fuero y su mejoramiento como principio de vida y afirmación de la 

personalidad propia de Navarra en cada momento histórico, con capacidad de adecuarse 

a situaciones políticas temporales. El que no vea la dinámica evolutiva (manteniendo los 

principios permanentes) cometerá contrafuero porque nuestras instituciones tienen que 

ser para el pueblo y no el pueblo aherrojado a sus organismos de gobierno. La tercera 

solución (que no lo es) consiste en el inmovilismo (DN, 17-11-1977, p. 28).

En los meses previos al referéndum sobre la constitución española, Diario de Navarra organizó 

varias mesas redondas en su sede de la calle Zapatería, en las que participaron representantes de 

las distintas fuerzas políticas y sindicales11. Ollarra en el gallo “El voto” analizó las posibles 

9 Uranga relató esa reunión en su casa de Puente la Reina en “Recuerdos de la Transición” (DN, 26-11-

1995, p. 72).
10 El texto íntegro de la moción se encuentra en DN, 22-7-1976, p. 20, (vid. Anexo 3).
11 Se celebraron tres mesas redondas. La primera de ellas (DN, 29-11-1978, pp. 11-12), sobre “La 

enseñanza en la Constitución”. El moderador fue Jesús Arraiza (de La Información S. A.) y los ponentes: 

José Antonio Asiáin (PSOE), Alejandro Llano (Universidad de Navarra), María Teresa Gracia 

(Federación Católica de Padres de Familia), Jesús Sáiz de Vicuña (presidente de FERE- Navarra) y Pedro 
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posturas ante el referéndum de la Constitución: sí, no, abstención y voto en blanco. Se 

comprueba su inclinación por el “sí” como opción menos mala: “Muchos de los que votarán sí 

lo harán sin gran entusiasmo pero votarán afirmativamente porque, por ejemplo, en el caso de 

Navarra —que es el que aquí nos preocupa— no ven que los dos debatidos artículos sean 

precisamente un baluarte del fuero pero tampoco son definitivamente antiforales” (DN, 3-12-

1978, p. 32, vid). Se refiere Uranga a la Disposición Adicional y a la Transitoria Cuarta ante las 

mostraba reservas.

En Madrid –el ministro de la Gobernación, Rodolfo Martín Villa, en particular–, deseaban una 

solución para Navarra y marcaron el final del año 1978 como límite. Se acercaba el tope 

marcado, sin avances aparentes. El secretario de la Diputación (Gortari, 1995, pp. 652-658) 

relata lo que fue conocido como “el milagro de san Francisco Javier” en diciembre de 1978. 

Tras una votación, el Consejo Foral acordó la democratización de las instituciones navarras. Era 

necesario el refrendo de la Diputación Foral. Se reunieron los siete diputados y volvió a darse la 

división entre “los cuatro” y “los tres”, pues Amadeo Marco se opuso a algunas cuestiones. El 

asunto quedaba bloqueado. “Los tres” filtraron a José Javier Uranga el desarrollo de la reunión 

del Consejo. Al día siguiente (DN, 3-12-1978, p. 1), Marco leyó el artículo en que se recogía y 

mostró sorpresa y enfado12. Por ser la fiesta de san Francisco, hubo misa y comida de honor con 

el delegado del gobierno. Tras varias conversaciones, se celebró una sesión extraordinaria de la 

Diputación y, esta vez, con una votación unánime a favor del cambio. Al día siguiente 

terminaba el plazo dado por Martín Villa. La firma de la “solución para Navarra” se produjo en 

el Palacio de la Moncloa el 25-1-1979. Por el decreto-ley de 26 de enero, el poder ejecutivo 

recayó en la Diputación (con siete miembros, uno por merindad salvo Pamplona y Tudela, con 

Pejenaute (UCD). La segunda (DN, 2-12-1978, pp. 11-12) trató sobre la familia y la nueva constitución; 

fue dirigida por el periodista del Diario Fernando Pérez Ollo e intervinieron Arantza Amezaga (PNV), 

Víctor Manuel Arbeloa (PSOE), Javier Garde (sacerdote), Vicente Madoz (psiquiatra), Javier Moscoso 

(UCD) y Ana María Navarro (Universidad de Navarra). La tercera (DN 3-12-1978, pp. 11-12), “Navarra 

en la constitución”, contó con la presencia de Jesús Aizpún (diputado procedente de UCD aunque 

entonces apartado de ese partido), Tomás Caballero (independiente), Ángel Pascual (Partido Comunista 

de Navarra), Jaime Ignacio del Burgo (UCD), Gabriel Urralburu (PSOE), Carlos Garaikoetxea (PNV) y 

Blas Morte (Derecha Navarra Civilizada). Moderó la mesa José Javier Uranga. Junto a la crónica del 

evento, se incluye (p. 12) una entrevista sobre el tema de la mesa realizada a Antonio Fontán, en ese 

momento presidente del Senado.
12 “Lo publicamos en primera página y Amadeo Marco no sabía nada ni lo sospechaba. Cogió el 

periódico, dio un puñetazo a la mesa y rompió el cristal. No sé si lo cuenta Gortari. Armó un escándalo de 

miedo. Y luego tenía que ir a la catedral. Amadeo llamó al capellán de la casa, D. Honorato, antes de ir 

allí” (Entrevista JJU 1).
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dos representantes) y el legislativo en el Parlamento, que sustituyó al Consejo Foral. Ambos 

cuerpos serían elegidos por sufragio universal.

Amadeo Marco dejó la política en abril de 1979 y se celebraron (3-4-1979) las primeras 

elecciones a la Diputación dentro del nuevo marco legal. Los siete diputados debían elegir al 

presidente. Fue designado Jaime Ignacio del Burgo (UCD). Juan Manuel Arza, otro de los 

miembros de la Diputación, se refiere a un detalle que refleja la influencia de Uranga en esos 

momentos:

La víspera de nombramiento recibo dos llamadas telefónicas: una de ellas era la del 

director del Diario de Navarra, Uranga, pidiéndome que, al día siguiente, me presentara 

yo como candidato porque no le gustaba Del Burgo; yo tenía muy buena relación con él 

y le dije que, sintiéndolo mucho, no podía hacer eso como diputado. A los pocos 

minutos, recibo otra llamada: “Juan Manuel, proponte mañana para presidente, que 

cuentas con los votos de Bueno Asín y de García de Dios”. Era Carlos Garaikoetxea. Le 

digo lo mismo que a Uranga. Todo esto no tiene otra prueba que mi palabra contra la de 

los implicados; lo pueden negar. Pero la conciencia de que me llamaron no les dejará 

hacerlo. Al día siguiente se celebró el pleno, votamos al Sr. Del Burgo y punto final. 

Pero cómo estaban ya las cosas en Navarra y en el seno de la UCD con este caballero. 

Esto fue en abril, luego salió lo de FASA y tengo unos recuerdos francamente malos. 

Dividió a Navarra. Recuerdos lamentables que prefiero olvidar (Zunzarren, 2010, p. 97).

La llamada a la que alude este texto ha sido desmentida por Uranga con un rotundo “eso no es 

verdad” (Entrevista JJU 5). Lo mismo ha dicho Carlos Garaikoetxea: “Sinceramente, no me 

atrevo a decir ‘lo desmiento rotundamente’ porque mi memoria es frágil, pero no tengo ni la 

más remota conciencia de eso” (Entrevista personal con Carlos Garaikoetxea Urriza, 14-11-

2011)13.

2.2. El caso FASA

También el Diario de Navarra y Uranga intervinieron en El “caso FASA”, uno de los más 

complicados de la transición. El caso se puede sintetizar de la siguiente manera: tras presuntas 

irregularidades en la concesión de un crédito por parte de la Diputación presidida por Juan 

Ignacio del Burgo, entonces presidente de Navarra, a la empresa FASA (Fundiciones Alsasua, 

S. A.), de la que era accionista y antiguo consejero-secretario, el Parlamento Foral acordó pedir 

13 El ex presidente Arza ha declinado la oferta de participar en la elaboración de este trabajo para aclarar 

este y otros puntos.
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su dimisión el 14 de abril, con el respaldo del PSOE, HB, PNV y varios parlamentarios de su 

propio partido, que rompieron la disciplina de voto. Del Burgo no dimitió, por lo que el 28 de 

abril la Diputación acordó su destitución, pasando a ser presidente en funciones Juan Manuel 

Arza. La Diputación llevó ante los tribunales a Del Burgo (28-11-1980), acusándole de 

malversación de fondos públicos. Este recurrió tanto el acuerdo del Parlamento Foral como el 

acto administrativo de su destitución. La Audiencia Provincial le dio la razón sobre el primer 

asunto pero no sobre el segundo, por lo que Del Burgo recurrió al Tribunal Supremo, que dictó 

sentencia a su favor en octubre de 1983. En enero de 1984 Jaime Ignacio del Burgo volvió a 

ocupar el cargo de presidente foral, aunque brevemente; en mayo de ese año se celebraron 

elecciones, tras las que resultó elegido Gabriel Urralburu.

Diario de Navarra y su director se posicionaron desde el principio en favor de la legalidad de la

actuación de Del Burgo. Todo empezó el día anterior a que la noticia saltara a la prensa:

A Jaime Ignacio lo salvó el Diario y él lo reconoce. Me llamaron un día: “¿Quieres 

venir a cenar con Ángel Lasunción y otros de UCD?”. Había seis o siete personas 

aunque sólo recuerdo a Moscoso y Lasunción. Me dijeron: “Hemos cazado a Jaime 

Ignacio del Burgo y está metido tu hermano el de la Caja de Ahorros. Mañana sacamos 

una nota. Queremos que salga en el Diario”. Daban unos argumentos que hacían ver 

que sí, que estaba cogido: había utilizado una tarjeta de FASA, había robado aquí, allí… 

Se habían enfadado muchísimo… Yo dije: “Mañana no publico esto; veo que tenéis 

razón, pero veré”. A la mañana siguiente llamé al asesor de Jaime Ignacio, Jesús 

Iribarren, hermano de José Mª, gran amigo mío, de plena confianza. Me dijo: “Ven al 

despacho de Jaime Ignacio”. Fui; estaban los dos, me enseñaron documentos y me 

convencieron (Entrevista JJU 3).

Tras un silencio inicial –de hecho, la noticia fue filtrada a través de El País14–, en esos meses 

Ollarra dedicó varios artículos al asunto15. Jaime Ignacio del Burgo resume la situación así 

(Zunzarren, 2010, p. 67):

Durante casi dos años, El País me presentó como una especie de forajido. Y aquí, 

cuando socialistas y abertzales se dieron cuenta de que tenían un filón para acabar con 

14 El País (23-2-1980, p. 1) tituló: “La Diputación navarra descubre una supuesta malversación de su 

presidente”.
15 Gallos sobre FASA y el “caso Del Burgo”: “Acusación desmentida”, (DN, 28-2-1980, p. 32), “UCD en 

lenguas” (DN, 5-3-1980, p. 24), “La ola de basura” (DN, 14-3-1980, p. 24), “Los ganadores” (DN, 19-4-

1980, p. 28), “El presidente ante el parlamento” (DN, 30-3-1980, p. 32) y “La frivolidad de los políticos” 

(DN, 25-4-1980, p. 28).
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el que era el principal líder del navarrismo, entraron en tromba. Años después tuve la 

oportunidad de hablar con un miembro del comité ejecutivo del PSOE navarro y me 

dijo que en una reunión había preguntado a Urralburu si yo era culpable. Lo que le 

contestó se me quedó grabado: “Del Burgo está limpio como una patena, pero nosotros 

no podemos desaprovechar esta oportunidad”. Años después Urralburu me pediría 

públicamente perdón por su actuación en este asunto.

Al dejar definitivamente la presidencia de la Diputación, Jaime Ignacio del Burgo envió a José 

Javier Uranga una sentida carta de despedida y agradecimiento, en la que se lee: 

“Al cesar en mi cargo de presidente de la Diputación Foral, deseo expresarte mi

reconocimiento por las atenciones que has tenido conmigo durante estos últimos cinco 

años. Gracias al apoyo que me has prestado en los momentos decisivos, la dureza de 

ciertos acontecimientos vividos hubiera sido aún mayor. (…) Contarás siempre con mi 

amistad y la de todos los míos” (Carta de 3-5-1984 de Jaime Ignacio del Burgo a José 

Javier Uranga, conservada en el archivo personal de este ).

Para cerrar el comentario de estos años (1975-1980), resulta ilustrativo un texto de  Gortari 

sobre la influencia de Uranga y sus artículos:

Como se irá poniendo de manifiesto a lo largo del proceso de cambio, no es aventurado 

afirmar que Ollarra, si no fue el “conductor”, sí al menos le cabe el honor de haber sido 

“profeta” en su tierra, pues desde los inicios, lo que decía, se iba poco a poco 

cumpliendo. No se resiste uno a comentar un dato curioso. Ollara, cuando dice “vamos 

a darles la razón a los ‘cuatro’ y a sacarle el máximo partido a la ley paccionada de 

1841”, se pregunta: “¿Quién nos dice que en un futuro de veinte o cien o quinientos 

años, la nación no se va a estructurar en regiones que tendrán que inventarse una 

autonomía?” Esta pregunta la hacía Ollarra el día 5 de septiembre de 1976. La 

constitución española aprobada en diciembre de 1978, es decir, dos años después de la 

pregunta, trajo la respuesta. A su amparo se han constituido 16 nuevas autonomías a las 

que hay que añadir la de Navarra, ya existente con anterioridad. ¡Con qué velocidad se 

desarrollaron los acontecimientos que, en principio, se consideraban tan lejanos en el 

tiempo! (Gortari, 1995, pp. 105-106).

Conclusiones

1. José Javier Uranga (Pamplona, 1925 –) ha sido uno de los periodistas más leídos del 

periodismo navarro y quizá el más influyente en su historia. Así lo avalan su larga carrera 
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periodística –iniciada en 1942 y aún abierta– y la difusión y penetración social del Diario de 

Navarra, del que fue director de 1962-1990. Uranga influyó durante la Transición con sus 

artículos, y también a través de la organización de foros y frecuentes contactos con 

representantes de varios grupos políticos. Que ETA intentara asesinarlo en agosto de 1980 

subraya su relevancia pública y cívica en esos años difíciles. Y que en septiembre de 1981, con 

un 47% de invalidez, volviera a su despacho de director y retomara la pluma muestra su 

compromiso con la sociedad navarra y con el periodismo.

2. Junto a la clase política, empresarial y sindical, Uranga y el Diario estuvieron presentes en 

momentos y lugares en que el futuro de Navarra se estaba definiendo. En ocasiones, influyeron 

en decisiones de los políticos; otras veces, sirvieron como cauce al que estos acudieron para 

difundir determinadas noticias. Las fuentes acudían al Diario por su prestigio y penetración 

social. Además de ser espectadores, Diario de Navarra y su director se emplearon a fondo para 

defender el modelo de sociedad navarra que encajaba con su ideario. Vieron que eran años de 

reconsideración de este asunto –por la redacción de una nueva constitución, la necesidad de 

actualizar las instituciones y leyes navarras y la irrupción de fuerzas políticas antes prohibidas–

y expresaron con claridad su opinión. En ese contexto, Uranga ejerció un fuerte liderazgo, no 

sólo en el crecimiento del periódico, sino también en su dimensión institucional y de relaciones 

personales, lo que le llevó a estar presente en muchos foros claves en ese momento: 

conversaciones con políticos de diferentes tendencias, mesas redondas, etc.
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1. Introducción

La andadura de la revista Cuadernos para el Diálogo supone un claro compromiso con la 

libertad de expresión y las demás libertades democráticas. El primer número de la revista sale a 

la calle el 26 de octubre de 1963 y es fruto del esfuerzo de un grupo de personas, encabezado 

por Joaquín Ruiz-Giménez, que luchan por instaurar un foro de discusión democrático bajo el 

prisma del pluralismo político y la convivencia pacífica. Entendemos que en sus páginas se 

propugna una lucha por el cambio sin traumas, constituyendo un foro de diálogo y de debate, 

con un intercambio de pareceres del que participaron y del que aprendieron todos sus lectores 

(Pedreira, 2007).

En nuestra comunicación presentamos en primer lugar la necesaria descripción de la publicación 

para, a modo de relato, conocer las características más destacadas de sus contenidos y sus 

gentes. En segundo lugar realizamos un análisis de los contenidos de la revista durante su 

primera época (1963-1976) con el objetivo de valorar la influencia de la publicación mensual en 

la consecución de un sistema de libertades en España. La unidad analizada es el editorial, 

imprescindible para conocer la posición de la revista sobre cada asunto de actualidad. Hemos 

seleccionado dos grandes temas para realizar el estudio, Universidad e Iglesia, con los que la 

revista mantiene un diálogo abierto a través de sus páginas. Obviamos el estudio de los últimos 

años de Cuadernos (1976-1978) al considerar su transformación en un semanario de 

información general en el que se abandona el ensayo y el análisis riguroso característico de la

primera etapa.

El análisis de los contenidos se basa en el estudio contextualizado de los artículos editoriales 

más significativos, que confirman la evolución de la línea editorial de CpD. En situaciones 

puntuales examinamos informes, mesas redondas y encuestas. La selección de los mismos ha 

59



respondido o bien a la importancia del tema, a su incidencia en la historia interna de la revista o 

a la relevancia de las firmas. La clasificación en diversos descriptores nos permite hacer un 

cómputo de los subtemas que más se repiten en cada ámbito temático, destacando los editoriales 

más relevantes en cada uno de ellos. La periodización principal se centra en aspectos políticos, 

porque la mayoría de los fenómenos ocurridos en la época tanto en el ámbito universitario como 

en el eclesiástico, por su propia movilidad o por los efectos de la represión que padecen, se 

politizan rápidamente. 

2. Cuadernos para el Diálogo

Cuadernos para el Diálogo (a partir de ahora CpD) representa en la historia de la prensa 

española un modelo de periodismo abierto al análisis de los problemas contemporáneos desde 

una perspectiva cristiana y democrática que sirve de órgano de expresión de una naciente 

democracia cristiana que toma una mayor fuerza a partir del Concilio Vaticano II. La revista 

pronto se convirtió en el emblema de toda una generación de jóvenes –y no tan jóvenes–

demócratas, capitaneados por Joaquín Ruiz-Giménez, quien, primero como director y después 

como presidente, fue alma mater de la publicación (Davara Torrego, 2004). 

El pensamiento democristiano era notable entre las personas del grupo inicial y en las páginas 

del primer número encontramos la expresión de una democracia cristiana situada “extramuros 

del régimen” (Pizarroso, 1992, p. 317). No en vano nace en el clima de renovación religiosa 

provocado por el Concilio Vaticano II y por la influencia del Papa Juan XXIII. En sus 15 años 

de existencia (1963-1978), en las páginas de sus 285 números, 50 números extraordinarios y 

más de 100 suplementos, CpD denunció, dentro de los límites, todas las contradicciones y 

atropellos del franquismo, aspirando a explotar al máximo las posibilidades reales de diálogo. 

Aunque su tono y su altura intelectual atemperaban el efecto crítico de sus artículos y el régimen 

franquista no la perseguía tanto porque la consideraba minoritaria, padeció los atropellos del 

régimen. 

A través del estudio de sus contenidos se puede apreciar la lenta pero firme evolución editorial 

desde las posturas democristianas iniciales hacia unos temas más secularizados y abiertos a 

otras perspectivas ideológicas, más cercanas a una izquierda de carácter cristiano. Ruiz-

Giménez, al frente del Consejo de Administración, describió el ideal de CpD como un 

socialismo humanista, de raíz espiritual, de exigencias democráticas igualitarias, y bajo el que 

pretendía reunir a quienes –marxistas o no– ejercían con valentía una valoración crítica de 

problemas humanos y sociales. Desde 1963, de la mano de Ruiz-Giménez, emprende una 

apasionante y arriesgada aventura, con dos épocas claramente diferenciadas. 
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La primera, que coincide con su periodicidad mensual (octubre de 1963-febrero de 1976), 

estaba realizada principalmente por analistas políticos. Dentro de esta primera época 

entendemos que en los cinco primeros años de existencia, de la mano de las personas que 

dirigen la publicación, primero Joaquín Ruiz-Giménez y después Francisco José Ruiz Gisbert, 

CpD, puede ser entendida como una plataforma de diálogo de inspiración cristiana. El 

periodismo crítico que realiza la revista desde el primer momento tiene que enmascararse con 

diversos recursos retóricos, con unos argumentos más propios de unos textos de ensayo que de 

unos textos periodísticos. 

Desde el año 1968 hasta 1976 el nuevo director Félix Santos, hace evolucionar sus contenidos y 

su aspecto formal hacia un modo más moderno de entender el periodismo. Destaca el papel 

jugado por CpD en la denuncia de la falta de libertades en los últimos años del franquismo y los 

primeros compases de la transición. Los contenidos de la revista se presentan suficientemente 

secularizados, se muestran influidos por posturas más socializadoras, acercándose incluso a 

posiciones de corte socialista (Alzaga, 1988, p. 31). Poco a poco, el estilo se hizo menos 

complejo y la publicación consiguió ser más abierta y plural, siendo un lugar de encuentro de la 

oposición democrática al franquismo. El cambio se reconoce, además de por la nombrada 

secularización de los contenidos, por la colaboración en sus páginas de “cristianos, marxistas, 

intelectuales y políticos de la oposición moderada y semitolerada” (Carr y Fussi, 1979: 204). En 

esta etapa, CpD, constituyó una singular aventura política y periodística que puso los cimientos 

del cambio de régimen y fue el germen de una nueva clase de dirigentes para la democracia. 

La segunda época corresponde a los años del semanario (desde 1976 hasta su desaparición en 

octubre de 1978). CpD se convierte en un semanario informativo y de opinión, que realiza un 

periodismo comprometido, con una ideología cercana a las posiciones socialista bajo la 

dirección de Pedro Altares. La revista gana en agilidad, pero pierde su característico tono 

ensayístico y su capacidad de análisis y reflexión; además de perder también audiencia e

influencia. Los editoriales dejan el papel preponderante de la primera época y pasan de seis a 

uno incluido al principio de cada número (Pedreira, 2007, p.104). 

La nómina de personas vinculadas con la revista es muy numerosa y plural. Pedro Altares 

(1997, p. 141) explica como en las primeras elecciones democráticas más de cien personas 

relacionadas con CpD se presentaron en las diversas listas de los partidos políticos, cubriendo 

todo el arco desde la izquierda socialista y comunista, al centro y a los liberales. Sin ánimo de 

ser exhaustivos podemos repasar algunos de los más representativos: El capital inicial fue 

suscrito a partes iguales por Joaquín Ruiz-Giménez, Francisco Sintes, Antonio Menchaca, 

Mariano Aguilar Navarro y José María Riaza. En su Junta de Fundadores encontramos a lo 

largo del tiempo a Mariano Aguilar Navarro, Pedro Altares Talavera, Oscar Alzaga Villamil, 
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Ignacio Camuñas Solís, José Luis Castillo-Puche, Eduardo Cierco Sánchez, Valentín Clemente 

Villamil, Elías Díaz García. Antonio Menchaca Careaga, Gregorio Peces-Barba, José María 

Riaza Ballesteros, Julio Rodríguez Aramberri, Joaquín Ruiz-Giménez, Javier Rupérez Rubio y 

Leopoldo Torres Boursault, Rafael Arias Salgado. En tareas de redacción o como colaboradores 

podemos citar, entre otros, a José María Gil-Robles y Gil-Delgado, Manuel Villar Arregui, José 

María Vilaseca, Juan Antonio Carrillo, Emilio Menéndez del Valle, Rafael Arias Salgado, Julio 

Rodríguez Arambarri, Eduardo Cierco, Julián Guimón, Pablo Castellano, Juan María Bandrés, 

Nicolás Sartorius, Enrique Barón, José María Mohedano, Carlos García Valdés o Joaquín León. 

Está muy claro que Ruiz-Giménez consiguió aunar voluntades alrededor de un proyecto, jamás 

partidista ni partidario, de conquista de las libertades públicas y de reconocimiento de los 

derechos humanos. En la aventura informativa de CpD hubo un trasfondo común: la fe en la 

dignidad de la persona humana y en la convivencia democrática de todos los españoles (Davara 

Torrego, 2004, p. 218). Podemos afirmar que la revista es una de las raíces del actual régimen 

político de libertades, Javier Rupérez (1988, p.93) lo define con claridad: “Con Cuadernos o sin 

ellos la democracia en España hubiera sido siempre una realidad. Pero la historia de esa realidad 

es imposible hoy realizarla sin una referencia a CpD y a sus gentes”.

3. Los editoriales de Cuadernos

Hemos señalado que CpD nace para ser una plataforma de diálogo y encuentro, dando cabida a 

las opiniones y los comentarios de todos aquellos que estén dispuestos, desde la tolerancia y el 

respeto mutuo, a debatir con los demás. De una forma paulatina pero gradual, CpD se desliza

hacia unas posturas cercanas a la izquierda democrática (Rupérez, 2014, p. 175), sin alejarse del 

humanismo cristiano de sus orígenes. El giro dado por la revista no sólo repercute en aspectos 

conceptuales sino en la pérdida de su inicial orientación. Poco a poco, traducen el humanismo 

cristiano en compromiso político.

Los editoriales, escritos en primera persona del plural, eran una tarea unánime del grupo, pero 

evidentemente el que lo redactaba dejaba su impronta, apreciable claramente en el estilo. 

Aunque siempre se manifestó, como medio de protección ante las medidas de control y el 

secuestro, que la autoría de los editoriales era colectiva. 

El sistema de trabajo para la elaboración de los editoriales era fruto del consenso entre todos sus 

miembros, una dinámica muy democrática fiel reflejo de lo que la revista quería instaurar. A 

cada miembro del Consejo de Redacción se le encargaba la elaboración de un artículo editorial, 

en función de la afinidad profesional, experiencia en el asunto o simplemente por preferencia o 

interés especial. En la siguiente reunión se leían los artículos y los demás miembros anotaban 
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las precisiones que estimaban convenientes. El proceso de elaboración finalizaba con la 

aprobación con o sin correcciones –normalmente con muchas– del editorial. A la semana 

siguiente, una vez modificado, se volvía a leer en el Consejo y se consideraba preparado para su 

impresión. No hay que olvidar que en el Consejo de Redacción encontramos gentes de las más 

diversas ideologías como sarcásticamente explica Vicente Verdú (1997,  p.153) “Allí se 

juntaban los más agrestes comunistas, recién salidos de prisión o a punto de ser enchironados, 

con los democratacristianos de misa y díscolos socialistas que no encontraban su asiento aquí o 

allá. Todos se amansaban, en aquel aura de paz cristiana, de democracia y de consenso”.

Cada número incluía entre cuatro y nueve artículos editoriales; el resto de las secciones, en las 

que también participaban miembros del Consejo, se nutrían especialmente de colaboraciones de 

autores cuya ideología democrática era conocida. Normalmente, la participación se tramitaba a 

partir de la iniciativa de los redactores de la revista, que le encargaban un tema a una persona en 

concreto; aunque en algunos casos eran los propios autores los que solicitaban escribir sobre un 

asunto por el que tenían especial interés. Evidentemente, motivado por el sentido de la revista y 

por el procedimiento de colaboración se encontraron en muchas ocasiones con artículos cuyo 

contenido era contrario a la línea ideológica pero que publicaban mostrando fidelidad a su 

cabecera. 

En el editorial “El diálogo de Cuadernos” publicado número 23-24 de agosto-septiembre de 

1965 se define esta cuestión de manera nítida: “Y nuestra invitación al diálogo se ha efectuado 

también dando publicidad en la revista a opiniones que, a veces, compartimos, y en otras 

ocasiones prestando nuestras páginas para que en ellas expongan sus opiniones personas con las 

que no estamos de acuerdo, dada nuestra línea editorial. La gente está interesada en olvidar que 

el pensamiento oficial de un órgano de expresión libre queda circunscrito por las páginas 

editoriales. Tan amigos somos del diálogo que éste se da incluso en el seno del equipo que 

piensa y decide la orientación de la revista. Tenía que ser así porque en él se dan jóvenes 

decididos y en agraz junto a hombres maduros”.

4. Diálogo con la Universidad

Desde 1956, la Universidad se había erigido en tribuna reivindicativa de libertades y derechos 

para la sociedad y en ella circulan grupos políticos clandestinos de abierta significación 

antifranquista, que empiezan a apoyar la lucha obrera. La situación de la Universidad en España 

es otra de las preocupaciones importantes de CpD. La vinculación de muchos de los hombres de 

la revista con la Universidad convierte a este tema en uno de los más importantes y con mayor 

presencia en la publicación. En los primeros años abundan los artículos sobre la falta de 
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oportunidades educativas, el analfabetismo y la situación general del modelo educativo. Desde 

las páginas de la revista se pide la mejora de la enseñanza y un cambio en los métodos de 

aprendizaje utilizados, así como la petición de que la educación llegue a todas las personas. El 

control del Estado de las diferentes Universidades y el continuo ataque a los profesores provoca 

la crítica a la conflictividad reinante en los ámbitos universitarios. La propia dinámica 

ideológica de la revista y la evolución de los acontecimientos políticos en España provocan que 

los problemas educativos españoles (principalmente las Leyes de Educación y la Universidad) 

se conviertan en una preocupación permanente en las páginas de la revista.  

Las manifestaciones, huelgas y alteraciones del orden público se multiplican en los campus del 

país y, en general, los conflictos siguen las mismas pautas. En primer lugar, la celebración de 

asambleas en el interior de los Centros para la puesta en común de objetivos van acompañadas 

de frustrados intentos de exponer las peticiones en el Ministerio de Educación o en el 

Rectorado. Estos actos son impedidos por la policía y finalizan con sanciones académicas contra 

los estudiantes. Surgen nuevos actos de protesta en contra de las sanciones y detenciones, que 

acaban con choques con la policía. Por último, la represión produce el efecto contrario al 

deseado por el régimen de Franco: la generalización del conflicto a otras Facultades y luego a 

otras Universidades. Algunas de ellas, se ven obligadas a su cierre temporal.

A raíz de los disturbios, centenares de estudiantes son detenidos y expedientados y algunos 

profesores expulsados de la Universidad y apartados de sus cátedras. Entre los expedientados se

encuentran colaboradores habituales de CpD como José Luis López Aranguren, quien con 

Agustín García Calvo y Enrique Tierno Galván, fueron separados definitivamente de la 

Universidad o Mariano Aguilar Navarro y Montero Díaz, suspendidos durante dos años. 

Durante el periodo 1965-1968 los cambios, tanto en las formas de protesta como en la 

significación ideológica de los grupos estudiantiles involucrados, son especialmente 

representativos. 

Durante todo el mes de enero de 1969 se producen manifestaciones y actos estudiantiles de 

protesta en las Universidades que alcanzan su punto culminante el 20 de enero cuando se 

produce la muerte del estudiante de la Facultad de Derecho de Madrid Enrique Ruano al caer de 

un séptimo piso mientras la policía efectuaba un registro. La versión de la Policía mantiene que 

se trata de un suicidio y luego filtra parte del diario personal de Ruano, que publica el diario 

ABC, lo que provoca el escándalo y la protesta de los sectores antifranquistas. En la Universidad 

de Barcelona, asaltan el Rectorado y cambian la bandera nacional por la roja con la hoz y el 

martillo. Incapaz de hacer frente a los acontecimientos, Franco decreta el estado de excepción 

en toda España desde el 24 de enero hasta el 21 de marzo. Más de 300 personas son detenidas y 

a algunas de ellas, muchas pertenecientes al mundo universitario, se les condena al destierro en 
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diferentes lugares del país. Las deportaciones afectan directamente a CpD ya que muchos de los 

desterrados son destacados miembros del Consejo de Redacción y de su Junta de Fundadores 

(como Gregorio Peces-Barba, Óscar Alzaga o Elías Díaz).

En febrero de 1969 Villar Palasí, ministro de Educación, presenta el Libro Blanco sobre la 

situación de la enseñanza en España. A pesar de las declaraciones aperturistas del equipo del 

Ministerio, el resultado es bastante diferente del esperado. El Libro se presenta como un estudio 

de la situación educativa, fase previa a una reforma de la enseñanza en profundidad y en su 

totalidad. El problema es que la política elegida para llevar a cabo la reforma, en la que no 

participó el cuerpo social directamente afectado, es muy poco consecuente con los objetivos 

inicialmente marcados. El balance del curso 1969-70 no puede ser más desesperanzador para los 

reformistas. Los universitarios son testigos de la muerte del asociacionismo; de la ausencia de 

una auténtica vida académica; de las medidas represivas como detenciones y expedientes 

académicos a los representantes estudiantiles, e incluso, a algunos de ellos se les prohíbe la 

entrada en el recinto académico; a ello se une la subida de precios en los comedores 

universitarios y la implantación de numerus clausus en la Facultad de Ciencias Económicas de 

Madrid.

El 29 de julio de 1970 las Cortes aprueban la Ley General de Educación. Los estudiantes, 

durante los meses previos a su promulgación, organizan numerosas protestas en contra del 

proyecto de Ley. El 10 de abril, en casi todas las Facultades de Madrid, los alumnos abandonan 

las aulas en señal de desacuerdo. La ley fracasa y el problema estudiantil continúa siendo un 

problema sin resolver. La situación de los Profesores No Numerarios (PNN) trae una nueva 

dimensión al problema universitario. En 1972, con el comienzo del nuevo curso muchos de los 

PNN se encuentran con la no prorrogación de sus contratos o la no contratación de aquellos 

propuestos por primera vez. Casi siempre las razones son más políticas que docentes. Un inédito 

calendario escolar sorprende en inicio de curso de 1973, hecho público tan sólo tres días antes 

de comenzar el periodo lectivo, teóricamente regulado por ese mismo calendario. 

Las protestas se concentran en 1974 en torno a la ley de Selectividad, que establece las pruebas 

de aptitud para el acceso a las Facultades, Escuelas Técnicas Superiores y Colegios 

Universitarios, como respuesta a la masificación en las aulas. La nueva normativa es 

consideraba en el mensual como una “opción educativa retrógradamente clasista”, opinión que 

coincide con el rechazo absolutamente generalizado de la mayoría de los estudiantes. El 

problema no es el excedente de alumnos sino la falta de Universidades y la carestía de recursos 

económicos y científico-técnicos. Durante la gestión del ministro de Educación, Martínez 

Esteruelas, además de la ley de Selectividad, se aprueba una nueva disposición que, en su 

exposición de motivos, alega la necesidad inexcusable de mantener el orden académico. Entre 
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todas estas medidas, destaca la creación de una Comisión Especial sancionadora, es decir, una 

nueva Jurisdicción especial, que se sumaría al Código Penal, a la ley y Tribunal de Orden 

Público, al reglamento de Disciplina Académica y a las amplias atribuciones conferidas a los 

rectores. 

Las medidas reaccionarias provocan que la contestación estudiantil empeore y se extienda por 

toda la geografía española. En febrero de 1975, ordenan el cierre de cuatro Facultades de la 

Universidad de Valladolid hasta el final del curso, con pérdida de matrícula y derechos de 

examen para más de 7.000 estudiantes, bajo el pretexto de que los alumnos hacían política y 

mezclaban lo académico y lo político. El cierre de esta Universidad moviliza a un paro total. 

4.1 Editoriales sobre Universidad destacados por subtemas 

A continuación desarrollamos una clasificación de los editoriales más relevantes a la hora de

abordar los diferentes subtemas analizados sobre Universidad:

- Misión universitaria

Para los hombres del mensual, la Universidad tiene como misión servir de “cauce para el 

crecimiento y expansión de los valores personales y vínculo de solidaridad entre todos los 

españoles”.

- Editorial: “¿Crisis de obediencia o crisis de conciencia?”, en CpD, nº 2, noviembre de 1963, p. 

5.

- Editorial: “Universidad, sociedad y libertad” en CpD, nº 4, enero de 1964, pp. 3-4.

- Editorial: “Universidad y conciencia nacional”, CpD, nº 17, febrero de 1965, pp. 1-3.

- Reforma universitaria 

La revista la entiende una reforma democrática de la Universidad, para que todos los 

capacitados puedan tener acceso. Consideran importante la legalización del Sindicato 

Democrático de Estudiantes, la limitación de los poderes excepcionales de intervención de los 

Rectores y Decanos, una reestructuración general de la Universidad, con revisión de los planes 

de estudio y sistemas pedagógicos y la aprobación de la descentralización universitaria para que 

actuase con verdadera 

- Editorial: “Reforma Universitaria”, CpD, nº 8, mayo de 1964, pp. 3-4.
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- Editorial: “La Universidad y su contorno”, CpD, nº 19, abril de 1965, p. 2.

- Editorial: “En torno al Libro Blanco”, CpD, nº 66, marzo de 1969, pp. 6-7.

- Editorial: “Universidad: ¿Qué es lo que se reforma?”, CpD, nº 73, octubre de 1969, pp. 7-8.

- Editorial: “La Universidad bajo el silencio”, CpD, nº 85, octubre de 1970, p. 7.

- Editorial: “Docencia y orden externo”, nº 91, CpD, abril de 1971, p. 8.

- Editorial: “Los Estatutos de la Universidad”, CpD, nº 93, junio de 1971, p. 6.

- Editorial: “Universidad: la rigidez de un sistema”, CpD, nº 101, febrero de 1972, p. 6.

- Editorial: “Respuestas estivales a la crisis universitaria”, CpD, nº 108, septiembre de 1972, 

pp.7-8.

- Editorial: “Arbitrismo e improvisación en la política educativa”, CpD, nº 122, noviembre de 

1973, pp. 5-6.

- Editorial: “Todo es posible en educación”, CpD, nº 124, enero de 1974, pp. 12-14; 

- Editorial: “Educación: rectificar a tiempo”, CpD, nº 126, marzo de 1974, p. 8.

- Editorial: “Selectividad”, CpD, nº 127, abril de 1974,  pp. 5-7.

- Editorial: “Un curso más, un curso menos”, CpD, nº 141-142, junio-julio de 1975, p. 7.

-- Editorial: “Universidad: una norma conflictiva”, CpD, nº 143, agosto de 1975, pp. 8-9.

- Crisis universitaria 

La institución universitaria evidencia el desfase entre la estructura de la enseñanza en relación 

con las nuevas necesidades de los jóvenes. El contacto con otros países les hace conscientes del 

gran contraste. Lo cierto es que la significación de los grupos políticos clandestinos que circulan 

en la Universidad es abiertamente antifranquista. Ya no se trata de huelgas de solidaridad con el 

movimiento obrero, sino que se ha formado un movimiento asociativo estudiantil que exige una 

radical reforma de la institución universitaria. 

- Editorial: “La Universidad como problema”, CpD, nº 31, abril de 1966, p. 5.

- Editorial: “Blanco y rojo en la Universidad”, CpD, nº 44, mayo de 1967, p. 7.
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- Editorial: “Detenciones y Ley de Enjuiciamiento criminal”, CpD, nº 50, noviembre de 1967, p. 

6.

- Editorial: “Una realidad crispada”, CpD, nº 50, noviembre de 1967, p. 4.

- Editorial: “Miniclaustro en Madrid”, CpD, nº 54, marzo de 1968, p. 6.

- Editorial: “Exigencias de la distensión universitaria”, CpD, nº 55, abril de 1968, p. 15.

- Editorial: “Los ‘apóstoles de la violencia’ en Barcelona”, CpD, nº 56, mayo de 1968, pp. 6-7.

- Editorial: “La revolución de mayo”, nº 57-58, junio-julio de 1968, pp. 7-8.

- Editorial: “España bajo Estado de excepción”, CpD, nº 64-65, enero-febrero de 1969, pp. 3-7.

- Editorial: “Ni provocación ni cobardía”, CpD, nº 66, marzo de 1969, pp. 3-4.

- Editorial: “Sanciones académicas”, CpD, nº 67, abril de 1969, p. 5.

- Editorial: “Sanciones paralelas”, CpD, nº 88, enero de 1971, p. 13.

- Editorial: “Desasosiego en la Universidad”, CpD, nº 99, diciembre de 1971, pp. 6-7.

- Editorial: “Universidad y respeto de la Ley”, CpD, nº114, marzo de 1973, pp. 8-9.

- Editorial: “¿Se renovarán los estados de excepción?”, CpD, nº 117, junio de 1973, pp. 8-9.

- Editorial: “Universidad cerrada”, CpD, nº 138, marzo de 1975, p.13-14.

- Editorial: “Valladolid: todos para septiembre”, CpD, nº 140, mayo de 1975, pp. 12-13.

- Profesores No Numerarios (PNN)

El conflicto de los Profesores No Numerarios es una constante en los años 70. La contradicción 

entre el reconocimiento oficial y constante necesidad de ampliar el número y la preparación de 

los profesores universitarios y el lamentable status de los mismos. Especialmente los PNN, para 

los que la inestabilidad en el empleo, la escasez de sus salarios y la falta de perspectivas 

profesionales, junto a la dependencia de los titulares de las cátedras, hacen muy difícil el 

desarrollar la carrera universitaria. 

- Editorial: “I Asamblea Nacional de P.N.N”, CpD, nº 105, junio de 1972, pp. 8-9.

- Editorial: “¿Vuelven las depuraciones?”, CpD, nº 107, agosto de 1972, pp. 5-6.
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- Editorial: “Cambios y contradicciones”, CpD, nº 112, enero de 1973, pp.10-11.

- Editorial: “La enseñanza: el malestar generalizado”, CpD, nº 113, febrero de 1973, p. 5.

- Editorial: “Los PNN, algo más que conflicto laboral”, CpD, nº 140, mayo de 1975, p. 13.

- Editorial: “Que sean los últimos”, CpD, nº 126, marzo de 1974, p. 12. 

5. Diálogo con la Iglesia.

En los primeros números de CpD nos encontramos ante una publicación casi confesional, muy 

determinada por los contenidos de la Encíclica Pacem in Terris, la convocatoria del Concilio 

Vaticano II y, en definitiva, por la nueva Iglesia del aggiornamento de Juan XXIII. La teoría 

política de las Encíclicas papales es la unidad de medida a la que recurren para contrastar y 

denunciar las desigualdades en la estructura política y sociedad españolas. En  estos primeros 

años las informaciones sobre la Iglesia, la religión cristiana, el Concilio Vaticano y algún tema 

cercano, predominan sobre el resto de los contenidos de CpD. En muchas ocasiones son estos 

artículos los que ocupan el tema de la portada de la revista y, por lo tanto, su contenido es el 

más destacado. El primer número de CpD, de octubre de 1963, aparece coloreado de citas del 

Evangelio, con una abundante glosa dedicada a documentos pontificios y predominio de 

artículos escritos en un tono un tanto apostólico, aunque marcadamente progresistas. De hecho, 

el primer número extraordinario que la revista publica en julio de 1964 cuenta con un total de 52 

páginas dedicadas por completo a la figura y al pensamiento del Papa Juan XXIII.

Los editoriales se van despojando de esa impregnación religiosa de los números iniciales. Todas 

las opiniones manifestadas en los editoriales son un fiel reflejo de las ansias de cambio que se 

viven en casi todos los ámbitos sociales. La apatía política deja paso a un florecimiento de 

actitudes ideológicas que despiertan cada vez con mayor frecuencia. La inestabilidad en el 

ámbito laboral, el acercamiento al exterior a través de la apertura de fronteras con los viajes de 

estudios, el turismo y la emigración, auguran la crisis de identidad que empieza a padecer el 

régimen (convertida en evidencia hacia 1969). 

El origen del cambio se encuentra en el propio seno de la Iglesia, henchida de valores 

ecuménicos que potencian el compromiso de los sacerdotes en la problemática social y hacen 

partícipes a los seglares en la liturgia. Un cambio de actitud que empuja a sacerdotes de barrios 

obreros a abrir sus Iglesias a las reuniones ilegales de los sindicatos. Estas acciones pueden 

parecer, a simple vista, incidentes menores, pero en realidad ocultan el inicio de una 

deslegitimación religiosa del franquismo. En junio de 1966 se aprueba el Decreto sobre el 

ministerio pastoral de los obispos, que en su párrafo 20, señala “el derecho de nombrar y crear a 
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los obispos es propio, peculiar y de por sí exclusivo de la autoridad eclesiástica competente”. 

Para CpD no hay ninguna duda de que “las apremiantes y delicadas exhortaciones”, como 

señala en el editorial de marzo de 1966, van dirigidas a Franco con el fin de que renuncie al 

privilegio de nombramiento de obispos concedido en virtud del Concordato de 1953. El 28 de 

junio de 1967 se promulga la Ley de libertad religiosa con tan sólo 9 votos en contra. Para los 

protestantes y los grupos evangélicos con presencia en España supone una decepción y 

renuncian a inscribirse en el Registro de Confesiones Religiosas, que entra en vigor por la orden 

de 9 de abril de 1968. En el mensual se muestran en todo momento contrarios al nuevo texto 

legal.

En el principio de los sesenta, el protagonismo de las manifestaciones de descontento recae casi 

exclusivamente en el clero vasco; a éstos pronto se les unen los catalanes y los sacerdotes más 

jóvenes, sin olvidar las acciones puntuales de apoyo de organizaciones como las HOAC o las 

JOC. Los procesos contra los “nuevos curas” se convierten en moneda corriente. Desde el 

estado de excepción en el País Vasco decretado en 1968, no es inusual que Monseñor Cirarda, 

obispo de Bilbao, Monseñor Argaya, obispo de San Sebastián, o Monseñor Añoveros, obispo de 

Cádiz, alcen sus voces de denuncia. En palabras de CpD publicadas en el número de abril de 

1969, “cualquier tipo de limitación a la voz de la Iglesia cae, sin duda, en contra no sólo de los 

textos constitucionales españoles sino que puede ser gravemente atentatoria contra su específica 

misión pastoral”.

El 22 de noviembre de 1970, ante la inminencia del consejo de guerra contra 16 nacionalistas 

vascos, dos de ellos sacerdotes, acusados de pertenencia a la banda terrorista ETA, los obispos 

de San Sebastián y Bilbao elaboran una Pastoral Conjunta para ser leída como homilía en todas 

las misas celebradas en sus Diócesis. La Carta tiene un gran eco social y político hasta tal punto 

que el propio ministro de Justicia, Antonio Mª de Oriol y Urquijo, publica una réplica en todos 

los periódicos. Las manifestaciones en contra del proceso se repiten en casi todas las ciudades 

europeas, cuya prensa realiza un gran despliegue. Las autoridades secuestran el número de CpD 

que incluye el editorial “Un hecho grave: Un sumarísimo con petición de pena de muerte”. En 

este mostraban su rechazo a la aplicación del Decreto de 21 de septiembre de 1960 sobre 

Rebelión Militar, Bandidaje y Terrorismo en un procedimiento sumarísimo. Finalmente, el 28 

de diciembre el tribunal del consejo de guerra dicta sentencia. Impone doble pena de muerte a 

Izco de la Iglesia, a Gorostidi y a Iriarte; una pena de muerte y un total de 518 años de prisión a 

José Mª Dorronsoro, a Francisco Javier Larena y a Mario Onaindía. Un día después, la casi 

totalidad de la Prensa pide clemencia hasta que el día 31 el Boletín Oficial del Estado publica un 

Decreto por el que el Jefe de Estado, de acuerdo con el Consejo de Ministros y el Consejo del 

Reino, conmuta las penas de muerte. 
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Del 13 al 18 de septiembre de 1971 se celebra una Asamblea Conjunta de Obispos y Sacerdotes 

a iniciativa de la Conferencia Episcopal. Entre las conclusiones destacan la revisión urgente y 

necesaria de la situación concordataria; la renuncia a que la Iglesia católica sea la religión 

oficial del Estado y la negación de la intervención del Gobierno en el nombramiento de 

Obispos. La división en el seno de la Iglesia se evidencia cada vez más. En marzo de 1975 las 

autoridades suspenden en Madrid la I Asamblea Cristiana de Vallecas. Las jornadas iban a ser 

presididas por el cardenal-arzobispo de Madrid y presidente de la Conferencia Episcopal 

Española, Enrique Tarancón. La razón que esgrime la Dirección General de Seguridad para 

argumentar la suspensión es el riesgo de alteración del orden público, “dada la masiva afluencia 

de las reuniones”, como publica CpD en su número de abril de 1975. Estos incidentes hay que 

situarlos dentro de la evidente desconfianza que la ideología oficial dominante manifestaba ante 

cualquier intento democrático, fuese cual fuese la institución de la que proviniese.

La actitud de la Iglesia tanto en la Jerarquía como en el pueblo llano es crucial, sobre todo 

teniendo en cuenta las fricciones de los meses anteriores: las suspensiones de las Asambleas de 

Canarias y Vallecas o las repetidas multas y sanciones gubernativas a sacerdotes. La homilía de 

Monseñor Tarancón en los Jerónimos el 27 de noviembre de 1975 marca, según publica CpD en 

su número de diciembre, “un jalón que puede abrir nuevos caminos”. Sus palabras tajantes y 

precisas proponen un programa de acción decidido: se han terminado las épocas de los 

privilegios y la Iglesia pide que se le reconozca el mismo grado de libertad que proclama para 

todos los ciudadanos. Durante su intervención, el Cardenal menciona la entrega de Franco al 

país pero también hace hincapié en sus inevitables errores durante su mandato y traza vías de 

futuro. La homilía fue símbolo del aperturismo de la Iglesia que se vivió durante la transición a 

la democracia.

5.1 Editoriales sobre Iglesia destacados por subtemas

A continuación desarrollamos una clasificación de los editoriales más relevantes a la hora de 

abordar los diferentes subtemas analizados sobre Iglesia:

- El Concilio Vaticano II, germen de la evolución democrática 

El Concilio Vaticano está presente en las páginas de CpD. Incluso en 1965 se publica un 

número extraordinario dedicado en su totalidad al desarrollo de las sesiones conciliares. La 

influencia de las enseñanzas del Concilio se aprecian en otros contenidos relacionados con el 

nuevo papel que tiene que desempeñar la Iglesia a partir de ese momento y se observa una gran 

preocupación sobre la libertad religiosa y las relaciones entre Iglesia y Estado.

- Editorial: “Concilio”, CpD, nº 1, octubre de 1963, p. 3.
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- Editorial: “Otra vez el Concilio”, CpD, nº 12, septiembre de 1964, p. 4.

- Editorial: “¿Habéis oído hablar del Concilio?”, CpD, nº 29, febrero de 1966, p. 7.

- Pacem in Terris, la Encíclica de la libertad

En los primeros números de la revista es habitual la referencia a la Encíclica Pacem in terris del 

año 1963. Por ejemplo en el número siete de CpD se conmemora el primer año de la Encíclica 

dedicándole el artículo de portada firmado por Ruiz-Giménez. La figura del pontífice también 

está presente en la publicación y el primer número extraordinario de CpD de julio de 1964 está 

dedicado completamente a la figura y la obra de Juan XXIII. 

- Editorial: “Pacem in Terris”, CpD, nº 7, abril de 1964, p. 3

- Editorial: “Año I”, CpD, nº 7, abril de 1964, pp. 1-2.

- Editorial: “Aplicación a España”, CpD, nº 37, octubre de 1966, pp. 9-10

- La Iglesia en el mundo de hoy (o la Constitución Gaudium et Spes)

Para los hombres de CpD supone protección efectiva de los derechos fundamentales de la 

persona humana hay que interpretar desde estas tres vertientes: Estructura y sentido de la 

autoridad, protección eficaz de los derechos de las personas individuales y de los grupos 

intermedios y configuración institucional del orden político futuro.

- Editorial: “La Iglesia y el mundo”, CpD, nº 28, enero de 1966, pp. 3-4.

- Editorial: “Ecclesiam Suam (Encíclica de Pablo VI)”, CpD, nº 10-11, junio-julio de 1964, p. 4.

- Separación Iglesia/Estado 

La relación entre la Iglesia y el Estado es una de las grandes preocupaciones de los hombres de 

CpD que defendían la desaparición de la confesionalidad del Estado y abogando por la 

autonomía, independencia y sana cooperación entre la Iglesia y el poder civil al servicio de la 

persona. 

- Editorial: “Con aprensión y angustia”, CpD, nº 1, octubre de 1963, p. 4.

- Editorial: “Libertad y autonomía personal de los católicos”, CpD, nº 28, enero de 1966, p. 7.
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- Editorial: “La realidad de Cataluña”, CpD, nº 30, marzo de 1966, p. 6.

- Editorial: “Dios y el César”, CpD, nº 31, abril de 1966, pp. 3-4.

- Editorial: “Iglesia y Estado, 1970”, CpD, nº 77, febrero de 1969, pp. 4-5.

- Editorial: “La crisis de la Iglesia en España”, CpD, nº 95, agosto de 1971, pp. 5-6.

- Editorial: “Tensiones en la Iglesia, CpD, nº 112, enero de 1973, pp. 11-12.

- Editorial: “Iglesia: ¿con o sin el poder?”, CpD, nº 147, diciembre de 1975, pp. 8-9.

- Pluralismo religioso y libertad religiosa

Para CpD la libertad religiosa no es una innovación peligrosa, como señalaban desde instancias 

oficiales; supone el reconocimiento de uno de los derechos naturales del hombre: el derecho a la 

libre búsqueda de la verdad. 

- Editorial: “Iglesia e Iglesias”, CpD, nº 3, diciembre de 1963, pp. 4-5.

- Editorial: “Unidad en la diversidad”, CpD, nº 10-11, julio-agosto de 1964, pp. 1-2.

- Editorial: “Pax Romana y la libertad religiosa”, CpD, nº 12, septiembre de 1964, p. 2. 

- Editorial: “Otra vez la libertad religiosa”, CpD, nº 13, octubre de 1964, p. 2.

- Editorial: “Libertad sin privilegios”, CpD, nº 35-36, agosto-septiembre de 1966, pp. 7-8.

- Editorial: “Un consejo cualificado”, CpD, nº 45-46, junio-julio de 1967, p.7

- Los “nuevos curas”

La figura del sacerdote obrero, pionero de un amplio movimiento, ya estaba autorizada en la 

mayoría de los países. Así, el 23 de febrero de 1965 el Episcopado francés, de acuerdo con la 

Santa Sede, concedió el derecho de los sacerdotes a sindicarse, aunque con la obligación de 

abstenerse de contraer compromisos de orden temporal. 

Editorial: “Llamamiento a la unidad”, CpD, nº 21-22, junio-julio de 1965, p. 6.

Editorial: “Con los sacerdotes obreros va nuestra esperanza”, CpD, nº 26, noviembre de 1965, p. 

4
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Editorial: “Elogio de los movimientos apostólicos”, CpD, nº 27, diciembre de 1965, p. 3.

Editorial: “No matarás.”, CpD, nº 32, mayo de 1966, p. 6.

Editorial: “Libertad sin privilegios”, CpD, nº 35-36, agosto-septiembre de 1966, pp. 7-8.

Editorial: “Sin privilegios”, CpD, nº 77, febrero de 1969, p. 7.

Editorial: “No es cuestión de privilegios”, CpD, nº 67, abril de 1969, p. 8.

Editorial: “La difícil Iglesia de los desesperanzados”, CpD, nº 69, junio de 1969, pp. 9-10.

Editorial: “No es posible callar”, CpD, nº 81-82, junio-julio de 1970, p.6.

Editorial: “Un juicio para todos”, CpD, nº 88, enero de 1971, pp. 5-10.

Editorial: “Sanciones paralelas”, CpD, nº 88, enero de 1971, p. 13.

Editorial: “Más allá de la discrecionalidad”, CpD, nº 89, febrero de 1971, pp. 5-6.

Editorial: “La Iglesia por las libertades”, CpD, nº 118, julio de 1973, pp. 12-13.

Editorial: “Católicos: entre Cuenca y Montserrat”, CpD, nº 133, octubre de 1974, p. 39.

Editorial: “Rosario de multas”, CpD, nº 138, marzo de 1975, pp. 11-12.

Editorial: “Vallecas como testimonio”, CpD, nº 139, abril de 1975, p. 9.

- Asamblea Conjunta

Del 13 al 18 de septiembre de 1971 se celebra una Asamblea Conjunta de Obispos y Sacerdotes 

a iniciativa de la Conferencia Episcopal. El objetivo de la Asamblea, presidida por los 

monseñores Tarancón y Quiroga, es resolver la crisis de identidad y aclarar, en la medida de lo 

posible, las graves disensiones entre una parte del clero y la Jerarquía eclesiástica. Los 

miembros de la revista, tan involucrados en el pensamiento posconciliar, la calificaron como 

uno de los momentos clave de la historia de España. 

- Editorial: “La crisis de la Iglesia en España”, CpD, nº 95, agosto de 1971, pp. 5-6.

- Editorial: “Una Asamblea histórica”, CpD nº 97, octubre de 1971, pp. 5-6.

- Editorial: “Una Iglesia separada del Estado”, CpD, nº 100, enero de 1972, pp. 11-12.

- Editorial: “Borrasca en la Iglesia española”, CpD, nº 103, abril de 1972, pp. 5-6.
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- Editorial: “Tensiones en la Iglesia, CpD, nº 112, enero de 1973, pp. 11-12

- Revisión del Concordato de 1953 

Para los hombres de la revista la formulación es tajante: es necesaria revisión de la actual 

situación concordataria, fuente de numerosos problemas y malentendidos. Ello comprendía, 

entre otros puntos. la renuncia a que la Iglesia católica sea la religión oficial del Estado y el 

rechazo a toda intervención gubernamental en el nombramiento de Obispos. 

Editorial: “Renuncia del derecho de presentación”, CpD, nº 30, marzo de 1966, pp. 6-7

Editorial: “Hacia un Concordato en revisión”, CpD, nº 75, diciembre de 1969, pp. 7-8.

Editorial: “Tensiones en la Iglesia, CpD, nº 112, enero de 1973, pp. 11-12.

Editorial: “El fondo del problema”, CpD, nº 130, julio de 1974, pp. 8-9.

- Diálogo católico-marxista

Uno de los aspectos más debatidos en aquellos años es el conocido diálogo cristiano-marxista 

que se analiza principalmente a partir de mesas redondas e informes de sus colaboradores. 

Desde la revista se defiende la posibilidad de ser cristiano y pertenecer a grupos de izquierdas y 

comunistas y, por supuesto, la posibilidad de un entendimiento entre aquellos que estuvieran en 

uno u otro lugar. 

Editorial: “Las razones de un diálogo”, CpD, nº 21-22, junio-julio de 1965, pp. 1-2.

Editorial: “El diálogo no es inútil”, CpD, nº 125, febrero de 1974, p. 10.
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"El Jueves" y la Corona: relato de un desencanto

José Luis Valhondo Crego (Universidad de Valladolid)

Resumen:

Este texto pretende examinar la forma en que la revista satírica más influyente de la reciente 

historia de España construyó durante la Transición política la figura del nuevo Jefe de Estado. 

En contraste con esa construcción de la Monarquía como institución de consenso, 

comprobamos cómo la revista realiza una labor de deconstrucción de esa misma figura desde 

el estallido de la crisis hasta la actualidad. 

Partimos de la hipótesis de que los encuadres empleados en la comunicación política de la 

revista han ido en ambos casos a remolque de las agendas de la prensa de referencia, tanto 

durante la Transición como durante la reciente época de la crisis. Hemos llevado a cabo un 

análisis de contenido de los números en los que aparecía la figura del Rey durante la 

Transición, sobre todo con ocasión del golpe de Estado del 23-F. Ese mismo análisis se ha 

aplicado a los recientes casos en los que la imagen de la Corona se ha visto involucrada. 

Finalmente hemos relacionado esos datos con la prensa de referencia del momento. 

Las conclusiones confirman que El Jueves se unió al consenso de la prensa de referencia 

durante el período de Transición, consolidando la figura del Rey de modo sincrónico con el 

resto de publicaciones "serias". Sin embargo, en relación a la deconstrucción de esa figura, la 

revista se adelanta a la prensa de referencia.

Palabras clave: prensa satírica; prensa de referencia; Transición política; Monarquía

1. Introducción

Este artículo confirma esa hipótesis de complicidad entre la monarquía y la prensa en un caso 

especial, la revista El Jueves. Esta aportación tiene una doble relevancia: por una parte, El 

Jueves es cualitativamente una prensa diferente a toda la prensa seria analizada en el trabajo de 

Zugasti (2005). Por otra parte, esperamos de la sátira una crítica radical basada en la opinión y 

no la complicidad informativa de la prensa seria. Por otra parte, El Jueves también puede servir 

como espejo de la trayectoria de una institución. 
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2. Antecedentes y marco teórico

Dentro del campo de la comunicación política, existen trabajos relevantes al respecto de las 

relaciones entre la prensa y la Monarquía española en la época de la Transición (Zugasti, 2005). 

También contamos con estudios sobre la imagen del Rey en la época de la crisis económica y la 

ruptura del pacto de silencio que se produce dentro de la prensa (Ramos, 2007). Es en el 

periodismo satírico en el que no tenemos noticias sobre aportaciones académicas, al menos en el 

período de la Transición; en el período de la crisis económica sí existe alguna referencia, 

asociada al secuestro de la revista El Jueves. En resumen, los estudios sobre la imagen de la 

monarquía se circunscriben a la prensa de referencia española. Este artículo pretende abordar y 

comparar los resultados de esas investigaciones con los propios respecto a la imagen de la 

Monarquía, al amparo del trabajo colectivo del grupo de investigación de Valencia liderado por 

Gómez Mompart sobre la sátira periodística. 

Como ha destacado Ricardo Zugasti en su trabajo, la prensa de la Transición siguió una 

estrategia deliberada en la construcción de una imagen legítima del Monarca Borbón ante la 

Opinión Pública. Si en un primer momento esta prensa destacaba la vinculación de Juan Carlos 

de Borbón con el Jefe del Estado anterior (quien constituía su fuente de legitimidad), un par de 

años después de la muerte de Franco, los mismos periódicos reconducen esa imagen hacia la de 

un poder legítimo cuyo principal atributo es el de “devolver la soberanía al pueblo”, como

señalaba “El País” en el momento. Esa estrategia deliberada no se produjo sin el concurso 

lógico de las élites políticas y mediáticas. Se podría decir que el Rey requería blanquear su 

pasado asociado al General Franco (a fuerza de utilizar esa metáfora racista procedente de la 

economía). Es decir, el capital simbólico de la institución monárquica heredado del franquismo 

debía blanquearse hasta convertirse en moneda legítima del nuevo orden democrático. Existe 

reconocimiento específico de que ese proceso se produjo con la complicidad de las élites 

políticas y de la prensa de la época.  En realidad, el Rey lideraba a toda una élite política del 

anterior régimen que requería del mismo blanqueo (Elordi, 2013). 

A pesar de ese empuje de la prensa para presentar y representar al Rey ante la ciudadanía como 

un demócrata, no es hasta el golpe de Estado de 1981 hasta cuando el Rey resulta legitimado. 

Está claro que un dictador no podía conferir legitimidad a un nuevo Jefe de Estado. Esa 

legitimidad llegaba indirectamente a través del enfrentamiento del Rey frente a quienes aún se 

consideraba el último bastión de la época franquista: El Ejército. Desde 1981 en adelante el Rey 

se siente consolidado con su actuación en el 23F. 

Y transcurren casi tres décadas hasta que los asuntos turbios de la monarquía salen a la luz, en 

mitad de una crisis económica descomunal en la que la ciudadanía no soporta los dispendios de 

la Familia Real y los casos de corrupción que crecen en ella y la conectan con la corrupción de 
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la clase política. Durante esas décadas se van acumulando evidencias de que la actuación del 

Monarca se separa de la ejemplaridad que se le supone a la institución, pero la prensa continúa 

con su pacto de silencio y la figura del Rey resulta intocable (Ramos, 2013). 

2.1. El campo de fuerzas monárquico y el elitismo institucional

Partimos de dos esferas públicas, una moderna, la prensa seria y otra posmoderna, la sátiro-

paródica, en dos tiempos diferentes: la Transición a la democracia y la crisis económica. 

Sabemos qué ocurre durante la época de la Transición: una construcción evidente de un mito 

monárquico con la única legitimidad del “Movimiento del 18 de julio”. Hemos mostrado que 

eso se construye tanto en la esfera moderna como en la posmoderna. Sin embargo, ese consenso 

se rompe a partir de un momento difuso. La prensa seria se divide y no defiende en bloque la 

figura del monarca, mientras que la prensa satírica critica su figura de una manera que la prensa 

seria considera zafia (cabría preguntarse cuándo se emplean criterios estéticos para deslegitimar 

una crítica y el valor que tiene esa zafiedad). 

Bourdieu (1984) define un campo social como una esfera de acción y de influencia en el que 

interactúan diversos agentes con posiciones sociales concretas. Esas posiciones resultan de la 

interacción entre las reglas especiales del campo, los hábitos de esos agentes y sus respectivos 

capitaleseconómico, simbólico, cultural. Creemos que es pertinente aplicar aquí este concepto 

en cuanto que la institución monárquica ostenta un capital simbólico heredado del anterior 

régimen; una legitimidad necesaria, aunque no suficiente, para generar un campo de fuerzas 

propio de un polo de poder, a pesar de que éste no esté consolidado. 

Ese capital simbólico se gestiona a través de la acción de la prensa de referencia del momento 

que vehicula una serie de discursos relacionados con la figura del Rey. Ese discurso se 

construye a partir de lo podemos denominar el storytelling de las Relaciones Públicas de la 

Monarquía. El discurso recoge su legitimidad de Franco pero pretende blanquearse a través de 

los actores sociales que rodean a la institución y que pretenden conservar su influencia 

cambiando su discurso de cara a la Opinión Pública. 

Por su parte, la teoría del elitismo institucional  aplicada a los medios (Sampedro, 2000) señala 

que las instituciones condicionan pero no determinan las acciones y efectos comunicativos de 

los actores que detentan el poder político y social. En este sentido, las Relaciones Públicas 

generadas por la Casa Real no parecen haber determinado los efectos sobre la opinión pública a 

juzgar por los resultados obtenidos recientemente. Cabe suponer que la pueden haber 

condicionado pero no determinado, sobre todo en temas como la corrupción política asociada a 
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la Familia Real, al ataque contra la libertad de expresión (como en el caso del número 1.573 de 

El Jueves, que fue secuestrado) o en el caso de la falta de transparencia de su actividad.  

3. Metodología

Intentaremos integrar dos tipos de análisis. Por una parte, un análisis narratológico que parte de 

considerar las piezas como conflictos entre actantes que juegan funciones determinadas. Por 

otra, un análisis de framing (Entman, 1992) relacionado con la forma en que se aborda ese 

conflicto social, en el sentido de señalar definición del problema, causas, responsables, 

soluciones y evaluación moral. De este modo reforzamos la perspectiva metodológica empleada 

por Bordería, Martínez y Mompart (2010) en otros trabajos en los que hablan de la intención del 

autor, de los valores expresados por el autor (evaluación moral) y de las estrategias retóricas 

humorísticas empleadas.

3.1. Muestra y consideraciones

Hemos analizado todas las piezas dedicadas a la Monarquía por El Jueves durante la Transición, 

es decir en el algo más de lustro que va desde 1977 a 1982. En total, se trata de un conjunto

bastante exiguo, que incluye poco más de ochenta piezas. Señalamos exiguo porque en 

comparación con las piezas que dedica El Jueves durante ese período a otras instituciones como 

la Iglesia o el Ejército, la cantidad es mucho menor. Además, debemos constatar que, dentro del 

conjunto de esas ochenta piezas, algunas pertenecen a la Monarquía, pero no española, sino 

británica. Han sido introducidas también en el análisis porque pueden revelar aspectos 

interesantes sobre la representación otorgada por la revista a ambas instituciones, la Corona 

española y la británica. 

En la etapa de la crisis, hemos considerado sólo las portadas como muestra representativa de 

todo el corpus de piezas, debido a lo inabarcable de la muestra completa. Las portadas se 

consideraron desde 2007 a la actualidad, partiendo de la más famosa, la 1.573, que fue 

secuestrada. En total, se contabilizan 37 portadas dedicadas a la Familia Real desde la famosa 

del secuestro e incluida esta, en julio del 2007. En casi siente años, 37 portadas. En la época de 

la Transición, la Monarquía no figuró en ni una sola portada. 
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Portada Fecha

2.500 € por niño Julio 2007

¡Rectificamos! Julio 2007

El Rey muy quemado Octubre 2007

El príncipe cumple 40 Ene 2008

¡Las fiestas de Berlusconi! 17-23 jun 2009

Vacaciones austeras para el Rey 12-18 agosto 2009

La infanta y Marichalar se divorcian 25nov-1dic 2009

Nueva medida anticrisis ¡Jubilación a los 67! 10-16 feb 2010

¡El Rey contra la crisis! 24feb-2mar 2010

Benigno I el nódulo del rey 19-25 mar 2010

Los reyes del photoshop Mayo 2010

El Rey desmiente a Peñafiel 02-08feb 2011

El Rey tiene un problema 14-20 dic 2011

La infanta cristina es tonta 21- 26 ene 2012

Urdangarín también es tonto 27 feb 4mar 2012

Borbones armados y peligrosos 18-24 abril 2012

El Rey retoma sus actividades 25abr-1may 2012

Urdangarín regatea para no ir al trullo 09-15 may 2012

Urdangarín no va a Palma 08-14 agosto 2012

Ha sido un annushorribilis 26dic-1ene 2013

Al Rey ya no se le levanta 13-19mar 2013

La monarquía hace aguas 10-16 abril 2013

Urdangarín se va a Qatar 17-23 abril 2013

Cuando las barbas de tu vecina veas cortar 24-30abr 2013

Con licencia para mangar 26 jun-02 julio 2013

El Rey sin yate 07-13 agosto 2013

Letizia cada vez más tocapelotas 28ago-3sep 2013

El Rey no abdica 25sep-1oct 2013
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Su Majestad repasa el 2013 25-31 dic 2013

La infanta pasa a la historia 15-21ene 2014

La infanta lo dio todo por amor 12-18 feb 2014

El Rey el cerebro detrás del 23F 09-15 abr 2014

Hacienda investiga a los famosos 14-20 may 2014

4. Resultados

Nuestro análisis destaca que el ejercicio de Relaciones Públicas empleado por la Casa Real para 

legitimarse ante la ciudadanía resultó fielmente cubierto por El Jueves en la época de la 

Transición. En ese sentido, podemos afirmar que la revista se comporta como lo hizo cualquier 

prensa de la época, contribuyendo a construir la figura de una institución que había 

desaparecido del imaginario colectivo durante medio siglo. 

El Jueves proporcionó cobertura a los viajes diplomáticos del Rey (China, México, Marruecos) 

y a las opiniones positivas que vertían otras figuras políticas de la Transición, con especial 

atención a la izquierda y los republicanos. Nunca se empleóla sátira para criticar a la Corona, en 

todo caso un tipo de humor blanco que hoy en día nos resulta cándido. En todo momento, se 

subrayaron los rasgos de campechanía del monarca en su actividad diaria: desde mostrar en un 

fotomontaje la queja del Rey a Suárez para que baje la gasolina hasta subrayar la necesidad del 

Rey de un técnico para hacer la declaración de la renta, como todos los españoles.En una 

caricatura detema similar, el Rey también aparece inaugurando una línea de metro y se le pide el 

billete como a cualquiera.

El concurso del resto de la Familia Real es casi inexistente. Una sola viñeta es dedicada a la 

Reina Sofía. Es interesante comprobar cómo esa viñeta y su texto expresa con total naturalidad 

el capricho de la Reina a la hora de interferir en la programación televisiva. Se toma como algo 

simpático que la Reina quiera ver ópera en la televisión en vez de fútbol. 

En otro fotomontaje sobre la visita a México, el Rey aparece con Cela y Umbral vestidos de 

Mariachi, mientras que el texto señala que los mariachis cambiaron la letra de la canción para 

agasajar a los Reyes: “Con dinero y sin dinero, hago siempre lo que quieren la Constitución y 

mi palabra no va en contra de la ley. Sí tengo trono y reina y alguien que me comprenda y por 

tanto sigo siendo el Rey”. 

Como se ha subrayado en muchas ocasiones y caló en la Opinión Pública, el verdadero acto que 

contribuyó a fraguar la imagen de Juan Carlos de Borbón como institución democrática fue su 

posicionamiento frente al golpe de Estado del 23F. El Jueves se deshizo en alabanzas hacia el 
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Rey, de tal forma que parecía realmente el único capaz preservar la democracia, el único 

español con poder para enfrentarse con los golpistas. Como hemos señalado en otra publicación, 

la imagen del ciudadano resultó en todo momento ridiculizada por la revista, lo que dio aún 

mayor valor a la representación positiva del Rey. 

Llama también la atención una viñeta de Tom en la que un ciudadano cualquiera, aún en la 

cama después del susto del intento golpista, agarrado aún al transistor, respira aliviado y sonríe 

declarándose monárquico ("23F. Nos hemos acostado republicanos y nos hemos levantado 

monárquicos"). 

En el primer número de marzo de 1981, la sección "TheGilipolitical News of theWorld" indica 

de forma inequívoca la lisonja que la revista concede al Rey a cuenta de su actuación en el golpe 

del 23F. Flanqueando la mancheta paródica se puede leer: "Majestad: condición o aspecto de 

una persona que inspira admiración o respeto (Diccionario)". Además: "Majestad viene de majo, 

¿no? (El Jueves)". Debajo encontramos un comentario acerca del golpe señalando la actuación 

del Rey como árbitro de una contienda entre demócratas y facciosos/sediciosos: "Los medios de 

comunicación nos ofrecieron el partido casi completo, la repetición de las jugadas más 

interesantes y, sobre todo, cuando a la una y cuarto - ¡Dios, qué respiro!- la Corona sacaba 

tarjeta roja". 

Otra viñeta de uno de los dibujantes más conocidos de los inicios de El Jueves, Ivá, hacía un 

chiste con unas declaraciones de Enrique Tierno Galván. El “viejo profesor” había comentado 

que estaría dispuesto a darle al Rey un sobresaliente por su buen hacer. En la viñeta, Tierno 

Galván recibe un jamón ibérico de la Zarzuela, mientras el mensajero se extraña de que a los 

republicanos les guste tanto el jamón. Es decir, cuando los autores hacían sátira, esta no se 

relacionaba directamente con el Rey sino con quien de pronto alababa la monarquía desde 

posiciones tradicionalmente republicanas.En el mismo sentido, encontramos una caricatura de 

Enrique Líster(comunista exiliado y secretario general del partido comunista obrero español), 

dentro de la sección “Cojonudo lo de usted”. El pie de foto recoge unas declaraciones de Líster: 

“El Rey me gusta más que Azaña. Yo pienso que Juan Carlos es menos reaccionario”. 

En otras ocasiones, la revista rozaba la crónica rosa y realizaba un fotomontaje en el que las 

principales figuras de la clase política imitaban el estilo del Rey, como modelo a seguir. Una 

foto del Rey y Suárez encabezan un fotomontaje a doble página en el que a toda la clase política 

del momento se les pinta una barba con un refrán como titular: "Cuando las barbas de tu vecino 

veas..." El pie de foto del Rey con Suárez reza: "Mientras prosigue sus vacaciones, Juan Carlos 

se deja barba".En la línea de la crónica rosa, otra viñeta muestra al Rey leyendo una noticia en 

la que es señalado como uno de los diez hombres más elegantes del mundo. 
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Otra viñeta mostraba al Presidente de la República francesa como un vendedor a domicilio al 

que el Rey recibe. Giscard pretende venderle aviones y centrales nucleares. En la misma página, 

otro fotomontaje incluye los reyes con el Presidente francés, identificando la imagen moderna 

de España con la de su Rey.

Todas los ejemplos anteriores atestiguan la colaboración de la revista en la construcción de la 

imagen de la Corona. Sólo encontramos un par de ejemplos que se desvían un poco de la línea 

editorial mostrada. Ambos tienen que ver con la libertad de expresión. 

En la primera viñeta, un individuo asegura que “en España hay libertad de expresión, que se 

puede decir de todo”, que “la monarquía británica no le gusta, que el ejército chileno le cae mal 

y la iglesia polaca es de derechas”. Con ironía se denuncia una situación que señala 

indirectamente a esa complicidad entre la Corona y la prensa, pero con un perfil muy bajo. Es 

interesante señalar que el chiste tiene su traslación en todas las viñetas dedicadas a los Príncipes 

de Gales, que por aquella época se casaron. De las ochenta piezas relacionadas con la 

monarquía en la transición, un buen número de ellas, todas las de 1982 y algunas de 1981, se 

refieren a esta pareja. Lo que años después sería motivo de secuestro de la revista, en 2007, se 

representaba con toda tranquilidad en 1982, pero, claro está, referido a la monarquía británica. 

Una viñeta representa al Príncipe Carlos realizando juegos sexuales con su esposa, en la misma 

postura en la que aparecieron años después en la portada 1.573 el Príncipe Felipe y la Princesa 

Letizia. 

La segunda pieza que resaltamos por desviarse algo de la complicidad de toda la prensa es un 

recorte de prensa incluido en la sección “Increíble pero cierto”. Justo antes del golpe de Estado 

del 23F, la BBC realizó un documental sobre el Rey que RTVE quiso censurar. El texto reza: 

"Queda confirmado que RTVE no ha sido nunca Prado del Rey sino Prado de la Bernarda", 

intentando confirmar con el chiste que no fue el Rey quien puso objeción al documental sino la 

directiva de RTVE. Los directivos pidieron cambios en el documental, concretamente eliminar 

las imágenes en las que el Rey prestaba juramento en las Cortes franquistas en 1969 como 

sucesor en la Jefatura del Estado. Los mismos directivos pidieron a los integrantes del equipo de 

producción de la BBC que no se incluyesen en el reportaje preguntas relacionadas con la 

política1. No sabremos si se trató de una indicación del Rey, pero parece lo más lógico cuando 

aún se trataba de una figura cuya legitimidad procedía del franquismo y aún no se había 

consolidado. Como vemos, incluso en esta noticia, se descarga al Rey de toda responsabilidad.

Lo que se apuntaba de forma velada en esas viñetas, terminó ocurriendo realmente años 

después. La Corona censuró una portada de la revista y ésta fue secuestrada. La portada de El 

1http://elpais.com/diario/1981/01/15/ultima/348361204_850215.html. Consultado el 3/5/2014
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Jueves 1.573 pareció una advertencia sobre los límites de ese storytelling monárquico, y resultó 

así no por su capacidad para cuestionarlo (la sátira históricamente no ha derribado gobiernos) 

sino porque la reacción de la propia institución, el secuestro de la revista, lo que primero 

provocó una publicidad inusitada a una revista minoritaria y, en segundo lugar, permitió 

reflexionar sobre el poder explícito e implícito de la institución: su poder explícito quedaba 

claro con el secuestro pero era sintomático del temor de la monarquía a su propia legitimidad, a 

pesar del 23F. Como señala Lukes, alguien que detenta el poder, no necesita esgrimirlo en todas 

las situaciones. De hecho, paradójicamente, hacerlo (secuestrar una revista) puede significar un 

signo de debilidad, por lo que a partir de entonces no volvió a producirse semejante error 

estratégico.

Enlazamos esa portada porque supone un síntoma en la forma de tratar a la Monarquía por parte 

de la prensa. Durante la época de la Transición, la revista comenzó construyendo una imagen 

del Rey en la que se señalaba lo que después va a constituir el discurso de legitimidad de la 

institución; un marco discursivo en el que el problema de la legitimidad del Jefe de Estado se 

resolvía a través de los atributos de la persona que encarnaba la institución: 

- El Rey es un demócrata que acata la norma suprema, la Constitución. 

- Es una figura de consenso, a quien tanto la derecha como la izquierda respeta. Y es de 

notar que sea la izquierda la que destaca en esto.

- Es el mejor embajador de España; hoy en día sus defensores aseguran que es el mejor 

representante de la marca España.

- Es un Rey cercano a la gente, campechano, que practica una especie de softpower.

En la época actual, mirando las portadas y algunas viñetas, El Jueves cuestiona los marcos 

discursivos sobre la figura política y social de la Monarquía en España. En relación a la figura 

del Rey en la Transición, entran en juego nuevos roles dentro de la familia Real y comienza a 

fraguarse una imagen en la que el Rey no es un individuo, ni una familia, sino una red de 

corrupción enlazada con los poderes estatales y locales.

Fijándonos en las portadas, encontramos que la imagen de El Jueves en la época actual entra en 

contradicción total con la de la Transición. En primer lugar la forma de representación. Los 

fotomontajes y viñetas del momento muestran a un monarca con una imagen elegante, moderna 

e impecable. Se tira más de fotomontaje que de caricatura. Ahora el fotomontaje es inexistente y 

todo son caricaturas. En todos los casos, el Rey siempre tiene una imagen nada agradable y los 

atributos asociados a él siempre son negativos y en contradicción con los de la Transición. Para 
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señalar esos atributos negativos, los temas escogidos son diferentes: si entonces lo más corriente 

era el viaje del Rey, ahora se representan:

- las cacerías, como actividad primordialdel Rey

- las fiestas y el ociodel Rey y de su Familia

- los problemas de salud del Rey

- las relaciones sexuales del Rey

El personaje que más aparece en las portadas, con mucha diferencia, es el monarca, al igual que 

en la Transición, pero ahora también se incluyen nuevos roles en las narrativas. 

Actantes de la Familia Real Apariciones en las 
portadas

El rey 24

Príncipe 6

Reina 5

Letizia 6

Urdangarín 7

Elena 3

Cristina 6

Marichalar 1

Froilán 1

El discurso que construye El Jueves con esos actantes y otros elementos redunda en una serie de 

atributos que parece han llegado a formar parte del imaginario colectivo:

- En general, la Familia Real es una familia ociosa que disfruta de la vida sin trabajar 

mientras el resto del país se empobrece cada vez más con la crisis.

- El Rey está más preocupado por sus cacerías y sus amantes que por la marcha del 

Estado.El Rey se representa a sí mismo y, en todo caso, a una oligarquía que le apoya. 

La corrupción también le afecta a él. 

- Los problemas de salud del Rey son permanentes pero se pretende mostrar que no es 

así.
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- Sigue habiendo una serie de medios de comunicación abrumadoramente monárquicos.

- El 23F no fue tal como nos lo contaron en la Transición.

- Urdangarín es un corrupto que ha aprovechado sus privilegios. Su mujer intenta 

aparentar que la corrupción no la alcanza, cuando también está implicada. 

- El Rey está por encima de la Justicia y lo ha demostrado con el caso de su hija.

- Nos intentan vender una imagen falsa de la Monarquía de la que el Photoshop es solo 

un símbolo. 

5. Conclusiones

Durante la Transición asistimos a un problema de legitimidad en la Jefatura de Estado; el pueblo

no votó al representante de una de sus instituciones más importantes. El Rey heredó su 

legitimidad del franquismo y, más tarde, se incluyó en la Constitución su figura por parte de las 

elites que la elaboraron, de manera que votar la Constitución incluía votar un sistema 

monárquico, con un Rey ya establecido. 

Las elites políticas y económicas del momento elaboraron un marco discursivo para dar 

respuesta a este conflicto de legitimidad. La solución pasó por crear a través de la prensa, en la 

figura de Juan Carlos de Borbón, una imagen de Jefe de Estado con un poder simbólico de 

consenso. Los diarios de referencia del momento trabajaron en generar una narración o 

storytelling que pretendía abundar en ciertos atributos que se suponía debían investir al Rey, por 

encima de todos el respeto a la democracia y a la soberanía del pueblo, es decir, crear un Rey 

demócrata que se alejara de la imagen histórica de los monarcas.

Una publicación como El Jueves, en contra de los principios de la sátira periodística, también

colaboró en la construcción de esa narrativa o, cuando menos, no entorpeció su construcción. 

Desde la teoría habermasiana de la esfera pública, podemos entender El Jueves como una esfera 

pública posmoderna, en la que los discursos no son racionales sino más bien emocionales y 

humorísticos; una esfera que confía más en la liberación por el humor que en la solución 

colectiva de una sociedad ilustrada. Pero durante la Transición, el humor y la sátira no fueron 

precisamente los mecanismos empleados por El Jueves para tratar la figura del Rey. En general, 

se hizo omisión del tema aún cuando en algunas ocasiones se fomentó la misma línea editorial 

seguida por la prensa seria, de manera que no se puede decir que el ciudadano contara con una 

esfera alternativa. 
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Esa construcción de la imagen idílica del Rey siguió practicándose en la prensa convencional 

hasta la llegada de la crisis. El pacto de silencio se rompió y el Rey empezó a dejar de ser una 

figura de consenso, a pesar de los recientes intentos de la Casa Real por reinstaurar ese capital 

simbólico perdido. 

Época / Prensa Prensa seria Prensa satírica

Transición Construcción legitimidad Construcción legitimidad

Crisis económica Ambivalencia Deconstrucción

La sátira de El Jueves sirvió como mínimo para anunciar esa fractura en la Opinión Pública. 

Hacía tiempo que la revista había dejado de respetar la intocabilidad de la Monarquía. En esa 

línea publicó la famosa portada en la que los príncipes mantenían relaciones sexuales. Como 

síntoma, la revista fue secuestrada y se evidenció los modos poco democráticos de una 

institución que presumía de serlo. No creemos que esa portada funcionara como inicio del 

declive de la imagen monárquica pero sí fue un síntoma de que algunas de los atributos de la 

institución parecían haberse esfumado, si es que alguna vez existieron. 

Como hemos visto, casi cuarenta portadas de El Jueves, desde entonces, redundaron en la idea 

de una Monarquía a la que alcanzaba la corrupción. El Storytelling de la Casa Realperseguía 

investirse de una imagen de poder cercano, campechano, sensible, democrático, un poder sin 

privilegios. El Jueves atacaba ese discurso presentando la imagen del privilegio asociado 

tradicionalmente a la Realeza, subrayando las contradicciones de un discurso que habla de una 

institución que en otros tiempos procedía de la divinidad y que ahora se suponía procedía del 

pueblo. 

En realidad, la soberanía del rey emanó de una decisión de Franco y de un posterior consenso de 

quién conservó el poder tras el franquismo. Se votó la Constitución y en el paquete venía la 

Monarquía, como si no fueran separables, o como si la Monarquía no fuera separable del poder 

antiguo del franquismo. Obviamente, fue necesario el consentimiento del público, y en esa 

operación tuvo una especial relevancia la prensa de la época y la sátira se incluyó en ella. Pero 

el discurso satírico del momento tenía poco de satírico pues se doblegó como el resto de la 

prensa a la voluntad de las elites del momento, como demostramos en este artículo a través del 

estudio de toda la muestra recogida. Si bien, el discurso posmoderno no destruye todo un 

storytelling colectivo que soporta la imagen del rey sí sirve como síntoma para entender el 

proceso de desactivación progresiva del campo monárquico.

El capital simbólico de una institución sigue el mismo camino que el de una persona, depende 

de las relaciones entre las fuentes y la opinión pública. La conclusión de toda la época 
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monárquica parlamentaria es que han existido confidencias de la monarquía a una serie de 

periodistas privilegiados, secreto y opacidad excesivos respecto a temas de interés público, una 

censura puntual pero muy sintomática y una publicidad (como la expuesta en un reciente 

programa semanal de RTVE sobre la monarquía, la entrevista JesúsHermida al Rey) engañosa y 

poco honesta con el ciudadano. Todo ello asentado en una especie de paternalismo poco 

democrático.

La monarquía ha conservado su imagen a pesar de la indiferencia de una mayoría de la Opinión 

Pública, que si bien no eran detractores de la institución tampoco se consideraban partidarios de 

la misma. Hemos visto que desde hace poco se intenta maniobrar para reconstruir la imagen una 

imagen algo ingenua: el Rey vuelve a estar con la Reina y los súbditos, como hijos de esa 

Familia simbólica pueden volver a estar tranquilos. Las realidades se construyen para la OP a 

base de imágenes, de emociones, tanto como de argumentos, sobre todo en un sistema elitista 

institucional. Y las imágenes son simples y cándidas: el Rey vuelve con la Reina. El Rey vuelve 

a trabajar y a viajar para promocionar España. 

El desencanto y la desafección están servidas, porque parece que las generaciones que vienen no 

se creen ese relato. En todo este storytelling por recuperar, ¿quién es el yerno en esta historia? 

Pues narratológicamente es el resultado contradictorio de una institución que no funciona. El 

yerno es el convidado del pueblo en la Casa Real, alguien que puede casarse con la realeza sin 

ser la realeza. El encanto de esta unión entre la sangre azul y la roja se desvanece en un 

momento dado como metáfora de la crisis económica en la que un sistema ha hecho creer a toda 

una sociedad que podía ser rica, que podía ser también la elite, enmascarando la realidad tozuda 

por la que las elites siguen mandando y entrar en ese juego es algo ficticio; es una burbuja no 

sólo económica sino política. 

Hemos hinchado nuestro poder efectivo como democracia, a partir de unos basamentos muy 

endebles y poco realistas. Eso no quiere decir que hayamos “vivido por encima de nuestras 

posibilidades”, esas posibilidades eran reales pero no estaban creadas por todos sino sólo por 

una parte de la sociedad, en su beneficio. En una democracia esas posibilidades las crea el 

colectivo, no una red de bancos y elites políticas y empresariales que hace creer al resto algo 

que es ficticio para generar de forma irresponsable mayor desigualdad. 
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Las pautas de los Escritos corsarios

Albert Elduque (Universitat Pompeu Fabra)

Resumen:

El objetivo de este texto es analizar los Escritos corsarios, volumen de artículos periodísticos 

de Pier Paolo Pasolini escritos entre 1973 y 1975, principalmente en el Corriere della Sera. En 

primer lugar, se analiza la labor editorial de Pasolini y se recorren sus principales núcleos 

temáticos (la crítica a la sociedad de consumo, considerada un nuevo fascismo, y el vacío de 

poder que implica). A continuación, se establecen vínculos entre los textos y algunas imágenes 

cinematográficas de Pasolini, que comparten con ellos el interés por el rostro humano.

Palabras clave: Pier Paolo Pasolini; Escritos corsarios; Corriere della Sera; sociedad de 

consumo; cine 

1. El artista

“¿Me permite una entrevista?” “No más de cuatro preguntas.” En una secuencia de La ricotta

(1963), el mediometraje de Pier Paolo Pasolini que formó parte del filme colectivo Rogopag, el 

falso cineasta encarnado por Orson Welles es abordado por un periodista que visita el set de 

rodaje, donde se está filmando una reconstrucción de la Pasión de Cristo. De figura encorvada y 

muecas histriónicas, el entrevistador interroga al cineasta sobre el significado de su nueva obra 

y sus opiniones sobre la sociedad italiana, la muerte y Federico Fellini. Las respuestas del 

entrevistado, escuetas y mordaces, son diligentemente anotadas por el periodista, obediente, 

sumiso, cumplidor y telegráfico, que se dispone a marchar tras cumplir el cuestionario. Pero 

Welles lo retiene, y aprovecha para recitarle el poema Io sono una forza del passato…, de 

Pasolini, que lee del volumen Mamma Roma, que incluía el guión del anterior largometraje del 

cineasta italiano. Tras ello, y viendo que el reportero nada ha entendido, le pide que anote en su 

libreta una serie de invectivas contra el hombre medio, al que califica de monstruo, peligroso 

delincuente, conformista, colonialista, racista, esclavista y qualunquista; es una categoría en la 

que el intelectual cineasta incluye, obviamente, a su interlocutor periodista, que, ignorante, 

escribe, mientras ríe convulsivamente.

En La ricotta, que deambula entre el slapstick y el retrato de las periferias, Pasolini no sólo 

avanzaba uno de sus principales largometrajes, El evangelio según San Mateo (Il vangelo 

secondo Matteo, 1964), que realizaría a continuación, sino que también efectuaba una caricatura 

de sí mismo: Welles, trasunto del cineasta, hace una película sobre el martirio de Cristo y lee un 
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poema de Pasolini, además de lanzar opiniones propias del artista italiano. La caricatura, pues, 

no sólo atañe a su figura de director intelectual, sino también al poeta y al polemista; no están 

ahí todos los Pasolinis posibles (faltan el novelista, el dramaturgo o el pintor), pero en la 

secuencia sí se superponen, como en un collage que buscara plasmar su compleja personalidad y 

obra, una película ya hecha (el libro con el guión de Mamma Roma), un futuro proyecto real (el 

filme sobre Cristo), un poema (Io sono una forza del passato…), las respuestas de Pasolini a una 

entrevista (sólo a cuatro preguntas) y lo que él pide al periodista que escriba, con voluntad de 

dejar oír su voz a través del periódico (la acción social a través de la prensa); y todo ello dialoga 

en el seno de un filme, La ricotta.

Esta breve secuencia es un ejemplo fáctico de algo de sobras sabido: la obra de Pasolini es un 

todo único, pero complejo y nada marmóreo, que se desarrolló en múltiples lenguajes; lenguajes 

que, obviamente, dialogan entre sí. Así, las aguas sucias del Tíber y el sol ardiente de Chicos del 

arroyo (Ragazzi di vita, 1955), su primera novela, reaparecen en Accattone (1961), su primer 

largometraje, y el interés por el dialecto friulano en sus primeros poemas, nacido de la voluntad 

de preservar las culturas singulares, se prolonga en sus viajes al Tercer Mundo y las películas, o 

ensayos cinematográficos, derivados de ellos. Lo mismo ocurre con su obra periodística, que se 

desarrolló en varios periodos de su vida, pero que se concentra especialmente en sus 

colaboraciones con los semanarios Vie Nuove (1960-1962 y 1964-1965) y Tempo (columna Il 

caos, 1968-1970) y el diario Corriere della Sera (1973-1975). En todos los casos, los temas de 

los artículos están directa o indirectamente ligados con su obra cinematográfica y literaria, hasta 

el punto de publicar en entregas, en las páginas de Vie Nuove, el argumento provisional de la 

futura película Pajaritos y pajarracos (Uccellacci e uccellini, 1966), bajo la siguiente 

indicación de los editores: “A partir de este número, y durante algunas semanas, Pier Paolo 

Pasolini, convencido de que sus diálogos con los lectores no deben tener una sola dirección, 

publicará en esta sección algunos argumentos cinematográficos elaborados por él, invitando a 

todo el mundo a que le dé su opinión y le mande sus observaciones.” (Pasolini 1982, p. 261)

2. El periodista y el editor

En este texto queremos abordar la singularidad de esas conexiones en una serie de artículos de 

Pasolini, aquellos reunidos bajo el título de Escritos corsarios (Scritti corsari). Se trata de una 

serie de textos de opinión publicados en el Corriere della Sera entre el 7 de enero de 1973 y el 

18 de febrero de 1975, a los que se suman otros artículos periodísticos de la misma época. Los 

Escritos corsarios fueron publicados por primera vez en 1975 (en castellano en 1978), año de la 

muerte del cineasta, y aquí estriba su primera singularidad. Tanto los textos de Vie Nuove como 

los de la columna Il caos de Il Tempo serían editados tras su muerte, en las selecciones Las 
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bellas banderas (Le belle bandiere 1977, en castellano en 1982) y El caos: contra el terror (Il 

caos, 1979, en castellano en 1981), ambas editadas por Gian Carlo Ferretti, así como las Cartas 

luteranas (Lettere luterane, 1976, en castellano en 1997), que recogen, entre otros, sus últimos 

textos para el Corriere della Sera, de marzo de 1975 hasta su muerte. En los años anteriores 

Pasolini ya había participado en la confección de recopilaciones de sus textos literarios y 

ensayísticos (Empirismo eretico, con reflexiones sobre lengua, literatura y cine, publicado en 

1972, sería un ejemplo claro de ello, además de todas las recopilaciones de su obra literaria), 

pero con los Escritos corsarios por primera vez lleva esta voluntad compiladora y editora a sus 

artículos de opinión social y política, incluso antes de que se terminara la colaboración con el 

Corriere della Sera.

Esto le permite mezclar con libertad textos escritos para este periódico con artículos en otras 

publicaciones y en otros formatos, dividiendo el volumen en dos bloques: en primer lugar, 

aunque no en exclusiva, los artículos para el Corriere della Sera, y después el resto de textos, 

entre ellos algunas críticas literarias. A la compilación se suma una nota introductoria de 

Pasolini que plantea un reto a su interlocutor: “La reconstrucción de este libro corresponde al 

lector. Es él quien debe juntar los fragmentos de una obra dispersa e incompleta. Es él quien 

debe reunir unos pasajes separados que, sin embargo, se complementan. Es él quien debe 

organizar los aspectos contradictorios, en pos de una unidad sustancial. Es él quien debe 

eliminar las posibles incoherencias (es decir, las indagaciones o hipótesis desechadas). Es él 

quien debe sustituir las repeticiones por sus posibles variantes (o aceptar las repeticiones como 

anáforas apasionadas).” Tras estas instrucciones, algo abstractas, concreta el reto señalando la 

diferencia entre ambas partes del libro (los “escritos principales” y los “escritos que 

complementan, corroboran y documentan los anteriores”), y propone una lectura no lineal entre 

ellas: “Evidentemente, el ojo debe pasar de una ‘serie’ a otra. En ninguno de mis libros salvo en 

este de artículos periodísticos, había pretendido que el lector desplegara semejante fervor 

filológico. El fervor menos común del momento. Naturalmente, se remite al lector a otros 

escritos, además de los que componen las ‘series’ del libro.” Estos otros escritos son, a parte de 

los artículos a los cuales responde o con los cuales polemiza, las poesías italofriulanas escritas 

en la misma época, recogidas finalmente en La nuova gioventù (1975), que para él “constituyen 

un nexo esencial no solo entre las dos ‘series’, sino también dentro de la primera, es decir, en 

los escritos de este libro más ceñidos a la actualidad” (Pasolini 2009, pp. 7-8). 

A la libertad editorial de suma de artículos de distintas procedencias, así como a la indicación de 

unas pautas de lectura, se suma el cambio de título en muchos de los textos, entre ellos todos los 

publicados previamente en el Corriere della Sera. A veces se trata de un simple, aunque 

significativo, matiz (“Los insustituibles Nixon italianos” se convierte en “Los Nixon italianos”), 

aunque a veces cambia completamente o añade numerosa información (el escueto “Iglesia y 

93



Poder” se convierte en “Nuevas perspectivas históricas: la Iglesia ya no le sirve al poder”). En 

general, el cambio reduce la urgencia del título, alejándose del hecho de actualidad que lo 

provoca o de la opinión de Pasolini al respecto, y enmarca el artículo en un contexto más 

amplio. De este modo, “Contra el pelo largo” pasa de la combatividad al análisis con “Lo que 

dicen las melenas”, “El disparatado eslogan de los vaqueros Jesus” reduce su especificidad en 

“Análisis lingüístico de un eslogan”, y “Estoy contra el aborto” rebaja su polémica para ampliar 

el campo y hablar de “El coito, el aborto, la falsa tolerancia del poder, el conformismo de los 

progresistas”. Los cambios en los títulos no conllevan cambios en el texto (aunque en algún 

caso Pasolini los hace), pero sí que sugieren cierta voluntad editorial del autor, la de convertir

artículos de intervención directa y actual en ensayos que superen su contexto e, incluso, su 

especificidad histórica. No en vano, en la reciente presentación de la exposición Pasolini Roma

en el Centre de Cultura Contemporània de Barcelona, Jordi Balló, uno de sus comisarios, 

señalaba que la obra de Pasolini no sólo se mantiene viva por el carácter inmortal de su arte, 

sino también por sus opiniones políticas a través de los artículos de periódico, que viven y 

reviven porque él los convirtió en literatura desde el primer momento. 

3. El nuevo fascismo y el vacío de poder

Los Escritos corsarios, que superan la simple agrupación recolectora de artículos periodísticos, 

gozan de una increíble coherencia temática: su asunto fundamental, que se desglosa en múltiples

ramificaciones, es la crítica a la sociedad de consumo, un tema ya presente en la obra anterior de 

Pasolini, pero que aquí toma una dimensión mayor, al definirse el consumismo como un nuevo 

fascismo. En el cuarto artículo para el Corriere della Sera recogido en el volumen, publicado el 

9 de diciembre de 1973 como “Desafío a los directivos de la televisión” y retitulado 

“Aculturación y aculturación”, Pasolini plantea esta idea fundamental: “Ningún centralismo 

fascista ha logrado lo que el centralismo de la civilización de consumo. El fascismo proponía un 

modelo, reaccionario y monumental, que luego se quedaba en letra muerta. Las culturas 

particulares (campesinas, subproletarias, obreras) seguían obedeciendo, imperturbables, a sus 

modelos antiguos. La represión se limitaba a obtener su adhesión de palabra. Hoy, por el 

contrario, la adhesión a los modelos propuestos por el Centro es total e incondicional. Se 

reniega de los modelos culturales reales. La abjuración es un hecho. Se puede decir, por lo tanto, 

que la ‘tolerancia’ de la ideología hedonista implantada por el nuevo poder es la peor de las 

represiones de la historia humana.” (Pasolini 2009, pp. 31-32) Pasolini se refiere a un centro 

geográfico y a un centro social, o antropológico, que elimina las diferencias culturales y de clase 

e impone, como nuevo poder, la ideología hedonista. Para él, la mejora de las infraestructuras de 

comunicación y la influencia de la televisión (“A su lado, el periódico fascista y los letreros 
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mussolinianos pintados en las alquerías mueven a risa, como [con dolor] el arado frente al 

tractor.” Pasolini 2009, p. 34) han sido sustanciales en este proceso.

En otro de los textos fundamentales del volumen, “El artículo de las luciérnagas” (“El vacío del 

poder en Italia”, Corriere della Sera, 1 de febrero de 1975), Pasolini diferencia con más claridad 

entre el viejo fascismo y el nuevo fascismo, subrayando que este nuevo fascismo no es fruto de 

una continuidad respecto al viejo, sino de una ruptura. En una primera etapa, desde el fin de la 

Segunda Guerra Mundial hasta la implantación de la sociedad de consumo (lo que él llama la 

desaparición de las luciérnagas), “La continuidad entre fascismo fascista y fascismo 

democristiano es completa y absoluta. (…) La democracia que los antifascistas democristianos 

oponían a la dictadura fascista era desvergonzadamente formal” (Pasolini 2009, p. 156), y se 

mantenían los valores tradicionales, que habían pasado de la dictadura a la democracia: la 

Iglesia, la patria, la familia… En cambio, con la imposición de la civilización hedonista y 

consumista, “vi ‘con mis sentidos’ cómo el comportamiento impuesto por el poder del consumo 

rehacía y deformaba la conciencia del pueblo italiano, hasta una degradación irreversible. Algo 

que no había ocurrido durante el fascismo fascista, un periodo en que el comportamiento estaba 

completamente disociado de la conciencia. En vano se obstinaba el poder ‘totalitario’ en 

imponer sus modelos de comportamiento: la conciencia no estaba implicada. Los modelos 

fascistas sólo eran máscaras de quita y pon. Cuando cayó el fascismo fascista, todo volvió a ser 

como antes.” (Pasolini 2009, p. 159) En cambio, como señala en una entrevista con Massimo 

Fini, incluida en el volumen bajo el título “Fascista” (L’Europeo, 26 de diciembre de 1974), “a 

mi entender, la verdadera intolerancia es la de la sociedad de consumo, la de la permisividad 

concedida desde arriba, promovida desde arriba, que es la auténtica, la peor, la más solapada, la 

más fría y despiadada forma de intolerancia. Porque es intolerancia disfrazada de tolerancia. 

Porque no es verdadera. Porque es revocable cada vez que el poder lo crea necesario. Porque es 

el verdadero fascismo, del que procede luego el antifascismo de pega: inútil, hipócrita, bien 

visto por el régimen.” (Pasolini 2009, pp. 279-280) 

El tema fundamental de los Escritos corsarios es, pues, el fascismo tradicional versus el 

fascismo de la sociedad de consumo, el fascismo formal versus el fascismo real, interior, que 

afecta a la conciencia. A lo largo de sus textos Pasolini recorre, partiendo de acontecimientos de 

actualidad, todas las implicaciones de este nuevo fascismo: la creación de estereotipos vía la 

televisión (“Ampliación del ‘boceto’ sobre la revolución antropológica en Italia”), la 

asimilación burguesa de comportamientos radicales (“Lo que dicen las melenas”), la relación 

del nuevo poder con la Iglesia (“Análisis de un eslogan”), la desaparición de los dialectos 

(“Ignazio Buttitta: ‘Soy un poeta’”), la crisis de la individualidad para favorecer el consumo 

colectivo en pareja o familia (“Falta de Caridad, falta de Cultura: un lenguaje sin orígenes”), la 

consolidación de la pareja heterosexual (“La cárcel y la fraternidad del amor homosexual”), la 
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libertad sexual y el aborto (“El coito, el aborto, la falsa tolerancia del poder, el conformismo de 

los progresistas”), etc. En el abordaje de todos estos temas se encuentra la misma idea de base: 

el riesgo de la homologación antropológica de la población, una homologación total e 

inconsciente que se vende mediante el hedonismo consumista. 

Finalmente, Pasolini recoge también las mutaciones en el poder que la imposición de esta 

ideología ha provocado: para él, el poder ya no se encuentra en los líderes democristianos, sino 

en un vacío poblado por una instancia oculta, invisible, tal como explica en “El verdadero 

fascismo y por tanto el verdadero antifascismo” (“El Poder sin rostro”, Corriere della Sera, 24 

de junio de 1974): “sinceramente, no sé en qué consiste este nuevo Poder ni quién lo representa. 

Sólo sé que está ahí. No lo reconozco ya en el Vaticano, ni en los poderosos democristianos, ni 

en las fuerzas armadas. Tampoco lo reconozco en la gran industria, porque ya no está formada 

por un número limitado de grandes industriales, y a mí, por lo menos, me parece más bien un 

todo (industrialización total) que por añadidura no es italiano (transnacional).” (Pasolini 2009, 

p. 58) Más adelante, en “El artículo de las luciérnagas”, habla de un vacío de poder tapado por 

los políticos democristianos, un vacío que sigue sin poder identificar, aunque, al final del 

artículo, parece descubrirlo en las dinámicas del capitalismo internacional: “yo daría toda la 

Montedison, por muy internacional que sea, a cambio de una luciérnaga.” (Pasolini 2009, p. 

163)

4. El corsario y los detalles

¿Cómo se acerca Pasolini a estas cuestiones? Volvamos a su tarea editorial: la compilación 

propia le permite, además de escoger artículos, agruparlos bajo un título aglutinador, que no es 

aquí el de uno de los textos del volumen (como en Las bellas banderas) ni el título de la sección 

(como en El caos), sino un nombre mucho más sugerente, que nuevamente pone el sello del 

autor por encima del tema de la obra. Con las palabras “Escritos corsarios” Pasolini no se refería 

tanto a la Italia del momento como a una actitud combativa ante ella, una actitud política que, 

retrospectivamente, puede ir más allá  y caracterizar a su obra en conjunto. Así lo sugiere el 

apasionado discurso de Gianni Scalia para Salvo Imprevisti, en 1976: “Pasolini fue un hombre 

político. Como ‘corsario’. Para bien y para mal. Los demás: o se intelectualizan o se politizan. 

Dando por sentada claramente la unidad que, pese a todo, hay a sus espaldas. Por esto gozan de 

crédito. Para bien y para mal. Y basta. Pasolini ‘corsario’ no sólo escribía contra el poder, sino 

también contra y para aquellos que, en la oposición al poder, son el poder ‘futuro’. 

‘¿Observamos con un terror / mezclado con admiración o con odio / a quien se atreve a decir 

nada contra / la oposición establecida?’. También ésta era una pregunta difícil. ¿Acaso no se 

encuentra el corsario en la oposición de la oposición? Es una condición difícil. Porque no es una 
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condición. Es un movimiento continuo, permanente, de la crítica. Es doloroso. El dolor, inútil 

en sí, es útil si engendra ‘conocimiento’. Y no es la ‘infelicidad’ de las excesivas conciencias 

felices. Pasolini no hablaba en tanto que ‘ciudadano’. Sino en tanto que corsario. Fue i-legal, 

extra-legal, diferente, no-ciudadano. Pero un compañero.” (“Discorso parlato su Pasolini 

‘corsaro’”; Pasolini 1981, pp. 34-35)  

El crítico literario Alfonso Berardinelli, en su introducción a la edición de Garzanti de 1990, 

señala esta actitud corsaria como una de las mayores virtudes del volumen. Explica que las ideas 

fundamentales de Pasolini sobre la sociedad de consumo ya habían sido planteadas por teóricos 

anteriores, como Marcuse, Horkheimer y Adorno, y que su carácter polémico sobre cuestiones 

ya sabidas fue uno de los principales motivos del enojo de la izquierda ante sus textos 

periodísticos. Sin embargo, el punto de vista personal que adopta su crítica sí es nuevo: “In 

effetti, da questo punto di vista, nelle analisi degli Scritti corsari non c’è niente di originale. 

Pasolini, però, questo lo sa bene (il ‘genocidio’ culturale, dice, era già stato descritto da Marx 

nel Manifesto). Tutto, in teoria, era stato detto. Ma solo ora quei processi di cui aveva parlato la 

sociologia critica in Germania, in Francia e negli Stati Uniti, arrivavano a compimento in Italia, 

con una violenza concentrata e improvvisa. Per Pasolini si trataba de una scoperta personale, di 

una ‘questione di vita o di morte’. Il suo strumento conoscitivo era la sua esistenza, la vita che 

gli veniva imposta dalla sua ‘diversità’, dal suo amore per i ragazzi sottoproletari, deformati 

anima e corpo dallo Sviluppo. E questo, nella polemica ingaggiata sulle pagine dei giornali, non 

poteva che diventare un maggiore, quasi insuperabile motivo di scandalo e di malcelato 

disprezzo nei suoi confronti.” (Pasolini 1992, p. X) El propio Pasolini reconoce esta implicación 

personal en “El artículo de las luciérnagas”: “[los italianos] En unos años se convirtieron (sobre 

todo en el Centro-Sur) en un pueblo degenerado, ridículo, monstruoso, criminal. Para entenderlo 

basta con salir a la calle. Pero naturalmente, para entender los cambios de la gente, hay que 

amarla. Yo, lamentablemente, a esta gente italiana la había amado, tanto desde fuera de los 

esquemas del poder (al contrario, en oposición desesperada a ellos) como desde fuera de los 

esquemas populistas y humanitarios. Se trataba de un amor real, radicado en mi modo de ser.” 

(Pasolini 2009, p. 159)

¿Y cómo se expresa este amor en los Escritos corsarios, más allá de la virulencia de su crítica? 

A través de la fijación en elementos específicos de la realidad, una realidad que Pasolini ha 

amado. Berardinelli dice que los artículos surgen siempre de los detalles, de elementos 

observados de los cuales extrae una idea general: “Partiva da dettagli che venivano assolutizzati, 

sottolineati e ingranditi (il taglio dei capelli, uno slogan pubblicitario, la scomparsa delle 

lucciole). Il quadro, come in ogni analisi tendenziosa, ne risultava deformato. Ma questa 

deformazione tendenziosa dava una straordinaria efficacia e coerenza provocatoria ai suoi 

discorsi. E dava una nuova immagine della società come globalità, come Sistema.” (Pasolini 
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1992, p. IX) Es por ello que “In nessun semiologo specializzato e professionale la semiologia, 

che Pasolini nomina con grande rispetto ma di cui fa un uso così discreto, ha fruttato tanto.” 

(Pasolini 1992, p. VIII) El propio Pasolini defiende esta importancia del detalle en un artículo 

para el Corriere della Sera del 26 de julio de 1974, “Derogar a P.”, y retitulado “En qué sentido 

puede hablarse de una derrota del PCI en el referendo”: “Parece que el alegre nominalismo de 

los sociólogos se agota dentro de su propio círculo. Yo vivo en las cosas, e invento como puedo 

el modo de nombrarlas. Cuando intento describir el aspecto terrible de toda una generación, que 

ha sufrido todos los desequilibrios producidos por un desarrollo estúpido y atroz, e intento 

describirlo en ‘este’ joven, en ‘este’ obrero, no me entienden, porque al sociólogo y al político 

profesionales no les importa personalmente nada de ‘este’ joven, de ‘este’ obrero. Mientras que 

a mí, personalmente, es lo único que me importa.” (Pasolini 2009, pp. 91-92)

5. El cine sugerido

Es en este punto, en la concreción del detalle, donde surge dentro de los Escritos corsarios el 

cine, un cine que, de forma literal, está ausente de sus páginas. Pasolini, ya fuera el poeta, el 

novelista, o, claro está, el periodista, buscó siempre una implicación directa y fuerte con la 

realidad, algo que sólo consiguió encontrar plenamente en el medio del cine. Como decía en 

1971 a Jean Duflot: “estas mediaciones poéticas o novelescas interponían entre la vida y yo una 

especie de barrera simbólica, una pantalla de palabras... Y quizá la verdadera tragedia de todo 

poeta sea que sólo puede alcanzar el mundo metafóricamente, según las reglas de una magia 

limitada en definitiva en su apropiación del mundo. El dialecto ya era para mí el medio de una 

aproximación más carnal a los hombres de la tierra, a los campesinos y en las novelas 

‘romanas’, el dialecto del pueblo me permitía el mismo acercamiento concreto, y por decirlo así 

material. Sin embargo, he descubierto muy rápidamente que la expresión cinematográfica, 

gracias a su analogía desde el punto de vista semiológico (siempre he soñado con una idea 

apreciada por un cierto número de lingüísticas, o sea una semiología total de la realidad) con la 

propia realidad, me permitía alcanzar la vida más completamente. Apropiármela, vivirla al 

recrearla. El cine me permite mantener el contacto con la realidad, un contacto físico, carnal, 

diría incluso de orden sensual.” (Duflot 1971, pp. 20-21)

En sus ensayos sobre cine, escritos unos años antes de lo Escritos corsarios, Pasolini había dado 

forma teórica a este estrecho vínculo entre cine y realidad, considerando que las imágenes en 

movimiento eran, precisamente, la lengua escrita de esta realidad. Estableciendo así un paralelo 

entre lengua oral/lengua escrita y realidad/cine, Pasolini señalaba que, como la lengua escrita 

respecto a la lengua oral, el cine era aquello que revelaba la realidad como lenguaje, que 

revelaba su naturaleza de construcción de sentido a partir de acciones y objetos. (“La lingua 
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scritta della realtà”, 1966; Pasolini 1995, pp. 205-206) Y una de las piezas fundamentales del 

cine, y la realidad como construcción, era precisamente la mímica, los gestos, el lenguaje no 

verbal. (“Il ‘cinema di poesia’”, 1965; Pasolini 1995, pp. 167-168) No es casual, por tanto, que 

su cine pueda leerse y haya sido leído como una sucesión de rostros, de gestos, de muecas, hasta 

el punto que Michele Mancini y Giuseppe Perrella, en su volumen Pierpaolo Pasolini: Corpi e 

luoghi (1982), establecen una clasificación casi enciclopédica de los gestos a lo largo de su cine, 

aquellos gestos humanos que definen la realidad como lenguaje y que el cine, mediante el 

montaje, mediante la fijación en ellos, puede revelarnos. Las películas de Pasolini son películas 

de cuerpos y caras, de detalles físicos que revelan una condición social. Y así ocurre también 

cuando, lejos de las cámaras, observa la realidad y la pone por escrito en un artículo.

En efecto, con frecuencia el punto de partida de los artículos de Pasolini en los Escritos 

corsarios es algún elemento de la  presencia física. El primer texto del libro, titulado “Contra el 

pelo largo”, y renombrado significativamente en la edición como “Lo que dicen las melenas” 

(Corriere della Sera, 7 de enero de 1973), propone un recorrido por el significado que tiene para 

la juventud este aspecto físico, un modo de comunicación que hace que la palabra prácticamente 

no sea necesaria; al hablar de los primeros melenudos con los que se encontró, en Praga, 

Pasolini dice que “Lo que sustituía al lenguaje verbal tradicional y lo hacía superfluo –y se 

situaba de inmediato en el amplio dominio de los ‘signos’, en el ámbito de la semiología– era el 

lenguaje de su melena.” (Pasolini 2009, p. 11) Es un lenguaje que Pasolini descifra (en dos 

ocasiones en el texto escribe con frase cortas, en boca de los jóvenes, todo lo que estos quieren 

decir con las melenas), y del que traza una evolución: de ser un signo de rebelión, las melenas se

han convertido en un imperativo burgués y conformista, como constata al visitar la pequeña 

ciudad de Ispahan, al norte de Persia, y descubrir que los jóvenes con melenas son aquellos que 

se identifican con el ideal consumista y burgués de los países ricos, diferenciándose 

deliberadamente de los compañeros de su propia cultura.

Este interés por la presencia física no es una novedad de este volumen. En los textos para 

Tempo, por ejemplo, ya pueden encontrarse ejemplos clarividentes, como la alusión a la 

expresión de los astronautas como las únicas imágenes de la carrera espacial que le interesan 

(“hay ciertas fotografías, las más frecuentes, que puedo mirar incluso durante unos minutos [la 

expresión extraña de un rostro, un detalle particular, una posición… un personaje en segundo 

plano que apenas se columbra, etc.]”; “La luna ‘consumida’”, 1 de febrero de 1969; Pasolini 

1981, p. 125) o la reflexión sobre la condición social del obrero a partir de su tos (“En suma, 

con los accesos de tos / se me revela el trágico sentido de este hermoso sol de octubre”; “La tos 

del obrero”, 8 de noviembre de 1969; Pasolini 1981, p. 227). Sin embargo, es en los Escritos 

corsarios donde esta visualidad del gesto cobra una relevancia mayor, probablemente a causa 

del lamento por la homologación de conductas y expresiones. El cine de Pasolini y sus artículos 

99



periodísticos, pues, constituyen dos fuentes de rostros y gestos, dos acercamientos a la realidad 

en los que la apariencia física y el gesto se convierten en detalles que permiten extrapolaciones 

antropológicas (los artículos, y también el cine) o construyen un lenguaje (el cine, y también los 

artículos). Ante ellos, evocación periodística y lengua escrita de la realidad, se sitúa el gesto 

estereotipado, el que homologa las conductas e impone el nuevo fascismo: el gesto televisivo: 

“El lenguaje de la televisión es, por naturaleza, un lenguaje físico-mímico, el lenguaje del 

comportamiento. Que es trasladado sin más, sin mediaciones, al lenguaje físico-mímico y al 

lenguaje del comportamiento en la realidad. Los héroes de la propaganda televisiva –jóvenes en 

moto, chicas al lado de dentífricos– proliferan en millones de héroes semejantes en la realidad.” 

(entrevista con Guida Vergani para Il Mondo, 11 de julio de 1974, recogida como “Ampliación 

del ‘boceto’ sobre la revolución antropológica en Italia”, 1974; Pasolini 2009, p. 74)

¿Qué papel juegan los Escritos corsarios y el cine de Pasolini ante este lenguaje estereotipado? 

Obviamente ambos libran batallas por separado, pero queremos fijarnos en dos casos en los que 

coinciden. Ahí se encuentra uno de los grandes poderes de esta recopilación de artículos: el de 

ser un generador, o recolector, o descriptor de figuras cinematográficas que pueden rastrearse en 

la obra pasoliniana. De este modo, la especificidad de lo real, los detalles que sirven de puntos 

de partida a sus textos, generan en el pensamiento pasoliniano ideas abstractas, que dialogan, 

finalmente, con las imágenes cinematográficas que él construye. De este modo los Escritos 

corsarios no son sólo textos de intervención periodística en el presente, sino también pautas, 

cuadernos de claves, libros de instrucciones (siempre abiertos, desordenados, libres) para 

acercarse a las imágenes que Pasolini filma. Y las imágenes se revelan como emanaciones de 

esos textos, reconstrucciones de ideas en el terreno visual, permitiendo que mediante la escritura 

cinematográfica se articulen elementos del mundo real que nuestros ojos no ven, sea porque se 

han perdido, sea porque la costumbre los ha invisibilizado. Se trata de figuras que toman cuerpo 

tanto en el cine de Pasolini como en sus textos periodísticos. Nos centraremos en dos de ellas, 

que corresponden respectivamente a los dos temas fundamentales del Pasolini corsario: la 

homologación del consumo y el vacío del poder. Son las dos caras de una misma moneda (en un 

caso, el rostro del pueblo; en el otro, la existencia de un poder invisible escondido tras los 

políticos), una moneda de cara y cara, dos rostros finamente unidos por la lógica del consumo.

6. Figuras

El primero de estos rostros es el rostro que sonríe. En uno de los textos “complementarios”, una 

crítica del volumen Io faccio il poeta, del poeta en siciliano Ignazio Buttitta (“Ignazio Buttitta: 

‘Soy un poeta’”, Il Tempo, 11 de enero de 1974), Pasolini habla de la tragedia de la pérdida del 

dialecto, y antes de eso del retorno italiano a la pobreza. Critica una austeridad institucional que 
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considera inconstitucional, pero, al mismo tiempo, le gusta esa pobreza como “’señal

premonitoria’ de la vuelta de una pobreza real” (Pasolini 2009, p. 215), que diferencia de la 

miseria. De este modo se volvería atrás, a una sociedad no regida por las pautas del consumo 

hedonista, sino por la identidad de les pueblos. Y asegura: “Naturalmente, estoy dispuesto a 

cualquier sacrificio personal. Para compensarme bastará con que vuelva a la cara de la gente la 

manera antigua de sonreír; el antiguo respeto a los demás que era respeto a sí mismos; el orgullo 

de ser lo que su propia cultura ‘pobre’ enseñaba a ser. Entonces quizá se pueda volver a 

empezar desde el principio…” (Pasolini 2009, p. 215) Esta sonrisa es, para Pasolini, 

fundamental. A ella podría sumarse, fácilmente, la risa que evoca en la entrevista con Guido 

Vergani, risa del niño proletario que, tras la revolución consumista, ha desaparecido: “Antes el 

mozo de la tahona, o cascherino, como se llama aquí en Roma, estaba siempre, eternamente, 

alegre. Era una alegría verdadera, que le chispeaba en los ojos. Iba por la calle silbando y 

soltando ocurrencias. Su vitalidad era irresistible. (…) ¿No es la felicidad lo que cuenta? ¿No es 

la felicidad por lo que se hace la revolución? La condición campesina o subproletaria sabía 

expresar, en las personas que la experimentaban, cierta felicidad ‘real’. Hoy en día esta felicidad 

–con el Desarrollo– se ha perdido. Lo que significa que el Desarrollo no es en absoluto 

revolucionario, ni siquiera cuando es reformista. Lo único que produce es angustia.” (Pasolini 

2009, pp. 76-77)

La sonrisa y la risa son, para Pasolini, elementos del pasado que la civilización del consumo ha 

desterrado, o de los que ha dejado, simplemente, una imagen estereotipada, formada en los 

carteles publicitarios. Es esa sonrisa la que procura reencontrar en su  cine. En la Trilogía de la 

Vida, formada por El Decamerón (Il Decameron, 1971), Los cuentos de Canterbury (I racconti 

di Canterbury, 1972) y Las mil y una noches (Il fiore delle mille e una notte, 1974), y 

contemporánea en parte a los textos de Pasolini para el Corriere della Sera, los personajes 

sonríen y ríen con frecuencia, como en todo el cine de Pasolini. Sin embargo, se produce un 

caso particularmente relevante, un caso en el que la sonrisa adquiere un valor por sí misma, y se 

convierte no sólo en un gesto insertado en una cadena narrativa, sino también, y sobre todo, en 

un signo mímico a recuperar. Se trata de la sonrisa de Elisabetta Vito Genovese, actriz no 

profesional que aparece en las tres entregas de la trilogía, y cuyo cuerpo es, para Hervé Joubert-

Laurencin, “celui du langage innocent, naturel, populaire, inventif et gai, qui donne accès à la 

libre fantaisie sexuelle qui est elle-même ‘douleur et joie’” (Joubert-Laurencin 1995, p. 241). En 

El Decamerón interpreta a Caterina, la hija de unos burgueses que vive una apasionada historia 

de amor y es atrapada por sus padres con su amante; en Los cuentos de Canterbury interpreta a 

la diosa Prosérpina, ser mágico que, junto a Plutón, juega con los mortales lanzando hechizos; y 

en Las mil y una noches es una de las jóvenes juguetonas que se bañan con Nur-Ed-Din, 

lanzándole jocosas bromas sexuales. En los tres casos, pero especialmente en los dos primeros, 
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la sonrisa expansiva aparece en la actriz de forma evidente, y, gracias al montaje, casi forzada:

en El Decamerón, en medio de una conversación con su enamorado, pasa del enojo a la sonrisa 

feliz, sin sombra alguna de maldad.

Pasolini decía que con las películas de la Trilogía de la Vida había buscado los fantasmas de los 

personajes de sus películas realistas anteriores (Joubert-Laurencin 1995, p. 241); es decir, 

aquellos gestos y aquellos comportamientos que a principios de los años 60, cuando filmó los 

suburbios en Accattone, todavía podía encontrar en el mundo, pero que la implantación de la 

civilización de consumo había barrido de Italia y que ahora era necesario buscar mediante la 

fuga, ya fuera a otros lugares (el Tercer Mundo) o a otras épocas (las películas de la Trilogía de 

la Vida, situadas en la Edad Media). La sonrisa, sonrisa añorada en las páginas de los Escritos 

corsarios, sonrisa vital eliminada por la imagen estereotipada vista en televisión, es evocada, 

reinventada, convertida casi en signo autónomo, en las  películas de Pasolini. El cine, de este 

modo, se convierte en un territorio de sueños donde todavía es posible encontrar aquellos gestos 

que las imágenes dominantes ya han eliminado. El texto periodístico, pues, se encuentra entre 

dos imágenes, la que condena y la que echa en falta, y el cine se convierte, finalmente, en el 

último depósito de esta segunda.

Si la sonrisa es una figura evocada tanto en los Escritos corsarios como en las películas de 

Pasolini, la otra figura relevante está también estrechamente ligada con el rostro humano. Como 

hemos señalado previamente, uno de los temas fundamentales del volumen es el vacío de poder 

que ha provocado el nuevo fascismo. En “El artículo de las luciérnagas” trata de acercarse a él a 

través de los rostros de los políticos, que sí cree conocer: “Todos mis lectores se habrán dado 

cuenta del cambio producido en los capitostes democristianos: en pocos meses se han 

convertido en máscaras fúnebres. Ciertamente, siguen exhibiendo sonrisas radiantes, de una 

sinceridad increíble. En sus pupilas luce una chispa auténtica, satisfecha, de buen humor. 

Siempre que no sea la chispa pícara de la astucia y el ardid. Algo que los electores, al parecer, 

aprecian tanto como la felicidad plena. Además, nuestros capitostes siguen pronunciando, 

impertérritos, sus peroratas incomprensibles, en las que flotan los flatus vocis de las tópicas 

promesas de siempre.” Y prosigue en el párrafo siguiente: “En realidad son máscaras. Estoy 

seguro de que, al levantar esas máscaras, no se encontraría ni siquiera un montón de huesos o de 

ceniza: allí estaría la nada, el vacío.” (Pasolini 2009, p. 160) Previamente, en “El verdadero 

fascismo y por tanto el verdadero antifascismo”, cuyo título original es “El Poder sin rostro”, ya 

había indagado en la naturaleza de este rostro del nuevo poder, aunque entonces no lo hubiera 

relacionado directamente con las caras de los políticos, sino más bien con el rostro de la 

publicidad: “El retrato robot de este rostro aún blanco del nuevo Poder le atribuye vagamente 

rasgos ‘modernos’, por la tolerancia y una ideología hedonista autosuficiente, pero también 

unos rasgos feroces y sustancialmente represivos.” (Pasolini 2009, p. 58)
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No hay en la filmografía de Pasolini rostros de políticos democristianos, máscaras fúnebres a 

punto de caer, pero sí un rostro singular, estrechamente vinculado con el Nuevo Fascismo, que 

adquiere una nueva dimensión a la luz de los comentarios de los Escritos corsarios. Se trata de 

un rostro de Pocilga (Porcile, 1969), una película algo anterior a estos textos; concretamente es 

el rostro de Herdhitze, un antiguo nazi que, en la Nueva Alemania, se ha convertido en un 

respetable hombre de negocios. Antes de su aparición se cuenta su historia y se dice que para 

dejar su pasado atrás ha tenido que hacerse la cirugía plástica en el rostro, para, así, cambiar de 

cara. Cuando, finalmente, vemos a Herdhitze, los primero que se nos muestra de él es un primer 

plano, esperando; la imagen no se prolonga excesivamente, pero sí un poco más de lo necesario. 

La presentación del personaje se hace, pues, a través de un rostro, un rostro del viejo fascismo 

que, mediante la cirugía estética, se ha convertido en insigne representante del nuevo 

consumismo. Con el primer plano se nos insiste, pues, en la mirada sobre esta cirugía, sobre este 

rostro de realidad incierta.

Si en el caso de las sonrisas de la Trilogía de la Vida el vínculo entre la reivindicación 

periodística y la imagen cinematográfica a través del gesto era, creemos, evidente, en el caso de 

Pocilga los vínculos son menos claros. El filme es menos contemporáneo a los Escritos 

corsarios, y en él no se subraya el vacío del nuevo poder, sino la continuidad entre fascismo y 

grandes industriales, una continuidad física sólo alterada por la cirugía plástica. De todos 

modos, tanto en la película como en los artículos periodísticos se hace presente la noción de 

máscara, una máscara que esconde al fascismo: en un caso el rostro del antiguo nazi, en el otro 

el vacío del poder. En ambos casos, la cara visible es cuestionada, ya sea verbalmente o con la 

presentación de un rostro que sabemos modificado por la cirugía plástica. El cine, aquí, sugiere 

que tal vez el subrayado de un rostro puede hacernos pensar en sus posibles máscaras. Lo que en 

el lenguaje de la televisión, de discursos y propaganda electoral, pasa desapercibido, el cine 

puede recuperarlo, constituyendo una imagen crítica sobre la realidad. La escritura periodística 

de Pasolini, aquí, encuentra una figura que la completa.

Los rostros de Elisabetta y Herdhitze pueden ser leídos, finalmente, siguiendo las pautas, o las 

sugerencias veladas, de los Escritos corsarios, textos periodísticos que por el trabajo editorial de 

Pasolini superan su condición de urgencia y que, por su atención a los detalles de la realidad, 

devienen creadores de figuras que luego se pueden encontrar en el cine. El rostro de la sonrisa y 

el rostro del vacío, el montaje que crea el gesto y la permanencia de la cámara que lo interroga, 

la resurrección del movimiento y la duda ante su ausencia, son elementos visuales cuyo poder 

podemos apreciar transitando antes por los Escritos corsarios, que nos señalan cómo ver o mirar 

los planos, cómo abordarlos, para descubrir así su condición de imágenes de resistencia, 

superando las sonrisas publicitarias y electorales de esos fantoches televisivos que Pasolini tanto 

aborrece. El periodismo y el cine, así, se convierten en testigos críticos de una realidad odiada y 
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en constructores nostálgicos de una realidad deseada, siempre mediante figuras concretas, 

piezas visuales que, tras la lectura o el filme, podremos buscar también a nuestro alrededor.
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The game is not over: The Journalistic storytelling of the 

contemporary democratic role of El País amid traumatic changes

María Luengo (Universidad Carlos III de Madrid)

Abstract

Drawing on articles and interviews with journalists, editors, and managers at El País this paper

argues that an essential problem facing the newspaper is that of sustaining democratic codes 

and journalistic standards in the context of economic dislocation and technological change. 

This problem involves independent reporting – a challenge difficult to achieve because of the 

financial vulnerability of the company. A mountain of bank debt has over-exposed the 

newspaper to the temptation facing all profit-oriented journalistic corporations: to profitably 

produce stories that are superficial, sensationalist, and compliant – rather than fund serious in-

depth and critical reporting. The conflict between commercial and journalistic interests is told 

in the form of a narrative in which managers and executives are seen as antagonistic to 

reporters; a story of confrontation between business and journalism that led to labor disputes 

after the company announced plans to cut a third of its staff in October 2012. This traumatic 

event gives rise to a narrative of crisis, danger, and threats to the professional values of 

journalism. Journalists claim that the company is maintaining secretive, suspicious, and greedy 

relationships, as well as becoming an arbitrary, hierarchical, and factional organization. The 

response to this situation seems to come from a restoration of journalistic culture through civic 

codes such as transparency, trust, plurality and equality. According to the reporters who were 

interviewed, journalism can sustain itself in new technological and economic forms. However, 

El País is still in a traumatic phase of drastic change. This might explain why there is so much 

confusion about what is happening to the profession as it faces technological and economic 

upheaval.

Keywords: El País; storytelling; technological changes; economic crisis

Introduction

Journalism in the Western world seems to be in a crisis (McChesney and Pickard, 2011; Pew 

Research Center, 2008, Starr 2009). For many journalism scholars and practitioners, this crisis 

is mainly related to the economic predicaments, the fall of advertising revenue, and the

migration of readers to the internet. The emphasis on the economic and technological challenges

facing journalism is justified by the increasingly disturbing results emerging from the media 

world (OECD 2010; Pew Research Center 2013). Even more worrying, the crisis in journalism 
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is described as a widespread breakdown of the journalistic democratic institutions. As explained 

by Juan Luis Cebrián, the founding editor-in-chief and current chief executive of Prisa (the 

owner of El País daily), in an interview for this research project: “The press as we know it is 

part of a system that is dissolving. The nation-state, representative democracy, and the 

structuring of public opinion through the press are bankrupt ideas. We are no longer a counter-

power – we are part of the power structure.” In Spain, changes in journalism are presented as 

reflecting legacy newspapers that have evolved with Spanish society; a disintermediated society 

where journalists have lost their former control of information. The result is a digital scenario 

where innovations in producing content across different platforms make it difficult for news 

organizations to compete and journalism to survive.

A new narrative for demystifying democratic values associates the changes with the way in

which people consume information (Boczkowski & Mitchelstein, 2013; Levy & Nielsen, 2010). 

For authors such as Mancini (2013), increasing commercialization and technological innovation 

have caused audience fragmentation and an ‘abundance’ of news that blurs the identity of 

professional journalism, enhances political polarization, weakens public accountability, and 

threatens the existence of a shared place for discussing public affairs. In an exploratory study on 

the news preferences and online media habits of young adults, Peters and Broersma (2013) 

initiated a line of research that calls into question what these authors consider as the normative 

‘rhetorical entrenchment’ of journalism within democratic discourse. Customizing preferences 

and the use of information in the largest social networks, such as Twitter and Facebook, has 

nothing to do with the familiar aspects of modern journalism and their societal roles according 

to Peters and Broersma. Such roles for these authors include speaking with people and for the 

people, helping citizens make informed and rational decisions, and being a watchdog of political 

power.

In this paper, I want to take a cultural sociology perspective (Alexander, 2006; Alexander and 

Smith, 2003) to go beyond these scholarly and professional discourses and see cultural factors 

as playing a crucial role in the construction of the crisis in journalism. This relevant role, I will

suggest, is not only a perceptual or interpretative one; it has consequences in how journalism is

evolving inside and outside traditional journalistic institutions. I examine at a granular level the 

core civil values of journalism that were and are operating in the cultural construction of crisis 

in the national paper in Spain, El País. The case of El País represents the situation facing other

prestigious national newspapers in Europe, such as France’s Le Monde or Libération and 

Britain’s The Guardian. The challenges to journalistic values and institutional experimentation 

common to these newspapers are evidenced by dramatic changes in their business operations –

layoffs, budget cuts and digital-first strategies.
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I analyze the vulnerable transitional moment in October 2012 when the newspaper went through 

traumatic operations with massive layoffs and cuts. El País represents a singular case as it

triggered — and still does — serious concerns on the relationship between traditional news

institutions and civil, democratic society in Spain1. In a recent The Guardian report 

(25/03/2014), “Media revolution in Spain as readers search for new voices,” commentators put 

into question journalistic independence within Spanish traditional news media organizations and 

their capacity for accountability and counter-power. Commentators argue that veteran 

journalists were laid off during the economic crisis and young journalists working at new digital 

journalistic forms or startups — more than 300 startups have been created after 40 years of 

democracy — “tout themselves as willing to ask the questions that traditional Spanish media 

will not.”

The research was designed around two key moments. In a first step, I gathered and analyzed 

articles, editorials, and reports published in a variety of media about cuts and layoffs (N=149) 

that shaped public opinion as drastic changes took place in El País newsroom in 2012. In a

second step, in March 2014, I conducted 10 in-depth interviews with various types of actors 

who were involved in the newspaper’s transition — managers, editors, staff reporters, young 

and experienced journalists, former and current staff writers. Drawing from the initial narrative 

analysis of articles, I interpret additional comments from recent interviews that enabled us to 

hear firsthand accounts of the crisis triggered by massive layoffs. As these interviews were 

being conducted, however, major changes continued in the El País newsroom. On March 17, 

2014, newspaper representatives announced the replacement of the editor-in-chief, Javier 

Moreno, by Antonio Caño, the Washington correspondent who ran the Latin America desk.2

 

1 El País case study is part of a major chapter project on “Symbolizing the collapse of journalism in 

Europe and America,” for The Crisis of Journalism Reconsidered (Alexander, Breese, and Luengo, eds., 

Cambridge University Press, forthcoming). In this chapter, I compare the Spanish case with other 

newspapers transformations, such us the New Orleans Times-Picayune. In May, 2012, the company 

decided to stop their daily print edition. The digital transition was traumatic. It trigged public outcries and 

demonstration on behalf of the newspaper. For the case of the New Orleans Times-Picayune, see also 

Luengo, 2014.
2 The announcement had to be hastily made, as an email that Caño intended to send privately to Juan Luis 

Cebrián (founding director of El País and its managing director) came to light after Caño sent it to other 

correspondents in error. The memo revealed changes in the top management of the newspaper.
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Re-coding the crisis: The journalistic narrative on the ‘dismantling’ of the El País
newsroom

In October 2012 Spaniards were subjected to a blizzard of statements, debates, and opinions on 

the present and future of El País. During the post-Franco transition to democracy, the

newspaper helped lead the way for a young democratic society by combining an independent 

and watchful attitude with extraordinary moral authority. With the arrival of the first socialist 

government, the newspaper increasingly aligned with the socialist party and this reflected 

political parallels in other European Mediterranean newspapers. Yet the newspaper maintained 

its reputation as the largest quality Spanish daily and continued to expose the corruption that 

corroded major Spanish institutions. In a story about the crisis at El País entitled “Journalists 

engulfed by casino capitalism” (Kasino-Kapitalisten fressen Journalisten), the German 

newspaper Frankfurter Allgemeine (24/10/2012) echoed criticisms made by Spanish journalists. 

In a flurry of articles globally distributed on the Internet, critical journalists decoded the reasons 

given for mass lay-offs by management at Prisa – the newspaper’s new owners. Prisa had 

pointed to “a natural catastrophe with inevitable damages caused by the rising flood wave of the 

Internet” (eldiario.es, 07/10/2012). This analysis was portrayed as deflecting attention from the 

real crisis facing the press, in which the Internet and digital change were not the primary cause 

but merely supporting actors. These critical articles re-coded the crisis as a display of insatiable 

capitalism that had pulled El País away from its core business of supplying information, leading 

the firm to over-borrow and so open its doors to foreign capital. This was portrayed, in turn, as 

creating generous payments for senior directors and, eventually, to most company stock passing 

from the hands of the Polanco family to the banks. Advertising revenues were collapsing, and 

the paper’s other source of income, printed copy sales, remained vulnerable -- because of the 

decision to make all content available online. Critics of the company management argued, 

however, that the paper’s professional excellence actually meant it could afford to hire far more 

staff than it had fired.

A cut of a third of the newspaper staff signified a “traumatic and painful amputation,” said a

journalist working on the newspaper. Responses by journalists portray El País after the layoffs 

as a ‘broken’ community whose members had lost their sense of belonging. For many 

journalists, the layoffs, the labor dispute that followed, and the rupture between Prisa, the 

newspaper’s owner, management, the editor, and the newsroom signified a threat to the 

journalistic community and its founding codes. In particular, management plans were 

interpreted as threatening the newspaper’s journalistic independence, the separation between 

ownership and editorial control. According to one journalist who worked for El País as a court 

reporter for 29 years, the commitment to editorial independence started to breakdown after the 

death in 2007 of Prisa’s former principal shareholder: Jesús de Palanco.
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Although the truth prevailed, commercial interests still mattered. But back then there 

was no problem with advertising because there was so much demand for space. Ethical 

standards were even imposed to restrict certain types of advertising – something that has 

since been abandoned. Mixing editorial content with advertising was unthinkable. 

Polanco was happy to just manage the business side while leaving all editorial questions 

to Cebrián. When the judge Gómez de Liaño began a prosecution in the Sogecable and 

Prisa case, I was covering the story in court and Polanco said to me: ‘Treat this case as 

if I had no relationship with El País. Just write up the story in the normal way’. El País

has been losing its independent bearings recently – and the result has been very 

unfortunate.

Similarly, many journalists saw Polanco’s death as the start in a drastic decline in the

newspaper. They portray Polanco as a business man with a communicative mission; a clear

understanding of what a journalistic organization means — with goals that start and finish with 

the news. Another important moment was Prisa’s decision to go public and then respond to

shareholder demands. These two facts are seen as the real problems that explain the El País

crisis beyond the worldwide financial crisis, the collapse of print sales, and the shift in 

technology. In this way, Prisa executives and the El País editor-in chief are constructed as 

having betrayed the principles of professional journalism. Media narratives and critical 

comments from interviews place them outside the symbolic borders of the journalistic 

community at El País.

“It was clearly a crisis for the newspaper’s credibility and the labor conflict was a consequence 

of doubtful management decisions,” explained a former journalist. For one young reporter the 

current model belongs to the past: “When someone sets up a media outlet now, they just look 

for a decent living from that medium.” He quotes Ignacio Escolar, editor of Eldiario.es: “A

news organization nowadays can be profitable. To be sure, one factor in becoming profitable is

not paying for prestigious offices and not paying for stuff that is external to the journalistic 

goal.”

Changes are also seen as threatening the role of El País as a forum for critical, pluralistic

debate, and free expression, especially in one of the most valuable sections of the paper: the

opinion pages. Two events brought into play codes of journalistic plurality, criticism, and free

expression. The historian, sociologist, and columnist Santos Juliá had articles withdrawn from 

his column because they embarrassed the newspaper’s directors and owners. Editor Javier 

Moreno was denounced by union leaders for using “strong-arm tactics” to persuade journalists 

to put their bylines back on articles after a two-day strike at the El País newsroom. These 

actions “have created an irrevocable split between the newsroom and the editor,” claimed a 
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journalist in a story in The Guardian (November 15, 2012). “The El País workforce takes the 

view that Javier Moreno is now unfit to occupy his post,” it was reported.

Referring to how managers handled layoffs, some interviewees claimed that staff journalists

were told not to report what was happening inside the newsroom because they did not have

enough information about the situation, and were causing painful damage to the newspaper by

revealing inaccurate information. However, the company failed explain its own plan in detail. 

“While El País advocates transparency for other institutions, it was not being transparent itself,” 

remarked one journalist. Other interviewees pointed out that a newspaper dedicated to 

investigative reporting and fact-finding tried to prevent journalists giving an honest and full 

account of the layoffs and debt.

It is significant that some articles and comments draw a line between Prisa management’s

decision to sack some of the editorial staff, and the fake photograph the newspaper published 

two months later – supposedly showing President Chávez of Venezuela in a hospital bed:

El País retained an aura of prestige because it had never invented a story. There had 

never been a case of the paper printing any major false stories, and when it did print a 

lie, like the famous photo of Hugo Chávez, it recognized and corrected the error. Other 

major Spanish news media have invented stories that have been exhaustively debunked 

– but never published a word of explanation.

Thus, the journalistic storytelling about the axing of one-third of the workforce, followed by

demonstrations and strikes by staff journalists, gave rise to a narrative of dismantling the civil

codes previously in place at El País. Critical journalists claim that the company was becoming

unreliable, unsupportive, hierarchical, and market-driven. They also emphasized that the

newspaper was becoming less critical of the powerful. The narrative of dismantling the El País

newsroom was used by different critical journalists and other media actors to legitimize their

actions in favor of independent journalism. Apart from the socialist ideology that was 

maintained in the editorial line of the newspaper or the context of economic predicament, the 

crisis in El País cannot be fully understood with taking into account its connection with the 

transition to democracy in Spain and the democratic/journalistic codes that the newspaper stand 

for.
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Democratic/journalistic values in the “El País genetic code”

The coding of the crisis highlighted core civil (and anti-civil3) values from which the dominant 

narrative about the changes was constructed. The changes were seen as threatening the ‘sacred 

core’ of the El País newsroom. Cultural codes were activated against El País’ owners because 

the relationship between the newspaper to the collective identity of Spanish democratic society 

(Pérez-Díaz, 1993; Seoane and Sueiro, 2004). José Luis López Aranguren, an influential

Spanish philosopher and essayist, wrote in 1981 an article in El País defining the newspaper as

the intellectual voice of corporate Spain after the death of Franco (El País, June 6, 1981). López

Aranguren identified what, in his opinion, was the secret of the newspaper’s success and

independence five years after the democratic transition: “quality, socio-cultural prestige, a 

critical spirit, and pluralism.” Many stories recounted by interviewees on the changes refer to 

the newspaper’s crucial role in returning democratic life to Spain, and associate this mission 

with its journalistic fundamentals: truthfulness, reliability, quality, accuracy, as well providing

comprehensive and thoughtful information. Interviewees also emphasize the idea that 

journalism represents a counter-power. Thus, the cultural and intellectual prestige of El País and 

the seriousness of its reporting are associated with the democratic mission that prompted the 

birth of the paper. Articles and interviewee comments relate changes to what was called the 

“genetic code of El País”. A young reporter who worked for the digital newspaper and was 

hired in 2012 reflects what he understands as such a genetic code:

People have the concept of El País as a liberal newspaper in the English sense of the 

word. This concept was reinforced by the idea of a newspaper that emerged from the 

dictatorship and defended the separation of powers, the rule of law, freedom, and so on. 

Spain was previously a closed room and El País made readers feel that they were an 

active part of a larger cosmopolitan, cultural, and scientific world – and this feeling of 

freedom resonated with the times.

Juan Luis Cebrián said that his paper produced the largest headlines in what Spanish

intellectuals and academics called “the parliament of the press” (“el parlamento de papel”). 

Little political freedom had existed prior to 1976, and so newly established liberties were 

enjoyed and enhanced through magazines, newspapers, and publications. This media grew and 

expanded freedom thanks to new and permissive press laws. According to Cebrián:

3 For further explanations about how symbolic content operates as a skeletal structure of binary codes for

opposed civil and anti-civil ‘motives’, social ‘relations’, and ‘institutions’ see Alexander (2006, pp. 57-

59). 
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All of the above factors applied to El País, and in addition the newspaper had no 

assertive owners because the shareholding was very fragmented. This enabled me to 

work with the managing director Jesús Polanco and ensure independence and news 

quality. Our democratic mission was to defend Western democracy, equality, civil 

pluralism, and the social security system.

A former deputy managing editor who led the El País digital transformation agrees with other 

editors and current journalists that the changes were necessary, nevertheless, he recognizes that 

the most important position – and also the most difficult to achieve – is journalistic

independence:

I think that El País should remain on the left but not in a dogmatic and sectarian 

manner. A critical spirit is more important than ideology. The most important function 

we have is to act as a counterpower at a time when institutions are weakened. I consider 

myself anti-establishment. I do not like newspapers that feel like institutions. I do not 

like El País using a bombastic tone of voice. Fortunately, El País does not feel like a 

power in the land. I think El País should have a much humbler attitude and act as a 

counter-power.

Fears and hopes for the digital disruption

Digital technology is one of the major players in the story of the crisis at El País. Most of the

journalists interviewed do not see the newspaper’s digital transition as the key factor that 

triggered the crisis (they point out that market forces struck at the very cultural root of the 

newspaper and its core ‘genetic’ values), although Prisa executives consider digital transition an 

important factor. Nevertheless, digital technology is presented by both journalists and managers 

as a significant expression of weakening or reviving the journalistic pillars inside and outside 

the newspaper. For example, some comments highlight that quality has suffered because of the 

website: “The production and updating of content for the website reduces the time for reflection 

and development of complete stories,” said a columnist. One of the editors interviewed stated: 

“There have been times when we have spiraled into informative madness because of the 

internet, as we tried to report on everything and increasingly quickly. Quality has declined as a 

result.” For another El País editor: “The web becomes a danger when the breadth of content 

leads to the temptation to provide irrelevant content. It happens and we try to control it.” A 

young reporter argued: “It is impossible for a journalist from El País to craft a news feature with 

added value and context as quickly as a news wire information story can be produced. A story 

on the web has to be developed during the day.” As said by other reporter: “In theory, you break 
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the news and then add more facts and details. In practice, less editorial copy gets written as we 

have to develop two products: a quality newspaper and the website.”

The website is seen as a space for building a global democratic Spanish-Latin American

audience that can renew journalism in El País. Journalists working at the newspaper before the

digital transition were portrayed as an elite community speaking arrogantly from a distance, 

without much caring about reader opinions. The internet now offers those readers more ability 

to compare stories, and at the same time, methods of consuming news have greatly changed –

with many competitors, multiples sources, and thousands of voices available. Some journalists 

present this digital scenario as pushing El País and other legacy media titles into becoming 

more self-critical about reporting on stories that matter to people. Furthermore, the website 

represents a wide and deep structure that can support quality journalism with a greater variety of 

topics and without the hierarchical structure of a paper. The increasing number of blogs on the 

El País website and the increasingly successful use of social networks (“the later understood as 

spaces of direct conversation and relationship, instead of speakers who replicate previous 

articles,” said one of the interviewers) is evidence for a new “democratic” structure for 

accessing and providing information.

Conclusions

The sections above have shown the way in which civil and cultural codes and are operating in 

El País’ vulnerable transition in two ways: constructing the crisis and helping to control and

justify institutional experimentation and new proposals outside. Looking in detail at the 

narratives of the crisis in the newspaper, one can realize that economic and technological 

reasons, particularly given by the company managers and senior editors, refer to a broader 

cultural system of journalistic and civil values — the search for true, public accountability, 

pluralism, transparency. In relation to these values, economic decisions taken by the owners and 

technological changes were seen as damaging such democratic/journalistic codes. Articles and 

comments from interviews presented El País as a journalistic institution organized around 

cultural codes grounded in its civil and journalistic culture. Such codes merge deeply with 

internal forms of organization. A deep sense of crisis arises when such codes are threatened by 

external forces. The values that come into play seem to be organized around two core 

categories: on the one hand, society needs and transparency; and on the other hand, 

opportunistic market driven financial interests and secrecy. These categories may explain the 

critical discourses discrediting Prisa managers and codifying them as outsiders to the 

journalistic community of El País.
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Articles and interviewee responses described managerial actions and motives within a wider 

narrative in which the sphere of journalism is affected by market forces. Capitalist logic is seen 

as having dismantled journalism at El País since the 1990s. The conflict between commercial

and journalistic interests is told in the form of a narrative in which managers and executives are

seen as antagonistic to reporters; a story of confrontation between business and journalism that

led to labor disputes after the company announced plans to cut a third of its staff in October 

2012. This traumatic event gives rise to a narrative of crisis, danger, and threats to the 

professional values of journalism. Journalists claim that the company is maintaining secretive, 

suspicious, and greedy relationships, as well as becoming an arbitrary, hierarchical, and 

factional organization. The response to this situation seems to come from a restoration of 

journalistic culture through civic codes such as transparency, trust, plurality and equality. 

According to the reporters who were interviewed, journalism can sustain itself in new 

technological and economic forms. However, El País is still in a traumatic phase of drastic 

change. This might explain why there is so much confusion about what is happening to the 

profession as it faces technological and economic upheaval.

El País remains the newspaper of record in Spain and attracts a growing Latin American

audience. The newspaper has successfully navigated digital disruption by recovering leadership

online. In 2010, talented journalists transformed the newsroom and the teletype website was

expanded into a consistent online platform with a much wider and deeper news agenda. Yet

criticism from a divided newsroom produced the replacement of the editor Javier Moreno. Many 

El País readers and journalists, unhappy with the softening of the editorial line, moved to 

eldiario.es – a left-leaning online startup. Responses to the crisis seem to come from a 

restoration of those civil/ journalistic values, through the reinforcement of the damaged moral 

structure of El País —and not just from new business models or technological forms. An 

essential problem facing media organizations is that of sustaining civil values and journalistic 

standards in the context of economic dislocation and technological change (McBride & 

Rosenstiel, 2014; Meyers, 2010). This problem involves independent reporting – a challenge 

difficult to achieve because of the financial vulnerability of the company.
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Rumours, responsibility and sports journalism ethics. The coverage of 

Ye Shiwen in London 2012 Olympics at The Guardian, The New York 

Times and El País

Xavier Ramon (Universitat Pompeu Fabra)

Abstract

As essential players in the configuration of the public agenda and the transmission of 

information and values in democratic societies, media should carry out a responsible treatment 

of the issues involved in all the areas of the news arena, including sports. Freedom of 

expression must be pondered with the preservation of the major ethical values associated with

quality media (truth, justice and responsibility).

In London 2012 Olympic Games, the Chinese swimmer Ye Shiwen achieved a remarkable 

milestone, winning the gold medal in the 400m individual medley, and two days later, the gold 

medal in the 200m individual medley. However, The Guardian was the first media to give voice 

to a senior American coach, John Leonard, who casted doubts over Shiwen’s performance. The 

subsequent doping controversy posed key ethical challenges referred to (1) the use of rumour 

and speculation in sports journalism; (2) the selection and balancing of sources and (3) the 

confrontation between the freedom of expression and the social responsibility of media. 

Through the triangulation of the qualitative analysis technique and semi-structured interviews 

with experts, the paper explores the portrayal of Ye Shiwen in three quality newspapers: The 

Guardian (United Kingdom), The New York Times (United States of America) and El País

(Spain). The research has examined the media compliance with the ethical codes promoted by 

UNESCO, the Council of Europe, the International Federation of Journalists (IFJ), as well as 

the relevant media accountability documents within the British, North American and Spanish 

contexts. 

Keywords: London 2012 Olympics; journalism ethics; rumours; responsibility; sources

1. Introduction

As essential players in the configuration of the public agenda and the transmission of 

information and values in democratic societies (Hardy, 2008), quality media should carry out a 

complete and responsible treatment of the issues involved in all the areas of the news arena, 

including sports. Freedom of expression, a key goal in the current information society must be 
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pondered with the preservation of the major values associated with quality media: truth, justice 

and responsibility (Alsius, 2010; Christians et al, 2009; Frost, 2011). 

Nevertheless, sports journalism has been traditionally associated with major ethical drawbacks, 

such as the dissolution of the frontiers between information and opinion; the lack of rigour; 

sensationalism; the bad criteria in the selection of news; the incitation to violence; informative 

sexism or the low quality and variety of sources (Oates and Pauly, 2007; Rojas Torrijos, 2011; 

Rowe, 2007). As a consequence, sports journalism “has been traditionally viewed disparagingly 

as the ‘toy department’, a bastion of easy living, sloppy journalism and ‘soft’ news” (Boyle, 

2006: 1) and has not been treated “with the same respect as other newspaper staples” (Wanta, 

2006: 105). In addition, sports journalists’ status has been seen as low (Hutchins and Rowe, 

2012).

In contrast to these shortcomings, sports journalists need to gain awareness of their 

accountability (Wulfemeyer, 1985) and assume that “sports journalism should not be exempted 

from scrutiny regarding conventional criteria within the news area” (Rowe, 2007: 385). More 

than ever, in a landscape characterized by the increasing preoccupation among the citizenship 

for the ethical exigency of the media and the moral ground of journalists (Plaisance, 2009), the 

key to improve the situation in sports journalism is to communicate responsibly (Billings, 

2010).

This is particularly relevant during the Olympic Games, the most prestigious international 

sporting mega-event (Billings, 2008; Sugden, 2012). As “sociocultural reference points” (Horne 

and Whannel, 2012: 40) with a massive universal impact and appeal (Moragas, 1992), in a short 

period of time the Olympics receive an intensive media coverage at a global scale (Hutchins and 

Rowe, 2012; Miah and García, 2012). To be precise, the 2012 Olympics registered an audience 

of 4,8 billion people (IOC, 2012). Taking into consideration their paramount importance, it is 

crucial that the Olympics are disseminated in the most comprehensive and ethical way as 

possible. Specially, if we bear in mind that they feature a set of core values such as respect, 

antidiscrimination, understanding, justice and equality, excellence, fairness, tolerance, 

multiculturalism, universality or peace (Brownell and Parry, 2012; IOC, 2013a; Maass, 2007; 

McFee, 2012; Müller and Messing, 2012; Naul, 2008; Parry, 2006).

Through the academic lens, certain ethical aspects of the sports journalism coverage have been 

extensively analysed, especially the quantitative and qualitative treatment of gender, race and 

nationality (Boyle and Haynes, 2009; Farrington et al, 2012; Hundley and Billings, 2010), 

issues that are connected with the deontological principle of justice. However, the less amount 

of research conducted around other key aspects indicates that new investigations should analyse 

the task carried out by the international quality press, in order to discern if they cope with the 
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essential principles of ethics and excellence of information while disseminating sports 

information.

More precisely, this study has focused on analysing the coverage of the Chinese swimmer Ye 

Shiwen during the London 2012 Olympic Games. Shiwen achieved a remarkable milestone by 

winning the gold medal in the 400m individual medley, and two days later, the gold medal in 

the 200m. However, The Guardian gave voice to an American coach, John Leonard, who casted 

doubts over her performance and started a doping controversy. Through the triangulation of the 

qualitative analysis technique and semi-structured interviews with experts, the paper has 

explored the portrayal of Shiwen in three quality newspapers: The Guardian (United Kingdom), 

The New York Times (United States of America) and El País (Spain).

2. Sports journalism ethics and quality of information

2.1. Journalism ethics

We understand journalism ethics as “the moral principles, reflected in rules, written or 

unwritten, which prescribe how journalists should work to avoid harming or distressing others, 

e.g. when gathering information, when deciding what to publish and when responding to 

complaints about their work” (Franklin et al, 2005: 74). Journalists need to have a “moral 

compass” (Kovach and Rosenstiel, 2001: 181), that is a sense of ethics and a responsible 

behaviour in order to carry out their professional practice (Alsius, 1999; Aznar, 2005; Deuze, 

2005; Sanders, 2003). To generate quality contents, good journalists should follow the 

considerations established in the main deontological principles: truth, justice and responsibility 

(Alsius, 2010). 

2.2. The deontological principle of truth

From the professional point of view, “journalism’s first obligation is to the truth” (Kovach and 

Rosenstiel, 2001: 12). The essential character of truth into the journalistic practice (Alsius, 

2010; Deuze, 2005; Frost, 2011; Knowlton and Reader, 2009; Kovach and Rosenstiel, 2001; 

Plaisance, 2009) has been widely documented in the ethical codes. Illustrative cases can be 

found in the UNESCO’s International Principles of Professional Ethics in Journalism (Art. 2); 

The Declaration of Principles of the International Federation of Journalists (Art. 1); Resolution 

1.003 of the Council of Europe (Art. 4); NUJ Code of Conduct (Art. 2); SPJ’s Code of Ethics 

(Art. 1), ASNE’s Statement of Principles (Art. 4-5) or FAPE’s Deontological Code of the 

Journalistic Profession (Art. 2-3). In this research, the main focus is on (a) the speculations and 

rumours; (b) the sources, and (c) contextualizing and deepening in the information. 
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(a) Speculations, conjectures and rumours

Major ethical documents (IFJ, Art. 3; Council of Europe, Art. 4; FAPE, Art. 13) make explicit 

references to avoiding conjectures and rumours. Nevertheless, one has to be aware that 

“comment and often speculation are increasingly a central aspect of contemporary sports 

journalism” (Boyle, 2006: 93). Speculative reporting is one of the most used sources in sports 

journalism and sometimes it is difficult to distinguish whether the rumour is true or simply an 

interested information (Alcoba, 1993).

(b) Sources in sports journalism 

Sources have extensively been taken as an object of the deontological codes (FAPE, Art. 13; 

SPJ, Art.1; ASNE, Art. 6; APSE, Art. 6). Quality media need to feature an extensive range of 

representative, authoritative and trustworthy sources that provide genuine information (Frost, 

2011). As Rojas Torrijos (2011: 142) acknowledges, “the better the number of treated sources 

the more truthful and credible would be the obtaining information”. As Garrison and Sabljak

(1993: 40) explain, “a reporter must use a wide range of sources on most stories to get the 

complete picture of what has occurred, or is occurring. Pieces cannot be under-resourced, 

because a single perspective can present a warped or biased point of view”.

(c) Contextualizing and deepening in the information

The citizens’ right to receive a comprehensive and contextualized information about the social 

reality is expressed in the codes promoted by UNESCO (Art. 1-2), IFJ (Art. 1), the Council of 

Europe (Art. 17), SPJ (Foreword) or ASNE (Art. 4). In the case of sports, journalists’ role 

should be “to place athletic performances within broader contexts in order to enhance the 

overall understanding of a sport” (Billings, 2008: 56).

2.3. The deontological principle of justice 

Although justice is one “crucial component of journalistic conscientiousness” (Spence and 

Quinn, 2008: 275), media has tended to generate or reproduce stereotypes, prejudices and 

stigmas. The major ethical recommendations (UNESCO, Art. 9; IFJ, Art. 7; Council of Europe, 

Art. 28; SPJ, Art. 1; PCC, Art. 12; NUJ, Art. 10; FAPE, Art. 7) are unequivocal about the 

avoidance of discrimination and stereotyping for reasons such as race, sex, nationality or 

disability. 
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However, in sports communication, some social groups, such as sportswomen or athletes from 

certain countries are subject to a “distorted representation in the social showcase of media” 

(Alsius, 1999: 201). Researchers have shown that the media representation of nationalities has 

usually been constructed from stereotypes and dialogue differences (Stead, 2008). This situation 

is worrying, taking into account that mediated sports are a crucial space in which individual and 

group identities and attitudes are shaped, naturalised, legitimized, amplified and conveyed to the 

public (Billings et al, 2012; Boyle and Haynes, 2009; Oates and Pauly, 2007).

2.4. The deontological principle of responsibility

The freedom of expression must be conjugated with responsibility and accountability (Sanders, 

2003), as it is clearly stated in the codes promoted by UNESCO (Art. 3), the Council or Europe 

(Art. 1) or ASNE (Art. 1). Sports media should consider the inherent positive values of sport 

practice and their beneficial influence in the society as a whole. According to Moragas (1996: 

9), “modern sport will only be able to fulfil its educational responsibilities if the media make a 

valid contribution to the strengthening of its positive values and avoid highlighting the negative 

ones”. It is true that the Olympics are “largely interpreted as competitions between nations” 

(Billings et al, 2012: 126), but media have the “responsibility to reflect the values of 

international peace and understanding inherent to the Olympic Movement” (Moragas, 1996: 

12). 

3. Objectives and methodology

Taking the aforementioned framework into account, the objective of the paper has been to 

answer the following research question: In which measure did The Guardian, The New York 

Times and El País comply in their coverage of the Chinese swimmer Ye Shiwen in the 2012 

London Olympics with the deontological principles of truth, justice and responsibility?

The research has used the qualitative content analysis technique (Altheide, 1996; Bryman, 

2012). The sample has been chosen in a non-probabilistic way (Ruiz Olabuénaga et al, 1998) by 

the researcher, who has purposively selected three newspapers of general information, which 

operate at the ‘quality end’ of the market in three countries: United Kingdom and United States 

and Spain. They have been selected considering strategic criteria such as their quality, tone and 

readers, relevance in their communicative systems, circulation and their capacity to carry out 

“systematic, insightful and rigorous sports journalism” (Boyle, 2006: 10).

The Guardian is one of the most respected newspapers in the United Kingdom for its 

excellence, trustworthiness and plurality of expression. The New York Times is “generally 

  123



regarded as the most respected U.S. news medium” (Dearing and Rogers, 1996: 32) and it is 

definitely one of the high status news outlets that set the public and media agendas worldwide 

(McCombs, 2004). El País is the most prestigious, read and sold print newspaper in Spain. 

Within these newspapers, the object of study has been the information that made reference to Ye 

Shiwen during the London Olympics. 

The empirical observation has been triangulated (Hesse-Biber, 2010) with semi-structured 

interviews. The sample of the face-to-face interviews, which were conducted between October 

and November 2013, include the following interviewees: Raymond Boyle (University of 

Glasgow), Chris Frost (Liverpool John Moores University), Richard Haynes (University of 

Stirling) and Ian Prior (The Guardian’s sports editor).

4. Results

On Saturday July 28, 2012, the 16-year-old Chinese swimmer Ye Shiwen won the Olympic 

gold medal in the 400m individual medley, achieving a world-record time of 4 minutes and 

28.43 seconds. In her last 50m, she attained a faster time than the American Ryan Lochte, who 

had won the masculine 400m medley competition. 

From the beginning, The New York Times and El País highlighted the extraordinary nature of 

Shiwen’s performance. In the piece “Record Adds Emphasis to 2 Gold Medals by China”

(The New York Times, 29/07/2012, p. D1/D5), Christopher Clarey remarked the value of her 

achievement, without casting any doubt over the fair nature of her accomplishments. 

Expressions such as “Ye won in grand style" or “Ye found speed to which no other woman in 

the water could relate" are illustrative of the positive perception of Shiwen conveyed by the 

newspaper. 

Diego Torres, from the Spanish newspaper El País, pointed out in his chronicle “Mireia no 

puede con todo” (29/07/2012, p. 54) that Shiwen “pulverized a world record that dated back to 

the epoch of polieuretan bathing suits: the 4m 29.45 seconds of Stephanie Rice in 2008”. He 

concluded that Ye Shiwen was “out of the ordinary”. The day after, in the piece “Una entre 

1.300 millones” (30/07/2012, p. 50), Torres conducted a significant task to contextualize the 

situation of sport in China and to explain the improvements in Chinese elite swimming since 

Beijing was designated to host the 2008 Olympics. The author explained that the Chinese 

learned new techniques of scientific training in Australia working with the team of the coach 

Denis Cotterell, that they invested large sums of money and that they developed a planned 

system of detecting sporting talents. Torres also delved into the ascendant trajectory of the 

Chinese swimming team, which had achieved significant results in previous events such as the 
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2008 Beijing Olympics (three silver medals and two bronze medals) or the 2011 Shanghai 

World Championships. In addition, readers were reminded of the hard work made by Ye 

Shiwen.

To complement the aforementioned piece, El País included an opinion piece by the former 

swimmer Sergi López, bronze medallist in Seoul 1988, entitled “Barça, 15; Madrid, 0 (o al 

revés)” (30/07/2012, p. 50). López valued Shiwen’s accomplishments by using adjectives such 

as “astonishing” and “surprising”. He also compared her time to an overwhelming victory of 

F.C. Barcelona over Real Madrid or vice versa. 

In contrast to the attention devoted to Ye Shiwen by The New York Times and El País, at The 

Guardian she was only briefly mentioned on those two days in the list of results (The Observer

Olympics supplement, 29/07/2012, p. 16) and in a piece focused on the British swimmer 

Rebecca Adlington (“Adlington raises the roof but has to settle for third best”, Esther Adley, 

The Guardian, 30/07/2012, p.2). 

The beginning of the speculation: The Guardian gives voice to John Leonard

In the article “China's record win in pool 'suspicious', says top coach” (Andy Bull and Owen 

Gibson, 31/07/2012), which appeared at the front page of the newspaper, The Guardian was the 

first media to include the voice of John Leonard, whose opinion of Shiwen hit the global 

headlines. Leonard, a senior American coach and executive director of the World Swimming 

Coaches Association, suggested that her performance was “suspicious”, “unbelievable” and 

“disturbing”. Leonard was particularly sceptical about the dramatic improvement that Shiwen 

had experienced since 2011 World Championships (she was more than seven seconds faster). 

Specially, the time she recorded in her last 100m was not possible from Leonard’s standpoint: 

“The final 100m was impossible. Flat out. If all her split times had been faster I don't think 

anybody would be calling it into question, because she is a good swimmer. But to swim three 

other splits at the rate that she did, which was quite ordinary for elite competition, and then 

unleash a historic anomaly, it is just not right”. 

Leonard explicitly said that he wanted “to be very careful about calling it doping”. Nevertheless, 

the American coach casted the rumour by relating Shiwen’s performance with past doping 

cases. He explained that “it brought back ‘a lot of awful memories’ of the Irish swimmer 

Michelle Smith's race in the same event at the Atlanta Olympics in 1996”, who was “banned for 

four years in 1998 for tampering with a urine sample”. It is very enlightening to look at the 

quotes that The Guardian included of the interview with John Leonard: “The one thing I will 

say is that history in our sport will tell you that every time we see something, and I will put 
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quotation marks around this, 'unbelievable', history shows us that it turns out later on there was 

doping involved. That last 100m was reminiscent of some old East German swimmers, for 

people who have been around a while. It was reminiscent of the 400m individual medley by a 

young Irish woman in Atlanta." […] "Any time someone has looked like superwoman in the 

history of our sport they have later been found guilty of doping”. 

Leonard went further, associating doping with the Chinese nationality and highlighting that in 

“2009 five junior Chinese swimmers were banned after testing positive for the anabolic agent 

clenbuterol at the 2008 national junior championships”: “You can't turn around and call it 

racism to say the Chinese have a doping history" […] "That is just history. That's fact. Does that 

make us suspicious? Of course”.

In this article, The Guardian didn't properly balance John Leonard’s perspective. Quotes from 

other sources were minimized in space. Ye Shiwen stated that the Chinese athletes kept “very

firmly to the anti-doping policies”. Arne Ljungqvist, chairman of the International Olympic 

Committee's (IOC) medical commission, said that he had not particular suspicions. Other 

sources such as IOC’s president, Jacques Rogge, or Jeremy Hunt (at that time, the British 

culture secretary), pointed out that any athlete that would incur on doping would be caught and 

sanctioned. 

We cannot avoid that on the same day Andy Bull pointed out in an analysis piece that “Ye did 

not come from nowhere”, highlighting that “she won the 200m IM title at the 2011 world 

championships” and that there was no “evidence to condemn her other than her own brilliance” 

(“Getting unbelievable kicks”, The Guardian, 31/07/2012, p. 5). However, Bull gave Leonard 

a high degree of credibility, reinforcing his expertise and “enormous integrity” on anti-doping 

issues. Moreover, he used as a single source Ross Tucker, a sport scientist who also adopted a 

skeptical tone about Shiwen’s performance. He sustained that her last leg was “about 10% off 

the times set by the best 100m freestyle swimmers” although the general pattern is to “swim 

faster over the first three legs and trade that improvement off for a slight loss of time in the final 

100m”. Bull didn’t balance Tucker’s viewpoint with other authoritative sources. 

The reaction to Leonard’s words

In response to John Leonard’s words, The New York Times and El País carried out a job of 

contextualization and used a wide range of sources to provide a more balanced position of the 

case. It is true that in the piece “China Pool Prodigy Churns Wave of Speculation” (The New 

York Times, 31/07/2012, p. A1/B11), Jeré Longman presented the context of past doping cases, 

in order to provide readers the appropriate context to comprehend the present situation. As 
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Longman highlighted, more than 50 Chinese swimmers tested positive during the 1980s and 

1990s, including seven swimmers in the 1994 Hiroshima Asian Games or Yuan Yuan, who 

“was caught with 13 vials of human growth hormone at the 1998 world championships in 

Perth”.  The case of Li Zhesi, who tested positive for EPO in March 2012, was also mentioned.  

Despite this, Longman stated that the public scepticism that Shiwen received was unfair. He 

claimed that there was no proof against her achievement: “There is nothing to indicate that she 

is anything more than a great swimmer from a country that holds about a fifth of the world’s 

population, a teenager who relies on the latest scientific training and the kind of adolescent 

certainty that makes her unaware of any limitations. The Chinese have pledged to obey the 

rules. And Ye dismissed any concerns about doping”. With those affirmations, The New York 

Times distanced itself from the overall trend within the US media, who according to Bie and 

Billings (2013: 9), turned to be “very sceptical of her success”. 

The rumours were more explicitly criticised by the sports editor of El País, José Sámano 

(“Héroes y contaminación”, 01/08/2012, p. 41). Sámano stated that the suspicions were 

“interested” and criticised Leonard’s attitude: “Shiwen’s race astonished the world, a huge 

achievement. Immediately, far from accepting the feat, the American John Leonard, president of 

the coaches association, expressed his ‘inquietude’ and raised the suspicions. He didn’t have 

any other indication than a sidereal mark. The Chinese doesn’t have the shelter of the big 

propagandistic machinery of the United States that, as well as China, is not alien to the blight of 

doping”. Sámano concluded that to determine if Shiwen was clean was a mission of the World 

Anti-Doping Agency (WADA): “Leonard doesn’t have any authority about it, but the 

responsibility of not tarnishing [Shiwen’s reputation] ahead of time”.

The views of the staff from The New York Times and El País were accompanied by the use of 

authoritative sources. At The New York Times, Jeré Longman featured the viewpoints of the 

swimmers David Sharpe (Canada), Natalie Coughlin (USA), Stephanie Rice (Australia) and 

Michael Phelps (USA), who used adjectives such as “interesting”, “pretty impressive” or 

“phenomenal”, but none of them accused Shiwen of using illegal substances. In addition, 

Longman gave voice to Frank Busch (national team director for USA Swimming) and the 

Chinese swimmer Lu Ying (silver medal in the women’s 100 butterfly), who pointed out that 

the talented nature of the swimmer, the hard work and the routine of training were decisive 

factors that should be taken into consideration. In addition, after Shiwen’s second gold medal, in 

the piece “For Chinese Swimmer, Same Result” (Andrew Das, 01/08/2012, p. B15), the outlet 

also featured the voice of the swimmer Caitlin Leverenz, who pointed out that “Ye Shiwen had 

proven that it was possible to swim her final 50 meters faster than Ryan Lochte”.
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El País included as a source Colin Moynihan, president of the British Olympic Association 

(BOA), who claimed that Shiwen had followed all the protocols and she was clean. 

Furthermore, the outlet published the analysis piece “Cuarenta años hacia atrás” (01/08/2012, 

p.42-43), where the former swimmer Santiago Esteva compared the superiority and the 

attainment of Ye Shiwen with Mark Spitz and Roland Matthes. Esteva briefly mentioned the 

opacity of the Chinese administration regarding public affairs and sport, but he decided to focus 

on praising her qualities: “It is not the typical case of swimmer that makes a difference only 

with her power. Her freestyle is great, but also her breaststroke technique is very good and that 

has specially helped her. Her length of breaststroke is key for the final rhythm of change. She 

arrives one and a half metres before to the wall to start the crawl in the most complicated change 

of the race. If you begin it before the rest, you can make tremendous advances because you 

achieve a distance that will give you a psychological stimulus and will depress your pursuers. 

When you are the leader, you have too much strength. That is a fantastic sensation. That is what 

did Ye Shiwen, who seems a great leading figure. At this rate, he will be four years above of the 

rest of the world”.

After Shiwen’s second gold medal, The Guardian casts aside doubts

After Shiwen’s second gold medal, The Guardian’s portrayal of the swimmer became more 

equilibrated, due not only to the positive evaluation conveyed by its reporters but also to the 

inclusion of sources such as a British coach working with the Chinese team and representatives 

from WADA, FINA (Federation Internationale de Natation) and LOCOG (London Organizing 

Committee for the Olympic Games).

In the article “Eyes of the world on her - but China's prodigy wins gold again” (01/08/2012, 

p. 2-3), Esther Addley praised her concentration, hard work and commitment. To complement 

the chronicle of the event, the piece “These athletes train harder than anyone” (The 

Guardian Olympics 2012 supplement, 01/08/2012, p. 2-3) pivoted on the contribution of a 

British swimming coach working with the Chinese team (whose identity was not published but 

was verified by the newspaper). His contribution was essential for The Guardian’s readers to 

contextualize the success of Shiwen, to understand the environment in which Chinese elite 

athletes train and to go in-depth into the resources and funding available in the country for 

training. As the author pointed out, Chinese athletes are hard-workers, “are proud to represent 

China and have a very team focused mentality” and participate in sport as it is their “only 

avenue for income”. In addition, the coach highlighted other factors to explain the Chinese 

success, such as the unlimited access to training facilities, the economic bonuses for 
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performance and the resources that coaches have to get a foreign training camp, hiring an 

assistant coach or obtaining gadgets and training equipment. 

In the piece “Swimmer defended” (02/08/2012, p. 6) Robert Booth and Tania Branigan

reflected on the statement released by FINA on Shiwen, which remarked that she had “fulfilled 

all of the FINA doping control obligations, having been tested on four occasions in the last 12 

months”. The authors also pinpointed that the athlete had passed the doping test carried out by 

the WADA. 

Finally, it wasn’t until the former British athlete Dan Macey published the comment article “I

am sick of the insinuations made about outstanding gold medal winners like Ye" (The 

Guardian Olympics 2012 supplement, 10/08/2012, p. 4), that there were explicit comments 

criticising John Leonard. As Macey pointed out: "Is it fair to cast aspersions over an athlete's 

performance simply because he or she achieves something brilliant? I don't think so. To my 

mind anyone who insinuates that an athlete is on drugs is wrongly damaging the sport. Take the 

16-year-old Chinese swimmer Ye Shiwen, whose gold medal-winning performance was 

questioned by the American coach John Leonard. I thought what he said was disgusting. He 

ruined her moment of glory and forever after she will be tainted by his words”.

5. Discussion

The Guardian did a remarkable job by making appear “on the record” John Leonard. As 

Raymond Boyle points out, the newspaper was clever in its perspective, using the adjective 

‘suspicious’ between commas and avoiding in the headline words like ‘cheating’ or ‘exclusive’, 

as a tabloid newspaper would have done (Interview, October 2013). What is more, the 

newspaper’s objective was to debate around a crucial issue such as doping and to Boyle’s mind, 

it would probably have been worse not to publish the story. Boyle states that “traditionally there 

has been a criticism that sports writers had been complacent with doping”. In other words, 

journalists have spent years not talking about doping when they knew that was happening and 

they didn’t raise the debate. As Boyle points out, debating about doping “brings critical distance 

and adds value to the coverage as it helps to broad the readers’ knowledge and understanding” 

(Interview, October 2013).  

Chris Frost, journalism ethics professor at Liverpool John Moores University, also highlights 

“there are a whole range of things that aren’t going so well, which people ought to know about, 

such as drug taking”. Frost argues that citizens should known much more about doping. 

However, he suspects that a number of journalists (specially those who are not in the senior 

posts) are “put off doing that kind of reporting, because they would see that they would not get 
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anywhere with those types of stories and would loose their potential to work because their 

access might be denied” (Interview, October 2013).

It is undeniable that sports journalism’s purpose should be “to critically examine sports, from 

the play to the politics behind the play” (King, 2008: 341). As Richard Haynes, from University 

of Stirling explains, “in the quality press, the main task is to find a story, a narrative that gives 

insight, analysis, critique, perhaps even a challenge to sport [...] The job of journalists is to 

interpret sport within society, within culture, within the bigger picture” (Interview, October 

2013). Therefore, to raise the public debate about potential malpractices in sport, and doping in 

particular, is essential, especially if we consider that the fight against doping “has been one of 

the defining features of contemporary Olympic competition” (Miah and García, 2012: 96).

We cannot also forget that in the current media environment, especially at the Olympics, where 

the communication space is heavily managed, it is very difficult for media to break exclusive 

stories. According to Ian Prior, The Guardian sports editor, “the hardest thing in the Olympics 

is try to break any kind of news stories. Half of the sports journalists of the world are there, 

along of them within 2 square miles of the other in the same place. Trying to get different 

perspectives, different voices, can be very difficult because everyone is chasing the same 

things”. Prior praised that the best story that they broke during the Olympics was precisely

Shiwen’s: “We were the ones that broke the story, which made the global headlines. We 

included the voice of the most senior coach in America. Sometimes is about getting to the right 

people first. He wasn’t actually at the Olympics, but he is one of the world’s greatest experts of 

swimming. It was a story that reverberated around the world, in the New York Times, it also was 

a huge story in Asia” (Ian Prior, interview, October 2013).

Nevertheless, as it has been seen, the fact that The Guardian published Leonard’s words, whose 

opinions were based on unproved insinuations, generated a doping controversy in an Olympics 

where there were no major drug scandals. With his approach, which lead to the dissemination of 

unsubstantiated conjectures, rumours and speculations, the British newspaper didn’t comply 

with the prescriptions promoted by the International Federation of Journalists (Art. 3) and the 

Council of Europe (Art. 4). Thus, the recommendations regarding the truth in journalism 

practice (such as UNESCO’s Art. 2; IFJ’s Art. 1; Council of Europe’s Art. 4 or NUJ’s Art. 2) 

were affected. 

It wouldn’t be fair to judge The Guardian’s coverage based only on the piece “China's record 

win in pool 'suspicious', says top coach”, as over the days the newspaper articulated different 

voices such as the British coach working with the Chinese team, the former athlete Dan Macey 

or the representatives from FINA, WADA or LOCOG. Despite this, The Guardian should have 

been more careful to ponder Leonard’s opinions with other relevant viewpoints much earlier. To 
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pose questions on doping might be necessary, but having a wide range of top experts and 

sporting actors who can reflect on them from the beginning is essential for any media outlet. 

What is more, by labelling this controversy with a certain nationality, the issue also affected the 

principles of justice and responsibility. Treating Chinese athletes as suspicious based on past 

experiences contributed to reinforce and amplify negative stereotypes, contravening the ethical 

standards signalled by international bodies (UNESCO, Art. 9; IFJ, Art. 7; Council of Europe, 

Art. 28) and national organizations (such as the PCC – Art. 12 – or the NUJ – Art. 10). The 

dissemination of those stereotypes is also detrimental to the values of justice, equality and 

antidiscrimination clearly stated in the Olympic Charter (Art. 6) and the IOC Code of Ethics 

(Art. A.1 and A.2). In addition, media’s judgement over the legitimacy of Shiwen’s triumphs, 

before any sport authority may have declared her guilty, is detrimental to the presumption of 

innocence, established in the Resolution 1.003 from the Council of Europe (Art. 22). 

Regarding the principle of responsibility, the association of negative values and spreading 

rumours related with Chinese athletes contributed to emphasize prejudicial rivalries between 

countries. This contrasts with the values of peace and international understanding highlighted in 

the Olympic Charter (Art. 2). This can be illustrated in the article “Shame and Indignation in 

China as Its Olympians Come Under Fire”, written by The New York Times correspondent in 

Beijing, Andrew Jacobs (03/08/2012, p. B12). The piece explained that the rumours casted over 

Ye Shiwen “snowballed into a gargantuan national insult” in China. The Chinese state media 

and newswire services, including People’s Daily, The Global Times or Xinhua, pinpointed that 

suspicions “represented the widespread hostility that Westerners feel toward a rising China” and 

that they “revealed Western envy at the nation’s growing economic might”.

We need to bear in mind that “the content of print news and television producers in China is 

inevitably influenced by the Communist Party of China” (Bie and Billings, 2013: 5). Nowadays, 

China is ranked 175th of 180 countries, according to the latest data of Reporters Without Borders 

(2014). Moreover, we need to consider that the “Chinese coverage exhibited a strong desire to 

protect its national image and national identity through defending its athlete” (Bie and Billings, 

2013: 15). Nevertheless, leaving those factors aside, with those reactions it can be seen that 

Leonard’s comments published in The Guardian contributed to generate a tension between 

China and the Western countries, especially the United States, reinforcing the archetypical 

stereotype of “us versus them” (Billings et al, 2011). 
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6. Conclusions

To bring the paper to a close, it can be summarized that taking all the coverage as a whole, the 

analysed quality newspapers considered the controversy story of Ye Shiwen as salient 

information (Kiousis, 2004) to be transmitted. However, as it has been demonstrated, in contrast 

to The New York Times and El País, The Guardian started a case of rumours and speculations, 

by giving an excessive weight to the words of Leonard. A closer perspective reveals that the 

subsequent days allowed the newspaper to equilibrate her portrayal, by providing a wider range 

of balanced sources and a more comprehensive explanation of the relevant contexts to 

understand the reasons for her success, in correspondence with the treatment provided by the 

other examined outlets. Despite this, the situation had already generated consequences from the 

perspective of the deontological principles of truth, justice and responsibility. 

Having this case in mind, it would be worthwhile to continue monitoring the presence of 

rumours and speculations in the coverage of forthcoming Olympic events (Rio 2016, 

Pyeongchang 2018 and Tokyo 2020). The range of quality newspapers considered could be 

expanded to other media outlets from different journalistic cultures in Europe and beyond. 

Secondly, it would be enlightening to broaden the present study to analyse in-depth the 

existence of rumours in the coverage of other competitions, such as the North American 

professional leagues or the FIFA World Cup. 

Thirdly, the triangulation of the qualitative content analysis with more interviews with sports 

journalists and editors, scholars and citizens would be very rewarding. It would allow the 

examination of the ethical values of professionals, the institutional framework in which they 

work and the ethical expectations of the readership regarding the coverage of the Olympics and 

other sports mega-events. All the aforementioned knowledge would contribute to a better 

understanding of the sports journalism discipline from the journalism ethics and quality of 

information perspective. 
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Los relatos de las civilizaciones y las culturas en los informativos 

televisivos españoles

Miquel Rodrigo-Alsina, Frederic Guerrero-Solé y Pilar Medina-Bravo

(Universitat Pompeu Fabra)

Resumen

Esta comunicación forma parte de un proyecto más amplio, del Ministerio de Economía y 

Competitividad, titulado “Análisis de los relatos audiovisuales sobre civilizaciones y culturas. 

Representaciones e interpretaciones de los relatos informativos de la televisión” (CSO2011-

23786). El objetivo de esta comunicación es, en primer lugar, plantear la discusión sobre cómo 

identificar las civilizaciones y las culturas. En segundo lugar, recoger el reto de cómo aparece 

la interculturalidad en los relatos informativos mediáticos y, en tercer lugar, analizar la 

aparición de las civilizaciones y culturas en los informativos televisivos analizados en relación 

a la interculturalidad. Para los dos primeros objetivos se ha hecho una aproximación teórica, a 

partir de la literatura especializada. Para el tercer objetivo se ha realizado un análisis de 

contenido de la muestra seleccionada. La muestra analizada son los informativos de prime time

nocturno de los lunes, jueves y domingo entre el 15 de mayo y el 15 de julio de 2012, inclusive. 

Las emisoras seleccionadas para la muestra fueron Antena 3, Canal Sur, Telecinco, 

Telemadrid, La1 y TV3. El total las piezas informativas emitidas en la muestra fueron 4.184, de 

las que seleccionaron 531 piezas de acuerdo con 3 categorías: progreso científico –

tecnológicas (168 piezas), religión (197piezas) e interculturalidad (166 piezas). El progreso-

científico técnico es sobre todo un indicador de la civilización, la religión lo es de la cultura y 

también de la civilización, mientras la interculturalidad hace referencia a las interacciones 

entre personas de distintas culturas. La variable utilizada es el carácter nacional o 

internacional de las piezas analizadas. 

Palabras clave: civilizaciones; culturas; informativos; interculturalidad; televisión

El estudio de los relatos que dan forma a las civilizaciones y las culturas, de cuya importancia 

no hay dudas, es realmente difícil por la propia naturaleza de dichos conceptos, que eluden no 

sólo su operatización si no también una definición fácilmente consensuada. Por ello, nos parece 

importante plantear la discusión de cómo conceptuarlos y operativizarlos. Así, en primer lugar, 

debatimos qué son las civilizaciones y las culturas. En segundo lugar, nos planteamos, a la hora 

de operativizar su estudio, cuáles son las marcas identitarias que pueden determinarse 

claramente en su representación mediática. En tercer lugar, analizamos el carácter nacional o 
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internacional de las informaciones en que se recogen representaciones de las civilizaciones y 

culturas, a partir de los siguientes ítems: religión, avances científicos y tecnológicos e 

interculturalidad. 

Aproximación conceptual las civilizaciones y a las culturas

‘Civilización’ y ‘cultura’ son conceptos complejos y plurales (Cuche 1996) al dar cabida a gran 

parte de la actividad humana, y poderse estudiar desde multitud de puntos de vista y disciplinas. 

Así, por ejemplo, para el caso concreto de ‘cultura’ Lotman y Uspenskij (1979: 67) señalaban 

que “Existen numerosas definiciones de la cultura. Las discrepancias a la hora de dar un 

contenido semántico al concepto de ‘cultura’ en edades históricas distintas y por parte de 

diferentes estudiosos de nuestro tiempo no nos desanimarán si recordamos que el valor de este 

término es ‘derivado’ respecto del tipo de cultura. Toda cultura determinada históricamente 

genera un determinado modelo cultural propio”. Es decir la cultura, y nosotros ampliaríamos al 

concepto de ‘civilización’, resultan fenómenos claros y evidentes. Pero mientras su realidad no 

parece cuestionable, su concreción semántica plantea numerosas dudas. Hace ya años que la 

antropología, considerada la disciplina más próxima al estudio, análisis y reflexión sobre estas 

categorías, discute las numerosas definiciones que existen (Kahn, 1975) sin llegar a lograr unas 

definiciones pacíficas de las mismas. 

Si, en lugar de fijarnos en las disciplinas académicas, buscamos el amparo del Diccionario de la 

Real Academia Española de la Lengua (http://lema.rae.es/drae/, consultado en marzo de 2013) 

nos encontramos con una primera acepción de ‘civilización’ como ‘Estadio cultural propio de 

las sociedades humanas más avanzadas por el nivel de su ciencia, artes, ideas y costumbres.’ 

Reflexionando sobre la acepción parece ser que civilización es una forma de ‘estadio cultural’, 

de manera que tampoco se aclara la diferenciación entre cultura y civilización. Por otra parte, el 

juicio de valor que implica la idea de ‘más avanzadas’ esconde reminiscencias coloniales que no 

parecen apropiadas para una comprensión de la diversidad global, parece también que se sugiere 

la idea de sociedades no avanzadas y, por tanto, no constituyentes de civilización, y además no 

se aclaran bajo qué criterios se instituye qué es y qué no es ‘avance’. Por último, la referencia a 

‘el nivel de su ciencia, artes, ideas y costumbres’ nos habla del contenido de una civilización 

(ciencia, artes, ideas y costumbres), esto es, civilización lo es todo o casi todo. 

Sin embargo, la vigésima tercera edición del DRAE presenta una enmienda. La voz 

‘Civilización’ en sus tres primeras acepciones sería:

“1. f. Conjunto de costumbres, saberes y artes propio de una sociedad humana.

2. f. Estadio de la evolución de esa sociedad.
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3. f. Progreso.”

Lo que hace la DRAE en esta enmienda es, básicamente, desglosar la definición de las ediciones 

anteriores, estableciendo una doble visión. Como puede apreciarse, la primera acepción ya no 

mantiene la visión valorativa al eliminar la idea de avance, que permitiría considerar unas 

culturas más avanzadas, mientras que otras estarían más atrasadas. Por otra parte volvemos a 

encontramos un totum revolutum de gran inconcreción “Conjunto de costumbres, saberes y artes 

propio de una sociedad humana”. El universo discursivo que puede recoger este conjunto es 

enorme. Aquí de nuevo cuesta pensar qué producción humana no tiene cabida. 

Esta primera definición pretende ser una acepción sincrónica, en tanto que las dos siguientes son 

diacrónicas. En el “estadio de la evolución de esa sociedad” también desaparece cualquier tipo 

de juicio de valor. Sin embargo, se vuelve a recuperar la idea de avance en la tercera acepción 

(‘progreso’), entendiendo civilización como la acción de ir hacia adelante, de perfeccionamiento 

(siguiendo de nuevo el propio DRAE). Aquí se recupera la visión valorativa de lo civilizatorio. 

De nuevo aquí se nos plantea quien determina qué es progreso y si hay un progreso o no. 

Seguramente lo adecuado seria que la mayoría de los miembros de una civilización o cultura 

determinada establecieran si hay progreso o no. Sin caer en el etnocentrismo que sólo aprecia 

progreso en lo propio y considera lo ajeno salvaje e incivilizado.

Por lo que se refiere a la voz ‘Cultura’ recogemos la tercera acepción del DRAE, que es la que 

se ajusta más a nuestro campo: “Conjunto de modos de vida y costumbres, conocimientos y 

grado de desarrollo artístico, científico, industrial, en una época, grupo social, etc.” Aunque la 

definición circunscribe el elemento valorativo y la dimensión diacrónica al grado de desarrollo 

artístico, científico, industrial, se trata de una acepción muy próxima a la de civilización, y 

también de fuerte ambigüedad. En “Conjunto de modos de vida y costumbres, conocimientos y 

grado de desarrollo artístico, científico, industrial…” seguimos teniendo un totum revolutum.

Además, ¿qué entran en los modos de vida y costumbres? Ambos conceptos son enormemente 

imprecisos. Esta ausencia de precisión también se aprecia en la referencia a “grupo social, etc.”. 

Por ejemplo, Vander Zanden (1990: 437) apunta “Puede definirse al grupo como dos o más 

personas que comparten un sentimiento de unidad y están ligados por pautas de interacción 

social relativamente estables. Tres características de los grupos cobran considerable relieve. En 

primer término, lo grupos tienen fronteras. Segundo poseen una existencia ‘objetiva’: los 

consideramos como ‘cosas’ (o sea, existen como entidades sociales aparte de las relaciones 

particulares que las personas tengan entre sí). Tercero, los individuos tienen conciencia por lo 

común de su pertinencia o falta de pertinencia a ciertos grupos; de esta manera, las fronteras del 

grupo son las mismas para sus integrantes y para los ‘extraños’.” Siguiendo esta definición, 

‘grupo social’ englobaría asociaciones formales (Club deportivo, por ejemplo), comunidad de 
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vecinos, grupos religiosos o agrupaciones profesionales. Pero por si todavía no resultara poco 

precisa, la acepción acaba con un “etc.” cuyo significado -del latín- es “y lo demás”, y se utiliza 

“para sustituir el resto de una exposición o enumeración que se sobreentiende o que no interesa 

expresar.” Los sobreentendidos, a partir de enunciados inconcretos, son evidentemente muy 

difíciles de precisar y, más aún, de investigar.

Más allá de entender ‘civilización’ como una valoración sobre el conjunto que la conforma y 

una mirada diacrónica sobre su evolución y progreso, aspectos que se dan en menor medida en 

la definición de ‘cultura’, se comprueba como los intentos por establecer un contenido claro y 

diferenciado entre ambos conceptos resulta difícil tanto desde las disciplinas académicas como 

desde la DRAE. De hecho, en ocasiones cultura y civilización se han utilizado como sinónimos. 

Lo vemos, por ejemplo, ya en la clásica definición de Tylor de 1871: ‘La Cultura o la 

Civilización, tomada en su amplio sentido etnográfico, es ese complejo conjunto que incluye el 

conocimiento, las creencias, las artes, la moral, las leyes, las costumbres y cualesquiera otras 

aptitudes y hábitos adquiridos por el hombre como miembro de la sociedad.’ (Tylor, 1977:19). 

Como puede apreciarse ese autor considera ambos conceptos como sinónimos, con un contenido 

también muy amplio.

Pese a las dificultades en establecer contenidos excluyentes y exclusivos, desde nuestra 

perspectiva, tanto las civilizaciones como las culturas comparten, sin embargo, el hecho de ser 

matrices identitarias. Como señala Sassoon (2006: 5) “En las últimas décadas, la proliferación 

de la palabra ‘cultura’ ha sido particularmente acentuada, y por lo común en el sentido de 

‘identidades’.” Para Ting-Toomey (1999:10) la cultura es un marco de referencia complejo que 

es compartido en distintos grados por los miembros que interactúan de una comunidad. Para 

esta autora una de las más importantes funciones de la cultura es la construcción identitaria. 

Como afirma Ting-Toomey (1999:12) "La cultura provee el marco de referencia para responder 

a la más importante pregunta de cada ser humano: ¿Quién soy yo?".

En la misma línea de afirmar la relación entre civilización e identidad, Huntington (1997: 48) 

entiende que la civilización es “... el agrupamiento cultural más elevado y el grado más amplio 

de identidad cultural que tiene las personas, si dejamos a parte lo que distingue a los seres 

humanos de otras especies. Se define por elementos comunes tales como lengua, historia, 

religión, costumbres, instituciones y por la autodefinición subjetiva de la gente. Las personas 

tienen distintos planos de identidad: un residente en Roma puede definirse con diversos grados 

de intensidad como romano, italiano, católico, cristiano, europeo y occidental. La civilización a 

la que pertenece es el plano más amplio de identificación con el que se identifica 

profundamente. Las civilizaciones son el ‘nosotros’ más grande dentro del que nos sentimos 

culturalmente en casa, en cuanto distintos de todos los demás ‘ellos’ ajenos y externos a 
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nosotros.” Quizás, en este sentido, la civilización sería una identidad inclusiva de las 

identidades de distintas culturas. 

Por nuestra parte compartimos también la idea de que tanto las civilizaciones como las culturas 

son marcos de construcción identitaria y de sentido de nuestro entorno. Por ello, nos sentimos 

próximos a la idea que la cultura sería pues una matriz productora de sentido, un “esquema 

históricamente transmitido de significaciones representadas en símbolos, un sistema de 

concepciones heredadas y expresadas en formas simbólicas por medios con los cuales los 

hombres comunican, perpetúan y desarrollan su conocimiento y sus actitudes frente a la vida” 

(Geertz, 1989: 88). Así entenderíamos que la cultura y la civilización dotan de sentido al 

mundo y lo hace comprensible.

Pero, además, desde el ámbito de la comunicación también podríamos entender que las culturas 

y las civilizaciones son textos, son narraciones. Como señala Lotman (1996: 109) “La cultura en 

su totalidad puede ser considerada como un texto. Pero es extraordinariamente importante 

subrayar que es un texto complejamente organizado que se descompone en una jerarquía de 

‘texto en los textos’ y que forma complejas entretejeduras de textos. Puesto que la propia 

palabra ‘texto’ encierra en su etimología el significado de entretejedura, podemos decir que 

mediante esa interpretación le devolvemos al concepto ‘texto’ su significado inicial.”

Estos ‘textos’ no tienen sólo la función de hacer el mundo más comprensible, sino que en sí 

mismos son textos que sirven a las civilizaciones y las culturas para narrarse a sí mismas 

recogiendo sus propias características identitarias. Es decir, las civilizaciones y culturas son 

textos auto-referenciales, que construyen las representaciones de ellas mismas. En la misma 

línea Castelló (2008: 79) afirma “Las definiciones de las identidades no se sustenta en lo que 

son, sino en lo que se cuenta de ellas (…) las identidades se pueden entender y analizar mejor 

como textos o como narraciones.” Por ello es tan importante la vertiente narrativa y 

comunicativa de las civilizaciones y las culturas. En esta línea recordemos que para Lotman y 

Uspenskij (1979: 67-68) los elementos comunes a múltiples definiciones de cultura son, como 

mínimo, dos. “En primer lugar, en la base de todas las definiciones está la convicción de que la 

cultura posee trazos distintivos (…) En segundo lugar, toda la variedad de las demarcaciones 

existentes entre la cultura y la no cultura se reduce en esencia a esto, que, sobre el fondo de la 

no cultura, la cultura interviene como un sistema de signos. En concreto, cada vez que hablemos 

de los rasgos distintivos de la cultura (…) tendremos que enfrentarnos con diferentes aspectos 

de la esencia sígnica de la cultura”. Como pude apreciarse, aquí de nuevo se apunta al carácter 

comunicativo de la cultura, y también de la civilización. Las civilizaciones y las culturas tienen 

características semióticas que las enmarcan y las diferencian de otras. El problema radica en 

concretar las marcas que las definen y diferencian. Es decir, hay que plantearse cuáles son los 
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signos identitarios de las civilizaciones y de las culturas, porque para operativizar su análisis es 

imprescindible determinar unos ítems identificativos de las mismas. Así, a continuación, 

plantearemos cuáles son los elementos que nos pueden hacer discriminar las distintas culturas, 

que podemos apreciar en su construcción narrativa mediática. 

Las marcas identitarias de las civilizaciones y de las culturas en los medios

En su investigación sobre las identidades mediáticas, Castelló (2008: 255) considera dichas 

identidades como “propuestas discursivas que apelan a, redundan en y transforman las 

narraciones identitarias sobre grupos sociales que circulan en espacios culturales y que son 

esparcidas y suministradas como recursos en ámbitos grupales, familiares y personales.” Así 

pues, los medios de comunicación construyen identidades civilizatorias y culturales en sus 

relatos. Serían lo que Castelló (2008: 269) define como identidades disponibles: “aquellas que 

se configuran en discursos presentes y accesibles de forma continua y abundante en los medios 

de comunicación y la esfera pública.”

Pero, como hemos visto, concretar las marcas identitarias de las culturas y civilizaciones puede 

ser complejo si nos fijamos en las definiciones clásicas de la antropología o incluso en las del 

propio diccionario de la lengua. Cualquier elemento cultural puede convertirse en una marca 

identitaria de cultura o de civilización. Así un tipo de alimento o un plato gastronómico, una 

fiesta, una forma de ir vestido, etc. es susceptible de ser considerado en una marca identitaria 

cultural, o civilizatoria si se amplía la agrupación cultural de referencia. Esto dificultaría 

enormemente saber cuándo estamos ante una marca identitaria de una civilización o cultura, 

porque finalmente un reportaje sobre un congreso internacional de pediatría celebrado en la 

Pedrera de Barcelona, podría hacer considerar que las imágenes del monumento de Gaudí son 

una marca identitaria de la cultura catalana. Así se encontrarían trazas culturales por doquier.

Una opción posible para diferenciar distintos marcos identitarios culturales y civilizatorios es 

centrarse en las marcas deícticas identitarias de los relatos, esto es, en la construcción de 

“nosotros” y del “ellos”. Como dice el escritor vasco Bernardo Atxaga (1997: 88-89): “Escribí 

una vez que una nación no era únicamente el conjunto de personas que vivía en un territorio o 

hablaba una misma lengua, sino que era, sobre todo, un plural reconfortante, una forma de decir 

‘nosotros’. Creo que es así, y que la palabra clave de la definición es ‘reconfortante’.” En el 

mismo sentido, Ting-Toomey (1999:13) afirma que "Dentro de nuestro propio grupo, sentimos 

seguridad, inclusión y aceptación. No tenemos que estar constantemente justificando o 

explicando nuestras acciones". En relación a este punto nos gustaría hacer algunas precisiones. 

Efectivamente los relatos suelen establecer los límites entre el "nosotros" y el "ellos", y el 

"nosotros" es un espacio de mayor confortable seguridad. Pero no sólo esto, tengamos en cuenta 
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que los medios de comunicación establecen un horizonte espacial cognitivo y emotivo por el 

que se establecen unas fronteras que marcan los límites entre el "nosotros" y el "ellos". Los 

medios de comunicación llevan a cabo procesos de adscripción identitaria. Además todo tipo de 

información se hace a partir de una perspectiva identitaria determinada. Así se instituye un 

"espacio mental" y un "espacio sentimental" (Rodrigo 2005: 303-305) que son el anverso y el 

reverso de una misma construcción cultural. El "espacio mental" establecerá la frontera que nos 

separará de "los otros", dará por sentado o racionalizará el sentido de pertenencia. El "espacio 

mental" establecerá la "mismidad" o identidad y la "otredad" o alteridad, mientras que el 

"espacio sentimental" llenará esta "mismidad" y "otredad" de valores y emociones. Así, por 

ejemplo, el "espacio sentimental" reforzará los vínculos emocionales y favorecerá los procesos 

de identificación simbólica. Evidentemente, este establecimiento de la identidad/alteridad se 

hace inevitablemente desde un punto de vista etnocéntrico. Este etnocentrismo, que se puede 

apreciar en el lenguaje, forma parte del punto de vista que se adopta y del destinatario 

construido en la narración. 

Pero centrarse en marcas deícticas identitarias de los informativos televisivos es poco operativo 

a menos que sea una muestra muy homogénea. Es decir sólo puede ser útil si el nosotros se 

refiere al mismo colectivo. Podemos detectar dos problemas: en primer lugar, las adscripciones 

identarias no son únicas y permanentes. Recordemos el interesante ejemplo que nos propone 

Maalouf (1999: 22-23) cuando plantea una encuesta imaginaria sobre su identidad a un hombre 

de unos cincuenta y tantos años en Sarajevo: “Hacia 1980, ese hombre habría proclamado con 

orgullo y sin reservas: ‘¡Soy yugoslavo!’; preguntado un poco después, habría concretado que 

vivía en la República Federal de Bosnia-Herzegovina y que venía, por cierto, de una familia de 

tradición musulmana. Si lo hubiéramos vuelto a ver doce años después, en plena guerra, habría 

contestado de manera espontánea y enérgica: ‘¡Soy musulmán!’. Es posible que se hubiera 

dejado crecer la barba reglamentaria. Habría añadido enseguida que era bosnio, y no habría 

puesto buena cara si le hubiésemos recordado que no hacía mucho que afirmaba orgulloso que 

era yugoslavo. Hoy, preguntado en la calle, nos diría en primer lugar que es bosnio, y después 

musulmán; justo en ese momento iba a la mezquita, añade, y quiere decir también que su país 

forma parte de Europa y que espera que algún día se integre en la Unión Europea. ¿Cómo querrá 

definirse nuestro personaje cuando lo volvamos a ver en ese mismo sitio dentro de veinte años? 

¿Cuál de sus pertenencias pondrá en primer lugar? ¿Será europeo, musulmán, bosnio…? ¿Otra 

cosa? ¿Balcánico tal vez?.” Es decir que en un momento determinado el ‘nosotros’ puede ser 

español frente al ‘ellos’ europeo, o puede ser un nosotros europeo frente a un ellos 

norteamericano, o puede ser un nosotros cristiano frente a un ellos islámico. Además, los 

deícticos no sólo pueden ser variables si no que también marcan desde dónde habla el 

enunciador. El nosotros de TV3 será distinto al de La1. Esta propuesta nos obligaría 
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evidentemente a tener en cuenta en todo momento quién es el sujeto de la enunciación y desde 

dónde habla, por lo que la adscripción al nosotros sería confusa. 

Otra opción posible para acotar las marcas identitarias de las civilizaciones y de las culturas es ir 

del individuo a la civilización. Es decir, hacer un listado de aquellos aspectos identificadores de 

las personas para ver su posible traslación a entidades grupales más amplias. Por ejemplo, Block 

(2010: 483) propone desde la sociolingüística distinguir las siguientes adscripciones y 

afiliaciones identitarias: étnicas, raciales, nacionales, de género, de clase social, de lenguaje, 

sexual, religiosa, de edad, migrante y consumidor/estilo de vida.

Adscripción / 

afiliación

Los individuos posicionados en términos de:

Étnico En el sentido de una historia compartida, ascendencia, sistemas de 

creencias, prácticas y lenguaje, todo asociado con un grupo cultural.

Racial Hace referencia al maquillaje biológico/genético, es decir, al fenotipo 

racial (Nota bene, a menudo se combina con la etnicidad), pero también 

al socialmente construidos (por ejemplo, ser 'negro' es más que tener un 

determinado fenotipo racial).

Nacional En el sentido de una historia compartida, la ascendencia, sistemas de 

creencias, prácticas, el idioma y la religión asociada a un estado-nación.

Género Se basa en la naturaleza y el grado de conformidad con nociones 

socialmente construidas de feminidades y masculinidades.

Clase Social Hace referencia al acceso y el uso legitimado relativo de las metáforas 

capital de Bourdieu: económicas, culturales y sociales, en los campos 

constituidos por prácticas humanas.

Idioma 

(etnolingüística)

Corresponde a los diferentes medios de comunicación – lenguaje, un 

dialecto o sociolecto – así como en términos de herencia, afiliación y

expertise.

Sexual Son los discursos y prácticas asociadas y relacionadas con estilos de 

vida definidos como heterosexuales, homosexuales, lesbianas, 

bisexuales, etc.

Religioso Es la afiliación a una religión organizada o cualquier otra forma de 

espiritualidad.

Edad Hace referencia a las etapas socialmente construida en la vida útil y 

prácticas, actividades, creencias y artefactos asociados con estas etapas.

Emigrante Incluiría las formas de vida en nuevos contextos geográficos, como un 

inmigrante clásico, un transmigrante, un solicitante de asilo, un turista, 
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etc.

Consumidor / 

estilo de vida

Hace referencia al nuevo individualismo del siglo XXI, la cultura 

mediática (celebrity) y la “modernidad líquida”, todo se une para hacer 

que hoy, el consumismo sea la ideología dominante.

Tabla 1 Adscripciones de identidad y afiliaciones.

Fuente: Block (2010: 483)

Sin embargo, a la hora de intentar discriminar a partir de dichas adscripciones las identidades de 

las civilizaciones y las culturas en los relatos informativos televisivos, el universo se ampliaba 

excesivamente. Por ello se llegó a la consideración que la forma más operativa de seleccionar 

las marcas identitarias de las civilizaciones y las culturas era no intentar abordar todos los 

aspectos sino seleccionar algunos criterios suficientemente significativos. Así pues, se prefirió 

concretar los elementos identitarios en dos aspectos suficientemente significativos a intentar 

abarcar exhaustivamente un universo que se nos mostraba inabarcable. 

El problema consiguiente era determinar cuáles eran los elementos suficientemente 

significativos para constituir unas marcas claras de las civilizaciones y las culturas. Finalmente, 

se decidió que hay dos aspectos que nos parecen muy significativos. En primer lugar, la religión 

es un ámbito que no sólo tiene una gran importancia cultural si no que además tienen una 

dimensión civilizatoria importante. De hecho, la clasificación identitaria de las civilizaciones de 

Huntington (1977) se basa en parte en la religión. Pero, como hemos visto en la definición de 

civilización hay un aspecto de nivel de desarrollo y de evolución que quizás no se aprecia tanto 

en la religión. Por ello, un aspecto que nos pareció especialmente interesante son los avances 

científicos y tecnológicos. Así se cubrían de las grandes matrices históricas productoras de 

sentido de la humanidad. El pensamiento pre-moderno se ha configurado en gran parte por la 

religión, mientras que a partir de la Modernidad y de la Ilustración la ciencia supone un cambio 

de paradigma en la cultura humana y se desarrolla otro tipo de civilización. 

Por último, hay otra categoría en la que tanto las civilizaciones como las culturas intervienen 

claramente, interrelacionándose, que es la interculturalidad. Las informaciones sobre 

interculturalidad inevitablemente se representan diferentes culturas o civilizaciones en 

interacción. Por ello nos pareció suficientemente interesante seleccionar también las 

informaciones en que aparece la interculturalidad. Si bien es cierto que estas informaciones en 

que se representa la interculturalidad hacen referencia a las relaciones entre culturas, optamos 

por cruzar dichas informaciones con las que hacen más referencia a una marca civilizatoria y 

cultural concreta como serían la religión y la ciencia. Por todo ello, nos pareció del todo 

pertinente seleccionar las representaciones de las civilizaciones y las culturas, en los 
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informativos televisivos, centrarnos en las noticias sobre religión, sobre avances científico-

técnicos y sobre interculturalidad. 

Las representaciones televisivas de las civilizaciones, de las culturas y de la 
interculturalidad

La muestra analizada son los informativos de prime time nocturno de los lunes, jueves y 

domingo entre el 15 de mayo y el 15 de julio de 2012, inclusive. Las seis emisoras 

seleccionadas para la muestra son Antena 3, Canal Sur, Telecinco, Telemadrid, La1 y TV3. Las 

seis cadenas seleccionadas representan tanto emisoras de alcance nacional (Antena 3, Telecinco 

y La1) como televisiones autonómicas (Canal Sur, Telemadrid y TV3). Así mismo, cuatro de 

ellas son de titularidad pública (Canal Sur, Telemadrid, La1 y TV3) y dos son cadenas privadas 

(Antena 3 y Telecinco). Todas ofrecen una programación generalista, en castellano, excepto 

TV3 que emite en catalán. En España las tres emisoras que lideran, en el año analizado (Kantar 

Media 2012), la audiencia son Telecinco (13.9% de share) Antena 3 (12.5% de share) y La1 

(12.2% de share). Además las televisiones autonómicas seleccionadas lo son de las autonomías 

más pobladas de España: Andalucía, 17.88% (Canal Sur); Cataluña, 16.02% (TV3) y Madrid, 

13.75% (Telemadrid) (INE 2012).

El total las piezas informativas emitidas en la muestra fueron 4.184, de las que seleccionaron 

531 piezas de acuerdo con 3 categorías: avances científico – tecnológicos (148 piezas), religión 

(170 piezas) e interculturalidad (150 piezas). Hay que señalar que para nuestra investigación no 

se han incluido ni las informaciones relativas al deporte ni la información meteorológica.

Dentro de la categoría avances científico – tecnológicos se incluyeron las informaciones 

relacionadas con el progreso científico y con los avances tecnológicos. En religión se incluyeron 

las piezas en las que se recogía cualquier tipo de representación religiosa. Por último, para la 

interculturalidad se seleccionaron las noticias televisivas que abordan la interacción entre 

diferentes culturas, considerando los relatos que muestran tanto el dialogo intercultural como los 

conflictos o los malentendidos entre personas de diferentes culturas. Hay que advertir que estas 

categorías no son excluyentes. Es decir que, por ejemplo, una noticia sobre un encuentro 

ecuménico entre distintas religiones formaría parte tanto de las piezas de religión como de 

interculturalidad.

El aspecto que quisiéramos analizar en el presente texto es el carácter nacional o internacional 

de las piezas analizadas. La determinación del carácter nacional o internacional se ha basado en 

el aspecto geopolítico de referencia en el relato de la información. En el bien entendido que por 

nacional nos referimos al Estado español. Es decir, “nacional" se limita a las noticias en las que 
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se habla sólo de España. En el momento en el que aparecen otros estados-nación, aunque se 

incluya también España, será incluida como "internacional".

Temática Nacional Internacional Total

AVANCE CIENTÍFICO - TECNOLÓGICO 92 (62,2%) 56 (37,8%) 148 (31,6%)

RELIGIÓN 83 (48,8%) 87 (51,2%) 170 (36,5%)

INTERCULTURALIDAD 45 (30%) 105 (70%) 150 (32%)

TOTAL 220 (47%) 248 (53%) 468

Tabla 2: Noticias nacionales e internacionales

Fuente Elaboración propia

Como puede preciarse en la Tabla 2 hay un porcentaje bastante equivalente de noticias 

nacionales (47%)  e internacionales (53%). Pero, si nos fijamos en la temática, mientras que en 

avances científico-tecnológico la mayoría de las noticias son nacionales (62,2%), en 

interculturalidad la mayoría son internacionales (70%). Por lo que hace a la religión hay un 

porcentaje equivalente de noticias nacionales (48,8%)  e internacionales (51,2%).

A

3

CSUR TL5 TMD LA

1

TV

3

TOTAL

AVANCE CIENTÍFICO -

TECNOLÓGICO 12 41 8 13 53 21 148

RELIGIÓN 25 32 21 28 47 17 170

INTERCULTURALIDAD 17 19 26 22 47 19 150

TOTAL 54 92 55 63 147 57 468

Tabla 3: Noticias en las cadenas estudiadas

Fuente Elaboración propia

Si nos fijamos en las cadenas estudiadas (Tabla 3) podemos apreciar las cadenas con más 

informaciones sobre avances científico-tecnológico  son LA1 y CSUR, mientras la que tiene 

menos informaciones al respecto es TL5. En  relación a la religión son de nuevo LA1 y CSUR 

las que tienen más noticias, mientras que la que menos es TV3. Por último, en el caso de las 

noticias de interculturalidad se da el mismo resultado por lo que hace a las que tienen más 

noticias: son LA1 y CSUR y las otras cadenas tienen un número semejante de noticias. 
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A3 CSUR TV1 TMD TV3 TL5

AVANCE CIENTÍFICO -

TECNOLÓGICO

NAC 6 29 30 7 13 7

INT 6 12 23 6 8 1

RELIGIÓN NAC 13 19 17 14 5 14

INT 11 13 30 14 12 7

INTERCULTURALIDAD NAC 5 2 12 10 10 6

INT 12 17 35 12 9 20

Tabla 4. Noticias nacionales e internacionales por canal y temática

Fuente Elaboración propia

Si nos fijamos en la tabla 4 para la mayoría las cadenas las noticias  sobre avances científico-

tecnológico son de carácter nacional. La excepción es A3 y de alguna manera TMD que sólo 

tiene una noticia más nacional que internacional en este tipo de noticias. En religión las 

tendencias son menos homogéneas entre cadenas. Mientras que para LA1 y TV3 la mayoría de 

estas noticias son de carácter internacional, para A3 y CSUR son nacionales. También en 

interculturalidad hay un resultado distinto por cadenas. TV3 es la única cadena que tiene más 

noticias nacionales que internacionales. TMD tiene un número casi equivalente de ambas. Pero 

en las otras cadenas las noticias sobre interculturalidad son sobre todo de carácter internacional.

El análisis estadístico de chi.cuadrado tanto en el caso de los valores absolutos del número de 

noticias como de los relativos en función del total de noticias emitidas por cada noticiario refleja 

una alta significación de las diferencias. En el caso del número de noticias en valor absoluto, el 

estadístico chi cuadrado tiene un valor de 27.2, p<0.05; en el de los valores relativos, el valor de 

chi cuadrado es aun mayor y más significativo, 56.1, p<0.001.

Temática A3 CSUR TL5 TMD TV1 TV3

AVANCE CIENTÍFICO - TECNOLÓGICO 2,6 5,9 2,2 2,3 6,4 5,1

RELIGIÓN 5,3 4,6 5,9 5,0 5,7 4,1

INTERCULTURALIDAD 3,6 2,7 7,3 3,9 5,7 4,6

Tabla 5. Medias ponderadas de noticias por temática y canal.

Fuente Elaboración propia
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Conclusiones

Una de las conclusiones previas que podemos sacar de los resultados es el relativo equilibrio 

entre las diferentes temáticas escogidas, que aparecen entre 148 y 170 veces en los noticiarios. 

A pesar de que no hemos hecho ninguna hipótesis al respecto, este resultado nos permite 

equiparar las categorías, y la diferente distribución de ellas entre los diferentes canales y su 

clasificación como nacionales o internacionales. 

En cuanto a las diferencias observadas en la temática de avance tecnológico, llama la atención el 

hecho de que en todos los canales el número de noticias de ámbito nacional supera al del 

internacional. Estas diferencias es particularmente observable en el caso de CSUR. En el marco 

del mismo proyecto, hemos realizado un análisis de contenido de las noticias de esta temática en 

el que hemos concluido que los medios tienden a informar de aquellos avances realizados dentro 

del marco geográfico del canal, o con la participación de científicos o instituciones locales o 

nacionales. Así pues, el avance científico, que puede ser concebido o interpretado como 

universal, por el beneficio que reporta a la humanidad en su conjunto, sólo tiene cabida en los 

noticiarios si ha sido realizado por actores locales. Las causas pueden ser de distinta índole: 

desde un sesgo nacionalista, una función autoimpuesta de los medios de mostrar los avances 

locales, percibiendo el interés que puede representar para la audiencia, hasta una idea de 

presentar el ámbito geográfico como un ámbito que contribuye a un cierto desarrollo 

civilizatorio. Sin embargo, sería necesario realizar estudios en profundidad sobre el impacto del 

hecho local en la producción y en la recepción de las noticias. 

En relación al ámbito de ‘religión’ hay una distribución bastante homogénea entre el cómputo 

global de las informaciones de carácter nacional (un total de 82 piezas) y las de carácter 

internacional (un total de 87). Sin embargo, la distribución por cadenas muestra algunos 

aspectos interesantes para posteriores análisis: TV1 es la cadena que más informaciones recoge 

sobre religión tanto de ámbito nacional como internacional (47 piezas), con la excepción de las 

19 piezas de ámbito nacional de CSur y que puede deberse a las noticias dedicadas a la Feria de 

Abril en su vertiente religiosa. El resto de cadenas analizadas presenta un cómputo de registro 

bastante similar (entre las 21 piezas de Tl5 y las 32 de CSUR), con la excepción de TV3, de la 

que sólo podemos recoger 17 piezas. Además, será interesante analizar el contenido de las 

piezas recogidas en dicha cadena para entender la diferencia entre las 5 piezas de carácter 

nacional y las 12 de internacional. Asimismo será interesante analizar los contenidos de las 

piezas internacionales de TV1 puesto que prácticamente doblan a las que la misma cadena 

dedica de ámbito nacional (30 piezas frente a 17 piezas). 
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En relación a la interculturalidad hay que poner de manifiesto que la mayoría de las 

informaciones tienen carácter internacional (tabla 2). La posible explicación es que la 

internacionalización y la interculturalidad van cogidas de la mano. Es decir, en las relaciones 

internacionales pueden aparecer fácilmente aspectos de la interculturalidad. Pero también puede 

apuntar que, de acuerdo al proyecto de la construcción de los estados nación, los estados 

modernos suelen estar todavía bastante más atentos a la interculturalidad ajena que a la propia. 

Así, los medios de comunicación, en muchas ocasiones, suelen tener una visión más 

monocultural en relación a la propia nación que para las naciones extranjeras. La diversidad 

cultural, a pesar de ser fenómeno cada día más visible, no deja de poner en crisis la visión 

unitarista y monocultural de los estados modernos. Por ello, los medios de comunicación, que 

son también un aparato ideológico de los estados, tienden a construir relatos unionistas de sus 

estados. LA1 es la cadena que más informaciones ofrece que recojan algún aspecto intercultural. 

También hay que decir que es la que en cifras absolutas tiene más piezas sobre avances 

científico – tecnológico y sobre religión. En valores relativos, sin embargo, es T5 el canal con 

más noticias de interculturalidad. El resto de las cadenas tiene un número de noticias 

semejantes, excepto TL5, que aun teniendo casi la mitad de las piezas informativas de la LA1, 

es la que tiene más del resto. Es decir que LA1 prácticamente dobla el número de piezas 

informativas a las otras cadenas. Quizás podría interpretarse como que LA1 es más sensible a 

los aspectos interculturales, pero de la información extranjera como se podrá apreciar en la tabla 

siguiente. Y extender esta sensibilidad a T5, que es el canal que más noticias sobre 

interculturalidad emite en relación con el total. Sin embargo, debemos tener en cuenta el 

contenido de las noticias y los marcos de interpretación, para comprobar si la interculturalidad 

se presenta en forma de conflicto o no. Evidentemente, la limitación metodológica de este 

trabajo, centrado en aspectos cuantitativos, no nos permite dar una respuesta a tal cuestión. 

Como puede apreciarse en la mayoría de los canales las noticias sobre interculturalidad son de 

ámbito internacional con la excepción de TV3. También cabe destacar que en TMD aunque hay 

más noticias internacionales la diferencia entre ambas es muy poca. Es decir, para la mayoría de 

los canales analizados la interculturalidad, de forma destacada, tiene un marco internacional. 

Para TV3, aunque por muy poco, la mayoría de las noticias con aspectos de interculturalidad 

son informaciones nacionales. Por su parte, en TMD por muy poco hay más noticias 

internacionales. La lectura que podríamos hacer es que precisamente son las televisión 

autonómicas (aunque esta tendencia no la sigue CSUR) las que, con una mirada de proximidad 

al propio territorio, están más atentas a la interculturalidad cercana. También se podría pensar 

que son precisamente las televisiones de ámbito estatal las que dan la visión menos intercultural 

de la propia sociedad española, aunque hay que recordar que también se da en CSUR. Por su 

parte , en LA1 la gran mayoría de las piezas informativas con aspectos de la interculturalidad 
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son de carácter internacional. Al igual que en las cadenas A3, CSUR y TL5. Así pues, para la 

mayoría de las emisoras, con excepción de TV3 y TMD, las noticias sobre interculturalidad se 

enmarcan en el ámbito internacional. Como ya dijimos anteriormente esto reafirma la visión 

interoceptiva unificadora, mientras que se visibiliza mucho más la diversidad cultural en el 

extranjero. La explicación del comportamiento de TV3 y TMD quizás se deba a que siendo 

televisiones autonómicas tienen una mirada más próxima a sus capitales (Barcelona y Madrid), 

que se han convertido claramente en capitales multiculturales.
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Los indicadores interculturales como herramientas para evaluar la 

calidad periodística. Aplicación contrastiva a las noticias sobre “El 

ángel rubio” en los informativos de televisión

Estrella Israel Garzón (Universidad CEU-Cardenal Herrera) y 

Ricardo Ángel Pomares Pastor (Universitat de València)

Palabras clave: periodismo; interculturalidad; calidad; televisión; valores-noticia; minorías

1.- Introducción

Desde la concepción de la información como bien público, este estudio establece una propuesta 

metodológica para evaluar la calidad periodística, en general, y en particular, en la dimensión 

intercultural, aplicándola a un caso específico: el de la cobertura televisiva internacional dada a 

la aparición de una niña llamada María, de rasgos nórdicos, en un campamento gitano en 

Farsala (Larissa) en el centro de Grecia, con la sospecha policial de que se podría tratar de un 

caso de tráfico de menores o de un secuestro. Se conoce periodísticamente como “el caso del 

ángel rubio”: la alerta internacional provoca que el acontecimiento pase a un primer plano de la 

actualidad, vinculándose con otros secuestros mediáticos como el de Madeleine MacCann. 

La naturaleza del acontecimiento y el modo de dar a conocer el suceso a nivel internacional en 

las cadenas de TV nos invita simultáneamente a tres ámbitos de estudio: las rutinas productivas 

y los valores-noticia para determinar la presentación de la información en televisión, el encuadre 

del acontecimiento que vincularemos a la investigación intercultural sobre la construcción 

periodística de la diferencia, en este caso de la minoría gitana, así como a analizar la 

homogeneidad-heterogeneidad de las informaciones y determinar elementos relevantes para la 

valoración intercultural en las cadenas estudiadas.

1.1.- El concepto de calidad informativa 

La calidad periodística es un concepto en continua evolución, multidimensional y multifactorial. 

Néstor García Canclini considera la necesidad de un replanteamiento conceptual de la calidad 

en los medios de comunicación “que tenga en cuenta la estructura del proceso comunicacional

incluyendo el carácter de la oferta (pública y privada, nacional y transnacional), el carácter de 

los bienes y mensajes (géneros, estrategias), así como las disposiciones, hábitos y poder 

interpretativo de los receptores. La calidad no es un problema peculiar de los productores, ni de 

  153



los contenidos, ni de las audiencias, sino de las articulaciones que se establecen entre todos” 

(García Canclini, 2011 : 9).

O como apunta Ishikawa, “la calidad es siempre un concepto relacional, explícita e 

implícitamente, que no denota una única característica, sino una relación entre una característica 

y un conjunto de normas ancladas a un conjunto de valores básicos que caracterizan una 

sociedad o un grupo determinado dentro de una sociedad” (Ishikawa,1996 : 4).  

De modo semejante, los criterios de calidad cambian al ritmo de los nuevos instrumentos 

comunicacionales. ¿Qué se entiende hoy por calidad?  Inmediatez de la información, acceso 

descentralizado, simultaneidad, comparabilidad internacional y arraigos locales flexibles. Atrae 

más la intensidad de las experiencias que la densidad histórica. Vivimos lo fragmentario y lo 

inestable como apertura a lo no conocido, cada vez con menos nostalgia de los órdenes sociales 

monolíticos. 

Estas modificaciones afectan a las formas de construir la actualidad. Se modifican las formas de 

construir el sentido social. “En los nuevos estilos de información y comunicación, cambian las 

preguntas acerca de cómo se seleccionan y ordenan los acontecimientos, cómo se construyen los 

puntos de vista y se comparten, cómo desprenderse de prejuicios y emanciparse” (García 

Canclini, 2011 : 9). 

Para dar respuesta a la adecuación del discurso periodístico a unos estándares en los que 

convergen los productores, los soportes, los contenidos, el profesionalismo y factores de índole 

sociocultural, algunos estudios establecen una serie de propiedades como el trabajo dirigido por 

Luiz Augusto Egypto de Cerqueira de UNESCO Brasil  (2010) a partir de entrevistas a 

profesionales que establece cuatro grandes bloques en un cuestionario sobre la calidad: la 

dirección, las estrategias, las informaciones o contenidos y la audiencia. Antes de considerar 

específicamente los indicadores de calidad periodística aplicados al ámbito televisivo conviene 

recordar algunos trabajos generales sobre la materia, Merril (1968), Bogart (2004), Farré (2005) 

que proceden tanto del ámbito académico como desde el ámbito profesional principalmente, así 

como en la convergencia de instituciones públicas y privadas. 

Otros investigadores como Llúcia Oliva y Xavier Sitjà buscan fórmulas para hacer aumentar la 

calidad y apuntan que el objetivo es primar la sustancia y evitar la superficialidad, así como 

infravalorar la violencia y la morbosidad a la hora de llenar el programa. Apuntan a “informar 

de lo próximo, lo cercano a la audiencia. Pero también hacer la mejor información internacional. 

Lo que más se valora de la información es que sea exacta, imparcial y que refleje 

adecuadamente la comunidad a la que va dirigida” (Oliva y Sitjà, 2011 : 61). 
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1.2.-Indicadores de calidad aplicados a los informativos de  televisión 

En estudios anteriores (Israel y Pomares, 2010 y 2013) se han establecido indicadores de calidad 

para la evaluación de los informativos de televisión, tanto respecto al contenido como a la 

localización de las noticias, concretamente sobre la imagen de la Comunidad Valenciana en las 

cadenas españolas de televisión o a un acontecimiento global, como el atentado en el maratón de 

Boston, y su cobertura informativa. Para ello, centrándonos en el producto comunicativo -

telediario-, se determinan cinco bloques de indicadores entendidos como factores que permiten 

observar la calidad de la información.

Partimos, en primer lugar, de los indicadores relacionados con la temática, relevancia y 

jerarquización de la noticia, cuyo objetivo es medir la importancia que se le concede a unos 

temas frente a otros, a través de tres elementos: la duración de la noticia, el emplazamiento

(o no) en los sumarios y el orden de aparición dentro del desarrollo del informativo.

El segundo bloque analiza los criterios de selección y los valores-noticia ya que son elementos 

necesarios para determinar si los contenidos periodísticos derivan hacia un tratamiento más 

emocional que informativo. A los criterios sustanciales que transforman un acontecimiento en 

noticia se suman otros como la espectacularidad, la negatividad, el conflicto o el drama. Estos 

valores en el medio televisivo están condicionados por las percepciones de la audiencia y la 

disponibilidad del material. También la investigación sobre la noticiabilidad de un 

acontecimiento apunta hacia cinco grandes campos: el contenido, el medio, el producto, el 

público y la competencia (Wolf, 1987). Además, los criterios televisivos se nutren del drama ya 

que la construcción de la estructura dramática se consigue frecuentemente en la presentación del 

conflicto y del atractivo visual, con todo su poder de veracidad.

El tercer bloque reúne indicadores relacionados con el tratamiento y presentación. El género y el 

formato periodístico otorgan un rango a la  comunicación. Se analiza si  las noticias se dan 

como una pieza de vídeo, unas ‘colas’ (vídeo con off o comentario en directo), un reportaje, una 

crónica, unas declaraciones, unas imágenes en un vídeo general, o una información en directo. 

Los  indicadores  relacionados  con  los  personajes-actores/actantes y las fuentes constituyen el 

cuarto bloque. Los actores visibles de la información aparecen en las noticias frecuentemente en 

el formato de declaraciones. Por ello es relevante determinar a quién se da voz, así como la 

personalización de la información y el protagonismo tanto de los conductores y/o periodistas. 

Finalmente, los indicadores espacio-temporales, la localización y la diversidad 

intercultural de las noticias permiten identificar espacios privilegiados en función de las 
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proximidad de los medios de producción que favorecen  su visibilidad en detrimento de otros 

escenarios invisibles. 

2.- Indicadores para evaluar la interculturalidad

La comunicación en tiempos de tecnologías y de discursos homogéneos reclama la competencia 

intercultural tanto para la producción como para el consumo o la recepción de los productos 

mediáticos. No olvidemos que aunque la transmisión sea planetaria, se da en simultáneo un 

fenómeno denominado adaptación local en el que el receptor reinterpreta los productos de 

acuerdo con su propia cultura y contexto.

Recientemente UNESCO ha desarrollado el Plan Modelo de Estudios para la Enseñanza del 

Periodismo (Model Curricula for Journalism Education), editado por Fackson Banda (2013), 

abordando nuevos desafíos para adaptarse a los conocimientos especializados y habilidades 

requeridas. Como se señala, hay una demanda de diferentes y, a menudo, especializadas 

alfabetizaciones que reflejan una orden de rápidos cambios sociales, políticos, económicos y 

tecnológicos. En el informe UNESCO se proponen contenidos sobre sostenibilidad mediática, 

periodismo intercultural, periodismo global, periodismo científico, con inclusión de la bioética, 

género y periodismo, periodismo humanitario, reportajes sobre la trata de personas y periodismo 

y seguridad.

Como resultado de ello, en las redacciones y en las aulas contemporáneas no sólo deben 

aprender a navegar por las complicadas aguas de la sostenibilidad financiera y económica, sino 

también tener en cuenta las alfabetizaciones particulares de la ciencia de la comunicación, entre 

ellas el periodismo intercultural.

La competencia en esta materia es necesaria para tratar historias de una gran diversidad cultural, 

que permitan a los periodistas adquirir habilidades de interacción, nuevos conocimientos de las 

prácticas culturales y capacidades para trabajar en tiempo real así como  fortalecer la 

colaboración. 

La interculturalidad aparece como un valor comunicativo aplicable al universo mediático y a la 

interacción cotidiana en aquellas sociedades que buscan un modelo social más justo y menos 

discriminatorio.

Esta línea de trabajo requiere cuestionar preconceptos, apariencias y establecer cauces que 

aspiran principalmente a la superación de las diferencias. Por ello sigue siendo necesaria la 

detección de ruidos interculturales, esas distorsiones en la representación informativa que 
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impiden el conocimiento, sin el cual la comunicación es inevitablemente incompleta, parcial o 

negativizadora.

Actualmente tanto las buenas causas como las distorsiones alcanzan una escala planetaria a 

través de los medios digitales y de las redes sociales. De ahí la vigencia de abordar las 

distorsiones en la representación mediática de la diferencia. Las encuestas más recientes 

incorporan también la edad y la precariedad económica, vinculadas con la crisis como factores 

conducentes a nuevas discriminaciones. La continua actualización de los parámetros 

distorsionadores, así como su difusión viral ayuda a trazar indicadores de calidad. Esta 

tendencia reclama revisar y actualizar los códigos deontológicos, manuales y guías de buenas 

prácticas, desde la vertiente ética de la interculturalidad.  

2.1.- Códigos profesionales y manuales de estilo

La mayoría de los códigos profesionales, manuales de estilo y declaraciones de principios de los 

medios insisten en la necesidad de una especial sensibilidad en las informaciones que se 

inserten en lo que hemos denominado la construcción periodística de la diferencia. Tanto las 

recomendaciones clásicas del Consejo de Europa como recomendaciones del Consell de 

l’Audiovisual de Catalunya (CAC)  sobre grupos minoritarios inciden en esta línea. A título de 

ejemplo, el código deontológico de la Federación de Asociaciones de la Prensa (FAPE) (2010) 

señala que “el periodista extremará su celo profesional en el respeto a los derechos de los mas 

débiles y los discriminados. Por ello, debe mantener una especial sensibilidad en los casos de 

informaciones u opiniones de contenido eventualmente discriminatorio o susceptibles de incitar 

a la violencia o a prácticas humanas degradantes. Debe, por ello, abstenerse de aludir, de modo 

despectivo o con prejuicios a la raza, color, religión, origen social o sexo de una persona o

cualquier enfermedad o minusvalía física o mental que padezca” (FAPE, 2010 : 2).

De la misma manera los manuales de estilo establecen pautas generales sobre lo que el de TVE 

denomina cuestiones sensibles y menores: que exigen un mayor cuidado por parte de los 

profesionales (violencia, discriminación, malos tratos, catástrofes, sexo, delincuencia, 

xenofobia, etc.) y son especialmente obligadas cuando esos materiales puedan ser accesibles 

para niños y adolescentes. También hay referencias al lenguaje en aquellos asuntos que generan 

una especial sensibilidad social o grupal. También la necesidad de huir de los estereotipos y 

evitar el sensacionalismo. Dentro de estos temas se apunta que se “debe evitar la superficialidad 

y las visiones estereotipadas cuando se aborden asuntos referidos a la inmigración, el racismo y 

la xenofobia. Para ello, aunque se informe de la vertiente jurídico-policial de estos asuntos 

(sucesos, muertes, etc.), debe fomentarse la presencia de informaciones que incidan en las 
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cuestiones de fondo. Los profesionales de RTVE deben adoptar una actitud responsable y activa 

en el fomento de la convivencia y la promoción de valores éticos” (RTVE, 2011 : 86).

Para comprobar la calidad intercultural de una información periodística, hay que plantearse una 

serie de cuestiones. La primera es saber si el propio periodista tiene conciencia de sus prejuicios  

personales respecto a los desafíos, los acontecimientos y las personas sobre los cuales informa. 

Esta pregunta puede extenderse a su consideración sobre el poder de las imágenes o las 

palabras. Conviene, posteriormente, preguntarse sobre la necesidad de indicar o no el grupo 

étnico de las personas mencionadas y si se emplea un lenguaje correcto. También es necesario 

saber si las personas entrevistadas están relacionadas con la información o si se eligieron porque 

atraerán la atención del telespectador. De la misma manera hay que comprobar si los 

representantes de las minorías y los testigos que figuran en un reportaje son mencionados por 

razones válidas. Las consecuencias que puede tener el reportaje sobre las opiniones de los 

telespectadores y sobre la vida de las personas que se mencionan, no son anodinas. 

Para avanzar en esta dimensión, se apunta a la interculturalidad cuando se abandonan criterios 

estrictamente mercantiles y “recuperamos la idea de que el periodismo de calidad es aquél en el 

que se explica el contexto de producción y se contrastan versiones respecto a los 

acontecimientos desde diversos ángulos” (Israel, 2005 : 62).

La incorporación de indicadores interculturales a la hora de informar sobre la actualidad de 

relevancia social a través de la indagación, la búsqueda de nuevas fuentes, la elección de 

titulares, las historias de vida, los reportajes hipertextuales e incluso los análisis intertextuales y 

comparativos contribuyen a fortalecer la comunicación periodística desde un punto de vista 

intercultural,  cualquiera que sea el modo de transmisión y a dotarla de herramientas de 

contexto, contraste y  comunicación/participación así como a ampliar la evaluación de la calidad 

periodística en tiempos de globalización mediática.   

2.2.- Analizar la representación de los grupos minoritarios en los informativos de 
televisión

La televisión crea sus personajes, figuras y mitos; es una productora de estereotipos que 

reducen, esencializan, naturalizan y fijan la diferencia (Hall, 1997). A la hora de desentrañar la 

representación informativa de los inmigrantes y grupos minoritarios en el medio televisivo, en 

el registro de la información de actualidad, encontramos estudios vinculados con las teorías del 

framing y la agenda setting. El análisis comparativo nos descubre que las noticias en televisión 

presentan la inmigración con mayor espectacularización y de un modo particularmente 

significativo la utilización del encuadre de interés humano (Muñiz e Igartua, 2004). Los 
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porcentajes en las tres cadenas nacionales (TVE, Telecinco y Antena 3) sobre el tema de la 

inmigración pasan de un 0,61% en 1996, al  2,29% en 2000  y al  7,30% en 2002. El retrato es 

más político en TVE, mientras que en Telecinco es más social. 

Otros autores se centran  en la utilización de las  fuentes informativas,  José A. Sorolla

(2002), en Quaderns del CAC,  enumera los principales reproches que se formulan desde el 

mundo académico a los medios de comunicación cuando tratan temas sobre minorías étnicas o 

inmigración. Entre ellos cabe mencionar uno referente a la utilización de las fuentes 

informativas. Sorolla indica que “las minorías apenas se utilizan como fuente informativa 

principal, aunque sean protagonistas de la información. Ello se debe a que no suelen existir 

miembros de estas minorías en los aparatos de producción informativa y que los valores 

informativos de la mayoría de los periodistas tienden a excluir los grupos sociales y culturales 

minoritarios como fuentes de información fidedigna, entre otras razones porque los prejuicios 

étnicos de los informadores les llevan a pensar que las minorías tienen menos credibilidad” 

(Sorolla, 2002 : 27).

También interesan aquellos trabajos que indagan en la asociación temática y valores noticia 

como el de Margit Krause-Ono (2012) en su estudio comparativo de informativos de tres 

cadenas de televisión, la alemana ARD Tageschau, la británica BBC News at Six y la japonesa 

NHK News 7, sobre el tratamiento informativo del primer aniversario del terremoto y tsunami 

de Japón el día 11 de marzo de 2012. En sus resultados preliminares apunta una mayor empatía 

por parte de la BBC, frente a una mayor frialdad en la televisión alemana y un alto grado 

emocional en la cadena japonesa, explicable por la proximidad y el protagonismo. 

Otras investigaciones se centran en el análisis contrastivo de un caso o de un conflicto concreto 

en diversas cadenas de televisión El potencial contrastivo relativo a las imágenes mutuas de 

pueblos y culturas en interacción ha ofrecido investigaciones relevantes, especialmente en 

conflictos fronterizos y en el ámbito de la inmigración y  de los grupos minoritarios. En esta 

misma línea comparativa para conocer la incidencia de lo internacional en los informativos de 

TV en 11 países, Aalberg (2013) y sus colegas concluyen que las cadenas públicas ofrecen una 

mayor cobertura internacional, al tiempo que las privadas se centran en noticias blandas. 

También constatan que la selección de esas noticias están condicionadas por los intereses 

nacionales así como por las relaciones políticas y geográficas.

El análisis intertextual requiere procesar al menos cinco filtros: el de la propiedad o estructura 

informativa, el de los textos, el de los autores, de los actores y de las fuentes. Una buena 

práctica requiere que la información no se deslice hacia la propaganda y que en estos contextos 
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interculturales, en lugar de ahondar en las diferencias, los medios cooperen en la búsqueda de 

soluciones. En algunas de estas acciones estaremos más cerca del diálogo intercultural.

Tras revisar la literatura sobre buenas prácticas, discurso informativo y minorías  y el  respeto a 

la diversidad cultural, ha llegado el momento de enumerar los indicadores para la 

interculturalidad y simultáneamente procesarlos en el estudio del caso del “ángel rubio”.

3.- Indicadores interculturales aplicados a las noticias en el medio televisivo. El 
caso del “ángel rubio”

La muestra seleccionada corresponde a la  información sobre el caso ofrecida por las 

televisiones públicas europeas BBC, TF 2 France, RAI 1, TVE y Euronews en el período entre el 

19 y el 22 de octubre de 2013. De un modo complementario se ha  revisado también, el material 

ofrecido por las cadenas privadas NBC y Univisión. El objetivo es conocer cómo se ha dado la 

noticia de un acontecimiento que se convirtió en global y que, según todos los medios, 

conmocionó a la comunidad internacional. La metodología consiste en un análisis de contenido 

que introduce también elementos de revisión cualitativa, para buscar una interpretación de la 

información a la vista de los indicadores interculturales propuestos.

3.1.- Indicadores socioculturales del colectivo representado  

La recomendación de política general nº 13 de la ECRI sobre la lucha contra el anti-gitanismo y 

las discriminaciones hacia la población gitana, adoptada el 24 de junio de 2011 en Estrasburgo 

establece que reconociendo la independencia editorial, es necesario asegurar que la legislación 

sea efectivamente aplicada a los medios de comunicación que incitan a la discriminación, el 

odio o la violencia contra este colectivo. Del mismo modo recomienda a los medios no 

mencionar el origen étnico de las personas citadas en los artículos o reportajes cuando no sea

indispensable para una buena comprensión de la noticia; también insiste en adoptar un código 

deontológico para luchar contra los prejuicios y anima a los medios a abstenerse de difundir 

toda información susceptible de incitar a la discriminación y la intolerancia contra el pueblo 

gitano. 

La relación entre medios de comunicación y pueblo gitano baraja estereotipos permanentes 

como la  tendencia al aislamiento, a relacionarse con miembros de su propio grupo; perfiles 

asociales, marginales, racistas. En menor medida, también se les ha tipificado como extranjeros, 

nómadas, analfabetos. En otras ocasiones se dibujan como: delincuentes, peligrosos, de poco 

fiar, sucios, vagos. En cuanto a estereotipos temporales y prácticamente en desuso: ladrones de 

niños, quiromantes  y 
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mendigos. Entre los vigentes: se manejan los de chabolistas, trapicheros y traficantes de drogas 

e incluso acaparadores de recursos sociales. También funcionan estereotipos sobre aptitudes 

artísticas, en particular el cante y baile flamenco. La solidaridad familiar y grupal y en ocasiones 

el habla propia incluye matices peyorativos como formas de expresión incultas. Este diagnóstico 

lleva a la reflexión de que la mayoría  de los europeos sólo conoce a sus conciudadanos gitanos 

a través de una serie de estereotipos heredados de sus antepasados y aprehendidos a través de 

los medios de comunicación.  

El comisario europeo de Derechos Humanos, Nils Muiznieks, en su informe sobre Grecia, 

(2014 : 41) realizado poco después del caso del hallazgo de María en Farsala puso de manifiesto 

que los discursos de odio y los ataques racistas perpetrados por grupos extremistas se dirigían 

claramente hacia la población romaní y que las medidas adoptadas en respuesta a estas acciones 

eran insuficientes. Después de los asuntos muy mediatizados  sobre  el secuestro de niños 

‘roms’ de sus familias en Grecia e Irlanda en octubre, el comisario criticó la irresponsabilidad 

de los medios de comunicación que publicaron informaciones que difundían mitos negativos 

sobre esta comunidad y que alimentaban movimientos violentos anti-romanís. Muiznieks alertó  

también sobre la estigmatización de este colectivo de migrantes de Bulgaria y Rumania por 

parte los responsables políticos y los medios de comunicación.

3.2.- Acontecimiento, selección y tematización.  

“La diferencia más obvia entre los acontecimientos mediáticos y otras fórmulas o géneros de 

retransmisión es que, por definición, no son una rutina. De hecho son interrupciones de la 

rutina: interfieren el flujo normal de las emisiones y de nuestras vidas. […] los acontecimientos 

en televisión proponen cosas excepcionales en qué pensar, qué presenciar y qué hacer“ (Dayan 

y Katz, 1995 : 14). Todo ello es especialmente relevante a la hora de considerar distintas fases: 

indicación, ilustración y modelado, encuadre y evaluación o interpretación. 

La calidad se evalúa también por la “informatividad”.  Como señala Altheide (1976) la noticia 

es el producto de un proceso organizado que implica una perspectiva práctica sobre los 

acontecimientos que aspira a entretener a los espectadores.

“El principio de selección consiste en la búsqueda de lo sensacional, de lo espectacular. La 

televisión incita a la dramatización, en un doble sentido: escenifica en imágenes, un 

acontecimiento y exagera su importancia, su gravedad, así como su carácter dramático, trágico” 

(Bourdieu, 1997 : 25). Conviene también señalar las aportaciones de los suecos Westerstähl y 

Johansson sobre los criterios de selección de las noticias internacionales. Estos dos autores

consideran tres elementos básicos: importancia, proximidad y drama. Mientras los dos primeros 
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implican a países, el drama se vincula principalmente a acontecimientos. En su modelo 

incluyen, además, acceso (accesibilidad, corresponsalías, agencias) e ideología. 

En el caso del pueblo gitano se produce una tematización deformadora, las noticias se acotan en 

el bloque de sociedad y sobre todo se presentan como sucesos (conflictos, asesinatos, 

delincuencia, drogas, agresiones). En ellas se aprecia más espectáculo que cultura de manera 

que aparecen como personas con unas costumbres más que una comunidad con una cultura. En 

la óptica de la tematización, el caso estudiado se relaciona con el tema con el tráfico de 

menores, con armas y drogas halladas en el campamento gitano y con miles de niños 

desaparecidos.

3.3 - Valores noticia

Existen en la actualidad dos modelos explicativos diferentes (Staab, 1990). En primer lugar, el 

que podría denominarse causal. Schulz (1982), partiendo del argumento de que la información 

es una interpretación de la realidad, ha agrupado 19 factores noticiosos en 6 dimensiones: status 

(nación, instituciones y personas), valencia/emoción (agresión, controversia, estimaciones, 

éxito), relevancia (por las consecuencias que tiene, por el interés que despierta), identificación 

(proximidad, etnocentrismo, personalización, emociones), consonancia (temática, estereotipos, 

predictibilidad) y dinamismo (oportunidad, incertidumbre, sorpresa). 

En segundo lugar figura el modelo finalista, representado por la teoría de la “actualización 

instrumental” -Instrumentelle Aktualisierung- (Kepplinger, 1989), que considera los factores 

noticiosos no como causa de la selección de ciertos acontecimientos, sino como efecto de la 

decisión de dar publicidad a ciertos eventos.       La selección no es una respuesta directa a unos 

factores noticiosos sino una acción intencional para conseguir ciertos fines. El modelo de 

Kepplinger asume que los periodistas -especialmente cuando tratan asuntos políticos, problemas 

sociales y conflictos o crisis- informan sobre acontecimientos no exclusivamente por su 

importancia natural, sino por su carácter instrumental para conseguir ciertos objetivos.

Lo que más destaca en el análisis informativo de las cadenas estudiadas desde el punto de los 

valores noticia es la incertidumbre respecto al origen de la niña y la  calificación de la situación 

como misterio que se repite en todas las televisiones analizadas. Sin embargo, también 

encontramos ambigüedad en las declaraciones de los “presuntos” padres. La noticia se rige por 

las expectativas de futuro que deja abiertas sobre lo que puede pasar. Preguntas e incógnitas 

vienen a reforzar la desviación –alejamiento de las normas por parte de los detenidos- como la 

negatividad respecto al hecho de que “ángel rubio” no puede ser hija de los que la inscribieron 

como tal. Entre las preguntas que se plantean los medios están: ¿de dónde procede la pequeña?, 
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¿quiénes son sus padres?, ¿cómo ha llegado hasta allí?, quizá ha sido víctima de una red de 

tráfico de niños robados, o un eslabón perdido que permita resolver otros casos de 

desapariciones de menores.

3.4.- Nominación / identidad 

La nacionalidad, el origen, la pertenencia étnica, la religión son algunas de las señas de 

identidad que se atribuyen como un mecanismo de generalización que se vincula con la teoría 

del etiquetaje, y se produce cuando se nombra a una persona mencionando su pertenencia 

étnica, su país de origen, el color de su piel, su cultura y ello no es necesario para la 

comprensión-explicación del acontecimiento noticiable. Puede resultar espectacular pero no es 

informativo. En ocasiones, para evitar los ruidos cabe plantearse la siguiente disyuntiva: el 

perjuicio que causa a la noticia no dar esos datos por un lado, y por otro el “problema” que 

puede producir al interesado y a su grupo si se menciona. Los titulares de estas informaciones 

suelen ser generalmente los espacios más frecuentes para esta distorsión que incluso aumenta 

con calificativos que no definen el acontecimiento sino que lo evalúan. 

La nominación de la condición de gitanos es constante en las televisiones analizadas. Aparecen 

imágenes del campamento en malas condiciones, lo que sugiere abandono y marginalidad, 

destaca la presencia de niños y de mujeres, generalmente desaliñados o en un estado aparente de 

suciedad. Hay algunas mujeres con la cara medio tapada con un pañuelo, se podría pensar que 

temen y esconden en un lenguaje gestual. Pero en el apartado de la nominación lo más 

característico es la redundancia respecto al ángel rubio, ángel blanco, frente al color oscurecido 

de la piel de sus ‘padres adoptivos’. Todas las imágenes revisadas, sobre todo fotografías, 

expresan la comparación de rasgos e inducen a poner de manifiesto la diferencia que conduce 

inexorablemente a un juicio de culpabilidad o de no pertenencia gitana de la niña.

3.5 -Presentación audiovisual

El telediario ofrece, con su gran capacidad de fascinación por la primacía de la imagen, una 

visión parcial de la realidad social, no la realidad vital del mundo. No es una experiencia 

directa, sino el resultado de múltiples factores y versiones que de hecho terminan por conformar 

el discurso informativo del medio. Como señala Jaime Barroso, “los medios, las informaciones 

que transmiten, no son un espejo de la realidad sino que sutilmente construyen otra distinta, y 

además, en el proceso de su elaboración dejan fuera de consideración, seleccionan, marginan, 

múltiples aspectos y aun parcelas de la realidad “ (Barroso, 1992 : 16).
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En cuanto a la presentación de la noticia por parte de los diferentes canales analizados se 

desprenden algunas diferencias en el tratamiento: TVE lleva el caso a sumario como 

información destacada. TF2 presenta una conexión en directo, después de ofrecer primero la 

noticia. NBC introduce un speech de la corresponsal en Grecia, lo que le otorga un mayor 

relieve. Tanto en la cadena francesa como en la norteamericana se da paso a la noticia con unas 

colas con la ubicación en un mapa de Grecia y de la localidad de Farsala, con un claro interés de 

situación del acontecimiento. Y en ambas cadenas se personaliza más la información mediante 

la aparición del periodista. Este elemento es un signo de la relevancia que se le confiere al caso 

del “ángel rubio”. En el resto de cadenas estudiadas, se produce el relato de los hechos, con 

imágenes y declaraciones, pero sin la presencia del periodista, lo que reduce la importancia de 

su cobertura. Sin embargo, alguna televisión como Univisión compensa la falta de un 

informador desde el lugar de los hechos con un mayor tiempo dedicado a la noticia, y con la 

presencia variada de declaraciones. Este tratamiento es utilizado también por la RAI, mientras 

que Euronews presenta un relato más distanciado y breve, con una sola declaración y sin la 

presencia de ningún presentador en una clara falta de personalización de la información.

3.6.- Actores 

La televisión crea estereotipos que establecen la diferencia. La sociedad establece los medios 

para categorizar a las personas y el complemento de atributos que se perciben como corrientes y 

naturales en los miembros de cada una de esas categorías.

La versión digital del periódico El Pais describía el aspecto de María en los siguientes términos 

“Una niña rubia, de piel casi traslúcida y luminosos ojos verdes aparecida como por arte de 

magia el jueves en un campamento gitano en Farsala (Larissa, centro de Grecia)”.

Las fotos de la niña son casi todas con gestos serios y de cierta tristeza. Los supuestos padres 

aparecen con ella de frente, con la niña en el medio con gesto sombrío, sin relación, no se cogen 

las manos, estado frío, como si no se conocieran. Las fotos de la pareja con la que vivía, 

formada por Christos Salis y Eleftheria Dimopoulou, acusada de secuestro, son de origen 

policial, de frente y de perfil tras su detención y por lo tanto se les criminaliza, en una situación 

de indefensión y estigmatización. 

Los actores que figuran en las noticias analizadas son: un jefe de la policía, el portavoz de la 

ONG ‘Smile of the Children’ que se hizo cargo de la menor;  el abogado de los padres, un 

portavoz actitivista por los Derechos Humanos, una representante de la organización ‘Anti-

Slavery International’, el presidente de la comunidad romaní en Farsala, y también se da voz a 

varios residentes en el campamento, mujeres y hombres, entre ellos un hermano del ‘padre’ 
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detenido. Llama la atención que el colectivo gitano sí obtiene una pluralidad de voces en 

defensa de los padres, aunque sea de miembros del propio campamento romaní. La cadena 

francesa TF 2 y Univisión son las que más tiempo dedican a las declaraciones de los 

representantes de la comunidad en Farsala. En el resto de televisiones, se alternan más las voces 

entre el abogado de los padres y las expresiones de la policía y el portavoz de la ONG, que 

habla de las pésimas condiciones en las que vivía la niña.

3.7.- Fuentes 

Otro de los desafíos que se plantea el periodismo intercultural, es la oportunidad de dar voz a 

los sin voz, es decir para alejarse de las agendas oficiales, de los textos-fuente, para dar 

visibilidad a los problemas que afectan a las personas en un determinado ámbito. Es posible 

tratar historias particulares que ponen de manifiesto problemáticas sociales o las reacciones que 

determinados acontecimientos generan en los ciudadanos. Encontramos desde fórmulas puras, 

es decir relatos en primera persona, historias de vida y testimonios hasta reportajes que se 

presentan como una suma de casos narrados por el propio periodista  para atender a otras voces 

e incluso recoger relatos personales narrados desde el estilo directo y subjetivizado que 

establece mayor empatía entre los participantes en la interacción comunicativa. 

Según se afirma en un trabajo sobre los noticieros de la televisión colombiana, “la práctica de 

este oficio ha regularizado el uso de costumbres como el unifuentismo o el oficialismo”

(Gutiérrez Coba et al, 2010 : 237), y casi siempre la única fuente utilizada suele ser la oficial 

con lo cual se impone la visión establecida del poder sobre la realidad. 

El manejo de las fuentes es un criterio decisivo en la calidad informativa. Como destaca Xosé 

Soengas “el número de fuentes utilizadas, según los puntos de vista de cada acontecimiento, las 

características de las fuentes y la procedencia de la información son los principales indicadores 

objetivos para valorar el tratamiento de los hechos” (Soengas, 2007 : 16). Todo ello hace que 

los medios de comunicación tiendan a repetir los mismos hechos. Es lo que se considera una 

homogenización de la información.

En el caso analizado son determinantes para la caracterización del hecho por la fuente policial y 

la ONG de acogida ‘Smile of the Children’. La policía explicita sus sospechas que se consolidan 

por la denuncia internacional a través de Interpol, y de hecho en muchas informaciones y 

titulares, como en el caso de TVE, se utiliza la expresión: “La policía griega pide la ayuda de la 

Interpol”, sobre la pregunta de quién es el “ángel rubio” y la aseveración “descubierta en un 

campamento gitano griego”. Por otra parte, la ONG mencionada denuncia centenares de 
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menores en situaciones irregulares, y otras organizaciones alertan a través de la BBC del tráfico 

de niños.

3.8.- Elementos de contexto y  otras relaciones

Contextualizar una información significa llevar elementos nuevos y paralelos al hecho central 

que origina la noticia, realizando aportaciones que permitan aclararlo y ponerlo en relación con 

otros hechos. Lo que se busca de este modo es profundizar los niveles de información que se 

brindan, aportando al lector la mayor cantidad de elementos posibles que contribuyan a la 

comprensión de los mensajes transmitidos. En cuanto a la información de contexto, la BBC se 

diferencia de las demás cadenas porque aporta más datos que ayudan a enmarcar el caso en un 

tema poco tratado en los medios como el tráfico de menores. Incluso aparece una mención al 

caso de Madeleine desaparecida en Portugal en 2007, en los casos de la televisión británica y de 

la RAI.

Mapas de Grecia y la cuantificación de la población gitana en Grecia que se sitúa en las 300.000 

personas. Además se hace una mayor referencia al problema casi invisible en las televisiones 

del tráfico de menores que denuncian diferentes organizaciones de Derechos Humanos. En TVE 

1, la noticia se presenta a continuación de la información sobre Leonarda Dibrani, la adolescente 

deportada a Kosovo que pidió al gobierno francés que la dejara volver con su familia. Y antes, y 

dentro de ese mismo bloque de Sociedad, se habla del caso de una mujer nigeriana que llegó en 

patera a España, y a quien el gobierno le concedió asilo después de ser víctima de la trata de 

mujeres; se trata del primer caso de estas características que se produce. Este último hecho fue 

tratado también en la RAI y TF 2.

3.9.- Argumentación y adaptación local

En las noticias internacionales/transnacionales se estudian las adaptaciones locales y la 

personalización de la información (Cohen y Roeh, 1992). Los acontecimientos mundiales son 

observados con miradas nacionales. Dominique Wolton (1992) considera que esa 

heterogeneidad de la información internacional tiene la necesidad de ser recodificada en el 

código nacional como una realidad insuperable. Los indicadores espacio-temporales y la 

adaptación de la noticia son elementos relevantes. Además, las cadenas nacionales establecen 

espacios privilegiados en función de la proximidad de los medios de producción lo que favorece 

su visibilidad en detrimento de otros escenarios invisibles. 
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Apenas se perciben diferencias entre el canal privado norteamericano y las televisiones públicas 

europeas. El tratamiento sobre las incógnitas y las imágenes utilizadas son similares y no hay 

diferencias relevantes. Todas las cadenas hablan de conmoción internacional. 

El 25 de octubre, las autoridades búlgaras confirman la localización de la madre de María, tras 

las pruebas de ADN, se trata también de una mujer gitana. El hecho tuvo menor relevancia que 

el caso de su hija en los medios de comunicación internacionales. Es significativo que de la 

percepción pública de los ‘raptores’ la información evoluciona hacia el hallazgo de la madre;  

sin embargo este hecho ya no merece similar atención mediática ni transforma la denominación 

del ‘ángel rubio’. 

4.- Conclusiones 

La principal conclusión de este estudio pone de manifiesto la estigmatización de los gitanos en 

la narración de la noticia. El caso estudiado conocido mediáticamente como ‘el misterio del 

ángel rubio’  da una imagen negativa del colectivo. Las fotos policiales de los ‘padres’ los 

convierten en culpables y las imágenes del campamento inciden en la marginalidad del 

colectivo. A través de la generalización establece una brecha entre “nosotros”, los buscadores 

‘blancos’ de los verdaderos padres y “ellos” marginales, secuestradores, traficantes de niños y 

de drogas.

La información se nutre principalmente de fuentes policiales, pero también se les da voz a 

representantes del colectivo gitano, incluso a su abogado. Hay una esfuerzo por ofrecer todas las 

versiones, lo que se puede entender como un avance en el tratamiento de estos casos. También 

se aporta el punto de vista de una ONG y se hace referencia a colectivos por los Derechos 

Humanos, pero en la mayoría de los casos falta información de contexto para poder entender lo 

que está sucediendo.

Los valores-noticia que predominan son más emotivos que informativos y destacan la 

negatividad, la espectacularidad y la incertidumbre sobre la identidad de la niña, un “ángel 

rubio” rodeada de “sospechosos” de piel oscura. Un rasgo común es la denominada etnificación 

del delito, es decir la insistencia en el origen, cuando los hechos delictivos son cometidos por 

personas de diferente procedencia.  Se presenta el caso como un acontecimiento global, tratado 

por los medios de comunicación de todo el mundo. Una  historia que se sitúa en la categoría de 

interés humano, de la que se hacen eco tanto los medios de comunicación privados como 

públicos, con parámetros de presentación muy similares.
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En definitiva, la información sobre este caso se aleja de los estándares de calidad propuestos, 

por lo que se hace necesario un tratamiento más riguroso y plural de la información, donde los 

criterios interculturales ayuden a superar la frontera de la diferencia excluyente.                                       
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Los periodistas entre la necesidad de los Derechos Humanos

y la protección intercultural del ejercicio profesional

José Manuel Gómez y Méndez y M. Concepción Turón Padial 

(Universidad de Sevilla)

Resumen:

Desde el Periodismo se tratan los Derechos Humanos, se informa sobre las  trasgresiones de 

los mismos y acontece que, a veces, el periodista se convierte en punto de mira de inductores de 

dinámicas que no son agradables a quienes no desean que se ejerza el discernimiento social y 

se fortalezcan el debate público y la convivencia. 

La realidad del ejercicio del Periodismo ha llevado a que, en diversos países, se normativice 

sobre la Protección de los Derechos a favor del periodista como una garantía de acción para 

que se produzca una auténtica libertad informativa y no se tengan resultados negativos por el 

ejercicio del Periodismo en la defensa de los derechos del ciudadano, produciéndose 

situaciones de hasta la muerte del mensajero.

Analizamos la situación del Periodismo y periodistas en cuanto a los Derecho Humanos y la 

protección de los mismos en ambiente de libertad y seguridad para que pueda vivirse las 

condiciones adecuadas en la pluralidad informativa.

Palabras clave: periodismo; derechos humanos; sociedad; ciudadanía; participación; 

proximidad; medios de comunicación

1. Los Derechos Humanos en la realidad actual.

1.1. Epidermización social.

En una sociedad actual donde los Medios de Comunicación Social nos rodean en sus distintos 

canales de difusión, preocupa cuanto pueden influir y saturar con sus mensajes…, qué se dice, 

qué se transmite en los periódicos pues en el día a día se reproducirá una realidad de los 

Derechos Humanos según la cadena de emisor-transmisor-receptor.

Los Derechos Humanos están epidermizados en la sociedad que puede o no percibir 

concienciación de los mismos a través de los Medios de Comunicación Social dependiendo de 

su tratamiento y dimensionalidad periodística.

Sólo para tener una idea del infinito volumen de datos que se manejan, pensemos que el New 

York Time, Le Monde de París, El País de Madrid o La Nación de Buenos Aires en un día 
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laborable contiene más información que la que se podría disponer durante toda su vida un 

habitante de Europa en el siglo XVII. La proliferación informativa es alarmante y, en medio de 

semejante caos, los procesos siguen evolucionando y destilando novedades que pugnan por 

convertirse en noticia dando lugar a una entropía donde el ciudadano de la sociedad actual, 

inundado de información abrumadora, se debate en una masa caótica de datos a la espera del 

especialista que los dote de sentido. 

La misión fundamental del periodista es informar. Pero caben numerosas y férreas  barreras que 

limitan esa obligación. El periodista, en su quehacer diario puede escribir sobre lo que considere 

de interés y bajo un punto de vista crítico o heterodoxo, otra cuestión es que se le acepte y edite, 

dependiendo de los sectores sociales o económicos que se vean afectados positiva o 

negativamente.

Cuando teóricamente se habla de ética profesional eso se debería traducir en que al rigor le 

tienen que acompañar: profesionalidad, seriedad, independencia, objetividad y formación. Pero 

el periodista no es el dueño de los Medios y por tanto no debe ser el punto de críticas cuando se 

considera que las publicaciones que se realizan están manipuladas y no se ajustan a una realidad 

imparcial o cuando se invisibilizan discursos y realidades distintas a la línea hegemónica. En 

este sentido se considera al periodista independiente como una víctima más del poder 

hegemónico que es el dueño de los Medios de Comunicación.

Según muestran diversas encuestas en Estados Unidos y Europa, los Medios se han convertido 

en una de las principales fuentes de conocimiento sobre el entorno de Derechos Humanos. De 

ellos, la televisión (porque incluye imagen y sonido) es más importante que la radio y la prensa 

de quiosco o gratuita. A estos tres Medios tradicionales hay que añadirles un cuarto: internet.

1.2. Huir de toda trascendencia.

Se hace necesario un acercamiento a la realidad de los Derechos Humanos, analizando su 

presencia en los Medios de Comunicación tanto desde el plano del tratamiento de los mismos 

por los “Mass Media” como de su proyección a través de temática, vertebración y distribución, 

adentrándonos en la representación y la construcción mediática de los Derechos Humanos. Y 

fundamentalmente evidenciar el discurso al que se someten las informaciones así como la 

invisibilización o no de todos los temas que se han considerado que el receptor del mensaje 

debe tener en conocimiento, por tratarse de fenómenos que afectan tanto al presente como al 

futuro de la Humanidad. El recordado Joaquín Herrera Flores (2008) ya nos indicaba: “Para 

conocer un objeto cultural, como son los Derechos Humanos, se debe huir de todo tipo de 

metafísica u ontología transcendente. Debe haber una investigación que saque a relucir los 
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vínculos que dicho objeto tiene con la realidad, para contaminarlo de contexto. El análisis se 

extenderá a descubrir y potenciar las relaciones que dicho objeto tiene con el mundo híbrido, 

mezclado e impuro en el que vivimos”. 

El alejar el hecho de la realidad hace que se conciban ideas puras que después habrá que 

trasladar a situaciones mundanales y hacerlas casar sin ningún tipo de lógica real. En los 

Derechos Humanos hay que adentrarse en ellos “situándolos en el espacio, en la pluralidad y 

en el tiempo” (Herrera Flores, 2000) ya que sin estos preceptos caeríamos en el universalismo 

que a lo largo de los siglos ha demostrado una falta de eficacia absoluta en cuanto a la

aplicación generalizada de ellos. “El único universalismo válido consiste en el respeto y la 

creación de condiciones sociales, económicas y culturales que permitan y potencien la lucha 

por la dignidad” (Herrera Flores, 2008). Es precisamente el universalismo una de las mayores 

trampas en la que podemos caer a la hora de teorizar críticamente. Cuando desde el mundo 

occidental se ha logrado un determinado derecho con la lucha y la sangre que en numerosas 

ocasiones ha tenido que derramarse, hay una tendencia casi inconsciente a intentar 

generalizarlos a todas las personas del planeta, olvidando que esta actitud no deja de ser una 

forma más del imperialismo de las ideas. Significaría un no aceptar la diversidad y la 

idiosincrasia de cada unidad cultural, “están penetrados por intereses ideológicos y no pueden 

ser entendidos al margen de su trasfondo cultural” (Herrera Flores, 2008). Es ésta otra gran 

confrontación entre la teoría crítica y la hegemónica, ya que esta última hace alarde de “pureza” 

y no reconoce que tras ella pueda haber algún tipo de interés o intencionalidad.

El profesor Herrera Flores (2008), al referirse a la Declaración de los Derechos Humanos de 

1948, nos indica que se tenían los derechos antes de poseerse las capacidades y adecuadas 

condiciones para ejercerlos: “El contenido básico de los derechos humanos no es el derecho a 

tener derechos (círculo cerrado que no ha cumplido con sus objetivos desde que se “declaró” 

hace seis décadas). […] Será el conjunto de luchas por la dignidad, cuyos resultados, si 

tenemos el poder necesario para ello, deberá ser garantizado por las normas jurídicas, las 

políticas públicas y una economía abierta a las exigencias de la dignidad”.

Se nos indica que “los derechos vendrán después de las luchas por el acceso a los bienes”

(Herrera Flores, 2008), quedando patente que así son las luchas, las que fundamentan la 

legitimización de los mismos, ya que dejan de ser derechos per sé a derechos propiedad de las 

comunidades que se han movilizado para lograr los distintos objetivos y la posibilidad y 

suficiencia de ir haciéndolos evolucionar adecuándolos a las distintas contextualizaciones donde 

surgen.
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1.3. Consecución de la dignidad.

Cuando hablamos de dignidad humana nos referimos al fin que los distintos procesos de luchas 

sociales pretenden conseguir, pero como nos comenta Joaquín Herrera (2008): “No es el simple 

acceso a los bienes, sino que dicho acceso sea igualitario y no esté jerarquizado por procesos 

de división del hacer que colocan a unos ámbitos privilegiados a la hora de acceder a los 

bienes y a otros en situación de opresión y subordinación”. Sin este salto cualitativo en los 

posicionamientos de poder, no se llegará a la consecución estructural de dignidad para todas y 

todos.

Consideremos que uno de los graves problemas por los que los individuos se adaptan al sistema 

es por la inducción que se recibe desde cualquier ámbito del entorno; así la profesora Luciana 

Caplan (2011) nos expone una serie de puntos sobre el pensamiento: “El pensamiento en el 

hombre, no se desarrolla de un modo natural o innato. Hay un origen social en el pensamiento 

y en el lenguaje. Un ser humano solo o aislado no desarrolla ninguna de estas dos 

habilidades”. Incluimos aquí un planteamiento del profesor Vázquez Liñán (2011) que nos 

transmite sobre como la educación forma parte de la propaganda, siendo la unidad nacional, en 

muchas políticas educativas, uno de los grandes objetivos de la educación reglada, así como la 

propaganda moral, económica, un único conocimiento histórico…, en definitiva, todo el ideario 

hegemónico.

1.4. Ante otras culturas.

Cabe preguntarse: ¿son Derechos Humanos los creados por otras culturas o son sólo los que son 

creación de Occidente? Dos posiciones principales responden a esta cuestión, como nos marca 

el profesor David Sánchez Rubio (2011). Por un lado la que los muestra como una concepción 

proveniente desde cualquier cultura, entendiendo de múltiples formas la dignidad humana; no 

olvidemos que todas las culturas han puesto su granito de arena pero Occidente ha impuesto su 

propia versión, aunque otras culturas tengan las suyas. Por otro lado, desde el punto de vista de 

la concepción occidental de los Derechos Humanos, sólo Occidente tradujo su forma de 

concebir e interpretar la forma de luchar por la dignidad; al hacerse hegemónica ha ido 

influyendo en otras culturas que han ido adoptando esa lógica de los llamados países avanzados 

sobre los Derechos Humanos, creándose un neovasallaje cultural1. Ante esas dos variantes se 

desprende una tercera concepción: Occidente ha creado su versión y sin embargo todas las 

1 Llamamos neovasallaje a toda acción que se está produciendo, desde el orbe capitalista desde la segunda 

mitad de la primera década del siglo XXI y el desarrollo de la segunda, de cara a los nuevos 

planteamientos de preponderancia sobre el ser humano.
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culturas tienen su forma de entender los Derechos, que no tienen por qué corresponderse o 

basarse en la concepción que se desea unitaria e impositiva.

En cuanto al acceso a los bienes en paridad, hay que tener muy en cuenta que las necesidades 

básicas desempeñan un importante papel en el terreno de la fundamentación de los Derechos 

Humanos: “De forma que reconocer, ejercitar y proteger un derecho básico significa, en última 

instancia, que se pretende satisfacer una serie de necesidades entendidas como exigencias que 

se consideran ineludibles para el desarrollo de una vida digna’’ (Añón Roig, 1992) y no 

pueden configurarse como un sistema cerrado y estático de principios absolutos situados en un 

ámbito independiente de la realidad social e histórica.

Ninguna corriente crítica puede aceptar la privación de aquello que es básico e imprescindible 

que nos pone directamente en relación con la noción de daño, privación o perjuicio grave para la 

persona como indica la profesora María José Añón Roig (1992). De poco sirve teorizar sobre 

luchas, empoderamiento, diversidad, etc. Mientras siga existiendo en nuestro planeta amplias 

regiones donde la privación de las necesidades básicas llegue a extremos de bolsas 

inconmensurables de pobreza, donde la mortandad de seres humanos sea millonaria y debido a 

razones tan básicas como la falta de alimento, de agua potable o de medicamentos básicos. Un 

mundo polarizado entre Norte y Sur donde las desigualdades lleguen al extremo en el que una 

de las enfermedades que provocan mayores víctimas mortales en el Norte sea la obesidad, 

mientras en el sur sea la inanición. Difícilmente se podrán empoderar estos pueblos en estas 

circunstancias de tan extrema necesidad, ni esperar que puedan emprender luchas por la 

supervivencia y sus derechos exigibles de dignidad. Ante esta exasperante realidad la viabilidad 

está en la consecución de tratados de cooperación con la autoridad de los países receptores. Ésta 

sería la posición extrema de la desigualdad y de la privación de derechos, pero habrá que 

atender que en la crisis del 2008 han convergido con gran intensidad, una crisis de los 

ciudadanos y una crisis ambiental y energética.

1.5. Ante el neoliberalismo exacerbado.

La fuerte concentración de poder privado, productivo e improductivo, la minimización de los 

derechos sociales y el uso creciente irracional de recursos naturales fundamentales, la erosión 

del principio democrático y del pluralismo político, el ataque a las libertades y derechos civiles, 

la rehabilitación de la guerra como instrumento de actuación en las relaciones internacionales 

han sido las consecuencias del neoliberalismo exacerbado. Así, todos estamos viviendo las 

graves secuelas de esta gran crisis sistémica capitalista, como explica el profesor Houtart, que 

hace uso de su discurso para desmembrar derechos conquistados a través de la historia, siendo 

los derechos sociales, los primeros sacrificados por las instituciones europeas y por los 
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gobiernos estatales para dar salida a la crisis de un modo acorde a las exigencias del mercado 

financiero. El Neoliberalismo considera que los derechos civiles y políticos son fundamentales, 

mientras que los derechos sociales son menos básicos: “El modelo neoliberal significó también 

una sobreexplotación de la naturaleza. Por una parte el control de las fuentes de energías y de 

las materias primas exigió medios siempre más grandes y destructores y se convirtió en la base 

de varias de las principales guerras contemporáneas, como en los casos de Afganistán e Irak, y 

de un ‘estado de guerra permanente’. Por otra parte, se desarrolló también el control de la 

biodiversidad”. (Houtart, 2008).

La defensa de los Derechos Sociales conlleva la superación de todos estos obstáculos 

mencionados, comenzando por asumir el principio de interdependencia e indivisibilidad de 

todos los derechos (civiles, políticos y sociales). Tienen que ver con la libertad, es decir, con la 

autonomía individual y colectiva de las personas, tanto como los derechos civiles y políticos.

Se tiene que dar una respuesta a la grave contradicción en el discurso de los Derechos Humanos. 

Hay un reconocimiento formal de éstos en el constitucionalismo y tratados internacionales, pero 

a la vez, se instaura una situación de emergencia que tiende a establecerse como permanente, no 

garantizándolos. Los textos recogen unos derechos que en la práctica no se llevan a cabo con 

variadas excusas en distintos espacios y lugares como indica el hindú Balakrishnan Rajagopal 

(2005). Así, no podemos hablar en estos momentos de garantías de los derechos ya que éstos 

están supeditados a una concepción absolutista del derecho de la propiedad privada, el libre 

comercio y en general, a los derechos patrimoniales. Confiamos la protección de los Derechos 

Humanos al Estado y así quedan supeditados a la razón de estado que condiciona su garantía.

1.6. Desafío de los movimientos sociales.

Está en manos de los movimientos sociales el oponer un desafío radical a esta situación con un 

discurso alternativo, mostrando cómo es posible reconocerlos sin apoyarse en el Estado, pero 

evitando a su vez una postura antiestatal. Se hace necesaria, como nos marca el profesor 

Alejandro M. Medici (2010), una redefinición de la sociedad civil y de la democracia, más rica 

y positiva que se fundamente en una política de lo cultural de la identidad, la autonomía y el 

territorio.

Pero paralelamente a la apertura de nuevos caminos, como la corriente que aboga por el 

decrecimiento y la lucha de los pobladores por los derechos al hábitat y a la biodiversidad 

cultural, estamos inmersos en un mundo donde se está dando un divorcio entre economía y 

ecología. Mientras la ecología razona sobre el conjunto de la biosfera y los recursos que 

componen la Tierra, abarcando el  Medio Ambiente, compuesto por bienes libres o no 
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económicos, que aparece plagado de recursos naturales y de residuos artificiales sin valor, la 

economía suele razonar sobre el conjunto más restringido de objetos que son apropiables, 

valorables y productibles, con recortes permanentes al margen del cómputo contable ordinario 

de la economía. Ésta suele trabajar con una noción de sistema permanentemente equilibrado 

(basado en el axioma de consumo inmediato o diferenciado en el tiempo) que se cierra en el 

campo del valor monetario, sin dar cuenta de las irreversibilidades o pérdidas de calidad del 

entorno. Sergie Latouche (2008) nos advierte: “Reflexionar sobre la democracia en la 

actualidad sin replantear previamente el funcionamiento de un sistema en el que el poder (es 

decir, el ámbito político) lo poseen ‘los nuevos dueños del mundo’ es, en el mejor de los casos, 

un puro parloteo, y el peor, una forma de complicidad con el capitalismo rampante de la 

globalización económica”.

2. Los Medios de Comunicación y los Derechos.

2.1. Democratizar la Comunicación.

Para que exista una armonía entre todas las vertientes críticas, para que comencemos a 

interactuar ante el reto de buscar alternativas y conocer y aceptar todo tipo de cultura distinta a 

la propia, se hace indispensable la democratización de la Comunicación como Derecho 

Fundamental. Los Medios de Comunicación ni son libres, ni garantizan independencia, toda vez 

que el mensaje tiene dueño como ya hemos expresado en distintas disertaciones (Gómez y 

Méndez, 2010), y por consiguiente no se consigue plena libertad de expresión, aunque las 

luchas por la misma, en España, se remontan a las llamadas Cortes de Cádiz de donde salió la 

Constitución de 1812 y al Decreto de Libertad Política de Imprenta, de 10 de noviembre de 

1810. Realmente no hay un debate serio actualmente sobre la democratización de los Medios y 

no un funcionamiento de servicio en razón de las estructuras empresariales controladas por las 

vertebraciones del capital neoliberal y sobre todo en los Medios Públicos que controlados por 

las estructuras políticas funcionan bajo el control de los partidos de turno en el poder estatal, 

autonómico o regional.

La propaganda tiene un papel esencial en unidireccionar los pensamientos de los ciudadanos 

hacia una concepción única y absoluta aceptación de lo establecido, se hace una producción 

interesada que se expande a través de métodos de comunicación de los imaginarios colectivos. 

El mensaje va dirigido normalmente a deslegitimizar al enemigo, a la integración de masas, al 

patriotismo, a la unidad nacional, a los valores eternos, etc.; ya Noam Chomsky y Edgard S. 

Herman (2000) señalan: “Los Medios de Comunicación de masas actúan como sistema de 

transmisión de mensajes y símbolos para el ciudadano medio. Su función es la de divertir, 

entretener e informar, así como inculcar a los individuos los valores, creencias y códigos de 
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comportamiento que les harán integrarse en las estructuras institucionales de la sociedad. En 

un mundo en el que la riqueza está concentrada y en el que existen grandes conflictos de

intereses de clase, el cumplimiento de tal papel requiere una propaganda sistemática”.

De este modo el paradigma que nos enmarca aparecerá férreo, absoluto e indiscutible, y son los 

“Mass Media” uno de los hilos conductores de transmisión de este pensamiento de generación 

en generación. El colombiano Miguel Guaglianone (2008) expresa: “Los medios han formado 

una red integrada que cubre toda la Tierra, distribuida a través de un sistema de 

telecomunicaciones global y que es manejada en forma coordinada por seis o siete cadenas 

internacionales, que elaboran y proporcionan toda la comunicación masiva que se disemina a 

través del orbe”.

Habría que preguntarse ¿quiénes dominan estas empresas?  Necesario sería un estudio en 

profundidad de quién es quién en los Consejos de Administración de las empresas propietarias 

de los Medios para descubrir el entramado y las personas y sus cargos en otras grandes 

empresas, tejiéndose unas redes con las interrelaciones de todas las macroempresas, y por 

siguiente, con un mismo objetivo a publicitar. La profesora argentina Cristina Corea (s/f) 

manifiesta claramente: “La Comunicación, tanto en emisión como en recepción, está sometida 

a variables culturales, variables sociolectales, variables que tienen que ver con los saberes 

enciclopédicos o ideológicos de los emisores y receptores. Todas estas condiciones se pueden 

mensurar y se pueden determinar, mediante preguntas como éstas: ¿qué ideas políticas tiene?; 

¿qué estudios cursó?; ¿qué libros leyó?; ¿qué hábitos de consume tiene? ¿Qué programas de 

TV mira? El conjunto de estas variables es la clave que explica el sentido del mensaje”.

Todos los Medios procurarán un mensaje persuasivo pues no olvidemos que “el factor principal 

de control es la persuasión, la herramienta para mantener la hegemonía” (Guaglianone:2008), 

dejándolo patente el profesor mexicano Baltasar Hernández Gómez (2009): “Cuando nos 

referimos a los Medios de Comunicación en el siglo XXI estamos denominando al conjunto de 

empresas que tienen como meta el entretenimiento y la puesta en marcha de modelos 

adecuados al sistema de vida imperante. Los medios [...] forman parte de los aparatos 

ideológicos -la supraestructura- que modela el pensar y actuar de las masas. Todo esto incide 

de lleno en la percepción y aceptación del Poder”.

2.2. Derechos en la Sociedad de la Información.

La Plataforma por los Derechos de la Comunicación, que aglutina a ONG´s internacionales con 

actividades en Medios y Comunicación lanzó, en noviembre de 2001, la “Campaña por los 

Derechos de la Comunicación en la Sociedad de la Información” (CRIS, por sus siglas en 
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inglés) cuyo objetivo “es lograr que la Cumbre incluya a la sociedad civil como contraparte en 

el proceso de preparación y realización del evento, y lograr que se conciba la discusión sobre

la Sociedad de la Información desde la perspectiva de la construcción de un mundo mejor”

(CMSI, s/f). Asimismo procurar que los “Derechos Humanos se sitúen al centro de una sociedad 

de la información” y procurar un “espacio centrado en la sociedad civil para reflexionar, 

construir redes y actuar” sobre la indicada sociedad.

Nos encontramos con una doble disyuntiva a la que se deberían dar propuestas de salida. Por un 

lado, la necesidad de un acercamiento del emisor y el receptor para una comunicación efectiva, 

y por otro lado, la necesidad de Medios independientes (en la medida de lo posible) que no 

nieguen el derecho a ser informados, tanto por la mediación de un lenguaje difícil de interpretar 

o por la invisibilización que de numerosos acontecimientos se realizan. Con respecto a la 

primera propuesta, los profesores Fernández del Moral y  Esteve Ramírez (1993) proponen: “La 

pluralidad del conocimiento diverso hace imprescindible la figura del especialista que sepa 

valorar y analizar correctamente aquellas informaciones más necesarias e imprescindibles”, y 

prosiguen diciendo que “la información periodística especializada contribuye a establecer un 

diálogo más rico y variado favoreciendo, asimismo los conocimientos […] a todos los niveles de 

comprensión”.

Sobre el segundo punto referido a la intencionalidad sociopolítica que pueden tener los “Mass 

Media”, ya nos advierte el jurista Garzón (2012), desde Argentina, quien se muestra sorprendido 

“por la acumulación de poder de determinados grupos” que manejan la información “con 

intencionalidad política”. En ese sentido podríamos poner un gran número de ejemplos sobre lo 

que se retransmite o imprime; así no es difícil en estos momentos encontrar como una noticia 

destacada del día, una gran y buena noticia, el que el “Ibex 35” (Índice Bursátil Español) ha 

subido x puntos, cuando en realidad, si esa posición alcanzada no se mantiene a lo largo de un 

tiempo, no tiene ningún valor realmente significativo en cuanto al estado real de la mejoría del 

estado de la economía, sin embargo, por el desconocimiento de cierta audiencia, consigue que 

ésta se considere supuestamente informada y  se acueste con la sensación de haber recibido una 

buena y tranquilizadora noticia sobre los buenos derroteros que tras las decisiones reformistas 

de recortes y flexibilizaciones que se están tomando, llevaran al fin de la crisis.

Queda patente que los Medios, sea cual sea su índole de transmisión tecnológica siempre estará 

distante del receptor, haciéndose necesario que se cree planetariamente un Observatorio 

Periodístico de los Derechos Humanos que se dedique, bajo la forma jurídica necesaria para un 

servicio plural y no manipulador, al análisis del tratamiento de los mismos en una sociedad real 

y no al antojo de los gobernantes occidentales, análogo al que ya se efectúa por “Reporteros Sin 

Fronteras” sobre la Libertad de Prensa.
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Se hace necesario el absoluto empoderamiento del periodista comprometido en la causa que 

tratamos, libre de todo poder censurador para visibilizar, denunciar y vigilar por el 

cumplimiento de los Derechos. Se reanudaría de este modo la “historia interrumpida” del 

contacto directo entre el “narrador” y los ciudadanos, como fue en los albores de la civilización.

Es el periodista el sujeto más indicado a interpretar, analizar y transcribir todo lo que puede 

acontecer en esta área para que cualquier individuo pueda ejercer el derecho de estar informado 

en este complicado entramado social que, como ser humano, le afecta tan directamente y que no 

acontezca como expresa el fotoperiodista Marcos Moreno (2012) que sobre cuantas imágenes 

fotográficas realiza sobre movilizaciones de inmigrantes subsaharianos, o de acontecimientos 

mundiales diversos, los Medios de Comunicación solamente le aceptan aquellas en las aparecen 

niños, mujeres embarazadas o ingredientes impactantes que hagan de la noticia un producto 

mercantil marcado por la morbosidad y no por la denuncia.

2.3. Libertad de Prensa y periodistas.

Dentro de nuestro quehacer a favor de los Derechos Humanos Emergentes, siguiendo la línea de 

la Declaración Universal de los mismos (DUDHE, s/f), que quedó aprobada en el Forum de 

Monterrey de 2007 tras haberse iniciado en Barcelona en 2004, ya se ha elaborado, una tabla 

divisoria con 15 áreas de temas generales en los que incluir las diversas vertientes de los 

Derechos Humanos y 124 subáreas, de cara a su tratamiento/análisis periodístico. Si ya de por sí 

la especialización en Periodismo es un tema complicado y en el que encontramos posturas 

diversas de autores por desearse empresarialmente más el quehacer profesional generalista, al 

enfrentarnos a cómo debiera ser el esbozo del periodista especializado en Derechos Humanos, 

aún se complica más, pues no se trata de un área del conocimiento determinado ya que aquellos 

son un compendio de ideologías que inundan todas las parcelas que rodean al hombre. A duras 

penas puede considerarse dicha tablificación como una gran matriz en la que incluir los 

Derechos Humanos, pero son tantas las materias transversales, que en estudios específicos 

tendríamos que hablar de subespecializaciones de ella (Turón Padial, 2012 y 2014).

Decir en los Medios se ha convertido en los últimos años en un grave peligro para los 

periodistas... Existen países donde la Libertad de Prensa para narrar a favor de los Derechos

Humanos ha pasado a ser un riesgo constante para la vida del profesional y para aquellas 

personas que ejercen de informantes, sin ganarse el sustento de vida, mediante el Periodismo; 

nos referimos a los llamados “net ciudadanos” que gracias a ellos a veces hemos sabido 

pormenores de zonas terráqueas bajo el férreo control social por gobiernos autoritarios.
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Ha de distinguirse entre Libertad de Información y Libertad de Empresa pues existen corrientes 

enfrentadas por ello en distinto países. Hasta ahora se denominó Libertad de Prensa a toda 

dinámica que dijese lo que expresase suponía libertad, sin embargo el transcurrir ha llevado, a 

veces, a unas acciones de ejercicios empresariales que, amparándose en ese quehacer de 

libertad, fueron propagadores de contenidos persuasorios y propagandísticos a favor de ideas 

concretas y no plurales, encubriéndose en la independencia comunicativa y en la libertad de 

mercado. Por tanto cabe, y ha de existir, toda acción libre en el decir y expresar en Medios de 

Comunicación Social, sea cual sea su soporte (papel impreso, radiofónico, televisivo, 

cibernético), siempre que se haga en una constante de pluralidad para una cohesión social 

puramente integradora: “Para que una sociedad se encuentre cohesionada es necesario que sus 

diversos sectores sociales logren entre sí un cierto nivel de integración, lo que requiere, entre 

otras cosas, respetar y aceptar sus distintos valores, culturas, creencias, tradiciones y modos de 

convivencia”. (Martínez González y otros, 2010).

Anualmente, desde 1993, el 3 de mayo de cada año, se celebra el “Día Mundial de la Libertad 

de Prensa”, proclamado por  la Asamblea General de las Naciones Unidas, “siguiendo la 

recomendación de la Conferencia General de la UNESCO. La fecha se eligió para que 

coincidiera con el aniversario de la Declaración de Windhoek, en la cual los representantes de 

Medios de Comunicación africanos que participaban en un seminario organizado por la 

UNESCO en la capital de Namibia, elaboraron un documento donde se recogían los principios 

de la Libertad de Prensa”. (Naciones Unidas, s/f). En el mensaje de 2014, firmado por Ki-moon 

y Bokova (2014), secretario general de Naciones Unidas y directora general de la UNESCO, 

respectivamente, se expresa que todas las poblaciones han de gozar de “los derechos 

fundamentales a las libertades de opinión y de expresión, que son esenciales para la 

democracia, la transparencia, la rendición de cuentas y el imperio de la ley, y vitales para la 

dignidad humana, el progreso social y un desarrollo incluyente”. Y se reconocen que en 

muchos países “los periodistas y otros profesionales de los Medios de Comunicación 

encuentran obstáculos sistemáticos para dar una información veraz, desde la censura, la 

detención y el encarcelamiento hasta los actos de intimidación, los ataques e incluso el 

asesinato”.

La Federación de Asociaciones de la Prensa de España (FAPE, 2014) ha manifestado con 

motivo de la conmemoración: “La Libertad de Expresión se debilita cuando el Periodismo se 

convierte en una fuente de manipulación, de sensacionalismo, de promoción de odios y

prejuicios y de defensa de intereses espurios”. La ONG denominada Freedom House (2014) 

señala que “América Latina está mejor posicionada que África y Asia, pero lejos de Europa”

para ejercer el derecho de Libertad de Prensa, indicando que “Argentina sigue generando

preocupación por tener un clima mediático altamente polarizado” y especificando que “la lista 
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de los países más libres la encabezan Holanda, Noruega y Suecia, que suman 10 puntos. 

Completan el ‘top ten’ Bélgica y Finlandia, con 11; Luxemburgo, Suiza, Islandia y Dinamarca, 

con 12; y Andorra, con 13”.

“Reporteros Sin Fronteras” que, desde 1985, viene trabajando en favor de los Derechos 

Humanos del Periodismo tiene creado un barómetro de seguimiento universal donde denuncia la 

situación con muertes y secuestros por el ejercicio de informar, siendo sorprendente las cifras y 

países donde se produce el desequilibrio de la pluralidad informativa como puede apreciarse en 

el cuadro 1.
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3. Cierre.

A modo de conclusiones, deseamos dejar constancia de la necesidad de una Libertad de 

Información o de Prensa para que los periodistas y los ciudadanos “net” puedan narrar a favor 

de la pluralidad social, sin riesgos de persecuciones carcelarias o de sufrir la muerte, y así los 

  184



Derechos Humanos se harán cosmogónicos y sobre todos las los nuevos planteamientos como 

los denominados emergentes. 

Se hace necesaria la especialización temática en el Periodismo sobre los Derechos Humanos, 

debido a la complejidad y transversalidades que acontecen en el tema. ya que ha de tratarse 

contenidos políticos, económicos, sociales, etc., y han de conocerse en profundidad, para hacer 

de los hechos una información clara y rigurosa para el receptor, así como se produzca la 

protección intercultural del ejercicio profesional del periodista.

Como dijimos en el desarrollo del estudio, los Medios tienen dueño por lo que se hace necesario 

una entidad u organismo libre de todo tipo de intereses políticos y económicos, que no 

coaccionen al periodista a la hora de la denuncia del incumplimiento de los Derechos, que haga 

patente todos aquellos acontecimientos y realidades que cualquier tipo de poder instaurado va a 

intentar invisibilizar o minimizar ante la opinión pública. Podría crearse un Observatorio 

Periodístico para tal fin, para la realidad de una Sociedad Plural, el cual ha de ser libre e 

independiente para la garantía de una línea de información veraz, analizada por profesionales 

preparados e implicados, para hacer llegar un mensaje claro a todos los niveles de comprensión 

de cualquier ciudadano.

Los Derechos han de analizarse desde la heterodoxia y la crítica, ya que la hegemonía actual 

está globalizada, bajo un signo absolutamente marcado por el capitalismo, por lo que la 

productividad en toda acción y relación humana, está marcada por el mismo.

Ojalá cuanto hemos expresado hasta aquí sobre los Derechos Humanos y sus canalizaciones 

actuales sean un camino de ser y no unas aspiraciones que queden solamente en deseos y 

pretensiones, aunque no olvidemos que toda acción y dinámica deja de ser instituyente cuando 

se hace tangibilidad instituida y entonces vendrán nuevos pasos instituyentes… 
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Comunicación de crisis, modelo del Servicio Exterior mexicano 2003-2006

Edna Nelly Becerril Lerín (Universidad Nacional Autónoma de México)

Resumen

México fue un actor activo en el ámbito internacional en el periodo comprendido de 2000 al 2006. 

La institución encargada de atender y representar la política exterior del país es la  Secretaría de 

Relaciones Exteriores. El presente ensayo tiene como objetivo mostrar cómo se encontró el área de 

comunicación a la llegada del canciller Luis Ernesto Derbez en 2003 y cómo se consolidó en el 

corto tiempo en un área estratégica para la toma de decisiones.

Se dará cuenta del diseño de una estrategia de comunicación integral que permitió reducir la 

comunicación de crisis o en su defecto contar con la información sustantiva para generar 

documentos para lograr un control de daños en caso que se presentaran.

La estrategia comunicativa fue definida y coordinada por el gabinete de la Dirección General de 

Comunicación Social de la Cancillería, lo que generó una sólida política de comunicación que 

reforzó la imagen de la dependencia en el nivel nacional e internacional. Se trata pues de mostrar 

un modelo concreto de comunicación social y política en el ejercicio diario.

De igual manera se mostrará el proceso de trabajo que permitió homologar el discurso de política 

exterior en embajadas y consulados de México en el mundo.

Palabras clave: gabinete de comunicación; comunicación crisis; política exterior

Antecedentes

México es una república representativa, democrática, y federal, conformada por treinta y un estados 

y un distrito federal libres y soberanos en lo que concierne a su régimen interior; pero unidos en una 

federación establecida según los principios de la Constitución de los Estados Unidos Mexicanos, de 

esta forma la federación está representada por tres poderes de la unión: Poder Ejecutivo, Legislativo 

y Judicial.

El Poder Ejecutivo está a cargo del Presidente de la República, un Poder Legislativo integrado por 

diputados y senadores y un Poder Judicial a cargo de jueces y magistrados.
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En la mayor de las veces, el Presidente de la República  tiene la facultad de nombrar a su gabinete, 

sin autorización del Congreso Legislativo, salvo en el caso de la Procuraduría General de la 

República que sí la requiere. El Presidente cuenta con dieciocho Secretarías es Estado, y una 

Procuraduría General de la República. Entre las Secretarías se encuentran la Secretaría de 

Gobernación, Economía, Agricultura y Relaciones Exteriores, por mencionar algunas.

La Secretaría de Relaciones Exteriores, cuenta con cuatro subsecretarias y más de veinte 

direcciones generales para operar, una de ellas es la Dirección General de Comunicación Social, su 

responsabilidad es dar a conocer de manera oportuna a la opinión pública nacional e internacional, 

las acciones realizadas por la Secretaría, al tiempo de establecer las políticas y lineamientos para el 

manejo informativo en el interior de la dependencia, al igual que las líneas de comunicación para 

los agregados de prensa adscritos a embajadas y consulados de México en el mundo, otra de las 

funciones es ofrecer información sustantiva para los funcionarios, derivada del análisis de medios 

nacionales e internacionales.

El área que se encargó por primera vez de difundir información sobre el quehacer de  la Cancillería 

fue la oficina de Coordinación de Biblioteca y Archivo, del 1 de septiembre al 31 de diciembre de 

1940. Ese mismo año se hace la solicitud al Presidente Manuel Ávila Camacho para crear un área 

que se encargue específicamente de proporcionar información a embajadas y consulados, así como 

a los connacionales que vivían en el extranjero, de esta forma se crea el Departamento de 

Información para el Extranjero el 1 de enero de 1941.

Para 1954, el Departamento de Información para el Extranjero se transforma en Dirección de Prensa  

y Publicidad, en 1966 alcanza el rango de Dirección General de Información, en 1977, cambia 

nuevamente de denominación y se convierte en la Dirección General de Relaciones Públicas y 

Prensa, finalmente en 1984 recibe el nombre de Dirección General de Comunicación Social, en ese 

momento su función principal era dar a conocer a los medios de comunicación, información 

relacionada con las actividades desarrolladas por la dependencia, así como generar documentos que 

permitieran a los funcionarios saber el pulso mediático del día a través de la integración de una 

carpeta informativa.

En 1988 se publica en el Diario Oficial de la Federación las funciones y atribuciones de la 

Dirección General de Comunicación Social, las cuales fueron modificadas por última vez en el año 

2004, y publicadas en el Diario Oficial de la Federación el dos de marzo de 2009, en esta 

modificación de funciones se agregaron actividades sustantivas a la Dirección General, con el 

propósito de formalizar las actividades realizadas por el equipo que se integró a la Cancillería con el 
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Dr. Luis Ernesto Derbez Bautista, designado por el Presidente Vicente Fox,  como para el periodo 

2003-2006.

El Presidente Vicente Fox Quesada llegó al poder derivado de una elección sin precedente en 

México, en el año 2000, por primera vez y después de setenta años de permanencia del Partido de la 

Revolución Institucional (PRI), ganaba un candidato que no era de este partido político, el bono 

democrático otorgado en las urnas a Vicente Fox, dio una pauta sobre nuevas formas de ejercicio 

del poder, su política de comunicación y su relación con los medios.

Desde el inicio del sexenio, el Presidente Vicente Fox estableció tres prioridades en materia de 

política exterior: promover una nueva imagen de México a nivel internacional, fortalecer la relación 

bilateral México-Estados Unidos y ampliar la participación de México en foros Multilaterales como 

la Organización Mundial de Comercio,  la Cumbre Iberoamericana, la Organización de las 

Naciones Unidas, entre otros.

Cada  uno de estos temas tenía como objetivo principal fortalecer la imagen de México en el nivel 

internacional,  una de las principales acciones fue el cambio sustancial que realizó en materia de 

derechos humanos, antes de su llegada al poder, la posición oficial en México fue negar que hubiera 

problemas en este rubro, el Presidente Fox, cambió la estrategia y reconoce que en el país no hay 

una cultura de promoción de derechos humanos, dejó de lado el argumento de respeto a la soberanía 

y a la no intervención, para permitir el monitoreo de diversos organismos internacionales 

encargados de evaluar la actuación de los gobiernos en esta materia, lo cual le permitió lograr 

legitimidad a nivel internacional y entrar de facto al club de los gobiernos demócratas.

El segundo tema de relevancia en materia de política exterior fue la relación bilateral, México –

Estados Unidos, en este sentido Vicente Fox, promovió una agenda donde se incluía una reforma 

migratoria integral, cuyo objetivo era un acuerdo migratorio, al inicio del sexenio la relación 

bilateral se fortaleció, el Presidente norteamericano George W. Bush dio señales claras de 

acercamiento en torno a la propuesta de reforma migratoria, sin embargo su posición cambió a 

partir de los atentados del 11 de septiembre, que echaron por tierra los avances de la reforma 

migratoria o bien como la llamamos en México, “La enchilada completa”.

Finalmente, el objetivo de promover la actuación de México en foros multinacionales, se 

fundamentó en convertir al país en sede de diversos encuentros internacionales como: Cumbre de 

las Naciones Unidas para el Financiamiento al Desarrollo, la Quinta Conferencia Ministerial de la 
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Organización Mundial de Comercio, la Cumbre APEC; la Cumbre América Latina – Unión 

Europea, entre otras.

La agenda en materia de política exterior era  amplía, y con una serie de temas que podrían parecer 

inconexos, el objetivo en materia de comunicación social era dar a conocer las acciones realizadas 

por la Cancillería en el nivel nacional, al tiempo de promover la imagen de México en el mundo 

como un país democrático y respetuoso de los derechos humanos. ¿Cómo lograrlo?

Nosotros llegamos a la Secretaría de Relaciones Exteriores en enero de 2003, derivado  de la 

renuncia del entonces canciller Jorge Castañeda. Éramos un grupo consolidado en materia de 

comunicación social proveniente de la Secretaría de Economía, cada uno contaba con experiencia 

en materia de difusión de información, relación con medios y reporteros nacionales e 

internacionales, análisis de la oferta informativa y entrenamiento de medios para voceros 

institucionales.

Gabinete de comunicación

El gabinete se estableció considerando los diversos públicos a los que debíamos atender para 

difundir información sustantiva y de interés a los medios, información relevante de interés 

periodístico. El gabinete fue coordinado por el Director General de Comunicación Social y estaba 

integrado de la siguiente manera:

Imagen 1: se muestran las áreas que integraban el gabinete de comunicación de la Secretaría de Relaciones 

Exteriores en el año 2003.
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El Director General de Comunicación Social coordinaba los esfuerzos, al tiempo de fungir como 

Vocero oficial de la Cancillería, el nivel de interlocución del Director General de Comunicación 

Social nos permitió el acceso de primera mano a información sustantiva y de relevancia para 

presentar la posición de México en el concierto internacional de las naciones a nivel nacional y las 

acciones del gobierno de Vicente Fox en diversos países a través de la red de agregados de prensa. 

La información recibida por el Director General era compartida con el gabinete de comunicación 

con ella se hacía con antelación la calendarización de eventos y acciones importantes a realizar por 

la Cancillería en el ámbito de su competencia.

Asimismo, el Director General tenía contacto y relación con dueños de medios de comunicación, 

consejos editoriales, y analistas políticos que influyen de manera directa en la construcción de la 

agenda setting. Las relaciones públicas en este sentido eran la base para dar a conocer de manera 

inmediata acciones de impacto político social en las que estuviera involucrado México en algún 

foro internacional o multilateral. 

La Dirección de Información Nacional era la encargada de  llevar la relación con medios, 

editorialistas, comentaristas y reporteros que cubren las actividades de la Secretaría de Relaciones 

Exteriores, es el área encargada de difundir los boletines, coordinar las conferencias de prensa, 

recibir las solicitudes de entrevista a diversos funcionarios de la cancillería y darles seguimiento 

para su atención o bien preparar al funcionario sobre los temas a los que hará referencia la 

entrevista en cuestión.

La Dirección de Información Internacional se encargaba de la relación con reporteros de medios 

extranjeros acreditados en México, al tiempo de coordinar las agregadurías de prensa de la 

Cancillería adscritas a Embajadas, Consulados y Representaciones Diplomáticas  de México en el 

mundo, incluyendo las Naciones Unidas, la Organización Mundial de Comercio, APEC o la 

Cumbre Iberoamericana capítulo México, otra de las funciones de esta Dirección era apoyar en la 

logística de las giras internacionales del Presidente y del Canciller.

La Dirección de Análisis Estratégico y Difusión era la encargada de generar documentos derivados 

del análisis de medios, identificar temas de coyuntura política, así como realizar prospectiva en 

torno a temas difundidos en los medios de comunicación que tuvieran impacto político a nivel 

nacional y en el ámbito internacional.

Esta área a mi cargo era el enlace con las Coordinaciones de Asesores del Secretario y de los cuatro 

Subsecretarios de la Cancillería, quienes nos reuníamos semanalmente para identificar temas de 
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interés informativo, así como probables focos rojos, con la información recibida, se realizaba una 

agenda prospectiva y se entregaba orden de trabajo a los analistas de medios: prensa, radio, 

televisión e internet, a fin de que identificaran los temas de interés en el universo informativo al que 

estaban expuestos cotidianamente.

Para apoyar en las tareas al equipo de monitoreo, realicé una investigación sobre los diversos temas 

que competen a la Cancillería (misma que aún siguen ocupando),  el hallazgo fue importante, ya 

que  todos los temas de interés nacional pueden afectar la imagen de México en el extranjero por la 

diversidad de Tratados y Convenios, Conferencias firmadas por mi país, la lista incluía temas como 

la migración de las mariposas monarca, la protección a las ballenas, elecciones locales y federales, 

calentamiento global, derechos humanos, flujos migratorios, protección y asistencia consular, 

asesinatos de mujeres en Ciudad Juárez, hasta multilateralismo, pasando por actuación de policías, 

acciones de gobiernos locales, del gobierno federal, agenda legislativa, hasta combate el  

narcotráfico, terrorismo o los objetivos de la Cumbre del Milenio entre otros. 

La lista quedó conformada por más de quinientos temas y fue revisada por cada coordinación de 

asesores lo que sirvió para: identificar información de interés al sector, generar documentos 

derivados del análisis de la oferta informativa de medios de comunicación a la medida de nuestros 

clientes internos, identificar actores políticos relacionados con la política exterior, el documento 

estaba integrado de la siguiente manera:

Información General

Poder Ejecutivo: incluía las notas referidas al Presidente de la República y a otras Secretarías de 

Estado.

Poder Legislativo: se incluían noticias de la agenda legislativa

Poder Judicial: en ellas se agrupaba las noticias generadas por jueces y magistrados

Secretario o Canciller: aquí se integraban las noticias sobre el Canciller, así como comentarios o 

críticas derivados de su actuación.

Subsecretaría de América del Norte: Contenía información sobre la relación bilateral México-

Estados Unidos, flujos migratorios, relación bilateral con Canadá, entre otros.
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Subsecretaría de América Latina: contenía la información derivada de la relaciones diplomáticas 

entre  México y América Latina, así como diversos Organismos Internacionales de la región como 

la Organización de Estados Americanos (OEA), TIAR, entre otros.

Subsecretaria de Europa y el Resto del Mundo:  se incluía información sobre las relaciones de 

México con todos los países del bloque europeo, asiático y africano.

Subsecretaria de Asuntos Multilaterales y Derechos Humanos. En este rubro se agrupaban los temas 

referidos a la Organización de Naciones Unidas, Organización Mundial de Comercio, así como la 

información derivada de diversos Organismos Defensores de Derechos Humanos en el mundo.

Este documento se realizaba de manera cotidiana en cuatro cortes informativos: síntesis de prensa, 

síntesis de monitoreo matutino que incluía noticias difundidas en radio, televisión y portales de 

internet, síntesis vespertina de monitoreo y nocturna.  Para cada uno de estos documentos existía un 

responsable, como parte de sus funciones era llamar al término de la revisión de primeras planas y 

teassers o resúmenes informativos de los noticiarios de radio y televisión, 

Al establecer la prioridad de temas a seguir, los analistas contaban con elementos para identificar 

focos rojos o información negativa en cuanto la imagen o actuación de la Cancillería, sí encontraban 

algo que afectara la imagen del ministerio tenían la responsabilidad de informar de inmediato al 

Director General  y este a su vez al Canciller, y establecía el control de daños, es decir acciones 

comunicacionales que permitieran desmentir o rectificar información según el caso. entre ambos 

definían sí se desmentía en vivo o se convocaba a conferencia de prensa para dar a conocer con 

mayor profundidad información y evitar las malas interpretaciones o las llamadas informaciones 

exclusivas.

Con la información recabada se integraba semanalmente un documento de análisis sobre los temas 

de impacto a la Secretaría, así como los temas que en el corto o mediano plazo se convertirían en 

noticia, este documento era entregado a los coordinadores de asesores de cada Subsecretaria y del 

Secretario a fin de que prepararan respuestas institucionales que eran consultadas con el gabinete de 

comunicación.

Como primera acción el gabinete desarrolló una estrategia de comunicación cuyo objetivo principal 

era dar a conocer de manera oportuna las acciones de la Secretaría de Relaciones Exteriores, se 

centraba en la institución y no en un personaje, la estrategia estaba  integrada por las siguientes 

políticas:
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Control y manejo oportuno de la información de la Cancillería, se informó a todos los integrantes de 

la Cancillería que  el canal institucional para dar a conocer información  a los medios era la 

Dirección General de Comunicación Social y ninguna otra área estaba autorizada a mantener una 

relación directa con los medios y reporteros, con ello se redujo el nivel de filtraciones y se ordenó la 

difusión de información en razón de una estrategia integral cuyo objetivo era promover por un lado 

las acciones realizadas en materia de política exterior a nivel nacional y a través de los agregados de 

prensa la imagen de México en el mundo de manera ordenada, clara y en razón de la agenda de 

prioridades del Presidente Vicente Fox.

Homologación del discurso institucional y preparación de voceros técnicos que apoyaran al vocero 

institucional, con un entrenamiento de medios, se simulaban entrevistas en vivo para que los 

voceros técnicos respondieran de manera clara y ordenada los temas que darían a conocer a la 

opinión pública.

Calendarización de eventos relevantes de la dependencia, a fin de contar con información relevante 

y transformarla en información de interés periodístico, se estableció una reunión  semanal con las 

coordinaciones de asesores del Secretario y Subsecretarios, con la información recabada se diseñaba 

con tiempo el tipo de acción comunicacional a desarrollar: desayuno con la fuente, conferencia de 

prensa, boletín, entrevistas con diversos medios de comunicación o campaña publicitaria.

Monitoreo informativo de prensa, radio, televisión, agencias informativas, portales de internet 

nacionales e internacionales. Esto nos permitía evaluar el impacto de las acciones comunicacionales 

realizadas, al tiempo de identificar actores aliados, o adversos a las tareas de la Cancillería.

Se estableció un sistema de alertas informativas con la detección oportuna de información que 

pudiera generar un foco rojo.

Atención oportuna a los periodistas que cubrían la fuente de la Cancillería, así como a los

corresponsales extranjeros acreditados en México. En este sentido, hay que destacar que se 

atendieron todas y cada una de las solicitudes de los reporteros, e incluso se apoyó a diversas 

cadenas de televisión extranjera para realizar reportajes en México, en ese momento uno de los 

temas de mayor trascendencia internacional era el caso de las Muertas de Juárez, ciudad ubicada al 

norte del país donde existía feminicidio, dos cadenas solicitaron apoyo y se les otorgaron las 

facilidades para realizar su trabajo de manera segura.

Desarrollo de seminarios para periodistas con temas de la agenda multilateral: Cumbres de Jefes de 

Estado y de Gobierno, Protección y Asistencia Consular, Propuesta de México ante las Naciones 

198 
 



Unidas, estos seminarios eran impartidos por los expertos en los temas, nuestra obligación como 

área de comunicación, era convocar a la fuente y solicitar al experto atender las necesidades de 

reporteros, de esta manera se lograba posicionamiento de tema, se evitaban las malas 

interpretaciones de información y se entregaba a reporteros información que les apoyaba en la 

redacción de sus notas.

Diseño y difusión de campañas institucionales, con ello primera vez se difundió información sobre 

el quehacer de la Cancillería a nivel nacional.

De esta manera se logró en muchas ocasiones ser proactivo y no reactivo a la publicación de 

noticias sobre la actuación de la Cancillería.
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La transformación política de los  gabinetes de comunicación institucional

María José Cavadas Gormaz (Universidad Complutense de Madrid)

Resumen

Los gabinetes de comunicación municipales han sufrido una fuerte transformación en los últimos 

años. Mientras que en los comienzos de la democracia cumplían literalmente la función de difundir 

información de interés general, con el paso del tiempo se han convertido básicamente en una 

herramienta partidista principalmente al servicio del partido político al que pertenece el  gobierno 

y una plataforma de lanzamiento del candidato. La pérdida de su carácter de informador 

institucional, que le asemejaba en cierto modo a una agencia de prensa, se ha producido en 

paralelo a la politización partidista que se ha apropiado de otras parcelas que inicialmente 

permanecían ajenas, como la cultura o la ciencia. Los ayuntamientos se han convertido en 

plataformas del debate partidista y los gabinetes de comunicación local han sido los primeros en 

acusar el impacto. La presente comunicación aborda el caso del Ayuntamiento de Madrid, una 

institución que sirvió de modelo a otros muchos municipios tras las primeras elecciones 

democráticas. La metodología ha consistido en el análisis comparativo de las informaciones 

dirigidas a los medios de comunicación social hace dos décadas y las actuales. La primera 

conclusión ha sido comprobar el extraordinario aumento del protagonismo de  la figura del alcalde 

en el cómputo de  noticias y notas de prensa sobre la gestión municipal. El desarrollo de Internet y 

de la web 2.0 ha contribuido aún más a reforzar la tendencia. Asimismo, se comprueba la pérdida 

de peso de la información de servicio a favor del marketing.

Palabras clave: gabinetes de comunicación; ayuntamientos; información municipal; partidos 

políticos; ciudadanos

1.-Estado de la cuestión

Los gabinetes de prensa de las instituciones comenzaron a proliferar con la democracia, 

especialmente tras las elecciones municipales de 1979. Si bien las grandes empresas y los 

organismos públicos de cierta entidad contaban con un departamento que distribuía la información 

oficial a los medios de comunicación ( prensa escrita, radio y televisión) fue a partir de las primeras 

elecciones municipales tras la dictadura lo que supuso una revisión total del concepto de 

información institucional.
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En primer lugar, los municipios se dotaron de leyes que imponían cierta transparencia y les obligaba 

a difundir  las decisiones de gobierno y otras  medidas que afectaban al ciudadano (Ley de Bases de 

Régimen Local 1985)  . Pero los tablones de anuncios y la publicación de los Boletines Oficiales 

instrumento que sigue vigente,  quedaron rápidamente superados por un concepto de información 

más dinámico.

A la eclosión de los gabinetes de prensa de ámbito municipal contribuyó enormemente el desarrollo 

de la información local propiciada en gran medida por la desaparición de la Cadena de Medios de 

Comunicación del Estado. Los periódicos tuvieron que adaptarse a la nueva situación democrática y 

lo hicieron buscando la cercanía informativa,  característica intrínseca de la información local. 

(López Zuazo (1976,120) Por otra parte los medios con vocación generalista incorporaron boletines 

de varías páginas, perfectamente diferenciados del resto, dedicados a la sección local. En aquel 

momento la perspectiva del desarrollo de la prensa local cobró fuerza y los medios acomodaron las 

redacciones a la nueva situación.

El cambio político abrió el apetito por la información  y estimuló el crecimiento de los medios y en 

particular por  la información local. Las instituciones vieron en ello la oportunidad de establecer 

vías  de conexión con los ciudadanos y por qué no, de penetración ideológica, aunque no al estilo 

del adoctrinamiento de  los periódicos decimonónicos, sino a través de formas más sutiles. Con el 

nuevo marco político y sociológico el crecimiento de los gabinetes de prensa municipales 

experimentó una expansión sin precedentes. El Ayuntamiento de Madrid fue pionero en su género. 

Si bien en la época predemocrática disponía de una oficina que servia de conexión entre la Alcaldía 

y los medios, a partir de 1979 se desarrolló de acuerdo a criterios más profesionales. El modelo fue 

exportado a otros municipios españoles cuyos responsables lo acomodaron a las características de 

su territorio: Barcelona, Sevilla, Zaragoza, Granada, entre otros.

Con el transcurrir de los años, la situación ha ido cambiando. La información oficial emitida desde 

las instituciones locales se  ha contagiado de las prácticas de la comunicación corporativa de las 

instituciones privadas que a partir de los 90 entraron en una deriva donde el márketing se impuso 

por encima de otra consideración. Fueron los años dorados de las privatizaciones de las grandes 

empresas (Stiglitz, 200).

Además del contagio de los modelos de comunicación adoptados por las empresas privadas,  las 

instituciones públicas han acusado el cambio operado en los partidos políticos . Pasado el 

entusiasmo de los primeros años por la recuperada democracia, los partidos se han ido convirtiendo 
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en entes enfocados a  su propio crecimiento y para ello se valen de todos los medios a su alcance. 

Los ayuntamientos han demostrado ser un terreno fértil para sus propósitos.

Por otra parte, quienes se inician en la carrera política consideran los ayuntamientos como un paso 

obligado hacía otros destinos de mayor representatividad. De ahí que los gobernantes locales 

utilicen los recursos municipales, especialmente las estructuras de comunicación, para incrementar 

su visibilidad. 

En Madrid, por ejemplo, el gobierno local se ha consolidado como una plataforma para escalar 

peldaños. Si en otro tiempo alcanzar la Alcaldía de un ciudad, máxime si se trataba de la capital de 

España, era un destino en sí mismo, ahora es puro escalón. De ahí la importancia de utilizar la 

información municipal como herramienta electoral permanente para alcanzar visibilidad ante los 

ciudadanos y a los ojos del partido al que pertenece el candidato. 

En las dos últimas décadas también se han producido cambios gigantescos en la perspectiva y 

práctica de la comunicación. Instituciones públicas y corporaciones privadas han interiorizado que 

la comunicación es un elemento jerárquico en su estrategia. Cualquier tarea será imposible de

acometer si no cuenta con las herramientas de comunicación y la colaboración de los medios 

(Timoteo, 2005).

Para terminar de dibujar el mapa actual, aunque por supuesto quedarían por abordar bastantes 

aspectos necesarios  para la comprensión total del cambio operado, hay que apuntar otro elemento 

para la reflexión: los partidos políticos han extendido sus tentáculos a todas las parcelas de la vida 

pública: arte, economía, tecnología, deporte, lugares que tradicionalmente habían quedado al 

margen de los intereses políticos. Y esta ampliación de sus áreas de influencia les proporciona 

argumentos para hacerse omnipresentes a los ojos de los ciudadanos.  

Aún quedan  dos claves para explicar el cambio: la transformación tecnológica y la crisis 

económica. No me detendré en ambos aspectos por lo obvio y estudiado del asunto. Simplemente 

reseñar que la irrupción de internet y la información on line, con su insaciable exigencia de 

contenidos informativos a cualquier hora del día y de la noche, multiplica exponencialmente las 

oportunidades de absorber información institucional. Si en otro tiempo había un tiempo de silencio 

entre las distintas ediciones, lo digital ha convertido la información en una cinta sin fin. Los 

gabinetes de comunicación aprovechan esta situación para  “colocar” contenidos sin las limitaciones 

de tiempo y espacio. En estas circunstancias, la información ofrecida adopta nuevas formas y 

géneros que se explicará más adelante.
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Por otro lado, las diezmadas plantillas de los medios de comunicación tras los despidos debidos a  la 

crisis económica, agradecen las informaciones suministradas desde las instituciones oficiales. Los 

periodistas de los medios no pueden asistir a las visitas, ruedas de prensa y otras convocatorias y 

aceptan con apenas unos ligeros retoques los comunicados oficiales (Wenceslao Castañares, 2014). 

También es verdad que las informaciones emitidas desde las instituciones se han profesionalizado 

enormemente  y se acompañan de abundantes apoyos narrativo: fotos, videos, gráficos, etc). En 

definitiva, la información oficial, es un reflejo perfecto del cambio en los hábitos políticos, pero 

también de las transformaciones sufridas en los medios.

2.-Hipótesis y objetivos

Tal y como se ha expuesto anteriormente, la información de las instituciones públicas ha cambiado 

en las dos últimas décadas para enfocarse a un tipo de contenidos que redunden en beneficio 

político del partido que las gobierna. Este planteamiento forma parte de una transformación más 

profunda que afecta a la base del sistema político en general.

Es decir, lo que ocurre en las instituciones públicas obedece a un planteamiento más amplio que 

consiste en reforzar el papel de los partidos políticos en todos los frentes: la cultura, la economía, el 

ocio, el deporte, la justicia, etc. La “partitocracia” ha llegado a todos los rincones. Hoy día es 

imposible encontrar una actividad donde no se pueda encontrar el menor rasgo de interés partidista. 

Pongamos, por ejemplo, el cine. Apenas dos décadas atrás era impensable encontrar conexión entre 

una opción política y el estreno de una película, hoy día rara es la cinta que no está sometida a la 

interpretación política en función del “lobby” que la apoya. Bien a través del sistema de ayudas 

económica, por la tendencia ideológica de los críticos que opinan de ella, por las manifestaciones 

públicas de los directores, por lo que sea. Cualquiera resquicio es bueno para  deslizar la sombra de 

un interés claramente partidista. Lo mismo podemos decir con la ciencia o el deporte por reseñar 

asuntos que aparentemente deberían permanecer ajenos a este debate.

Si esto ocurre en esferas tradicionalmente alejados de la intencionalidad partidista, qué decir de las 

instituciones municipales. Los partidos políticos vieron en esta escala de la administración un 

potencial enorme para contribuir al fortalecimiento de sus estructuras. Y una forma eficiente de 

conseguirlo es utilizar toda la capacidad persuasiva de la que es posible.

Un Ayuntamiento es la parte más próxima y visible del poder. Si se arregla una calle es muy fácil 

ver el rostro del concejal que ha hecho posible la mejora. Otro tanto si se inaugura una escuela 

infantil o un parque. Mientras que en los niveles regional o nacional es más difícil saber quien es el 
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responsable/benefactor, el gobernante local es fácil de identificar. Para un estratega de 

comunicación el silogismo es el siguiente: si identifico un logro de gestión con  un rostro y el rostro 

con un partido político,  será muy fácil asociar toda esta cadena virtuosa a unas siglas. Algo 

parecido a los anuncios en los que nada más escuchar unos acordes, sabemos de qué marca se trata. 

El objetivo de la presente comunicación es demostrar cómo la información oficial emitida desde un 

gabinete de prensa, en este caso del Ayuntamiento de Madrid, se ha transformado en los últimos 

diez años. Desde una información que se dedicaba a dar cuenta de las actuaciones del gobierno 

local sin mayores pretensiones a diseñar una estrategia capaz de convertir en “producto” 

informativo cualquier cosa con el fin de aumentar la visibilidad de los candidatos (Timoteo, 2003, 

204).

Hay que reconocer que el fin de toda información oficial es persuadir  de las bondades de la gestión 

municipal, pero si hace unos años se producía de forma espontánea; es decir, los comunicados y

convocatorias de prensa se producían cuando había algún acontecimiento que lo justificara, en la 

actualidad es el afán de producir información lo que impulsa a organizar actos que les den soporte y 

justifiquen.

Este cambio de planteamiento significa ir más allá de la obligación de informar que tienen las 

instituciones para introducir criterios de márketing que, como se verá más adelante, influyen tanto 

en la producción como en los contenidos del material informativo. Asimismo requiere disponer de 

equipos profesionales bien preparados.

Las facultades con estudios de Comunicación deberían disponer de planes de enseñanza donde los 

futuros periodistas pudieran contar de un campo de entrenamiento similar al que disponen los 

estudiantes de la Facultad de Ciencias de la Información audiovisuales de la Universidad 

Complutense de Madrid con Inforadio (Ortiz, Salgado, Cavadas, 2014). Se trata de un laboratorio 

donde los jóvenes se familiarizan con las tareas relacionadas con la radio, desde diseñar una parrilla 

a producir programas en un ambiente muy similar a la radio profesional.

3.-Del Gabinete a la Dirección de Comunicación

El cambio de paradigma en la información institucional, que, reitero se produce a todos los niveles, 

aunque el ejemplo que aquí se trae corresponde al Ayuntamiento de Madrid, exigía una estructura 

administrativa acorde con la dimensión que se les quería dar.
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El primer paso fue transformar el Gabinete de prensa, en Dirección de Comunicación. El cambio de 

denominación no es baladí. A partir de ese instante la figura del Director de Comunicación 

(DIRCOM) obtiene la categoría administrativa de director general y debe depender jerárquicamente 

de la máxima autoridad (Carrascosa ,1992). El rango administrativo del Dircom refleja la 

importancia que se otorga a la información. De hecho, en el Ayuntamiento de Nueva York, esta 

figura tiene el rango de Secretario de Estado (http://www.nyc.gov/portal/site/nycgov/)

El DIRCOM asume funciones más allá de la mera distribución de noticias, traza una estrategia que

abarca al gobierno en su totalidad, se ocupa de priorizar unos asuntos sobre otros en función de la 

relevancia informativa y gestiona los tiempos. El diseño de la estrategia exige contar con el respalde 

de la máxima autoridad local y estar en los primeros puestos del organigrama (www.dircom.es).

Además gestionará  la imagen de la institución, lo cual le otorga competencias en la distribución de 

la publicidad (Canel, 2007). Aunque no tenga capacidad de manejar el presupuesto publicitario, El 

Dircom deberá garantizar la coherencia de la imagen corporativa en cualquiera de las 

manifestaciones públicas, desde el lanzamiento de una campaña de tributos hasta la convocatoria de 

un maratón deportivo por las calles de la ciudad.

4.-Información institucional y campañas electorales

Una de las características de los tiempos actuales es la sensación de que se vive en permanente 

campaña electoral. Mientras que años atrás la activación del ambiente electoral correspondía a las 

convocatorias oficiales (elecciones municipales, autonómicas, generales y europeas) en estos 

momentos los ciclos se han acortado y parece que la “sensibilidad” electoral está a flor de piel.

Este clima de permanente estado de campaña exige engrasar la maquinaria informativa. Mas que 

nunca los aspirante a ocupar un cargo público necesita “estar en los medios”, para lo cual tiene que 

proporcionar declaraciones, hacerse fotografiar, opinar y hacerse  notar.

La confrontación es tan larga en el tiempo que solamente quien disponga de plataformas 

informativas suficientemente entrenadas podrá resistir la carrera, circunstancia que llega a 

obsesionar a los políticos ( Leguina, 2014).Desde este punto de vista, los ayuntamientos, por lo 

menos el caso que aquí se estudia, dispone de la infraestructura necesaria.

Por otro lado, la Alcaldía ha dejado de ser una meta política para los aspirantes. Los ayuntamientos 

han sido un vivero de cargos públicos que saltaban  a otras administraciones, pero el puesto de 
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alcalde parecía saciar las apetencias políticas de los aspirantes al bastón de mando, una tradición 

que rompió Alberto Ruíz Gallardón.  

Por unas u otras razones la escena municipal se ha convertido en terminal del debate partidista y la 

información institucional se utiliza para cumplir este objetivo. Pero este planteamiento ha obligado 

a imponer cambios tanto en la creación de contenidos informativos como en la forma de 

presentarlos, como veremos a continuación.

5.-De la noticia local a la de impacto nacional

Las aspiraciones políticas de los mandatarios locales ha cambiado la agenda informativa de las 

instituciones. Las manifestaciones más evidentes las encontramos en:

A)El número de informaciones que se emiten

B)El contenido de las informaciones

C)Los recursos empleados

a) El volumen informativo se ha multiplicado enormemente en esta nueva etapa. Mientras que hace 

unos años las noticias que se remitían a los medios de comunicación se referían exclusivamente a si 

el alcalde inauguraba un parque, se abría un centro de mayores ,o presidía un acto solemne, en la 

actualidad se da cuenta de todos y cada uno de sus desplazamientos; intervenciones públicas, 

discursos, asistencia a actos. Pero no sólo el alcalde, también todos los concejales.

La agenda informativa  sufre de hipertrofia a base de incluir las actividades del alcalde, de los 

responsables de las áreas de gobierno, los concejales de distrito (21 en Madrid); las actividades 

culturales  de los centros municipales más representativos y hasta la fiesta de primavera de un club 

de jubilados.

b) Además de la proliferación de notas de prensa, cabe destacar las novedades en el contenido. 

Mientras que, como se ha dicho anteriormente, los comunicados se referían a lo que había hecho el 

alcalde o una decisión  del gobierno sobre los aparcamientos públicos, ahora la misma información 

se trocea y alarga para multiplicar el número de impactos en los medios. En primer lugar se  avisa a 

los medios que en un horizonte cercano  se producirá  dicha  visita, que se está realizando un 

estudios sobre la remodelación de los aparcamientos públicos. Días mas tarde se informará de que 

esa visita se ha producido y que el anunciado estudio sobre  los aparcamientos será debatido en un 
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Pleno. Pero unos meses más tarde también se informará de los primeros resultados  que ha tenido la 

nueva normativa sobre los aparcamientos .

De acuerdo a los criterios del márketing, la información se parcela y distribuye en  diferentes 

paquetes de manera que garantice la  omnipresencia en los medios.

Las aspiraciones políticas del Alcalde también determina la agenda y contenidos informativos. 

Mientras que en otro tiempo el alcalde se limitaba a los asuntos estrictamente municipales, quizás 

porque su ambición se reducía  a este espacio, ahora extiende su agenda a otros asuntos ( opina 

sobre la política nacional o internacional, busca  contactos con otros dirigentes) con el fin de 

traspasar la frontera local.

c) Por último, la incorporación de las nuevas tecnologías ha resultado prodigiosa en esta estrategia. 

Los medios digitales acogen de buena gana toda la información que se les facilita porque necesitan 

renovar constantemente sus contenidos. Los ayuntamientos disponen a su vez de portales digitales 

desde los que se dirigen a la población sin necesidad de intermediarios (Cavadas,2010). Es decir, un 

ciudadano puede conocer esas noticias sobre los aparcamientos sin necesidad de acudir a ningún 

periódico, simplemente en la web oficial .

Además, las nuevas tecnologías permiten apoyar las informaciones con otros recursos: sonido, 

fotografías, vídeos, infogramas, mapas, de manera que multiplican las narrativas.

Cabe añadir, que el Gabinete cuenta con la ayuda de profesionales del diseño gráfico de tal manera 

que los contenidos han ganado en coherencia y mejorado el estilo. En definitiva , se ha ganado en 

profesionalidad y estética.

6.-Estudio del caso

El caso que se expone ilustra los cambios producidos en la información institucional del 

Ayuntamiento de Madrid en poco más de una década. La metodología ha consistido en el estudio 

comparado de las notas de prensa emitidas en la semana del 1 al 7 de febrero de los años 2001, 

2005 y 2011, una década en la que se han alternado los alcaldes José María Álvarez del Manzano ( 

1991- 2003) y Alberto Ruiz Gallardón ( 2003-2011), ambos pertenecientes al Partido Popular (PP).

El periodo tomado como materia de estudio es una semana neutra en la que no suele  producirse 

sesgo informativo por estar alejada de momentos claves como elecciones, periodo vacacional o 

elaboración de presupuestos que suele aportar distorsiones al volumen informativo.  Sin embargo, 
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hay que advertir que el periodo de 2001 coincidió con la presencia en Madrid del Comité Olímpico 

Internacional dentro de las visitas con motivo de la presentación de Madrid como sede olímpica a 

los Juegos de 2016. Ello supuso una alteración en la cantidad de información, aunque no distorsiona 

la tendencia general de los contenidos informativos de la época de Gallardón, como se verá más 

tarde.

La elección de 2001, 2005 y 2011 corresponde al interés por ilustrar la estrategia informativa de dos

mandatarios locales que, a pesar de pertenecer al mismo partido político, han mostrado estilos y 

criterios mediáticos muy  dispares. Si bien Álvarez del Manzano se sentía cómodo con la prensa, no 

la buscaba especialmente, algo que sí ocurría con Ruíz Gallardón. El modo de relacionarse  con los 

medios tiene que ver, por supuesto con el carácter personal, pero sobre todos, con las aspiraciones 

políticas de cada uno. Mientras que Álvarez del Manzano corresponde al perfil político cuya meta 

es la Alcaldía, Gallardón  la consideró como un paso hacía otros destinos.

Asimismo, hay que aclarar que se han tomado dos periodos (2005 y 2001) gobernados por la misma 

persona ,  Alberto Ruíz Gallardón, para comprobar en qué medida la crisis económica había 

afectado a la información oficial emitida por el Ayuntamiento madrileño.

Además del análisis cuantitativo de la información emitida, se han estudiado el contenido y 

temática de las notas de prensa, así como los recursos de apoyo ( fotos, sonidos vídeos).

Lo primero que hay que destacar es que los estilos informativos en ambos alcaldes son muy 

diferentes. Mientras que Álvarez del Manzano (gráficos 1 y 2) no  muestra gran preocupación por 

marcar la agenda informativa, Ruíz-Gallardón (gráficos 3,4,5 y 6 ), aumenta su presencia en los 

medios, no se limita a los temas locales y no duda en opinar sobre asuntos de interés nacional. 

Asimismo, cultiva una agenda con perfil nacional e internacional.

Esta tendencia se mantuvo a lo largo de sus mandatos.
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Notas de prensa (1-7)-02-2001
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Gráfico 1.Fuente: Documentación Dirección de Comunicación Ayuntamiento de Madrid

Elaboración propia

Notas alcalde 1-7/02/2001
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Gráfico 2.Fuente: Documentación Dirección de Comunicación Ayuntamiento de Madrid

Elaboración propia
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Notas prensa 1-7/02/2005
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Gráfico 3.Fuente: Documentación Dirección de Comunicación Ayuntamiento de Madrid

Elaboración propia

Notas Alcalde 1-7/02/2005
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Gráfico 4.Fuente: Documentación Dirección de Comunicación Ayuntamiento de Madrid

Elaboración propia
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Notas Prensa 1-7/02/2011
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Gráfico 5.Fuente: Documentación Dirección de Comunicación Ayuntamiento de Madrid

Elaboración propia

Notas alcalde 1-7/02/2011
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Gráfico 6.Fuente: Documentación Dirección de Comunicación Ayuntamiento de Madrid

Elaboración propia

Del análisis comparativo de los gráficos puede apreciarse el incremento de numero de notas en los 

años 2005 y 2001 correspondientes al gobierno de Alberto Ruíz Gallardón.  Mientras que la semana 

del 1 al 7 de febrero, bajo el Gobierno de Álvarez del Manzano, se contabilizan 34 notas de prensa 

del gobierno, en 2005 la suma asciende a 70. Es verdad que el periodo coincidió con la visita del 

COI, pero en 2011 la cifra total  de esa misma semana es de 50.

El incremento del volumen de noticias se corresponde también con las informaciones 

protagonizadas por el propio alcalde. Por lo tanto es muy fácil de comprobar el “protagonismo” del 

alcalde dentro del conjunto de la información oficial. Mientras que en la semana del la semana del 1 
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al 7 de febrero se emitieron 5 notas de Álvarez del Manzano, en 2005, Gallardón protagonizó 18 y 

en 2011, en el mismo periodo, 11.

Desde el punto de vista cualitativo,  cabe reseñar que todas las informaciones protagonizadas por 

José María Álvarez del Manzano ( 2001) son de ámbito local. Noticias para ser recogidas en las 

secciones de local de los medios de comunicación. Los únicos apoyos documentales son las fotos 

del gobernante que ilustran la nota de prensa. También hay que aclarar que en aquel momento, el 

Ayuntamiento de Madrid no disponía de web oficial.

En contraste, las noticias protagonizadas por Alberto Ruíz Gallardón rebasan las fronteras locales. 

La mayoría de las notas de 2005 se refieren a la visita realizada por los miembros del Comité 

Olímpico Internacional dentro de las rondas para supervisar la candidatura de la ciudad para acoger 

a los Juegos Olímpicos en 2016. Pero, además  se encuentran noticias que superan la esfera local 

como la entrega de la Medalla de Oro al presidente de la República de Hungría y la participación en 

la Cumbre Internacional de la Democracia y el Terrorismo. En la semana de 2011 encontramos en 

la agenda del alcalde otra información de carácter internacional, la participación en los actos 

conmemorativos de la liberación de Auschwitz.

Además, las notas escritas cuentan con recursos sonoros, gráficos, vídeos, programas, mapas para 

complementar la información. Todos estos contenidos se incorporan a la web oficial donde recurrir 

los medios de comunicación pueden aprovisionarse. 

También es destacable el incremento experimentado en estos últimos años de información de 

servicios: agenda de actos, balances de programas, datos de contaminación atmosférica, ruidos, 

polen, actuaciones en las calles para podar el arbolado y otras cuestiones que pueden afectar al día a 

día del ciudadano.

En definitiva, la nueva etapa de los Gabinetes de Prensa, convertidos en Direcciones de 

Comunicación, supone un notable incremento de los contenidos informativos y, por tanto, de una 

mayor capacidad de penetración en los medios.

Este incremento coincide con el cambio vivido en los medios de comunicación como consecuencia 

del impacto de Internet y la implantación del modelo on line que requiere una alimentación 

permanente. Y todo ello dentro de un ecosistema político dominado por la expansión de los partidos 

políticos que buscan reforzar su capacidad de influencia y para ello echan mano de la información 

desde cualquier punto de poder, entre ellos y de manera muy destacada, las instituciones locales.
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7.-Conclusiones

1) Los gabinetes de Prensa  municipales han sufrido una profunda transformación. La 

principal función que tenían encomendada, consistente en generar y difundir  información 

institucional  de interés  para el ciudadano,  ha ido cediendo terreno a otro tipo de 

contenidos más relacionados con  el juego partidista y electoral. 

2) Los ayuntamientos se han convertido en plataformas para el lanzamiento político hacía 

otras escalas de la administración y los aspirantes a ocupar cargos públicos utilizan la 

maquinaria informativa de las instituciones municipales que gobiernan para aumentar su 

visibilidad  y peso mediático.

3) El sentimiento de permanente campaña electoral que se ha instalado en el país aumenta la 

confrontación política y la obsesión por dominar la agenda informativa. Y los 

ayuntamientos, como terminales de los intereses partidistas, se ven afectados por este clima.

4) La información institucional se ha contagiado de los modelos aplicados en las 

corporaciones privadas y recurren a estrategias de márketing que multipliquen su presencia 

en los medios. 

5) Los recortes de plantilla en los medios  debido a la crisis económica y la necesidad  

insaciable de las ediciones digitales de obtener contenidos a todas horas multiplica las   

oportunidades  de acoger la información que proporcionan los gabinetes de prensa 

6) La profesionalidad de los gabinetes de prensa, la cantidad de recursos informativos que 

emplean ( fotos, videos, mapas..) y su adaptación a las necesidades horarias de los medios 

digitales ayuda a explicar su  mayor presencia en los medios de comunicación
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El periodismo institucional y Gaceta UNAM.

El discurso periodístico y su correlación con la Filosofía institucional, 

cuatro ediciones: CU Patrimonio Cultural de la Humanidad, Premio 

Príncipe de Asturias a la UNAM, Centenario de la Universidad Nacional 

y Pumas CU Campeón Nacional.

Alondra Cárdenas Celis (Universidad Nacional Autónoma de México)

Palabras clave: periodismo institucional; Gaceta UNAM; México; universidades

Introducción

El periodismo institucional es la actividad informativa que se realiza en las instituciones para la 

comunidad interna que la conforma; tiene como propósito ser un marco de sentido para que sepan 

qué espera la institución de ellos.

Es el discurso periodístico el encargado de narrar la vida institucional, con base en la Filosofía 

institucional cuenta la historia actual. Ese registro de los hechos permite saber cómo era esa vida, 

cuáles eran los valores y principios que la regían, en concreto cuál fue la versión oficial.

En el caso de las instituciones universitarias, el estudio de su medio impreso revela los intereses y 

preocupaciones del momento, a quiénes le interesa informar, qué temas son importantes (si los 

relacionados a sus actividades sustantivas u otros) y por qué.

Como universo de análisis presentamos cuatro ediciones de Gaceta UNAM, el medio informativo 

oficial de la Universidad Nacional Autónoma de México. No es arbitrario, la UNAM es en México 

y Latinoamérica el ejemplo a seguir en más de un campo. Nos interesaba saber si en términos de 

periodismo institucional se ubica en la vanguardia a partir de los elementos implícitos y explícitos y 

su relación con el contexto.
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1. El periodismo en un contexto institucional 

El periodismo institucional es la actividad informativa que difunde el quehacer y la actualidad de 

una institución, se compone de noticias, conocimientos, costumbres y actitudes que le permiten 

contribuir en la satisfacción de la necesidad informativa de quienes la integran. Así mismo, y a 

partir de su registro, cuenta su historia actual.

En concreto difunde la versión oficial, la cara sobre la cual informará la institución (Rodrigo, 1989).

Se instaura como la versión oficial desde la perspectiva de la institución, no como versión impuesta 

de la realidad sino como una de muchas versiones que puede haber y que en conjunto la narran.

Le damos por apellido el término institucional al periodismo que se realiza en una institución, esta 

característica resulta determinante para entender que el propósito de la actividad es contribuir a la 

obtención de resultados que den respaldo a los motivos por los cuales fue creada, en ese sentido la 

institución agrupa a las personas para trabajar en conjunto en busca de un bien social.

Quienes dirigen la institución son los responsables de  informar a la comunidad interna de esa 

institución de lo que en ella acontece, el periodismo con el registro de los hechos y posterior edición 

hace pública una selección (Gomis, 1991) de lo cotidiano de la vida institucional que representa el 

cumplimiento de su labor.

En términos llanos, es la actividad informativa que se realiza dentro de una institución, cristalizada 

en discurso periodístico, publicada en un periódico editado por la institución y cuyo discurso versa 

sobre ella lo que nosotros entendemos como periodismo institucional. 

Todo lo que es parte de la institución tangible o simbólico es susceptible de convertirse en parte de 

su historia, así personas, espacios y fechas, por distintos motivos es lo que narra el periodismo 

institucional, no podemos evitar preguntarnos ¿a quién se lo narra?

La primera consideración para poner sobre la mesa es la relativa a que el periodismo institucional se 

dirige a la comunidad interna de la institución, en términos periodísticos su público, integrada 

invariablemente por grupos de diversas características, una institución se organiza y funciona por 

diferentes perfiles. 

Es así que no estamos ante una comunidad interna sino ante comunidades internas con 

características, intereses y necesidades informativas particulares por atender, que generalmente 

deben encontrar cabida en un solo medio para todos.
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Lo anterior permite vislumbrar que el reto no es menor, intentar mantener informada a una 

comunidad interna pero multidiversa por cuestiones de edad, actividad, etcétera, se antoja 

interesante por decir lo menos, si consideramos además la gran cantidad de tipos de instituciones 

que existen en la actualidad la cuestión se vuelve difícil pero no imposible. 

Ante este escenario la pregunta podría ser ¿sobre qué informa grosso modo el periodismo 

institucional? Responderíamos que informa sobre el quehacer y cotidianidad de la institución, 

hechos de variada naturaleza cuyo génesis se centra en la institución, algunos de los que se detecta 

su presencia y registro con mayor regularidad son informaciones de:

1) su administración y gobierno: se informan para que la(s) comunidad(es) sepan qué están 

haciendo quien(es) la dirigen y a la vez cumple la función de promover la imagen personal o grupal 

de los dirigentes.

2) su función: lo estrechamente relacionado con el objetivo y propósito de su existencia, es decir, 

que se está trabajando y para qué se trabaja.

3) aportaciones de trabajo específicas o extraordinarias, individuales o por área, puede adquirir 

algún tipo de notoriedad por diversas razones como un reconocimiento externo.

4) interacción con otra institución convirtiéndose así en una institución que influye y es influida.

Los dos primeros tipos se relacionan de forma directa con lo interno, en tanto que los dos siguientes 

dependen de un referente externo, aunque ambos buscan incidir en lo interno. En contraste con esto, 

en el inciso uno identificamos el punto que caracteriza la práctica informativa tradicional en una 

institución: lo relativo a su administración que generalmente sólo busca informar. 

Ésta se instaura como característica principal por representar un elemento que visibiliza al grupo 

que dirige la institución de una imagen pública favorable. La impronta del imaginario colectivo 

sobre un medio de información oficial está determinada por el modelo que deviene de un sistema 

político autoritario (Carreñó Carlón, 2000), recientemente influenciado y modificado por el modelo 

de comunicación corporativa.

La práctica informativa tradicional en este nivel se caracteriza por ser dicotómica. Para el grupo que 

dirige la institución, un medio que informa acerca de ellos y hace pública su gestión representa un 

escaparate casi infalible, ésta es la intención de quien depende la publicación del medio. Para la

comunidad interna, destinatarios identificados como público cautivo por quienes tienen la 

responsabilidad de publicar el medio, representa por lo menos dos cuestiones: 
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1. La desconfianza, de facto se cree que lo publicado esta exagerado o son mentiras porque solo se 

publica lo bueno,  y con base en ello 

2. La reproducción de la idea de que sólo quienes en el medio aparecen valen para la institución, lo 

que ellos hacen por la institución es lo importante y por ende la institución solo los valora a ellos.

Lo anterior se considera casi intrínseco a la práctica informativa, porque sucede incluso cuando no 

existen relaciones de dependencia directa entre la permanencia o sustitución del grupo que dirige la 

institución con la aprobación o rechazo de la comunidad interna, para referirnos a ello 

coloquialmente utilizamos el adjetivo “oficioso”.

Es justamente la idea de dónde surge este mote la que evidencia el menosprecio que en México se 

tiene por el estudio de los medios institucionales y nos obliga a señalar en su manejo una marcada 

tendencia a informar por informar.

Salvado este punto, pensamos que la pregunta a plantear más bien es ¿cuál es el propósito de lo que 

informa el periodismo institucional?

En este estudio pretendemos primero, y de manera fundamental, señalar que oficioso y oficial, 

entendido como institucional, no son sinónimos; esto debe permitirnos comenzar a pensar y realizar 

la práctica periodística desde una postura institucional.

Segundo, aunque tímida, ya existe en la práctica una ruptura con ese antiguo modelo, las opciones a 

las que se ha recurrido son diversas. Tercero, abogamos por la necesidad de que el periodismo 

institucional cuente con una configuración propia que le permita cumplir su objetivo y alcanzar su 

propósito, informar a la comunidad interna para brindarle certidumbre, y que la versión oficial no 

esté permeada por intereses no institucionales.

Ahora bien, sabemos que el periodismo no es transparente conlleva los intereses de quienes están a 

cargo de hacerlo público. En el llamado periodismo independiente, en particular nos referimos al de 

periódicos y revistas, se identifican los intereses de los dueños de la publicación, esta condición 

harto estudiada, hace acto de presencia en cada parte del proceso de producción de productos 

periodísticos cuyo instrumento ejecutor es el manual de estilo o código de ética, emanado de la 

política editorial. 

En términos operativos, para el caso del periodismo institucional no vemos la necesidad de un 

cambio o modificación al entender la política editorial como la guía ideológica del medio y sus 
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contenidos (Ibarrola, 1985), en el periodismo independiente está subordinada a los intereses u 

orientaciones políticas, ideológicas y económicas del o los dueños. 

Siguiendo esa lógica, en el caso del periodismo institucional la política editorial no depende de los 

intereses u orientaciones de los dueños porque esa figura no existe, así lo análogo en estructura sería 

la Filosofía institucional, un término que tomamos prestado de comunicación organizacional porque 

nos permite un anclaje, pues es ésta la que se encarga de dar rumbo a una institución al contener los 

principios y valores que la rigen mediante la visión y misión.

Si en este punto las preguntas ¿por qué se recurre al periodismo para cubrir esta necesidad 

institucional?, ¿qué se espera de él?, ¿qué significa en un contexto institucional? no han sido 

suficientemente respondidas presentamos lo siguiente.

En un primer acercamiento planteamos que las instituciones recurren al periodismo porque como 

actividad sistematiza y le da tratamiento a la información, ayuda a la institución a no publicar solo 

datos que pueden ser excesivos o volverse un sin sentido para las comunidades internas. Al 

sistematizar y tratar la información brinda un marco de sentido tanto a  grupos como a sus 

integrantes, en lo individual.

Si el acercamiento es más detallado el periodismo en un contexto institucional con sus discursos les 

dice qué se espera de ellos de un modo convincente. Para poder fungir como tal no basta con el 

discurso o lo que se dice, su presentación contribuye determinantemente. En este sentido la elección 

del medio por el cual se hará público también significa, esa elección también habla de la institución.

2. Si el periodismo institucional ha de ocurrir en algún lugar será en una 
universidad.

El periodismo que se realiza en una institución universitaria puede ser parte de una estrategia de 

comunicación integral y como actividad está supeditada a los lineamientos de la estrategia general 

para lograr los objetivos planteados.

Representa a su vez una estrategia simbólica (Reardon, 1991), la forma y el contenido de lo 

publicado son los recursos de los que echa mano la institución para construirla. El discurso 

periodístico, constituye el principio de formalidad con base en los elementos que lo determinan, 

como son aparecer en un periódico, y que se vinculan a los de expresión: uso colores, tamaño de las 
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letras, extensión del texto y ubicación en el impreso, si se acompaña de fotografías u otro tipo de 

imágenes (Robles, 2009).

El contenido es la selección de lo que se publicará estará orientada por la política editorial o lo que 

funja como tal, así se informará de lo que es llamativo y puede convocar la atención de toda la 

comunidad y no sólo la de un sector. El contenido en la estrategia simbólica tiene la responsabilidad 

de interesar, su deber es ser pertinente.

Lo que la forma y el contenido de los discursos periodísticos simbólicamente representan sólo 

cobran sentido en un contexto semántico determinado, por eso el estudio de los productos 

periodísticos con su registro de los hechos nos permite saber y conocer la interpretación por 

periodos de la vida de una institución.

Lo que el discurso periodístico consigna debe ser pertinente con lo que la comunidad interna vive o 

conoce de la vida universitaria, aunque se trate de una selección esta debe encargarse de 

representarla eficazmente para contrarrestar la desconfianza y reproducción de autorreferencialidad 

con que se percibe al medio.

De la gran variedad de instituciones que existen la Universidad resulta idónea si consideramos su 

origen educativo y orientación a la mejora de la sociedad. Esto mismo presenta puntos de conflicto 

o confusión para el tipo de abordaje periodístico, es común, e incluso se plantea como lógico, que el 

periodismo en una institución universitaria tienda a lo científico, académico o cultural.

Estas son las actividades sustantivas de una universidad pero en el contexto de una institución 

universitaria la Filosofía institucional no solo encuentra cabida en las informaciones académicas, de 

investigación o culturales, la susceptibilidad del escenario facilita confundir la función e 

importancia del periodismo institucional con otros tipos de periodismo especializado. 

El propósito del periodismo institucional no se orienta a difundir los logros y avances por áreas de 

actividad, su orientación está en darle sentido a la obtención de esos logros y avances también desde 

quienes intervienen de forma directa e indirecta en ellos. En cierto sentido convertirlo en el cemento 

que une a la comunidad.

Por supuesto el medio al que de forma natural se recurre es el impreso, conocidas como gacetas. No 

es arbitrario que así suceda si consideramos la importancia que se le da a la palabra escrita, por un 

lado. Y por el otro, que las gacetas desde su origen, en el siglo XVIII son el medio al que recurrían 

los representantes de las instituciones para informar (Monzón, 1996).
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Dentro de las actividades que deben realizar quienes dirigen las instituciones se encuentra la 

publicación de un medio informativo, generalmente esta responsabilidad recae en las áreas de 

comunicación. 

Las necesidades informativas de la comunidad interna no se corresponden con la de la comunidad 

externa, sus características lo determinan y si bien puede haber contenidos que sean de interés para 

ambas la presentación deberá adecuarse a las necesidades y características de cada comunidad. 

De lo contrario estaríamos ante lo que hacían los periódicos cuando comenzaban su incursión en 

internet, trasladando los textos de forma íntegra a  sus sitios web, cuando las condiciones y 

características del lector digital son distintas, esto ha sido harto estudiado.

3. Gaceta UNAM como muestra de periodismo institucional

Gaceta UNAM es el órgano informativo oficial de la Universidad Nacional Autónoma de México su 

función es difundir en la comunidad universitaria su quehacer y actualidad; tiene como propósito 

ser “un vínculo que nos acerca e identifica como comunidad” (Gaceta UNAM, 2009). De manera 

oficial se reconoce como comunidad universitaria a estudiantes, académicos y egresados (UNAM 

web site, 2012).

El ejemplar, organizado por secciones (Gaceta ilustrada, Comunidad, La Academia, La Cultura, 

Gobierno, Convocatorias y Deportes), muestra las áreas de actividad que encuentran cabida en un 

espacio de 32 páginas, incluyendo portada y contraportada para ediciones normales.

Pretender creer que Gaceta UNAM puede representar un vínculo que acerque e identifique a su 

comunidad resulta imposible, incluso en términos numéricos: la UNAM tiene una población 

cercana a los doscientos mil estudiantes en nivel licenciatura la mayoría concentrados en Ciudad 

universitaria, Gaceta UNAM tiene un tiraje de 75 mil ejemplares por día, con dos apariciones a la 

semana distribuida en Ciudad universitaria, catorce planteles de nivel medio superior y 5 escuelas 

periféricas.

El primer tema de análisis es la designación del campus central de Ciudad universitaria (CU) como 

patrimonio cultural de la humanidad por la UNESCO en 2007, resultado de un proceso que llevó 

tres años, es decir que la propuesta se hizo en 2004. Cuatro años después de que la UNAM viviera 

uno de sus más difíciles episodios institucionales la huelga estudiantil de 1999-2000.
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El doctor Juan Ramón de la Fuente fue designado rector de la universidad y su propuesta para 

reposicionar la imagen dañada por la huelga se centró en la estrategia comunicativa, más bien una 

estrategia de relaciones públicas con múltiples actividades.

Gaceta UNAM no ocupó un lugar destacado en la campaña porque estaba dirigida principalmente a 

la sociedad en general, lo interno se cubrió de rebote con los mensajes que circulaban fuera. La 

cobertura del nombramiento lo demuestra a pesar de ser tema de portada, aparecer en la página tres 

con dos fotografías e incluir un suplemento especial a colores no se planteaba con claridad porqué 

CU había sido seleccionada, cómo o por qué se postuló, pero sobre todo qué significaba ese hecho 

para la comunidad interna.

Los elementos implícitos, por el contrario eran pertinentes al estar dirigidos a los sectores de la 

comunidad interna que desarrollan sus actividades en el campus central.

Fue en el año 2000 cuando Vicente Fox ganó la presidencia de la República y se pensaba que su 

gobierno representaría la transición democrática, aunque no se logró. Pero si buscó implementar un 

sistema moderno en las áreas de comunicación del gobierno que buscó incidir en órganos 

autónomos del Estado como las universidades, aunque no se concretó amplia ni profundamente.

Esa es la historia que narran estas Gacetas recurren a lo especial para decirnos que somos especiales 

que pertenecemos a una institución especial, pero más allá de las palabras, las fotos a color a doble 

página, la intención es débil poco clara y se diluye hasta el punto de llegar al último ejemplo una 

sencilla crónica de una partido de un deporte poco seguido sí de un campeonato ganado pero qué 

tanto significa para la comunidad eso, cómo la une.

Tan no es primordial la Gaceta que aun en los tema que formaban parte de la campaña de relaciones 

públicas para reposicionar la imagen de la UNAM como es el caso de la Designación de CU como 

Patrimonio Cultural y el Premio Príncipe de Asturias se consignaron los hechos con el mismo 

boletín que se envió a los medios de comunicación. Si eran eventos conocidos por quienes dirigían 

la universidad, dado que las gestiones corrieron a su cargo, por qué no se planteó una cobertura 

diferenciada.

Las comunidades interna y externa no tienen las mismas características ni las mismas necesidades 

informativas, a la comunidad externa le basta con estar enterada de lo que sucede (hacer saber) en 

tanto la comunidad interna requiere que se le haga creer, que lo que dice el medio sea congruente 

con lo que vive a diario.
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Gaceta UNAM es el único medio de información interno con el que cuenta la UNAM, su 

realización corre a cargo de la Dirección General de Comunicación Social (DGCS-UNAM), 

estructuralmente depende en forma directa de la Rectoría y está integrada por seis direcciones una 

de las cuales es específica para Gaceta UNAM.

La responsabilidad de la administración central de informar a la comunidad interna es a través de un 

solo medio. Una segunda distinción podemos advertirla en que no ha determinado su propósito, 

cumple su objetivo informativo pero transita sin formalidad por matices de periodismo académico, 

científico y cultural. Seguramente la inexistencia de un manual de estilo no es un dato menor que 

influye o da cabida a esta situación.

La UNAM es una universidad que abarca todas las áreas del conocimiento: ciencias exactas, 

ciencias biológicas, de la salud, ciencias sociales, humanidades y artes; además hay temas como 

género y sustentabilidad que buscan cabida para ser difundidos. 

Es un monstruo en todos los sentidos, sin duda es necesaria una transformación en los contenidos de 

Gaceta, cómo o por dónde empezar pues cumpliendo con el principio de una institución dar sentido 

a la labor de los individuos en forma colectiva a partir del propósito de la institución. 

Echando mano de lo que se produce y genera, sistematizado por sus recursos humanos en 

formación. Evitando se repitan casos como el del informe de actividades 2011 emitido por el 

director general de Comunicación Social de la UNAM con una extensión de 12 cuartillas, 

organizada por apartados, el referente a Gaceta UNAM está compuesto por 16 renglones 

distribuidos en 5 párrafos.

La importancia del periodismo institucional no se puede entender si no se ve la correlación entre el 

discurso periodístico y la Filosofía institucional, porque lo pensamos con una lógica ajena al 

contexto institucional.

Recientemente Gaceta UNAM fue objeto de un rediseño y estrenó su versión digital, en cuanto a la 

forma el cambio es fiel a su concepción tradicional: sin riesgos, lo ubicamos en un orden de lo 

discreto. Estas discretas transformaciones hacen recordar las que se realizan cuando tendremos 

fiesta en casa para recibir a los invitados. 

La incursión de Gaceta UNAM con una edición digital no sólo permitirá que integrantes de la 

comunidad universitaria que están en campus foráneos (nacionales o internacionales) puedan estar 
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informados de lo que en la universidad acontece. Esto también representa una oportunidad para que 

la comunidad externa sepa cómo nos vemos internamente.

Conclusiones

La publicación de suplementos y ediciones especiales representan una alternativa que el medio 

impreso ofrece a quienes son responsables de su edición para hacer públicos acontecimientos que 

no cuentan con las características de la información que normalmente se publica.

Sin embargo estás publicaciones calificadas de especiales no están haciendo sentido a la comunidad 

interna, su eficacia es nula porque se plantean con poca seriedad, las publicaciones manifiestas la 

importancia que tiene Gaceta UNAM para los responsables de su edición.

¿Por qué estamos tan ocupados emitiendo información al exterior y tenemos descuidado a la 

comunidad interna? Quizá la falta de una configuración propia del periodismo institucional impida 

visibilizar su necesidad y ventajas; con una configuración propia alcanzar sus propósitos específicos 

se cumpliría con un trabajo que además requiere un perfil profesional.

El periodismo institucional actual de Gaceta UNAM presenta un incongruencia entre lo que es la 

UNAM una institución que se renueva y moderniza, se transforma y busca brindar atención a las 

necesidades educativas actuales, y su medio informativo oficial, rígido y tradicional que contribuye 

de esa manera a dar sentido a las comunidades internas.

A final del día resulta inaplazable construir una configuración específica de periodismo institucional 

que permita atender las necesidades informativas de las comunidades internas desde una situación 

profesional y favorable, porque en nuestras cabezas ronda la pregunta de si:

¿La versión digital de Gaceta UNAM será un medio nuevo con contenido tradicional?
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La adaptación a las redes sociales de las fuentes institucionales 

especializadas en salud en Europa y los Estados Unidos1

Sonia González-Molina (Universitat Jaume I)

Palabras clave: redes sociales; salud; información institucional

Introducción

El entorno comunicativo vive un momento de honda transformación como consecuencia de la 

irrupción del elemento digital al que el denominado Periodismo institucional no es ajeno. Buena 

parte de estas mutaciones se han abordado desde la perspectiva de la digitalización y convergencia 

que se han centrado, preferentemente, en los medios tradicionales y su adaptación al entorno online

en sus dimensiones empresariales, profesionales, de contenidos o en la relación con las audiencias 

(Infotendencias group, 2012). No obstante, las fuentes de información también se ven afectadas por 

estos procesos que las empujan a integrar de manera estratégica las nuevas tecnologías en su 

quehacer cotidiano. En este contexto, una de las últimas innovaciones en entrar a escena del ámbito 

comunicativo de empresas e instituciones son las redes sociales, objeto de nuestra atención en las 

próximas páginas. 

La investigación que ahora arranca se centra en uno de los actores principales del proceso noticioso; 

esto es, las fuentes de información. Se ha escogido un tipo específico, la institucional, por su 

importancia capital dentro del sistema de fuentes. Su legitimidad social deriva de su propio origen: 

los poderes públicos como expresión democrática de la voluntad ciudadana y su consecuente 

orientación hacia el servicio público (Canel, 2006). La informativa proviene de su carácter oficial, 

por lo que gozarían de una elevada consideración entre los profesionales de los medios de 

comunicación. Con ellos entabla una relación que se enmarca en lo que Casero (2009) define como 

una negociación constante que culmina en la información que finalmente consumirá el público. Una 

pieza en la que la institución querrá ver reflejado su mensaje y los medios, su noticia. He aquí una 

primera justificación de la pertinencia de esta propuesta.

El escenario en que actualmente se juega la negociación a la que se acaba de aludir es el digital. La

aparición de esta tecnología en el ámbito de las instituciones y empresas ha desencadenado una 

serie de cambios de profundo calado. Buena parte de ellos tiene que ver con la transmisión pública 

1 Esta investigación forma parte del P1•1A2013-12 financiado por Bancaixa y del programa de movilidad del
personal investigador de la Universitat Jaume I (UJI) para 2014 con el código E-2014-37.
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de los mensajes, sea a la sociedad en general o a los medios en particular. Un proceso que internet 

contribuye a acelerar (Esrock y Leichty, 1998) y a transformar (Wright y Drifka Hinson, 2010). La 

adaptación digital de los organismos arranca a mediados de la década de los noventa del siglo 

pasado y, a estas alturas, prácticamente todos han entendido lo importante que es estar presente en 

este entorno, ya que ahí es donde está su público. Es por ello que cobran cada vez mayor 

protagonismo las redes sociales (Zerfass y otros, 2012), una de las últimas innovaciones que han 

contribuido a alterar el panorama comunicativo actual. Aquí descansaría la segunda justificación de 

esta investigación, cuya principal originalidad descansa en que analiza a escala internacional cómo 

se han adaptado las instituciones públicas a este escenario. Lo hace a partir de la experiencia 

concreta de Twitter, una de las plataformas que más crecimiento exponencial ha experimentado en 

los últimos años (SilverPop, 2012).

Las fuentes informativas, en el centro del proceso noticioso

Las fuentes de información son uno de los elementos clave que hace posible la existencia de 

noticias (Shoemaker y Reese, 1991). Autores como Wolf (1994), Cesareo (1984) o Manning (2001) 

las sitúan en el epicentro de los procesos de producción informativos por su capacidad para incidir 

en los contenidos noticiosos que finalmente llegarán a la sociedad. Gans (1980) define las fuentes 

de información como aquellos actores que, una vez observados y entrevistados por los periodistas, 

explican lo que pasa, ofrecen antecedentes y sugieren historias nuevas. Tanto da que sean 

individuos o entidades públicas o privadas. La nueva economía de la información ya anima a 

cualquiera a construir su propia marca pública a través de las herramientas digitales (Knight y 

Cook, 2013), entre las que se encuentran blogs y redes sociales. Pero en este último caso, en el de 

las instituciones, se recurre a áreas de trabajo específicas y profesionalizadas: los departamentos o 

áreas de comunicación. 

En su definición clásica, Ramírez (1995: 27) explica que los gabinetes de comunicación son 

aquellas fuentes “activas, organizadas y habitualmente estables” de información que se ocupan de 

las necesidades de comunicación internas y externas de las instituciones en las que se ubican. 

Martín (2003) añaden al respecto que crean, coordinan, analizan, desarrollan, difunden y controlan 

las acciones comunicativas destinadas a mejorar la imagen exterior del organismo con el objetivo 

final de influir en la opinión pública. Su eficiencia descansa en su cercanía con la dirección, algo 

imprescindible para gestionar la política comunicativa de la entidad (Martínez Solana, 2004) y que 

ha acabado por convertir a estas unidades de trabajo en una herramienta claramente estratégica en la 

gestión de la comunicación de las organizaciones (Almansa, 2005). 
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En el entorno institucional, campo en el que se mueve el objeto de estudio de esta propuesta, la 

existencia de estas áreas o departamentos de comunicación se justifica en la indudable necesidad 

que tienen los organismos públicos de legitimarse socialmente ante los ciudadanos rindiendo 

cuentas de sus actuaciones. Es en este sentido que Canel (2007) habla de la dimensión comunicativa 

de las instituciones aludiendo al inevitable intercambio que establecen estos actores con sus 

públicos, algo decisivo para su existencia. En palabras de Gutiérrez García y La Porte (2013: 12), 

“las instituciones necesitan credibilidad, autoridad y ser objeto de la confianza de los ciudadanos” si 

quieren cumplir con esa función social. Una función que, en materia sanitaria, tiene especiales 

implicaciones en la gestión y difusión de políticas de salud pública en materia preventiva, de 

tratamientos, emergencias, etc. que afectan a todos por igual: enfermos y personas sanas (Wright y 

otros, 2013).

El reto de las redes sociales

Resultaría muy complicado encontrar una institución, pública o privada, que actualmente no tenga 

presencia digital. La irrupción de internet en el campo del periodismo institucional data de hace 

aproximadamente un par de décadas y, como es obvio, los departamentos de comunicación 

adscritos a este ámbito no han sido ajenos a las transformaciones que la tecnología ha 

desencadenado en la comunicación. Durante estos veinte años, la oficinas de estos organismos han 

procurado adaptarse a las propiedades del entorno en línea; un entorno definido por la 

hipertextualidad, la multimedialidad, la interactividad y la naturaleza asincrónica de los flujos 

informativos (Siapera, 2012). Los primeros pasos en este sentido se dieron al decidir incorporar en 

las páginas web corporativas todos aquellos materiales potencialmente útiles para periodistas y 

público en general, como balances, memorias, etc. (Callison, 2003), normalmente agrupados en la 

denominada sala de prensa digital. Fueron paralelos al uso creciente del correo electrónico como 

herramienta básica de comunicación, que complementaría a los servicios que pudiera contener la 

propia home (Kent y Taylor, 2003). 

Estas primeras iniciativas, aunque positivas, ya mostraban una serie de limitaciones, algunas de 

ellas motivadas en parte por la relativa novedad del fenómeno digital. Es en este sentido que 

destacaban las carencias vinculadas con una presunta falta de actualización de los contenidos 

colgados en la web, la poca presencia de materiales audiovisuales de calidad o la escasa 

interactividad empleada en el uso de la plataforma (González Herrero y otros, 2005). La propia 

evolución de tecnología y la progresiva adaptación al lenguaje digital de los organismos allanó el 

camino en algunos aspectos. Así, cada vez es más frecuente facilitar material audiovisual desde las 
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páginas corporativas de empresas y/o instituciones así como la retransmisión en streaming de, por 

ejemplo, ruedas de prensa o comparecencias públicas. Con todo, la investigación desarrollada en

torno al impacto de internet en las áreas de comunicación de los organismos (públicos o privados) 

sigue aludiendo a la escasa interactividad con el público como la principal carencia a solventar. 

Muy probablemente porque la configuración de estos gabinetes 2.0,  que García Orosa (2009: 27) 

califica como “transparentes”, implicaría ceder el control del mensaje informativo para organismos 

e instituciones. 

Una de las últimas innovaciones tecnológicas en redefinir los canales de comunicación externa de 

las instituciones son las redes sociales. En su edición de 2010, el estudio European Communication 

Monitor (ECM)2, ya alertó de que estas herramientas estaban ganando en importancia en el mix de 

comunicación de las organizaciones hasta el punto de que los profesionales en este sector esperaban 

que su uso se incrementase con el tiempo (Verhoeven y otros, 2012). Tres años más tarde, desde las 

áreas de comunicación de empresas e instituciones europeas ya se contempla la utilización de los 

medios sociales dentro de una estrategia integral de comunicación. No obstante, se alertaba de las 

escasas habilidades de las que hacen gala estos trabajadores a la hora de usar estas plataformas, 

especialmente en aspectos vinculados con el diálogo con los stakeholders o la gestión de 

comunidades en línea (Zerfass y otros, 2013).  

Objetivos e hipótesis de la investigación y diseño metodológico

Esta investigación se ha fijado como objetivo fundamental analizar la adaptación de las fuentes de 

información institucionales a la plataforma social de microblogging Twitter en el contexto más 

genérico de la integración del elemento 2.0 y las redes sociales a la producción noticiosa. Parte de la 

hipótesis general de que las instituciones no aprovechan a fondo las posibilidades que les brinda el 

entorno digital al comunicarse con los usuarios a través de las redes sociales. Se enmarca en el 

conjunto de trabajos que, desde hace más de una década, se ocupan en España de la incidencia de 

las nuevas tecnologías en el entorno del periodismo y/o la comunicación institucional. 

Este objetivo principal se desglosa en los siguientes, más específicos: 

a) Establecer el peso específico de Twitter dentro del conjunto de herramientas comunicativas 

que utilizan las fuentes estudiadas.

2 El European Communication Monitor es un estudio que desde 2007 analiza el estado de la comunicación 
corporativa en Europa a través de una encuesta masiva a profesionales del sector. En 2008, aparecieron por 
primera vez las redes sociales como herramienta en expansión. En la última edición disponible en el momento 
de redactar esta comunicación, la de 2013, los profesionales encuestados ya no identificaron estas plataformas 
de esta manera apuntando como nueva tendencia en auge la comunicación móvil (Zerfas y otros, 2013).
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b) Establecer el grado de adaptación a las propiedades que muestran en esta plataforma.

c) Establecer el grado de aceptación que obtienen entre los usuarios las cuentas y mensajes 

que allí publican. 

Las hipótesis relacionadas son las siguientes:

a) Twitter es la plataforma en la que mayoritariamente las instituciones analizadas optan por 

tener presencia. 

b) Las instituciones analizadas utilizan de manera frecuente en sus tuits los recursos que el 

entorno digital les ofrece.

c) Los mensajes publicados tienen una amplia aceptación que se traduce en un elevado 

número de respuestas, comparticiones y marcación de favoritos. 

Para desarrollar el trabajo, de carácter exploratorio, se ha optado por una metodología cuantitativa, 

basada en el análisis comparado del contenido de los perfiles en Twitter de los ministerios de Salud 

o similares de seis países elegidos según los modelos de sistemas de medios de Hallin y Mancini 

(2008): España y Francia (pluralizado), Bélgica y Finlandia (corporativo) y Gran Bretaña y Estados 

Unidos (liberal)3. El trabajo de campo se completa con el examen de las páginas webs corporativas 

de las instituciones seleccionadas. El modelo de análisis aplicado contempla tres dimensiones de 

estudio: 

a) Presencia en redes: Se busca enumerar las redes sociales en las que las instituciones 

seleccionadas están presentes porque cuentan con perfil propio accesible además desde la 

página web corporativa. 

b) Adaptación a las propiedades digitales: Se busca determinar hasta qué punto los mensajes 

publicados en la red social de microblogging Twitter aprovechan las propiedades digitales a 

partir del grado de hipertextualidad, multimedialidad e interactividad. 

c) Actividad: Se busca establecer el nivel de interactividad entre la institución y sus 

seguidores a partir de los tuits publicados, las respuestas que reciben y la marcación en 

forma de favoritos. 

3 La muestra de organismos está compuesta por el Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad 
(España), el MInistère des Affaires Sociales et de la Santé (Francia), el Service Publique Fédéral (Bélgica), el 
Ministry of Social Affairs and Health (Finlandia), el Department of Health (Gran Bretaña) y el Department of 
Health & Human Services (Estados Unidos).

230 
 

                                                      



En total se analizaron 201 tuits recogidos a lo largo del primer trimestre de 2014. En concreto, todos 

aquellos publicados durante la cuarta semana de cada mes analizado; es decir, del 20 al 26 de enero, 

del 17 al 23 de febrero y del 17 al 23 de marzo. 

La adaptación de las fuentes institucionales a Twitter

Todas las instituciones gubernamentales centradas en la gestión de la salud pública de los países 

analizados menos la belga4 tienen un perfil corporativo activo en la plataforma de microblogging

Twitter, que se constituye así como la red preferida para abrirse un perfil, seguida de Facebook y 

Youtube (ver Tabla 1). Por países, destaca el bloque liberal por su variedad, ya que se han detectado 

perfiles propios en al menos cinco plataformas. Por el contrario, los países democráticos 

corporativos son los que menos presencia social tienen, según se desprende de los resultados del 

trabajo de campo. 

Modelo País Facebook Twitter Youtube Flickr Pinterest

Pluralizado
España 1 1 1 0 0

Francia 0 1 0 0 0

TOTAL 1 2 1 0 0

Dem. Corp
Bélgica 0 0 0 0 0

Finlandia 0 1 0 0 0

TOTAL 0 1 0 0 0

Liberal
G.Bretaña 1 1 1 1 0

EE.UU. 1 1 1 1 1

TOTAL 2 2 2 2 1

TOTAL GENERAL 3 5 3 2 1

Tabla 1: Uso de redes sociales por parte de los organismos estudiados

Fuente: elaboración propia.

Los iconos de acceso a Twitter, igual que los del resto de redes disponibles, se sitúan habitualmente 

en la parte superior de la home de la institución (es el caso de la mitad de las instituciones

analizadas), con la excepción de los países anglosajones, pertenecientes al modelo liberal, que optan 

por una posición central. Ninguna institución sitúa sus iconos en la parte inferior de la página 

inicial, donde la visibilidad es a priori nula o muy baja.

4 En el caso belga, se ha optado por el perfil corporativo del gobierno, @belgiumbe, el único disponible.
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Por volumen de mensajes publicados, destacan asimismo los países del bloque liberal, con el 

56,21% del total de tuits analizados (113 de 201, en valores absolutos), seguidos de los encuadrados 

dentro del modelo pluralizado (35,32%, 71 de 201) y, a bastante distancia, por los democráticos 

corporativos (8,45%, 17 de 201). Los países liberales también destacan por ser los más proclives a 

retuitear mensajes de otros usuarios, ya 33 de los 38 tuits detectados en esta categoría son suyos. 

Tanto Estados Unidos como Gran Bretaña son los más activos en este sentido, con valores 

sensiblemente más elevados en este sentido como se puede comprobar en la Tabla 2, que recoge los 

tuits propios de cada organismo y los que estos retuitean de otros usuarios, algo que, teóricamente, 

amplía y enriquece el debate público al incorporar nuevas voces. Los menos activos son los 

pertenecientes al bloque democrático corporativo, con una actividad mínima en cuanto a 

publicaciones, que son exclusivamente propias. Los países encuadrados dentro del modelo 

pluralizado también tienden a privilegiar el contenido exclusivo. Aunque se muestran abiertos a 

difundir mensajes de terceros, no llegan a las cifras de los anglosajones.  

Modelo País Tuits RT otros % de tuits T propios % de tuits

Pluralizado
España 48 5 10,41 43 89,58

Francia 23 0 0 23 100

TOTAL 71 5 7,04 66 92,95

Dem. Corp
Bélgica 12 0 0 12 100

Finlandia 5 0 0 5 100

TOTAL 17 0 0 17 100

Liberal
G.Bretaña 14 6 42,85 8 57,14

EE.UU. 99 27 27,27 72 72,72

TOTAL 113 33 29,20 80 70,79

TOTAL GRAL. 201 38 18,90 163 81,09

Tabla 2: Actividad de las fuentes en sus cuentas corporativas (valores absolutos y porcentaje)

Fuente: elaboración propia.

La mayoría de los tuits analizados en el trabajo de campo (85,57%) contiene algún enlace hacia una 

página web, normalmente, la corporativa del organismo en cuestión. El uso de hashtags para 

etiquetar el contenido y facilitar su búsqueda y recuperación en Twitter también es habitual, ya que 

el 76,61% de los mensajes analizados utiliza este recurso, como se puede ver en la Tabla 3. Es 

decir, que la estructura habitual del tuit institucional pasaría por una breve frase a modo de titular 

enriquecido con un hipervínculo al sitio oficial del organismo y, como mínimo una etiqueta 

aludiendo al contenido. Se puede completar con alguna mención o alusión a otro usuario de la red 
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de microblogging (27,86%) o, más excepcionalmente, fotografías o gráficos (9,45%, 

respectivamente) o vídeos (6,46%). 

Modelo País Tuits Enlaces Fotos Gráficos Vídeo Audio Menc. Hash.

Pluralizado
España 48 30 3 1 2 0 12 42

Francia 23 23 0 0 0 0 1 23

TOTAL 71 53 3 1 2 0 13 65

Dem. Corp
Bélgica 12 12 0 0 0 0 0 0

Finlandia 5 5 0 0 0 0 0 0

TOTAL 17 17 0 0 0 0 0 0

Liberal
G.Bretaña 14 13 1 0 0 0 10 10

EE.UU. 99 89 15 18 11 0 33 79

TOTAL 113 102 16 18 11 0 43 89

TOTAL 

GRAL.

201 172 19 19 13 0 56 154

Tabla 3: Recursos detectados en los tuits de las cuentas corporativas analizadas
Fuente: elaboración propia.

Las diferencias más significativas se detectan entre los países del bloque democrático corporativo y 

el resto, especialmente si se compara con Estados Unidos. Tanto Bélgica como Finlandia se 

decantan por el uso en exclusiva de los enlaces como único recurso para enriquecer sus tuits frente a 

la mayor variedad que muestran los mensajes norteamericanos. Este último país muestra una tasa 

elevada de enlaces en sus publicaciones (90,26%) que también presentan un mayor número de 

elementos audiovisuales (el 14,15% de ellas contiene alguna fotografía, el 15,92% algún gráfico y 

el 9,73% algún vídeo) o menciones a terceros (38,05% de sus tuits). Además, tanto Estados Unidos 

como Gran Bretaña, ambos del bloque liberal, se muestran más dispuestos a incorporar otras 

aplicaciones y herramientas vinculadas a la web 2.0 como Facebook, Storify, hangouts de Google+ 

o la plataforma de video Vine, por lo que su discurso en Twitter es más rico y diverso. En cuanto al 

uso de hashstags, Francia es el único país que incluye etiquetas en todos sus mensajes.  
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Modelo País Tuits Respuestas Media RT Media FV Media

Pluralizado
España 48 101 2,10 1.061 22,10 296 6,16

Francia 23 52 2,26 72 0,32 12 0,52

TOTAL 71 153 2,15 1.133 15,95 308 4,33

Dem. Corp
Bélgica 12 2 0,16 9 0,75 3 0,25

Finlandia 5 0 0 0 0 0 0

TOTAL 17 2 0,11 9 0,52 3 0,17

Liberal
G.Bretaña 14 37 2,64 181 12,92 64 4,57

EE.UU. 99 916 9,25 5.178 52,30 3.064 30,94

TOTAL 113 953 8,43 5.359 47,42 3.128 27,68

TOTAL GRAL. 201 1.108 5,51 6.501 32,34 3.439 17,10

Tabla 4: Actividad de los usuarios de las cuentas corporativas analizadas

(valores absolutos y medias)
Fuente: elaboración propia.

Respecto a la actividad de los usuarios de las cuentas corporativas de los organismos analizados, los 

más activos tanto en valores absolutos como en relativos son aquellos de los países del bloque 

liberal en las tres categorías contempladas: respuestas, retuiteos y marcación de favoritos de las 

publicaciones de los organismos. Destacan especialmente en este sentido los Estados Unidos, con 

unos indicadores que superan con claridad al resto de países examinados e incluso a los indicadores 

globales generales, como se puede ver en la Tabla 4. Ya en el bloque pluralizado, sobresalen los 

resultados obtenidos por España. La media de respuestas que obtienen sus tuits (2,10 veces) es 

bastante similar a la de los franceses (2,26) e ingleses (2,64); sin embargo, sus valores medios en 

ocasiones en que se retuitean sus mensajes (22,10 veces) y se marcan como favoritos (6,16), 

situarían a este país justo por detrás de Estados Unidos. Finalmente, Bélgica y Finlandia, ambos 

pertenecientes al bloque democrático corporativo, vuelven a destacar por sus pobres resultados en el 

volumen de respuestas de los usuarios a los mensajes que publican, que además no se retuitean ni se 

marcan como favoritos en ninguna ocasión. 
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Discusión y conclusiones

El trabajo de campo ha permitido comprobar que, en general, todos los organismos analizados 

tienen en cuenta a la red social Twitter como una plataforma a través de la cual pueden difundir 

noticias y las actividades que desarrollan. De alguna u otra manera, todos intentan tener algún tipo 

de presencia en  ella, aunque sea mínima, como es el caso de Bélgica. Teniendo en cuenta los 

resultados por bloques y países, podemos concluir que: 

a) Twitter es la red social que predomina entre las instituciones analizadas, por delante de 

otras de gran aceptación, como Facebook. Los países del bloque liberal son los que más se 

inclinan por la variedad de plataformas en las que tienen presencia (Facebook, Twitter, 

Youtube, Flickr y Pinterest) mientras que los del democrático corporativo son los que 

ofrecen los resultados más pobres en este apartado (sólo Twitter). 

b) La inmensa mayoría de los tuits analizados contienen enlaces (normalmente a las webs 

institucionales) o hashtags con los que categorizar los contenidos, por lo que en líneas 

generales se puede hablar de un uso de los recursos digitales como mínimo aceptable: son 

excepcionales los mensajes que no contengan ningún elemento complementario. Con todo, 

existe margen de mejora en la incorporación de contenido audiovisual (fotografías, 

gráficos, vídeos y, especialmente, audio). El bloque liberal, especialmente los Estados 

Unidos, destaca sobre el resto por ser el que emplea la mayor variedad de recursos mientras 

que el democrático corporativo es el que menos: sólo enlaces y hashtags.

c) Por volumen de respuestas y cifras medias de mensajes compartidos y marcados como 

favoritos, las cuentas del bloque liberal (Estados Unidos y Gran Bretaña) resultarían ser la 

que más aceptación tienen entre los usuarios: sin que ello signifique que se esté 

necesariamente de acuerdo con su contenido: simplemente se registra más actividad. 

Podemos añadir aquí también el perfil español (modelo pluralizado), con cifras más 

discretas en cuanto a comentarios que reciben sus tuits, pero significativamente elevadas en 

las otras dos categorías (compartición de mensajes y marcación de favoritos). 

Al hablar, pues, de la adaptación de las fuentes institucionales a la red de microblogging Twitter, 

como ejemplo de otras redes sociales, hay que establecer diferencias. Son los países del bloque 

liberal los que me muestran una mayor adaptación por el uso que hacen de este medio tanto desde la 

institución como desde los usuarios. El discurso que emiten los organismos analizados en sus 

cuentas corporativas es abundante y regular (por volumen de tuits emitidos) muestra riqueza en los 

recursos empleados (incorporando incluso herramientas como los hangouts de Google+) y tendría 
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aceptación entre su público (por volumen de respuestas, comparticiones y marcación de favoritos). 

Por el contrario, los países democráticos corporativos (Bélgica y Finlandia) son los que menos 

adaptados se muestran, con un volumen de mensajes bajo, enriquecidos básicamente con enlaces y 

hashtags y con nulo eco entre sus seguidores. En un término medio se sitúan los pluralizados 

(España y Francia), entre los que es necesario destacar la cuenta española por la actividad que 

muestran los usuarios en cuanto a volumen de tuits compartidos y marcados como favoritos. 

Esta investigación ha abordado la adaptación a las redes sociales de las fuentes institucionales desde 

un punto de vista cuantitativo, por lo que sus conclusiones son meramente orientativas. De cara al 

futuro, sería necesario ampliar este estudio para fijar de manera más precisa el alcance de esa 

adaptación contemplando otros aspectos que ayuden a determinar cómo utilizan Twitter las 

instituciones y los usuarios. En este punto, un abordaje cualitativo se revela como conveniente si se 

pretende completar esta propuesta estableciendo las estrategias de uso por parte de los organismos y 

los objetivos que pretenden conseguir. 
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Cuando las redes sociales sustituyen a las notas de prensa

Eva Lavín de las Heras y Max Römer Pieretti (Universidad Camilo José Cela)

Resumen

Las notas de prensa se están quedando obsoletas, cada vez son más los departamentos o agencias 

de comunicación que recurren a las redes sociales para comunicar nuevas informaciones. Los 

medios tradicionales, que durante mucho tiempo se han mostrado reacios a ser el canal de las 

empresas o instituciones, se han vuelto prescindibles, ya no se les necesita para poder comunicarse 

con el público. Estamos ante un cambio en el proceso comunicativo y por tanto, en el mundo de la 

comunicación. Las notas de prensa profesionales, cada vez más ignoradas, se han sustituido por 

las nuevas formas de propagación que permite la red. Además otra de las características de esta 

comunicación 2.0 es la interacción en directo entre emisor y receptor, es decir, entre empresa y 

cliente.

En 2008, según un estudio de ADECEC, cayó la inversión en comunicación en un 15%, siendo las 

agencias de comunicación y relaciones públicas las primeras en sufrir las consecuencias de la 

crisis y, por tanto, la contención de gastos de las empresas como clientes. Se empieza a producir 

una tendencia, impulsada por la aparición de las redes sociales, que es la apuesta de las empresas 

por los departamentos de comunicación propios. En 2010, 9 de cada 10 empresas tenían un 

departamento interno de comunicación, creciendo más de un 13% con respecto a otros años, y,

según el estudio prScope 2013, 3 de cada 10 euros del presupuesto de RR.PP. ya se invierten en 

comunicación digital. Todo esto generó la creación de un puesto desconocido hasta entonces: el 

Community Manager. 

En esta comunicación abordaremos casos como el de la NASA o la Casa Real Británica, en los que 

las redes sociales han prácticamente sustituido a las notas de prensa, mediante un análisis de la 

réplica que hacen los propios medios de las redes sociales.

Palabras clave: notas de prensa; gabinetes de comunicación; medios de comunicación; redes 

sociales; Twitter
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1. Introducción

Todas las organizaciones, ya sean de índole político, económico o social, generan flujos de 

comunicación y dependiendo de la eficacia en su política y comunicación, alcanzará o no, los 

objetivos marcados. Ante esta necesidad de gestionar correctamente la información generada surgen 

los gabinetes de comunicación, fuentes informativas que tratan de crear y mantener una imagen 

positiva que influya en la sociedad (Durántez Stolle & Martínez Sanz, 2011). Los gabinetes de 

prensa han adquirido mayor relevancia en las estructuras organizativas, debido a la importancia que 

ha adquirido en la actualidad la labor de informar y tener una imagen de marca adecuada frente a la 

opinión pública (Alcoceba Hernando, 2010).

Cada vez son más las Instituciones, partidos políticos, sindicatos, empresas, universidades, 

movimientos sociales, etc. que destinan más recursos a la comunicación. Según Camacho (2001), se 

han percatado de la necesidad de incorporar dentro de su estructura un departamento que se 

encargue de controlar, analizar, ejecutar y difundir cada una de las acciones de gestión de la 

comunicación, transmitiendo de esta forma una imagen positiva de la organización. Para ella, los 

gabinetes de comunicación surgen como “la fórmula más lógica y eficaz de responder a estas 

exigencias” 

El gabinete de comunicación tiene como finalidad informar a la opinión pública con claridad y 

transparencia sobre cuanto afecta a la empresa, pero también tiene que trasladar a la dirección de la 

empresa la opinión del público. Además entre otras funciones tiene que formalizar y elaborar la 

información destinada a los organismos públicos y privados, verificar la calidad de la información 

que se emite evaluándola posteriormente y crear una opinión favorable a la empresa generando 

notoriedad y prestigio en sus servicios y/o productos (García Rivas, 2003). Para ello elaboran desde 

dossiers de prensa, hasta la realización de eventos informativos (convocatorias y encuentros con la 

prensa), pasando por la elaboración de nuevos productos relacionados con el uso de las TIC 

(Alcoceba Hernando, 2010)

Para realizar la comunicación externa, la que se difunde a la sociedad en general, los diferentes 

medios de comunicación siempre han necesitado tanto a la prensa escrita, como medios 

audiovisuales o Internet (García Rivas, 2003). La forma de hacer llegar esta información a los 

medios es a través de notas o comunicados de prensa, intentando así que estos difundan el trabajo y 

las actividades de las organizaciones ofreciendo siempre el punto de vista que interesa a las 

instituciones o empresas. Según Alcoceba (2010) los comunicados de prensa deben tratar de generar 
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una relación de necesidad mutua, entre medios y empresas, por lo que su producción y periodicidad 

debe ser constante en el tiempo además de fomentar y mantener unas buenas relaciones.

Pero según Molina (2006) esta relación en muchos casos no ha sido muy bien avenida. En la época 

dorada, las consultoras de comunicación hicieron comunes ciertas prácticas que rozaban lo 

publicitario: notas de prensa sobre nuevos productos o servicios lanzados al mercado, gestión de 

entrevistas con directivos de empresas clientes (sin que éstas fueran noticia) o celebración de ruedas 

de prensa, innecesarias ya que podían sustituirse por una nota de prensa. Todo esto, según Molina 

(2006) hizo que los periodistas, desconfiara hacia la nota de prensa por ser partidista, extendiéndose 

a la agencia de relaciones públicas y por tanto, a su cliente logrando al final un desgaste a largo 

plazo. En otras ocasiones, lo que sucedía, es que directamente los medios reaccionaban vetaban a 

esa publicidad vestida de noticia. 

Por ello, Alcoceba (2010), aconseja que ante la dificultad de hacerse visible en los medios, los 

comunicadores deben especializarse en un tratamiento de la información que tenga cabida entre los 

contenidos informativos de los medios. 

Pero con la aparición de internet y las redes sociales se ha abierto un nuevo canal de comunicación 

con el usuario, en el que el departamento de comunicación deja de depender de los medios. Según 

Túnez (2012) lo que comenzó siendo un punto de reunión entre conocidos, en la actualidad es un 

escenario de negocio considerado en muchas empresas como un nuevo soporte a tener en cuenta en 

el diseño de sus estrategias de comunicación.

Esto ha obligado a las empresas a reinventarse y desarrollar nuevas estrategias que pasa por la 

comunicación entre las organizaciones y sus stakeholders (clientes, socios, proveedores, medios, 

inversores, etc.). Se trata de un movimiento más social y bidireccional, cuyo objetivo es transformar 

la gestión, estructura y desarrollo del negocio de las organizaciones (Dircom, 2013).

Según Castelló (2010), Internet se ha convertido para muchas empresas en el medio idóneo para 

personalizar su mensaje, interactuar y satisfacer las expectativas de los clientes. Algunas de las 

ventajas de este medio frente al tradicional es la: afinidad con el público objetivo, presencia de 

marca a un coste reducido, o la segmentación y medición en tiempo real de algunas de sus 

estrategias. 

La sociedad ha cambiado y con ella la forma de crear valor. Según María Feijóo, MarCom Manager 

de Antevenio, “escuchar y recoger todas lasideas y aportaciones de los actores involucrados con la 

241 
 



empresa y mantener una conversación constante y fluida con ellos, puede ayudara generar más 

valor”(Dircom, 2013)

La comunicación online sigue creciendo en la gestión de la comunicación y las relaciones públicas. 

Según el anuario de la comunicación de la Asociación de Directivos de Comunicación (2013), a lo 

largo de 2011, los profesionales españoles del sector aumentaron su valoración en un 45,1%, 

mientras las relaciones con los medios online crecían un 37,1%.  El uso de las redes sociales 

experimenta una subida cercana a los 30 puntos, al igual que las relaciones con los medios online.

Tabla 1: Desarrollo de los social media (Fuente: Dircom, 2013)

El éxito de las redes sociales se pone de manifiesto con un crecimiento cercano al 30% en los 

últimos cuatro años, situándose a la cabeza del grupo de herramientas colaborativas que fomentan el 

diálogo con los grupos de interés. Los vídeos online también han ido ganando terreno (+21%), 

aunque todavía se mantienen por detrás de los blogs, que ocupan el segundo lugaren la lista de 

canales más apreciados por parte de los profesionales. Twitter todavía se considera como un 

fenómeno de reciente incorporación (Dircom, 2013).

Significativo también los datos publicado del estudio prScope (2013). Tres de cada diez euros del 

presupuesto de relaciones públicas ya se invierten en comunicación digital, además de producirse 

un aumento generalizado de la actividad comercial en los últimos años, motivado, en gran parte, por 

las nuevas tecnologías (la apertura de los clientes a nuevas ideas o proyectos y las nuevas 

tendencias en la forma de llevar la comunicación).
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2. Aparición de las redes sociales y sus efectos

La incorporación de nuevas herramientas digitales en las estrategias comunicativas ha demostrado 

la capacidad de éstas para fomentar el feedback entre empresa y clientes, los foros de debate con 

conversaciones en tiempo real y la posibilidad de compartir contenidos como vídeos y fotografías, 

entre otras muchas aplicaciones. Este escenario ha obligado a las empresas e instituciones a realizar 

un esfuerzo para integrarse en el mundo de la comunicación 2.0, no sólo para ofrecer nuevos 

servicios, como la venta online, sino también para crear y participar en los nuevos canales 

informando y conversando con sus públicos en la Red, todos ellos, potenciales clientes. Todo 

hecho, ha generado la aparición de un perfil profesional que tiene especial vinculación con la 

comunicación organizacional, el Community Manager (CM) o Social Media Manager. El 

responsable de la gestión de las comunidades virtuales o de los medios sociales (Durántez Stolle & 

Martínez Sanz, 2011).

La figura del Community Manager apareció por primera vez en EE.UU., era el encargado de 

escuchar y relacionarse con la comunidad online en nombre de la empresa y conocer lo que se dice 

de ella para identificar amenazas u oportunidades e integrarlos en las estrategias de negocio. Todo 

ese trabajo tenía que realizarlo con inmediatez y transparencia, utilizando un lenguaje cercano y 

ofreciendo contenidos interesantes. El Community Manager se encarga de enviar mensajes a través 

de Facebook o Twitter, actualizar el estado, revisar lo que se dice de sus productos, ofrecer 

contenidos exclusivos (pre-estreno de campañas publicitarias, concursos y sorteos, entrevistas y 

chats con personal de la empresa, etc.), revisar las estadísticas a través del tráfico de visitas, 

comentarios, participantes, etc. entre otras tareas (Castelló Martínez, 2010)

Para ello tiene que tener un perfil multidisciplinar, que precisa de conocimientos en comunicación 

corporativa, marketing, publicidad y nuevas tecnologías. Además de tener otras cualidades como 

conocer el sector creatividad, ser un buen conversador y redactor, tener un carácter accesible y 

empatía hacia los públicos, pero también capacidad de movilización y credibilidad. Para ello tendrá 

que tener una actitud abiertamente sincera, honesta, participativa, transparente, coherente y 

continuada en el tiempo. No es necesario participar en todas las herramientas digitales, sino que el 

Community Manager debería de seleccionar las más adecuadas a los objetivos y estrategias de 

comunicación definidos por el gabinete y la dirección de la empresa (Durántez Stolle & Martínez 

Sanz, 2011)
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Según Castelló (2010), la figura del Community Manager es cada vez más demandada por las 

empresas al convertirse las redes sociales, como Facebook, Twitter o Flickr en soportes integrados 

dentro del plan de marketing del anunciante. 

Ante este nuevo escenario, los profesionales se enfrentan a retos fundamentales para poder 

“transformar, complementar e incluso sobrevivir” como explica Mildred Laya, experta en 

comunicación digital y Relaciones Públicas y Marketing Advisor en Grupo Vitalia (Diaz, 2012).

3. Comunicación 2.0

Cada vez son más las empresas e instituciones que centran sus estrategias de comunicación en las 

redes sociales, pero en ocasiones debido a la inmediatez de estas herramientas, se comenten graves 

errores. Como en el caso del pasado, miércoles 9 de enero del 2014, cuando el Ministerio del 

Interior publicó en su cuenta de Twitter, una información relativa a una operación policial contra el 

entorno de ETA antes de que esta se hubiera iniciado, como podemos ver en la Imagen 1. Poco 

después, Interior intentó anular esta información pero la noticia, compartida por otros internautas,

ya corría por Twitter. Este tuit podía haber puesto en peligro los arrestos de una operación en la que 

se trabajaba desde Septiembre (Mengual, 2014).

Imagen 1: Tuit del Ministerio del Interior

Los gabinetes de comunicación que recurren a Twitter para dar las últimas noticias ya que 

amplifican el impacto al poder llegar en segundos a millones de personas. Las notas de prensa se 

quedan relegadas a un enlace que se suele incluir en el tuit, para quien quiera más información, 

acude a su web.

Una de las instituciones que se ha volcado con las redes sociales es la Agencia Espacial 

Estadounidense (NASA) hasta que apareció Internet y las redes sociales, dependía de la televisión y 

la prensa para hacer llegar al ciudadano todos sus hallazgos, ahora ya no la necesita.

En Junio de 2008, cuando la NASA encontró evidencias de H2O en Marte, recurrió a la red social 

para comunicar la noticia en vez de hacerlo de la forma habitual y oficial, mediante una rueda de 

prensa.
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Imagen 2: Tuit del hallazgo de agua en Marte (MarsPhoenix, 2008)

Este hito científico hizo que ganara en popularidad entre los internautas, mientras que la misión del 

Mars Phoenix contaba con 272.110 seguidores, la cuenta de Curiosity Rover (@MarsRovers), la 

misión posterior, hizo que contara con más de 1.500.000 suscriptores. También a partir de esta 

misión la NASA incorporó fotografías hechas en Marte (Twitter, 14).

Pero el gran acontecimiento se produjo el 12 de Mayo de 2009, cuando el austronauta, Mike 

Massimino, escribió en Twitter su primer mensaje desde el Espacio (Massimino, 2009). Pero 

Massimino tuvo que enviar su mensaje a través de un email al Centro Espacial Johnson y desde ahí 

un encargado ya lo escribió en su cuenta personal de Twitter (ABC Tecnología, 2013).

Imagen 3: Primer tuit desde el Espacio (izquierda) y primer tuit en directo desde el Espacio (derecha)

Aunque no sería hasta el 22 de Enero de 2010 cuando se pudo ‘tuitear’ en directo desde el Espacio. 

El astronauta Timothy J. Creamer (Imagen 3) abriría un nuevo canal de comunicación entre los 

astronautas y el público que se fomentaría a través de los años. Imágenes como la llegada del 

huracán Sandy a la Costa Este de los EE.UU en 2012 o el tifón Haiyan que asoló Filipinas en 2013 
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se pudieron ver desde el Espacio, gracias a los astronautas que ‘tuiteron’ fotografías en directo 

desde la Estación Espacial Internacional (ISS).

Imagen 4: Fotografías del huracán Sandy y del tifón Haiyan

Otro hito importante en la historia de la NASA fue la retransmisión en directo vía Twitter del 

descenso a Marte del explorador Mars Curiosity en 2012. La cuenta de de la NASA (@NASA) y el 

Laboratorio de Propulsión de la NASA (@NASAJPL) generaron más de 350.000 tuits que 

alcanzaron una audiencia de unos 1.200 millones de personas (Twitter, 2013).

Pero Twitter no es la única red social que utiliza la Agencia Espacial Estadounidense, para llegar al 

mayor número de usuarios, participan en prácticamente todas las plataformas existentes. El 17 de 

Febrero de 2013, el astronauta, Chris Hadfield, generó más de 7.500 comentario y obtuvo más de 

45.000 votos positivos en la primera experiencia en Reddit desde el espacio (Knoblauch, 2013).
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Cinco días más tarde, los astronautas Kevin Ford, Chris Hadfield y Tom Marshburn respondieron a 

varias preguntas a través de un Hangout de Google desde la Estación Espacial Internacional. La 

calidad de la conexión tanto de imagen y sonido fue excelente y los astronautas se atrevieron 

incluso, a realizar algunas acciones en directo con Gravedad Cero (ABC Tecnología, 2013).  En el 

canal de Youtube de la NASA también se colgó el primer video musical creado desde el espacio, 

obra de Chris Hadfield, que ya cuenta con más de 17,2 millones de reproducciones (Knoblauch, 

2013)

La Agencia Espacial Estadounidense además de tener una cuenta en Facebook, Google, YouTube, 

Pinterest, Flickr, Foursquare o Reddit, inauguró el 6 de septiembre de 2013, una cuenta en 

Instagram, la red social para compartir fotografías, dónde ha colgado tanto las imágenes tomadas 

por los astronautas de la Estación Espacial internacional o imágenes captadas desde las sondas y 

telescopios como el Hubble. A los tres meses alcanzó más de 350.000 seguidores, casi 100 

seguidores nuevos al día (Ponsford, 2013). En marzo de 2014, cuenta con más de 700.000 

suscriptores (Instagram, 2014).

Pero también otras de las instituciones más antiguas, las Casas Reales, están apostando por esta 

comunicación 2.0, dejando a un lado la comunicación tradicional. Según un estudio realizado por la 

consultora Oerreeme en Abril de 2012, siete de las diez Casas Reales reinantes en Europa cuentan 

con al menos una cuenta oficial en Facebook, Twitter o YouTube. La Casa Real Británica la más 

apuesta por la comunicación 2.0, empezó en 2007, con un canal oficial en YouTube, en el que ha 

superado los 36 millones de reproducciones con 468 vídeos subidos. Dos años más tarde, se unió a 

Twitter con varias cuentas y la red social para compartir fotografías, Flickr. (Europa Press, 2012).

Su perfil institucional en Facebook cuenta más de un 1,1 millones seguidores y más de 630.000 en 

Twitter en Marzo de 2004. La Casa Real Británica utilizó Twitter y Facebook para comunicar la 

boda real británica entre el Príncipe Guillermo y Kate Middleton en Noviembre de 2010. De hecho, 

fue en esta fecha cuando decidió crearse un perfil también en Facebook.
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Imagen 5: Anuncio y felicitaciones de la boda real en Twitter

Para este acontecimiento la página de la monarquía británica en Facebook creó una pestaña 

específica donde se señalaba los distintos canales oficiales para seguir el evento. Por ejemplo en 

Twitter se hará desde @clarencehouse. También daba información sobre el itinerario que 

recorrerían los novios, consejos para organizar la visita a Londres y ponía a disposición del público 

hasta un sistema para hacer regalos que serán donados a distintas causas benéficas. Aprovechó las 

herramientas que proporcionaba Facebook para crear un evento público en el que cualquiera podía 

‘confirmar’ la asistencia, logrando que más de 381.900 pulsaran el ‘Me Gusta’ (Fernández, 2011).

Tras el éxito generado por la boda, la Casa Real Británica no dudo en hacer lo mismo, durante el 

parto de la Duquesa de Cambridge. Twitter dio la noticia y la información en directo del 

nacimiento, incluyendo también fotografías cuando abandonaron el hospital (Clarence House, 2013)

Imagen 6: Tuits del parto y posterior salida del hospital de los Duques de Cambridge

Muchas de las felicitaciones también vinieron vía Twitter, como podemos ver en la imagen 7, la del 

Primer Ministro Británico, David Cameron o el gobierno francés. 
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Imagen 7: Felicitaciones vía Twitter tras el nacimiento de los Duques de Cambridge

Y es que cada vez son más las instituciones que se apuntan a la comunicación 2.0. Los políticos 

utilizan red social Twitter para trasmitir su mensaje y comunicarse con los ciudadanos de forma 

más directa, como hizo el presidente de los Estados Unidos, Barack Obama, el 6 de Julio de 2011. 

Desde el 30 de Junio, se le ofreció a los ciudadanos la posibilidad de hacer preguntar al presidente, 

utilizando la etiqueta #AskObama, para que posteriormente las respondiera durante una hora en una 

comparecencia que se retransmitiría por Internet (Fort, 2011). También Obama había conseguido un 

record hasta la ceremonia de los Oscars del 2014, cuando tras su reelección en 2012, su primer 

mensaje, en el que anunciaba “Cuatro años más” y adjuntaba una foto abrazando a su mujer, se 

convirtió en el más ‘retuiteado’ de la historia, con más de 769.000 ‘retuits’ y en tan solo en 22 

minutos. Pero el selfie realizado por Ellen Degeneres junto a otros actores de Hollywood, lo ha 

desbancado dos años después.

Barak Obama y su equipo de campaña apostaron por las redes sociales ya desde las elecciones de 

2008, algo que para muchos medios e investigadores fue la clave de su éxito. Su campaña se 

focalizó, como explica González (2010), en la web BarackObama.com, con canal de vídeo  blog, su 

perfil de Facebook, Twitter y MySpace: MyBarackObama.com, los canales de vídeo de YouTube, 

el sitio WAP Obama Mobile y en la wikipedia. Se estima que casi 25 millones de usuarios siguieron 

los sitios relacionados con Obama frente a los 3,5 millones de McCain.

La Iglesia también se ha modernizando, apostando por la comunicación 2.0 creó el perfil de 

Twitter @Pontifex, que inauguró Benedicto XVI. No había cumplido un año y ya contaba con diez 

millones de seguidores, consiguiendo medio millón de ellos, en sus 8 idiomas, en las primeras 24 

horas. El 13 de marzo de 2013, el Papa Francisco recogió el testigo, batiendo nuevo records. Su 
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primer mensaje, del 17 de marzo, hizo que @Pontifex llegara a sumar hasta 10.000 seguidores a la 

hora. Sólo en español sobrepasó los 40.000 ‘retuiteos’ y tras cuatro días, con el nuevo Papa, la 

cuenta sumó 800.000 suscriptores más. Tras las Jornadas de la Juventud en Río de Janeiro, su perfil 

creció en más de 585.000 seguidores. Lo hizo el doble de rápido que en los meses anteriores cuando 

la cuenta @Pontifex tenía una media de 240.000 seguidores mensuales. Pero la cuenta ya supera los 

11 millones de seguidores distribuidos en sus nueve perfiles lingüísticos, siendo el segundo líder 

mundial con más seguidores después de Barack Obama. Cuenta con casi 4,5 millones en español, 

3,5 millones en ingles, 1,5 millones en italiano, casi 1 millón en portugués, unos 224.069 en 

francés, 195.000 en latín, 163.179 en alemán, 158.764 en polaco y 103.920 en árabe. La última 

aventura en redes sociales en la que se ha embarcado el Vaticano es Instagram cuya cuenta aglutina 

a más 15.000 seguidores (Durán, 2013).

Pero Twitter también está siendo utilizada como medio para dar primicia, la propia Twitter anunció 

su salida a Bolsa o el Fútbol Club Barcelona revelaba la contratación de un jugador.

Imagen 8: Primicias en Twitter

Otro caso, en el que las redes sociales han sustituido a las notas de prensa ha sido en la gestión de 

crisis. Las empresas tienen contacto directo con los usuarios para poder dar la información que 

consideran y atajar el problema con mayor rapidez en muchos casos. En Mayo de 2012, la 

compañía telefónica, Orange, tuvo que desmentir vía Twitter que el puesto de trabajo que aparecía 

en Infojobs en el que se cobrara 20 euros para participar en el proceso de selección.

Imagen 9: Tuits de Orange y de Marker’s Mark zanjando la crisis
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Otro ejemplo, de crisis gestionada de forma positiva a través de Twitter, fue el de la empresa de 

bebidas Maker’s Mark, tras anunciar a principios del 2013 que rebajarían el alcohol de su bourbon 

de 45 a 42 grados. Las protestas en Twitter y Facebook, llegaron a los 6.000 y tras nueve días, tuvo 

que rectificar, publicando un mensaje que decía “Vosotros habéis hablado. Nosotros hemos 

escuchado” (Gianatasio, 2013).

Pero no siempre estas gestiones tienen éxito, en Mayo de 2010 tras el vertido de petróleo en el 

Golfo de México. BP creó una cuenta específica, @ BPGlobalPR, para reconocer la catástrofe e 

informar, pero se volvió en su contra y fue objeto de parodias. Eso sí, una semana después del 

lanzamiento contaba con 55.000 seguidores mientras que la cuenta oficial de @ BP_America 

contaba sólo con 7.000.

4. Conclusiones

Las agencias de comunicación han visto una gran ventaja en el nuevo paradigma comunicativo tras 

la aparición de las redes sociales. Por primera vez, tienen comunicación directa casi instantánea con 

el usuario, ya no dependen de los medios de comunicación que hasta ahora eran los que tenían este 

privilegio de llegar a las grandes masas. Este cambio ha provocado una restructuración en las 

agencias y departamentos de comunicación dando lugar nuevos procesos, además de aparecer una 

nueva figura en escena, la del Community manager, una pieza clave en las nuevas estrategias de la 

empresa. La comunicación además, se ha vuelto bidireccional por lo que las empresas pueden 

testear en poco tiempo si éstas están funcionando y rectificar a tiempo.

Las redes sociales no sólo le han permitido a las empresas tener mayor difusión y llegar de forma 

directa sino que también ha permitido gestionar las crisis con mayor rapidez y eficacia.
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Premsa alemanya i procés sobiranista català: dues anàlisis del 2013 

Rosa de les Neus Marco Palau (Universitat Pompeu Fabra) 

Resum 

Aquesta recerca presenta una anàlisi de la premsa alemanya i la seva cobertura de dos 

esdeveniments de la societat i la política catalanes emmarcats en el procés sobiranista català 

actual. S’exposa la narració sobre els fets de la Via Catalana (11/09/2013) i de l'anunci d'una 

consulta (12/12/2013). S’han analitzat els principals mitjans alemanys, el Süddeutsche Zeitung, el 

Frankfurter Allgemeine Zeitung, Die Welt i Der Spiegel, a partir del marc teòric de l’agenda 

setting i del framing.  

La cobertura d'aquests dos fets ha estat moderada. El Süddeutsche Zeitung i el Frankfurter 

Allgemeine Zeitung són els mitjans que més n’informen, i Die Welt i Der Spiegel dels que més 

contextualitzen. Les dades evidencien una actitud prudent per part dels mitjans alemanys, amb el 

matís del Frankfurter Allgemeine Zeitung, que opta per una posició més obertament simpatitzant 

del govern espanyol.  

Paraules clau: política; internacional; Alemanya; Catalunya; premsa 

 

1. Introducció 

L’article es basa en una anàlisi dels mitjans de comunicació alemanys i el seu tractament de dos fets 

de la societat civil catalana i de la política catalana. He triat realitzar l’anàlisi dels mitjans alemanys, 

perquè els he considerat un bon termòmetre per mesurar la informació que es coneix de la realitat 

política catalana a nivell internacional i pel paper que el país germànic desenvolupa com a motor 

econòmic d’Europa.  

Els esdeveniments polítics i socials ocorreguts a Catalunya en els darrers cinc anys han provocat 

una escalada d’accions i organitzacions, manifestacions multitudinàries i actes arreu del territori 

amb l’objectiu de reivindicar un estat per a Catalunya. Aquest objectiu s’ha traduït en un auge dels 

partits sobiranistes i dels que reclamen el dret a votar, és a dir, el dret a decidir, a les urnes, l’estatus 

i el futur del Principat. 

Com a conseqüència d’aquesta situació politico-social, a Catalunya s’estan realitzant estudis i 

documents per conèixer com s’esdevindria i com hauria de ser l’hipotètic estat futur. En aquest 

sentit, part de la recerca s’adreça en l’àmbit internacional i el paper i la posició que tindria 
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Catalunya al món. D’una banda, el reconeixement que obtindria, i de l’altra, els tractats i 

institucions internacionals dels quals formaria part. 

Com que aquestes premisses són encara inconcretes i intangibles, i ens trobem en un període 

d’hipòtesis, creiem que l’anàlisi dels mitjans de comunicació internacionals pot donar-nos dades de 

la informació que es transmet com a país i que reben els mitjans estrangers. Com també ens aporta 

dades de l’agenda setting dels mitjans, així com dels frames utilitzats. Conèixer l’extensió, la 

profunditat i el contrast d’informació en les notícies és també rellevant, de la mateixa manera que 

ho és analitzar d’altres factors com el tipus d’article. Finalment, dades dels corresponsals i 

periodistes completen l’anàlisi realitzat.  

Així, doncs, aquest estudi ens aporta resultats a tenir en compte pel que fa al seguiment i tractament 

d’informació per part dels mitjans germànics, i, en conseqüència, en bona part, de la informació que 

reben els lectors, i segurament de l’estat d’opinió que es pot crear entre part de la societat i les elits 

alemanyes.   

En aquesta recerca s’ha concretat l’anàlisi envers la premsa escrita alemanya. Quatre mitjans 

generalistes i territorialment representatius han estat escollits com a mostra. (Al final del text 

s’inclou el llistat d’unitats de la premsa de la mostra.)  

D’aquesta manera, s’ha estudiat com aquests han cobert els actes de la Via Catalana, l’11 de 

Setembre de 2013; i de l’anunci polític d’una consulta per al 2014, el 12 de desembre de 2013. 

Aquests dos fets són rellevants dins del procés sobiranista català, nom amb el qual es coneix aquest 

seguit d’actes, manifestacions i reivindicacions catalanes des de la societat civil i també el seguit 

d’actuacions, mesures i proclamacions polítiques envers la consecució d’un estat sobirà per a 

Catalunya. La Via Catalana, la cadena humana de 400 km que es dugué a terme al llarg de la costa 

catalana, és presa com a exemple d’organització i mobilització massiva des de la societat civil, amb 

la coordinació de l’Assemblea Nacional Catalana, l’entitat que es creà per treballar per l’objectiu 

sobiranista. L’anunci de la consulta per part del govern català de Convergència i Unió, juntament 

amb diverses forces parlamentàries com Esquerra Republicana de Catalunya, Iniciativa per 

Catalunya Verds - Esquerra Unida i Alternativa, i les Candidatures d’Unitat Popular, és pres com a 

exemple d’actuació des de la política catalana pel que fa al dret a decidir, com a resposta de les 

reivindicacions de la societat civil. 
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Vista la situació catalana, i vista la rellevància que es dóna a conèixer l’estat d’informació a nivell 

internacional, hem decidit centrar l’estudi en els mitjans de comunicació alemanys, per la posició 

d’influència i de potència no només europea, sinó també mundial que exerceix Alemanya.  

Paral·lelament al cas català també s’estan duent a terme a nivell europeu, amb graus més o menys 

similars, processos democràtics de reivindicació de vot per decidir el futur d’un país. És el cas 

d’Escòcia, i, a diferent, grau, Flandes o el País Basc. També, el context de creació de nous estats ha 

estat un continu els darrers anys. En els últims vint-i-tres anys s’ha esdevingut la desmembració de 

la Unió Soviètica, a partir de la qual van aparèixer nous estats, després del conflicte als Balcans hi 

va haver una eclosió estatal, i en els últims anys, Kosovo i Montenegro també han trobat el seu estat 

en mapa polític. 

Tenint en compte tant el context català, com l’europeu i internacional, arribar a conèixer la recepció 

d’un procés polític i social en un altre país és la qüestió que s’aborda en aquesta recerca. I en aquest 

estudi, concretament, he centrat l’atenció en dos fets que han marcat l’agenda del final del 2013, 

dos fets que conformen una mostra a partir de la qual valoro la presència i la recepció dels 

esdeveniments des d’un punt de vista internacional. 

 
2. Marc teòric  

Aquesta investigació es troba en el marc de les teories de l’agenda setting i del framing, també es 

propera a les àrees de la comunicació política i del periodisme polític, així com de la recepció i de 

l’opinió pública. 

En la mateixa línia temàtica d’aquest estudi i partint de les premisses del framing, es troba la 

recerca comparativa realitzada sobre la premsa espanyola i belga i la seva cobertura dels conflictes 

polítics a Flandes i a Catalunya (Castelló, Dhoest, Bastiaensens, 2013: 1622-1640). Els 

investigadors es basen en les teories de les identitats nacionals i de la domesticació de les notícies, i 

prenen el concepte de mirror effect per elaborar les lògiques de comparació dels dos contextos. 

Aquestes premisses ens han servit com a punt de partida. 

En el seu article sobre Framing Bias, Entman enllaça l’agenda setting, el framing i el priming amb 

els bias o distorsions que poden sofrir les notícies. L’investigador defineix el framing com un 

procés de recollida i narració d’uns esdeveniments per propiciar-ne una interpretació (Entman, 

2004: 164). En el mateix article l’autor també ens ofereix una aproximació de l’agenda setting, com 

a la funció que defineix quins problemes són valuosos per a l’atenció del públic i del govern 
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(Entman, 2004: 164). Aquestes són, doncs, part de les definicions que hem tingut en compte a 

l’hora de referir-nos a aquests conceptes i a partir de les quals hem establert aquest article. 

Pel que fa a la relació dels mèdia amb la política i la possible influència dels primers en els segons, i 

en el marc de les teories de la comunicació política, s’ha conclòs que la creença que els polítics 

tenen del poder dels mitjans fa incrementar la seva motivació i els seus esforços per aparèixer-hi 

(Cohen, Tsfati, Sheafer, 2008: 331-344). Aquestes idees ens serveixen com a marc on situar 

l’anàlisi de la qüestió política catalana i la seva voluntat d’internacionalització, sobretot pel que fa 

al segon fet objecte d’estudi, l’anunci de la consulta per a la independència per a finals de 2014.  

Quant a la qüestió dels frames, la domesticació de notícies estrangeres és un punt essencial per al 

nostre estudi. Sembla que una idea o model viatja d’una manera més efectiva si ha estat 

domesticada per al context nacional, de tal manera que deixa de ser només una notícia internacional 

i passa a formar part de la política domèstica. (Alasuutari, Qadir, Creutz, 2013: 692-707). En aquest 

sentit, i pel que fa a la teoria de l’agenda setting i del framing, cal tenir en compte la consideració 

dels mitjans de comunicació com aquells que ostenten un rol de constructors de realitats, i que 

aquests són la clau, també, per entendre com una qüestió s’estén i es desenvolupa entre l’audiència 

(Alrebh, Ten Eyck, 2014: 130-38): 

As issues are developed through reporting, “issue cultures” take shape. These include 

suggested meanings of topics that are captured in phrases and metaphors (Gamson & 

Modigliani, 1989). These presentations represent potential opportunities for generating 

awareness and knowledge. As with other topics and issues covered by the news that few 

people have direct experience, news becomes a knowledge source and agenda setter for the 

public as well as policymakers (Putnam & Shoemakers, 2007; Ten Eyck & Williment, 

2004). 

Així, de les dues vessants de la teoria del framing, la construcció del relat i la influència d’aquest en 

l’opinió pública, aquesta recerca se centra sobretot en la primera. Des d’aquest punt de vista, és 

pertinent complementar la premissa de la teoria segons estudis d’altres investigadors, que afirmen 

que una temàtica es pot observar des d’una varietat de perspectives i es pot construir tenint 

implicacions de múltiples valors o judicis (He, Xianhong, Xing: 2012: 676-83). Així, les persones 

desenvolupen una conceptualització particular d’una temàtica o reorienten les seves idees sobre la 

qüestió (Chong & Druckman, 2007). 
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Quant a la relació europea s’ha volgut destacar un estudi que ens ha servit de marc conceptual sobre 

la influència dels mass media i el seu paper en la creació d’opinió pública. En aquest cas, és 

l’exemple de Sèrbia i la seva relació amb la Unió Europea, on se’ns explica com els marcs de les 

notícies tenen un impacte considerable en la comprensió general de la candidatura de Sèrbia per 

entrar a la UE, la interpretació de la qüestió i el suport polític que rep. L’estudi conclou que aquest 

efecte dels mitjans es modera entre les persones amb més coneixements polítics (Lecheler, De 

Vreese, 2010: 73-93): 

Framing theory, however, centres on how citizens make sense of politics, not by means of 

salience, but by “invoking interpretative schemas that influence the interpretation of 

incoming information (Scheufle, 2000:309). Frames are thus defined as patterns of 

interpretation that are used to classify information and process it efficiently. Framing is a 

process –frames stress certain aspects of an issue over tohers and have therefore a selective 

function. In this way, attributes, judgements, and decisions are suggested, and citizens use 

frames to make sense of politics in a nationa, European, and international context (Entman, 

1993; Scheufle, 2000; Berinsky and Kinder, 2006). 

Aquest és un fragment de la segona vessant del framing, la de la influència en l’opinió pública, que 

contextualitza aquesta recerca. 

 

3. Disseny de la recerca 

L’objectiu d’aquest estudi és recollir i analitzar dades del seguiment i de la cobertura informativa 

que s’ha dut a terme des de la premsa alemanya de dos fets del 2013 en el marc del procés polític 

català. Per aquest estudi de cas s’han triat dos esdeveniments concrets, la Via Catalana i l’anunci 

d’una consulta. Així, la selecció del període de temps per a la recerca comprèn des de l’11 de 

setembre de 2013 fins al 2 de gener de 2014, mesos en els qual es concentren les notícies publicades 

sobre aquests fets. 

L’estudi combina dos mètodes de recerca. En primer lloc, una anàlisi quantitativa del contingut de 

quatre diaris alemanys, on s’examina el tipus de cobertura general dels dos fets catalans escollits; en 

segon lloc, una anàlisi interpretativa que es basa en la cobertura del contingut, amb l’exemple de les 

referències econòmiques i de les relacionades amb Escòcia. 

Quant a la tria dels mitjans, s’ha escollit una mostra de mèdia en premsa que inclogués, d’una 

banda, mitjans generalistes, i de l’altra, representativitat territorial. El resultat ha estat que els quatre 
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mitjans generalistes més importants de premsa d’informació general tenen la seu també, 

precisament, en punts diferents i rellevants de la geografia alemanya, precisament a les quatre 

ciutats més importants i els pols econòmics i polítics del país. La mostra la conformen quatre 

mitjans, tres diaris i un setmanari: els diaris Süddeutsche Zeitung (SZ), Frankfurter Allgemeine 

Zeitung (FAZ), Die Welt (DW), i el setmanari Der Spiegel (DSp). 

El diari Süddeutsche Zeitung té la seva seu editorial a Munich, la capital del land de Baviera, al sud 

del país. És un dels lands econòmicament amb més pes i amb una projecció internacional més clara. 

El diari és considerat el primer del país, el de referència, amb una tendència de centre-esquerra i una 

voluntat d’exhaustivitat. Per la seva banda el diari Frankfurter Allgemeine Zeitung té Frankfurt com 

a seu editorial, capital econòmica i financera d’Alemanya i d’Europa, on hi ha la borsa alemanya, la 

seu de bona part de grans empreses del país i també el Banc Central Europeu. En aquest context el 

FAZ és un diari de referència, amb una perspectiva econòmica i de caire conservador. El diari Die 

Welt té la seu editorial a Berlín, a la capital del país, forma part del grup de comunicació Axel 

Springer, que integra el conegut i sensacionalista Bild. DW és un diari influent tradicionalment 

conservador. Finalment, Der Spiegel és un setmanari editat a Hamburg, situat en una de les tres 

ciutats-land d’Alemanya. Hamburg és un important pol econòmic i comercial del país, des d’on es 

publica el setmanari informatiu i de divulgació amb una cobertura tant nacional com internacional, 

una de les publicacions de referència. 

Quant al procediment de codificació per a l’estudi, en un primer moment s’ha realitzat una anàlisi 

de contingut per conèixer el corpus que posseïm i les unitats per a cada categoria. Ha seguit una 

sistematització la informació, l’estructura de la qual és la següent (a partir de Busquets, Medina, 

Sort, 2006: 175-77): S’han agrupat els articles, cròniques, notícies i cartes, ja siguin de la versió 

digital o en paper, en què apareix el tema “katalanischer Weg” (Via Catalana) o “Menschenkette” 

(Cadena Humana); i també on surten els molts “Befragung” o “Referendum” sempre relacionats 

amb el terme “Katalonien”. S’han mirat el cos dels articles i seguint la metodologia d’Alrebh i Ten 

Eyck (2014: 134) s’han classificat segons els paràmetres “favorables”, “desfavorables” i “neutres”. 

Seguint el raonament d’Alrebh i Ten Eyck, s’ha codificat el contingut dels articles en el seu conjunt, 

amb atenció a diverses referències dels fets. Així, quan en el contingut se subratlla la voluntat 

democràtica del procés, de les reivindicacions o de la consulta, sense explícites mencions a la 

il·legalitat defensada pel govern espanyol, es considera favorable. Articles que tracten 

exclusivament la il·legalitat segons el marc espanyol i que relacionen els fets de les reivindicacions 

o consulta amb una insolvència econòmica catalana es codifiquen com a desfavorables. Mentre que 

els articles que no aporten cap dada considerada favorable o desfavorable o que n’aporten la 
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mateixa quantitat envers els dos sentits són classificats com a neutres. Així, doncs, les distincions 

més clares són les de favorable, desfavorable; tenint en compte que un article que parla de la 

il·legalitat d’una reivindicació o d’una consulta serà més aviat vist com a desfavorable per part de la 

majoria de lectors.  

S’ha pres com a exemple temàtic per il·lustrar una de les moltes categories l’economia. Per valorar 

el tema econòmic present en bona part dels articles s’ha diferenciat entre dos punts de vista. Els que 

descriuen una Catalunya solvent i forta econòmicament, però que està patint amb la crisi, el dèficit 

fiscal, etc. són considerats favorables. Mentre que els informen d’una Catalunya actualment 

insolvent, però sense explicar-ne almenys alguna de les causes, i per tant en transmeten una imatge 

negativa, són considerats desfavorables. Per últim, cal apuntar que s’han descartat resultats que 

apareixien sota la cerca “Katalonien” i que s’allunyaven de la temàtica estudiada en aquesta recerca, 

com articles que feien referència a l’esport, als viatges o al turisme. 

 

4. Resultats 

Després de realitzar les anàlisis, s’han obtingut una sèrie de resultats concrets. Del total de 21 

articles publicats entre l’11 de setembre i el 2 d’octubre, d’una banda; i entre el 12 de desembre i el 

2 de gener de 2014, de l’altra, s’observa que, en nombres absoluts, el Süddeutsche Zeitung compta 

amb 8 publicacions, el Frankfurter Allgemeine Zeitung amb 9. Die Welt amb 2 i Der Spiegel també 

amb 2. [Taula 1]. 

 
[Taula 1] Quantitat de publicacions de cada mitjà en nombres absoluts. 
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Eix x: quantitat de publicacions en nombres absoluts; eix y: mitjans de comunicació. 

 
Pel que fa a les categories que s’han establert i que s’han dividit com a favorables, desfavorables i 

neutres, un cop realitzat l’anàlisi trobem 1 publicació favorable, 10 de desfavorables i 10 de neutres, 

que corresponen als mitjans següents: SZ ha publicat 3 de desfavorables i 5 articles neutres; el FAZ 

1 de favorable, 7 de desfavorables i 1 de neutre; el DW 2 de neutres i DSp també 2 de neutres 

[Taula 2].  

Cal tenir en compte, però, que la publicació favorable no forma part dels articles escrits per la 

redacció, per periodistes del diari o procedents d’agències, sinó que són dues cartes al director. I 

dels articles desfavorables, tres d’ells són citacions de reflexions d’El País i d’El Mundo, que són 

els diaris que els mitjans alemanys prenen com a referència a l’hora de cercar comentaris de la 

premsa de l’estat espanyol. A més, un dels articles és la publicació d’una entrevista realitzada a 

Rajoy. Atenent aquests fets, del total de notícies i cròniques, si es descompten les cartes al director, 

les tres citacions de diaris espanyols i l’entrevista a Rajoy, trobem un total de 15 articles escrits per 

corresponsals i periodistes del mitjà o bé articles d’agència. D’aquests 15, en resulten 6 de 

desfavorables, 9 de neutres i 0 de favorables.   

 
[Taula 2] Quantitat de publicacions de cada mitjà per categories. 

Eix x: mitjans de comunicació; eix y: quantitat de publicacions; tonalitats: categories. 

 
Quant als articles classificats per fets tenim els següents resultats. Pel que fa a publicacions en 
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l’1 d’octubre de 2013. En 20 dies s’han publicat 9 articles, és a dir, 0,45 articles per dia. El SZ 

publica 3 articles, el FAZ 4, SW 1 i DSp 1. Entre ells trobem una única aparició favorable a les 

reivindicacions catalanes expressades a la cadena humana, que és una carta al director. Així, 4 

articles han estat desfavorables, entre ells un article breu, dins de mirada a la premsa internacional, 

que cita un comentari d’El Mundo, i 4 notícies són neutres. [Taula 3] 

Segons els resultats dels mitjans que publiquen aquestes notícies, els articles escrits pel corresponsal 

del FAZ han estat desfavorables, només amb l’excepció d’una carta al director, favorable. Al seu 

torn, SZ, DW i DSp es mantenen neutres, amb l’excepció de l’article breu d’El Mundo al SZ, que és 

desfavorable.  

Pel que fa a l’altre fet estudiat en la recerca, l’anunci de la convocatòria d’una consulta, els articles 

publicats que en fan referència comprenen el període des del 12 de desembre de 2013 fins al 2 de 

gener de 2014. Aquí, en 21 dies s’han publicat 10 articles. És a dir, 0,52 articles per dia. El SZ 

publica 5 articles, el FAZ 5, SW 1 i DSp 1. Entre ells tenim 0 articles favorables, 6 articles 

desfavorables, dels quals 2 corresponen al breu d’El País publicat a la secció de premsa 

internacional; i 6 articles neutres. Cal tenir en compte, també, que el 9 de desembre, tres dies abans 

de l’anunci de la consulta, va publicar-se una entrevista a Rajoy que també s’ha tingut en compte a 

l’hora de realitzar l’estudi, i que, encara que cronològicament és prèvia, s’ha classificat en aquest 

apartat, perquè s’hi comenta l’opció del referèndum.  [Taula 3]. 

Quant a les característiques per mitjans, es constata com, de la mateixa manera que en els articles 

referents a la Via Catalana, el diari FAZ publica altra vegada només articles desfavorables, amb 

l’excepció de la carta al director, neutra. La resta de mitjans es mantenen en una posició neutra pel 

que fa a la qüestió de l’anunci de la consulta. 
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[Taula 3] Quantitat de publicacions de cada mitjà per fet estudiat. 

Eix x: mitjans de comunicació; eix y: quantitat de publicacions; tonalitats: fets estudiats. 

 
El tema econòmic és recurrent entre les publicacions, 13 dels 21 articles tracten la situació 

econòmica a Catalunya, dels quals 8 articles són considerats favorables. Mentre que 5 articles són 

considerats desfavorables. 

Segons el gènere dels articles publicats s’han documentat 10 notícies-cròniques, 3 breus, 3 citacions 

de diaris espanyols, 2 cartes al director, 1 referència en un article d’opinió i 1 entrevista. Pel que fa 

a la quantitat per temàtica, quant a la Via Catalana, han aparegut 7 notícies, 1 breu, 1 citació de 

diaris espanyols i 1 carta al director. I per a l’anunci del referèndum els resultats són els següents, 

s’han publicat 3 notícies, 2 breus, 2 citacions de diaris espanyols, 1 carta al director i 1 referència en 

un article d’opinió. I 1 entrevista que va publicar-se el nou de desembre, tres dies abans de l’anunci 

de la consulta. [Taula 4]. 
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[Taula 4] Quantitat de publicacions segons gènere per fet estudiat. 

Eix x: quantitat de publicacions; eix y: gènere de les publicacions; tonalitats: fet estudiat. 

 
Pel que fa als corresponsals, cal apuntar que el FAZ és l’únic diari que té un corresponsal a Madrid 

que és qui escriu les notícies catalanes. Els altres diaris combinen notícies d’agència, amb notícies 

pròpies.  

Finalment, cal apuntar que la relació de Catalunya amb Escòcia s’explicita en dues ocasions, entre 

els articles sobre la temàtica de la consulta: En un article del FAZ i en una entrevista a Rajoy 

publicada pel SZ. 

 

5. Discussió 

En els resultats s’ha vist com en un període breu de temps, aproximadament els vint dies posteriors 

a cada un dels fets objecte d’estudi, s’han recopilat una sèrie d’articles publicats en diaris alemanys 

que noticien, comenten i valoren els fets, de la mateixa manera que els construeixen a partir d’uns 

frames concrets. La quantitat d’articles és moderada, s’ha de tenir en compte que la Via Catalana ha 

comportat nou aparicions en aquests mitjans i el ressò de l’anunci del referèndum n’ha provocat 

onze. L’establiment de l’agenda de la qüestió catalana als mitjans germànics ha estat, doncs, de 0,45 

articles per dia durant els 20 dies la Via Catalana i 0,52 articles per dia durant els 21 dies en què 

s’ha publicat sobre el referèndum. És a dir, un article o referència cada dos dies. 
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D’una banda, s’ha treballat al voltant de dos esdeveniments rellevants, notoris, socialment i política 

que marquen l’agenda catalana. La Via Catalana ho és des del punt de vista de la mobilització i les 

reivindicacions socials, i l’anunci de la consulta ho és des del punt de vista de decisió política i de 

fer entrar en joc la voluntat democràtica. Sobretot aquest segon esdeveniment és també rellevant des 

d’un punt de vista internacional, ja que en el cas de succeir-se, el resultat del referèndum podria fer 

canviar el mapa polític europeu, i a nivell internacional hi podria haver un nou actor en les relacions 

econòmiques i estratègiques entre estats. Per les conseqüències que podria comportar a aquests 

nivells, sembla, doncs, que caldria esperar una cobertura mediàtica àmplia des de l’exterior, i des 

d’Alemanya en particular, com a motor polític i econòmic europeu. El resultat és, doncs, com s’ha 

apuntat, moderat. Hi ha una cobertura relativa, que es manté a l’expectativa, sense dedicar-hi grans 

espais o debats aprofundits. 

Pel que fa als diaris que més articles han publicat en referència a aquests fets s’ha constatat que són 

el SZ i el FAZ, amb un total de vuit i nou notícies, respectivament, en termes absoluts. Entre ells, 

notícies, breus, citacions de diaris espanyols, una entrevista i les cartes al director del FAZ. Aquests 

nombres es contraposen als de DW i DSp, amb un total de quatre publicacions entre els dos. En el 

marc del nombre moderat de publicacions, aquestes diferències entre mitjans poden donar-se com a 

conseqüència de diversos fets que caracteritzen el SZ i el FAZ. El Süddeutsche Zeitung és el primer 

diari del país, amb una voluntat de cobertura internacional i d’exhaustivitat que facilita que publiqui 

notícies sobre Catalunya. El diari té la seva seu editorial a Munich, capital del land de Baviera, fet 

que el podria situar en una posició lleugerament més sensible a qüestions econòmiques de 

redistribució interterritorial, que la que poden tenir d’altres mitjans. Per la seva banda, el 

Frankfurter Allgemeine Zeitung és un diari amb seu editorial a Frankfurt, capital econòmica i 

financera no només d’Alemanya, sinó d’Europa, és un dels diaris més venuts i el de referència del 

sector conservador. Així, la seva posició capdavantera pot afavorir una voluntat d’oferir una més 

gran quantitat de notícies també internacionals, europees, i que continguin qüestions econòmiques. 

El seu caire conservador i proper a les elits i esferes de poder el pot situar en una posició més 

propera a l’estatus quo i a la continuïtat política espanyola, aquest factor podria explicar les notícies 

desfavorables cap als fets catalans. A més, el diari és l’únic mitjà que té un corresponsal a l’estat, a 

Madrid, aquesta situació podria ser causa del tipus de frames que utilitza el periodista a l’hora 

d’escriure les notícies des d’un punt de vista desfavorables a les qüestions catalanes. 

Quant al diari Die Welt, amb seu editorial a Berlín, i al setmanari Der Spiegel, amb seu editorial a 

Hamburg, s’ha conclòs que són els mitjans on hi ha una presència menor de notícies relacionades 

amb els dos esdeveniments catalans. En el cas del segon, Der Spiegel, això pot ser degut al fet que 
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es tracta d’una publicació setmanal, que es basa més en reportatges que en la línia d’un diari de 

notícies, encara que té també una forta vocació internacional. Per la seva banda, Die Welt és el 

menys exhaustiu, ja que tot i tractar-se d’un mitjà diari, publica una notícia per esdeveniment català. 

Amb tot, tots dos mitjans ofereixen una informació neutra i ben contextualitzada, que no trobem, 

per exemple en el cas del FAZ. 

Per a les notícies de premsa internacional, s’ha observat com els mitjans alemanys prenen com a 

referència la premsa publicada des de Madrid per citar reflexions provinents de l’estat espanyol. 

Així, doncs, la premsa catalana no és present entre la tria de premsa internacional que realitzen els 

diaris alemanys. D’aquesta manera, la informació i els comentaris que els diaris El País i El Mundo 

han escrit sobre aquests dos fets catalans són els comentaris que arriben amb etiqueta de diari de 

l’estat espanyol, i les notícies o reflexions dels mitjans catalans no gaudeixen d’aquest altaveu. 

Aquest fet aparentment irrellevant comporta uns desavantatges per a la comprensió i 

internacionalització del procés català, perquè la visió que es pren com a referència de l’estat en 

aquesta qüestió és la provinent dels frames dels diaris espanyols que tenen una posició desfavorable 

al procés i a la consulta. 

El fet d’obtenir uns resultats que mostren que aproximadament un 50% de les notícies publicades 

són desfavorables i un 50% neutres, mentre que l’única referència positiva és testimonial –ja que és 

una carta al director–indica qualitativament la posició que prenen els mitjans de comunicació 

alemanys. D’una banda, tres d’ells –SZ, DW i DSp– es mantenen neutres en la cobertura dels dos 

esdeveniments, incloent declaracions en tots dos sentits i aportant dades contrastades. En tots tres 

mitjans s’inclouen, també, sovint, referències econòmiques. Sembla, doncs, que es troben en un 

equilibri a l’espera de propers esdeveniments. D’altra banda, gairebé un sol diari, el FAZ ostenta el 

50% de notícies publicades desfavorables (també tenim dues referències d’El País i d’El Mundo 

publicades pel SZ i classificades com a desfavorables). Amb tot això, constatem que no hi ha 

notícies pròpies dels mitjans germànics que ofereixin un plantejament de suport als fets catalans, ni 

articles favorables a les reivindicacions catalanes, a la voluntat del vot o al procés en si com a 

exercici o dret democràtic. Per aquest motiu podem afirmar que la premsa alemanya publica sobre 

els fets catalans d’una manera neutra o desfavorable, amb una cobertura moderada i gairebé sempre 

en relació a les qüestions econòmiques.  

Els comentaris sobre l’economia són una constant en els articles. Les dades indiquen que en la 

majoria dels casos el marc de referència que necessiten els lectors alemanys per comprendre els 

esdeveniments de Catalunya ha d’incloure motius econòmics. En els articles desfavorables, que 

com s’ha vist publica gairebé en exclusiva el diari FAZ, s’hi destaca constantment referències a una 
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economia catalana enfonsada i dependent dels ajuts estatals, sense fer cap esment a possibles 

causes. També, el corresponsal del FAZ a Madrid ofereix aquests apunts econòmics com a factor 

paradoxal de les reivindicacions catalanes, que van més enllà dels seus arguments econòmics. Si 

comparem la informació en termes econòmics que publiquen els altres tres diaris alemanys 

constatem que tant el SZ, com DW i DSp aporten dades sobre el dèficit fiscal, el fet que Catalunya 

representa una cinquena part del PIB espanyol i que la fortalesa de l’economia catalana pateix una 

situació actual de crisi. 

A diferència del que podria pensar-se, els articles que relacionen els processos català i escocès no 

són habituals. S’anomena Escòcia en dues ocasions entre els vint-i-un articles totals. Així, els fets 

catalans són rarament posats en relació amb una altre procés polític paral·lel, com és l’anunci d’una 

consulta per al mateix any 2014. Una possible causa en podria ser el fet que el referèndum escocès 

tingui el vistiplau del govern britànic com a acte democràtic, en canvi l’anunci de la consulta 

catalana no hagi comptat amb el suport del govern espanyol.  

Hem vist fins ara quins han estat els resultats de l’estudi i com podem interpretar-los i entendre’ls. 

A partir d’aquí podem extreure’n algunes conclusions.  

 

6. Conclusions 

En aquest article he estudiat la cobertura que des de la premsa alemanya s’ha dut a terme sobre 

determinats fets del procés polític català, partint del marc de les teories de l’agenda setting i del 

framing. He explicat com s’ha elaborat un sistema per codificar i valorar la informació que 

publiquen els mitjans de comunicació segons tres categories: favorables, desfavorables i neutres, 

així com he pres com a exemple la temàtica constant de la informació econòmica. 

Amb tot això, he interpretat els resultats i he constatat quina és la cobertura i el tractament que s’ha 

realitzat d’aquests fets catalans. S’ha vist de quina manera aquesta temàtica és present a l’espai 

comunicatiu germànic, que se li dedica una atenció i una profunditat moderades. S’ha observat com 

els dos principals diaris, SZ i FAZ, publiquen lleugerament més informació que DW i DSp; i que 

tots ho fan d’una manera força prudent, mantenint-se neutres, a excepció del FAZ que es posiciona 

desfavorablement. 

Si es valora el tractament i la recepció d’informació a partir de l’agenda setting i del framing en les 

notícies s’ha de concloure que la recepció del procés català en la societat civil i en les elits del país 

germànic va en relació a la cobertura i tractament, que hem apuntat, dels mateixos mitjans, si tenim 
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en compte l’estudi concret dels dos casos del 2013. És a dir, que la qüestió catalana no pot arribar 

d’una manera completa, amb una bona perspectiva o extensa cobertura a la societat i a les elits 

alemanyes, almenys a partir de la premsa, perquè les publicacions són poc fructíferes en aquest 

sentit. L’establiment de l’agenda en premsa, durant aquelles setmanes, la determinaren una sèrie de 

notícies entre les quals, alguns dies s’incloïen les de Catalunya.  

Les dades indiquen una manca de reportatges, notícies o articles sobre els processos 

d’autodeterminació a Europa, sobre els drets de les nacions, posant el debat sobre la taula envers la 

UE i els casos d’Escòcia i Catalunya, etc. Amb tot, a nosaltres també ens cal un marc per entendre 

Alemanya, o a l’hora de contextualitzar l’estat germànic, que és el seu respecte, o por, a qualsevol 

reivindicació o expressió dita nacional. Com s’ha vist, l’anàlisi de la premsa alemanya envers el 

procés polític català no és només una qüestió de quantitat d’articles, és també una qüestió de frames 

i de narració. Aquest és un dels primers anàlisis del cas català que obre les portes al món germànic i 

al coneixement que ells han transmès de Catalunya: breu, prudent, distant. 
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Storytelling: la construcción del relato personal del candidato como factor 

estratégico en elecciones municipales 

Pablo Vázquez Sande (Universidade  de Santiago de Compostela) 

Palabras clave: storytelling; comunicación política; campaña electoral; construcción de imagen 

 

1. Neuropolítica, emociones y personalización de la política 

La construcción de la identidad del político es, desde tiempos remotos, uno de los elementos clave 

en cualquier campaña electoral. Sin embargo, en los últimos años estamos asistiendo a un proceso 

diferente en un doble sentido, tanto desde el punto de vista de la forma como del del contenido.  

Así, por un lado, nos encontramos con que las nuevas tecnologías irrumpen como otro canal y otra 

alternativa más para configurar y divulgar esa identidad construida por el equipo del político 

aplicando técnicas del marketing de productos.  

Y, por otro lado, constatamos cómo se produce un desplazamiento en la focalización de la atención, 

ya que pasamos de un candidato cuya imagen está construida en torno a la pertenencia a un grupo 

político a otro modelo en que lo que se priman son los contenidos personales en un intento de 

humanización de la clase política. 

A través de este tipo de contenidos se apela a la emoción del receptor, en lo que es un pretendido 

intento de lograr empatía con el destinatario y, a la sazón, potencial votante. Es en este contexto en 

el que se enmarca la irrupción de la neuropolítica1 como 

“una nueva rama científica cuyo objetivo consiste en comprender cómo actúa el cerebro de 

los seres humanos no ya desde una perspectiva médica o biológica sino desde un punto de 

vista que los considera como ciudadanos, electores o receptores expuestos a los estímulos 

de la comunicación política” (Rubio y Sapag, 2012: 96 y ss.) 

En esa línea, la neuropolítica se revela como un elemento clave a la hora de diseñar los contenidos 

de las campañas electorales, ya que en caso de alcanzar su objetivo (obtener el mayor grado de 

1 La neuropolítica no puede abordarse sin hacer referencia explícita a las neuronas espejo como las 

responsables de ofrecernos una explicación neurofisiológica de las formas complejas de cognición e 

interacción sociales, tal como resume Iacoboni (2009) 
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conocimiento posible del funcionamiento del cerebro en calidad de canalizador de inputs políticos) 

se podrán conocer qué valores, sentimientos, imágenes, palabras y estímulos son los que motivan la 

decisión de voto del ciudadano. A partir de este paso, se podrán establecer las estrategias, técnicas y 

tácticas a implementar en los mensajes políticos para conectar con mayores garantías con el 

destinatario. 

En este sentido, aportaciones como la de Lakoff (2007) o Westen (2007) apuestan por la naturaleza 

eminentemente emocional de la decisión de voto, por lo que parece fuera de duda que los 

contenidos de carácter personal, que tiendan hacia la emotividad, tendrán una mayor incidencia que 

aquellos que sean estrictamente políticos. En palabras de Lakoff, “la gente no vota necesariamente 

por sus intereses. Vota por su identidad. Vota por sus valores. Vota por aquellos con quienes se 

identifica” (Lakoff, 2007:42) 

Estamos asistiendo, por tanto, a un fenómeno de personalización de las campañas electorales, donde 

el candidato eclipsa al partido al que representa e incluso a veces marca distancias con la fuerza 

política en cuestión. En palabras de García Jiménez, “el candidato se ha convertido en el eje sobre 

el que gira la política contemporánea” (García Jiménez, 2009:27). De este modo, la dimensión 

humana del político tiende a ocupar cada vez un espacio mayor frente al componente estrictamente 

partidista, algo que entronca con la mayor inteligibilidad que suponen siempre los rasgos humanos 

por oposición a los políticos. Tal como subraya Del Rey Morató, “es lógico que en la comunicación 

política primen las categorías humanas sobre las categorías políticas: la inteligibilidad se consigue 

mejor con las primeras” (Del Rey Morató, 1996:130) 

A respecto del mayor protagonismo que cobra la identidad personal frente a la partidista, García 

Beaudoux, D’Adamo y Slavinsky sostienen que nos encontramos ante “candidatos que, aunque son 

propuestos y sustentados por las maquinarias de los partidos, tienden a presentarse menos como 

representantes de organizaciones partidarias y más como individuos que ofrecen su experiencia a 

los votantes” (García Beaudoux, D’Adamo y Slavinsky, 2005:133-134). 

Este fenómeno de personalización debe abordarse como uno de los ejes de la construcción de 

identidad y, en calidad de ello, como uno de los ítems sobre los que se configura la distinción del 

candidato ya no solo con respecto a los líderes de otras fuerzas políticas sino incluso en relación a 

otros miembros de su misma formación. Es un proceso especialmente notable en el caso de los dos 

partidos mayoritarios en el caso nacional (PP y PSOE) donde el conflicto con la cúpula o con los 

barones regionales se convierte en un rasgo definitorio por oposición a la corriente mayoritaria 
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dentro del partido. El objetivo de esta medida, por tanto, no es otro que el de lograr la pretendida 

singularización a todos los niveles.  

Por último, no podemos obviar que la personalización, junto a otros factores como la 

hipermediatización, la profesionalización de las campañas y la moderación ideológica (Gerstlé, 

2008:69), constituyen algunos de los rasgos definitorios del proceso de americanización de las 

campañas electorales al que estamos asistiendo en España y que consiste, como su propio nombre 

indica, en la incorporación de las dinámicas electorales estadounidenses a nuestro sistema 

sociopolítico.  

A ellos podemos agregar otros procesos conexos a cuya implantación no escapa España, como es el 

caso de la desideologización de las campañas electorales, la trivialización de los contenidos o la 

tendencia a la espectacularización, con la aplicación al dominio de la comunicación política de los 

productos de infoshow o infotainment en un contexto en que el mensaje en vídeo se ha convertido 

en protagonista de la contienda electoral. 

Todo ello en un contexto en que los procesos electorales se extienden más allá del período regulado 

estrictamente por ley, en un fenómeno que los teóricos han dado en definir como “campaña 

permanente”. Bajo este epígrafe se alude a las dinámicas de los partidos de comenzar la carrera por 

las urnas al día siguiente de haber celebrado las anteriores elecciones de ese mismo tipo. 

 

2. Storytelling y videopolítica 

La construcción de la identidad política es, ante todo, un proceso de enmarcado y de definición de 

la imagen propia por oposición a las de otros. Es en este punto donde emerge la noción del 

posicionamiento del candidato (a imitación del posicionamiento de un producto en el terreno del 

marketing comercial), que Gerstlé define como “un subconjunto de su imagen (de la del candidato), 

compuesto por rasgos destacados y distintivos que permiten situarlo con respecto a sus oponentes” 

(Gerstlé, 2008:50).  

El posicionamiento idóneo de un político es aquel que imprime a la vez simplicidad, capacidad de 

atracción, credibilidad y originalidad, para lo cual debe ser “legible, adecuado a las preferencias y/o 

a las preocupaciones de los ciudadanos y creíble” (Gerstlé, 2008:50). 

Como es obvio, el posicionamiento es un constructo que solo tiene sentido si se traslada al 

destinatario. Es en este momento donde cabe aludir a las diferentes herramientas y estrategias que 

pueden implementarse para trasladar y para implicar a la sociedad en esa identidad y esos rasgos 
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particulares. En ese sentido, vamos a aludir aquí a dos elementos que en nuestro análisis van de la 

mano: el storytelling y la videopolítica. 

Por una parte, la aplicación de técnicas de storytelling es una tendencia creciente en la 

comunicación política internacional y también española desde aquel primer intento – no  demasiado 

exitoso – de “la niña de Rajoy” durante la campaña electoral de 2008. En líneas generales, el 

storytelling puede abordarse desde la perspectiva de la utilización de relatos para la construcción del 

discurso político. En este sentido, admite un amplio abanico de posibilidades: desde aquellos relatos 

ajenos a los políticos, en los que simplemente son los narradores de una historia que no es la suya 

propia, hasta aquellos otros que son inherentes a ellos, a su trayectoria vital o a sus aficiones. 

De este modo, en una primera aproximación podríamos definir el storytelling como “el arte o 

técnica utilizada para narrar cualquier tipo de relato” (Núñez, 2007:23), con una estrategia que toma 

como base esencial la utilización del relato debido a las propiedades que se le atribuyen: “lúdico, 

sensorial, emocional, está cargado de sentido, es didáctico, mnemotécnico y favorece la cohesión, 

participación e interactividad de sus destinatarios” (Núñez, 2007:24) 

Hay que tener en cuenta, asimismo, que el storytelling encaja a la perfección con el carácter 

eminentemente narrativo que Soulier destaca en los seres humanos, quien afirma que “los humanos 

somos grandes productores y consumidores de historias. Las utilizamos para rendir cuentas de 

nuestro día a día, para intercambiar impresiones sobre nuestro trabajo, para explicar nuestras 

acciones, para comentar el comportamiento de otros y para difundir los rumores” (Soulier, 

2006:37). 

Además, a la hora de diseñar la implementación de cualquier estrategia de este tipo deben tomarse 

en consideración las cinco propiedades que Ricoeur (1981) confiere a los relatos para definir bien 

cada uno de los parámetros: la temporalidad, la intencionalidad, la significación, la identificación y 

la capacidad de transformación. En ese sentido, y de un modo muy resumido, parece aconsejable 

huir de emplear exclusivamente esta técnica en campaña electoral, así como evitar una apelación 

directa al voto, dado que sería algo totalmente contrario a la filosofía que inspiró la adopción de esta 

estrategia. Por el contrario, sí debe trabajarse mucho la identificación y la empatía, así como la 

significación, analizando especialmente factores como el contexto o la verosimilitud del discurso. 

Al mismo tiempo, ha de tenerse claro, como en cualquier otro escenario comunicativo, cuál es el 

objetivo que se persigue alcanzar. En relación a esto, Núñez (2007) propone seis tipos de relatos 

(“Quién soy”, “Para qué estoy aquí”, el relato visionario para aludir a los objetivos abstractos, el 
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relato educativo con ejemplos y parábolas, el modelo “Valores en acción” con el que mostramos el 

provecho que otros han sacado tras haber interiorizado nuestro mensaje y “Sé lo que estás 

pensando” para neutralizar audiencias hostiles o cínicas), si bien en el contexto de la comunicación 

política se emplearán fundamentalmente el “Quién soy”, “Para qué estoy aquí” y ocasionalmente el 

modelo “Sé lo que estás pensando” por ejemplo en situaciones de crisis. 

De un modo complementario, desde estas líneas nosotros proponemos una taxonomía que 

contrapone la consolidación y ratificación de percepciones previas con la lucha por la modificación 

de estas consideraciones anteriores. No en vano, la profesionalización de las campañas electorales 

ha permitido incorporar ya no solo a sociólogos en los equipos de los políticos sino también 

encuestas cualitativas y cuantitativas que nos permiten conocer cuál es el perfil general que dibujan 

los electores a respecto de un político determinado e incluso oponer la presencia de esos valores en 

su figura con respecto a la de sus oponentes. 

Los relatos se apoyan en componentes como los ritos, los mitos, los arquetipos o las metáforas, con 

el objetivo de “invitar a la reflexión y al debate, mientras que una argumentación racional estimula 

la simple comprensión” (Núñez, 20007:111). 

Sin embargo, también existen posturas contrarias a la utilización del storytelling en la comunicación 

política. Entre sus detractores, una de las voces más pronunciadas es la de Salmon, quien incluso 

llega a calificar estos relatos como “arma de distracción masiva” (Salmon, 2008:13), al tiempo que 

señala que con ellos “se intenta suplir nuestras pérdidas cotidianas con buenas historias” (Salmon, 

2008:19) 

Asimismo, el propio Salmon censura que la batalla de las historias se acabe imponiendo al debate 

de las ideas en el proceso que él ha llamado “pospolítica” y que caracteriza del siguiente modo: 

“Al dirigirse a los individuos como a una “audiencia”, al evitar al adversario, al eludir a los 

partidos, han sustituido el debate público por la captación de las emociones y los deseos. Al 

hacer esto, han inaugurado una nueva era de la democracia, que podríamos calificar de 

pospolítica” (Salmon, 2008:222). 

En cualquier caso, y como advertíamos previamente, existe una dualidad en la utilización del 

storytelling en el contexto de la comunicación política, ya que puede ser tanto un relato del político 

como un relato empleado por el político. Y, aunque es el primero el que nos interesa 

fundamentalmente porque es el que en mayor medida puede contribuir a la construcción de esa 
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identidad personal, podemos mencionar de modo breve un caso emblemático de utilización de un 

relato por parte de los políticos: es la célebre historia de Ashley2. 

En esa línea, se hace imprescindible seleccionar una serie de valores y atributos de los políticos a 

potenciar dentro de la comunicación electoral. Como es evidente, estas propiedades que se 

transmiten deben ser coherentes y creíbles, ya que el mensaje político perderá su legitimidad si se 

sitúa en una línea totalmente opuesta a las percepciones sociales.  

Como cabe suponer, no existe una relación única de variables o de valores a destacar, pero puede 

tomarse como punto de partida la relación de trece atributos que Losada Díaz propuso tras un focus 

group constituido para una investigación relacionada con las elecciones autonómicas de Murcia de 

2007. En opinión de los murcianos, son trece las propiedades a las que puede acogerse un político 

para construir su marca personal: ambición y lucha, aspecto físico, capacidad de llegada, 

coherencia, competencia, credibilidad y honradez, oratoria, eficacia, equipo, experiencia política, 

posicionamiento ideológico, simpatía y territorialismo (Losada Díaz, 2009:64-65) 

Por otra parte, la utilización de la técnica del storytelling vendrá condicionada, como es lógico, por 

el soporte mediante el que se puede difundir. Así, este tipo de estrategias no son ajenas a la 

tendencia a la primacía del lenguaje audiovisual y con frecuencia se implementan empleando 

grabaciones de vídeo (a veces de alta calidad y otras de calidad media, tanto por una austeridad real 

como por una fingida contención del gasto) que se incorporan a plataformas específicas de vídeo 

con un doble objetivo. Por un lado, la capacidad de penetración es mucho mayor en un doble 

sentido: desde el punto de vista del usuario (y, por tanto, potencial votante) está familiarizado con 

plataformas como Youtube o Vimeo y, desde la perspectiva meramente técnica, asegura una mayor 

permeabilidad por las propias dinámicas de enlace y retroalimentación de estas plataformas.  

Por otro lado, la tendencia a la espectacularización de la política y la mayor comodidad con que 

parecen comportarse el usuario medio en la red hacen recomendable optar más por vídeos cortos 

que por otros soportes (por ejemplo texto). 

2 Se puede consultar en http://www.youtube.com/watch?v=LWA052-Bl48 A título de ejemplo, señalaremos 
que en esta campaña Bush consuela y abraza a una niña que había perdido a su madre en el World Trade 
Center y que, pese a haberse encerrado en sí misma, acudió a ver a Bush como lo había hecho cuatro años 
antes con su madre. Una amiga de la familia advirtió al candidato de que la joven estaba allí y éste se giró y le 
dijo: “Sé que es duro. ¿Estás bien?”. El padre de la pequeña asegura que a ella se le llenaron sus ojos de 
lágrimas y acto seguido ella dice “Es el hombre más poderoso del mundo y quiere asegurarse de que estoy 
bien”. El padre concluye: “Lo que vi ese día es lo que quiero ver en el corazón y en el alma de un hombre que 
ocupa las más altas funciones de nuestro país”. 
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Con todo, ha de tenerse en cuenta que Internet no solo arroja fortalezas a la utilización del 

storytelling en el ámbito de la comunicación política sino que también supone una gran amenaza, la 

derivada de la infoxicación o sobresaturación de información, que se produce debido a la 

exposición del internauta a una cantidad cada vez mayor de contenidos, lo que provoca que 

experimente una falsa sensación de estar informado. Uno de los primeros teóricos que ha acuñado 

este concepto es Cornellà, para quien la infoxicación consiste en el 

 “Exceso informacional, de intoxicación informacional, en la que tienes más información 

para procesar de la que humanamente puedes, y, como consecuencia, surge la ansiedad, 

algo que se ha denominado técnicamente information fatigue syndrome" (Cornellà, 1996) 

Al margen de esta noción, también resulta conveniente incidir en la creciente tendencia al 

infoentretenimiento político, un proceso en el que se espectaculariza la actividad política y que 

viene marcado, a juicio de Cebrián y Berrocal (2013:273) por tres grandes rasgos: la 

descontextualización de la política (aunque los acontecimientos políticos son el punto de partida, o 

se equiparan a temas de naturaleza muy distinta o se frivolizan), la focalización en los elementos 

anecdóticos o paradójicos de la vida pública (ganan espacio los aspectos banales o superficiales 

frente a la argumentación política tradicional) y el desplazamiento de los actores de la política hacia 

marcos de representación inapropiados (en lugar de actividades y declaraciones relacionadas con 

argumentación o competencia política, se focaliza en las relacionadas con lo anecdótico o lo 

excéntrico). 

Por último, hay que tener en cuenta que las propias dinámicas derivadas de la irrupción de Internet 

también afectan a la forma y el fondo de los contenidos que se transmiten a través del nuevo canal 

que configura la red. Así, se produce una replanificación de los roles de los participantes en la 

conversación que se produce en el nuevo escenario 2.0, ya que “por una parte, los destinatarios “han 

dejado de ser <<audiencias pasivas>> para convertirse en <<audiencias activas>>, deciden sobre el 

contenido y forma del mensaje y lo modifican, convirtiéndose ellos mismos en sus coautores” 

(Núñez, 2007:26). Con esta idea lo que se pone de manifiesto es la dualidad del receptor en la 

medida en que ha dejado de ser un mero destinatario para convertirse a la vez en un agente emisor 

en los procesos de divulgación viral de contenidos que encuentre atractivos. 
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3. Análisis de caso 

En la presente investigación, analizamos el caso concreto de la construcción de la identidad 

personal del candidato del Partido Popular a la alcaldía del Ayuntamiento de Lugo en las elecciones 

municipales de 2011, Jaime Castiñeira. La estrategia empleada y el recurso al storytelling estuvo 

condicionada esencialmente por dos factores: por un lado, por tratarse de la primera vez que 

concurría como cabeza de lista a unos comicios, frente a un oponente que, además de la ventaja que 

representa ocupar el cargo desde 1999, era todo un veterano puesto que era la cuarta vez que se 

presentaba encabezando la lista del PSOE.  

Con todo, y pese a ser su primera experiencia como candidato, según diferentes encuestas, Jaime 

Castiñeira gozaba de una buena valoración (era uno de los cuatro políticos que obtenían un 

aprobado por parte de los gallegos de un total de 29 representantes del ámbito municipal que fueron 

objeto de encuesta) y de un índice de conocimiento por parte de los electores de un 70%3. 

El otro factor, de tipo cualitativo, venía derivado de las encuestas internas que manejaba el equipo 

de comunicación del candidato, donde se advertía una cierta percepción de distancia con la 

ciudadanía por parte del político y de escasa permeabilidad social en determinados colectivos. 

Por ello, y a partir de este análisis cualitativo y cuantitativo, se optó por trabajar y matizar la 

identidad político-personal de Jaime Castiñeira, empleando recursos de storytelling orientados 

fundamentalmente al vídeo. Para ello se construyeron sendos relatos que finalmente fueron 

compartidos en la plataforma Youtube desde la que se viralizaron empleando esencialmente las 

cuentas del candidato en redes sociales y que aún a día de hoy pueden consultarse en la portada de 

su blog www.oteualcalde.com.   

Se trata de dos composiciones totalmente independientes y en las que, aunque el hilo conductor y el 

objetivo final es el mismo (es decir, tendencia a la humanización del político y a su “normalización” 

como persona despojándola de su vitola de representante de un partido), sí se han adoptado 

dinámicas diferentes, siendo la más evidente de ellas quién protagoniza el vídeo: mientras que en 

uno es el político quien habla de sí mismo, en el otro son personas de su entorno quienes le 

describen y quienes trazan su trayectoria vital. 

Con todo, ambos vídeos comparten rasgos como la sencillez de su formato, puesto que ambas 

grabaciones aparecen sin ningún tipo de cabecera ni elemento identificativo del partido al que 

3 Así lo reflejaban diversas encuestas, como la que elaboró Sondaxe para La Voz de Galicia y que publicó este 
periódico el 27 de febrero de 2011, a menos de tres meses de los comicios 
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representa o también la cuenta desde la que se divulgaron ambos vídeos, que es la misma que 

agrupa también propuestas de campaña en este mismo formato. 

  

3.1. Castiñeira ábrenos as portas da súa casa: el relato en primera persona 

Por una parte, el vídeo más temprano es el que lleva por título “Castiñeira ábrenos as portas da súa 

casa”, disponible para los usuarios desde el 18 de febrero de 2011 (esto es, tres meses y cuatro días 

antes de las elecciones municipales). En él, tal como se lee en la descripción del vídeo, podemos 

observar cómo el candidato del PPdeG a la alcaldía de Lugo Jaime Castiñeira nos abre su casa 

para hablarnos de sus aficiones y de en qué invierte su tiempo libre. 

En este vídeo, que dura 2 minutos y 24 segundos, el candidato construye un relato personal en 

primera persona estructurado en torno a cuatro ejes discursivos que presentan continuidad pese a 

que se va moviendo por el escenario (el salón de su domicilio) para evitar monotonía.  

En esa línea, se puede hablar incluso de una tendencia circular a juzgar por sus movimientos ya que, 

después de desplazarse primero a la pared izquierda y después a la ventana situada a la derecha, 

termina regresando a la silla en la que comenzaba su discurso con la misma postura: sentado frente 

a su portátil. 

  

  
Imagen 1: Cuatro planos de “Castiñeira ábrenos as portas da súa casa” 
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Con un atuendo claramente informal y con un fondo musical de jazz, el político da cuenta de tres de 

sus principales hobbies: escuchar música empleando la aplicación de audio en streaming Spotify, 

muy de moda entre los jóvenes en el momento de grabación del vídeo y que el candidato compara 

con una gran librería; la pintura y el baloncesto, conectando así con su longeva condición de socio 

del equipo de esta disciplina deportiva en la ciudad (el CB Breogán).  

Como se puede apreciar, la búsqueda de empatía subyace a este discurso, en el que además se 

apuesta por un relato creíble con mención explícita a emblemas que la ciudadanía puede fácilmente 

asociar a él, como es el caso del club de baloncesto. De este modo, se subrayan cualidades 

personales suyas que además permiten generar empatía sin exagerarlas y sin optar por una identidad 

diferente ni construida sino que simplemente se refleja su identidad real, lo cual es clave para ganar 

credibilidad y fiabilidad, primer elemento imprescindible en cualquier discurso político 

(evidentemente, un relato vital de un político también lo es). 

Tras haber expuesto estas tres aficiones, el candidato se refiere a uno de los retos que tiene 

pendientes en el ámbito personal, el de tocar instrumentos musicales como el saxo o la batería. Con 

este fragmento del discurso, el político está trasladando al mismo tiempo su reconocimiento de que 

aún tiene mucho por aprender al tiempo que transmite capacidad de mirar hacia el futuro.  

No es menos importante destacar que el político va intercalando fragmentos de su trayectoria vital 

con sus aficiones. Así, cuando está aludiendo a su gusto por la pintura conocemos que su etapa de 

estudiante ha transcurrido en la Universidad Laboral de Sevilla o sabemos que su padre ya ha 

fallecido en el momento en que el político exhibe un retrato que pintó a su progenitor. Es en este 

momento en que se rompe el tono alegre del resto del vídeo al alcanzar el punto máximo de la 

dimensión emocional, en el momento en que también se ralentiza la velocidad a la que el candidato 

está hablando. 

 
Imagen 2: El político sostiene el retrato que pintó a su padre 
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De este modo, en este primer vídeo se combinan sus aficiones y gustos y elementos de su 

trayectoria vital, al contrario de lo que ocurrirá en la segunda grabación, que se vuelca totalmente en 

su recorrido personal. 

Desde un punto de vista formal, también resulta llamativo que, a diferencia del segundo vídeo que 

transcurre con planos fijos, se entremezclan diferentes planos, tanto del político como de alguno de 

los objetos a los que alude (el cuadro a su padre y un CD del saxofonista Stan Getz). El objetivo de 

estos cambios es, por un lado, evitar la monotonía y, por el otro, subrayar la importancia de alguno 

de esos elementos materiales. El juego de planos incluso se aprecia en una misma frase del discurso, 

en la que el político comienza siendo grabado en un plano medio y termina en un primer plano. 

Una última cuestión que podemos subrayar en este vídeo es la búsqueda de simplicidad en la figura 

del político, ya que a la informalidad del vestuario hay que añadir la escasez de elementos que 

puedan causar distracción más allá del reloj de muñeca que lleva. Así, la atención del destinatario se 

centra fundamentalmente en el propio político y en cuatro elementos con los que interactúa: el 

portátil frente al que comienza y al que termina su intervención (para hablar de Spotify), los dos 

cuadros a los que alude (el pintado en Sevilla y el retrato a su padre) y el CD del saxofonista. 

 

3.2. Jaime Castiñeira de pequeno: el relato en tercera persona 

Frente al anterior vídeo, narrado en primera persona por el protagonista que va detallando sus 

hobbies, en la otra grabación en vídeo en torno a la que gira la construcción de identidad usando el 

storytelling para este candidato nos encontramos ante un relato coral en el que intervienen cuatro 

personas que aluden al protagonista en tercera persona. 

Se trata de tres familiares del político (su madre y dos de sus hermanos) así como de su maestra, 

una figura de referencia para el candidato. Como es lógico, la distancia que imprime el hecho de 

que los contenidos nos sean presentados por una persona ajena al político puede revertir en una 

mayor credibilidad de las cualidades a las que se alude. 

Con el objetivo de ganar en dinamismo se ha optado por una estructura ciertamente libre, en la 

medida en que no existen unas pautas que garanticen un tratamiento homogéneo en cuanto al 

tiempo de presencia en la pantalla ni tampoco un número idéntico de intervenciones de cada una de 

las cuatro personas.  
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Así, frente a las cuatro apariciones de uno de sus hermanos, el otro de ellos queda relegado a una 

sola, mientras que para la maestra se reservan cuatro pasajes y para la madre otras dos. De este 

modo, se ha optado por un formato muy dinámico, ya que en a penas 1 minuto y 17 segundos se 

incluyen 11 insertos en los que alternativamente se suceden los diferentes testimonios. 

A título de curiosidad, podemos reseñar que la apertura corre a cargo de uno de sus hermanos, 

mientras que el cierre lo realiza su maestra, con un mensaje clave en el que posteriormente 

profundizaremos. 

Esta grabación, que se presenta con el texto Cómo era Jaime Castiñeira de pequeño, presentado 

por su madre, dos hermanos y su maestra dura prácticamente la mitad de tiempo que la anterior 

pese al mayor número de personas que intervienen (frente a los 2 minutos y 24 segundos del primer 

vídeo, el relato coral se extiende durante 1 minuto y 17 segundos) y está disponible desde el 3 de 

marzo de 2011 (por tanto, dos meses y medio antes de los comicios y quince días después del 

anterior). 

  

  
Imagen 3: Interlocutores por orden de aparición: Jesús (hermano), Maruja (maestra), Pura (madre) y Manolo 

(hermano) 

 

Desde el punto de vista del contenido, estas cuatro personas centran su narración en la etapa de la 

infancia del político, salvo en la undécima intervención. Así, en las diez primeras declaraciones se 

alude a cómo era en casa (su hermano le define como “traste”, el equivalente gallego de “travieso”), 
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a sus orígenes humildes (se destacan las dificultades de una familia numerosa de ocho hermanos) y 

a su habilidad para el estudio (se subraya que es el único de todos ellos que ha estudiado con buenas 

notas).  

Es precisamente en sus diferentes etapas escolares en torno a lo que gira el relato. De este modo, se 

nos cuentan las reticencias iniciales del padre al respecto de la formación académica de uno de sus 

ocho hijos, lo que contrasta con la disposición que exhibe su madre. A partir de ahí se narran las 

dificultades que atravesó durante esta etapa y cómo se vio obligado a compaginar estudios y trabajo 

para poder subsistir. 

El relato lo cierra la maestra destacando que no se trata de un político al uso con unas declaraciones 

que el equipo de comunicación escogió con el objetivo de marcar distancias respecto a la tan 

denostada clase política. Por ello, la narración concluye con el siguiente mensaje: “No tiene nada 

que ver con el resto de la gente que conozco de la política. Es de un medio totalmente diferente y 

pasó muchas dificultades”.  

En síntesis, este vídeo coral nos transmite los rasgos de personalidad que destacan cuatro personas 

de su entorno más directo. De este modo, a través de terceras personas (por tanto, sin que sea el 

político quien hable de sí mismo en lo que podría ser considerado una muestra de falta de humildad) 

sabemos que nos encontramos ante una persona de orígenes humildes, miembro de una familia 

numerosa, con capacidad de estudio y de sacrificio para poder compatibilizar estudios y trabajo.  

Pero, al mismo tiempo que destacan estas cualidades, nos transmiten que se trata de una persona 

totalmente normal, dado que junto a esos rasgos coexisten otros que nos remiten a esa sensación de 

naturalidad: su carácter travieso inherente a la condición infantil o el hecho de ser una persona 

hecha a sí misma. También lo “normaliza” la reticencia inicial que muestra su padre respecto a que 

prosiga su formación académica lejos de casa, en lo que no deja de ser una tónica habitual entre las 

personas de su generación procedentes de la zona rural gallega. 

Por último, parece conveniente indicar que los testimonios recogidos han sido recopilados tras un 

proceso de grabación más largo, sin que existiese ninguna directriz ni indicación por parte del 

equipo de comunicación ni del propio político. Se ha preferido dotar de máxima libertad a los 

participantes y, a partir de sus relatos, escoger diferentes extractos para configurar la narración 

final. 
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4. Conclusiones 

El recurso al storytelling es una tendencia creciente en el ámbito de la comunicación política y 

puede revelarse como una estrategia eficaz en la medida en que en la dicotomía político – persona 

se opta por subrayar la dimensión más personal y menos partidista del candidato, a lo que sin duda 

también contribuye la creciente desafección respecto a los políticos. De este modo, la construcción 

de la identidad y el posicionamiento del político en el “mercado” electoral van a depender cada vez 

más de procedimientos y técnicas como esta. 

Existe una amplia gama de posibilidades a la hora de emplear el storytelling aplicado a la 

comunicación electoral, si bien nosotros hemos centrado nuestro análisis en la revisión de la figura 

personal de un candidato a unos comicios municipales. Así, hemos subrayado las diferentes 

aproximaciones que se pueden realizar en función de la persona que da voz al relato: si es el propio 

político o si, por el contrario, son personas de su entorno. Evidentemente, no se trata de una 

decisión aleatoria sino que se ha optado por que sea el candidato quien se refiera a sí mismo para 

hablar de su presente y de sus aficiones, mientras que para el relato de su pasado se ha optado por 

testigos que han ido formando parte de su trayectoria vital. Como es lógico, los recursos discursivos 

son diferentes, así como el efecto e impacto en el receptor, dado que existen cualidades personales 

subrayadas por personas de su entorno a las que difícilmente podría aludir el político sin que sonase 

pretencioso. 

Asimismo, se hace necesario subrayar que la incorporación de estas técnicas de storytelling en el 

formato vídeo (entroncando, por tanto, con la idea de la videopolítica) han tenido continuidad y 

coherencia con otras formas de comunicación, tanto online (redes sociales del candidato, 

fundamentalmente) como offline (entrevistas en medios de comunicación, intervenciones en 

mítines, etc.). En ese sentido, se ha construido un relato multisoporte con una misma estrategia 

comunicativa que se ha ido implementando con adaptaciones puntuales según el canal empleado. 

El objetivo último de esta estrategia no es otro que el de presentar al candidato como una persona al 

uso, normalizando su figura y destacando sus aristas particulares, con el objetivo de buscar empatía 

con los potenciales votantes, para lo que es clave el trabajo en el ámbito de las emociones, 

suscitadas tanto por el político como por personas de su entorno. 
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El 15 de diciembre de 2013 Michelle Bachelet Jeria fue elegida por segunda vez  Presidenta de 

Chile con el 62,16% de los votos. Bachelet ya había sido Presidenta del país entre 2006 y 2010 

siendo la primera mujer en asumir el cargo de primera magistratura en Chile. 

La  elección de 2013 tuvo varias particularidades entre las que se encuentra la participación de 

nueve candidatos a la presidencia - un número muy alto en relación a elecciones anteriores- los que 

compitieron en la primera vuelta electoral efectuada el domingo 17 de noviembre de 2013.  

Anterior a eso el 30 de junio los dos principales conglomerados políticos la Coalición y la Nueva 

Mayoría habían efectuado elecciones primarias para elegir a su abanderado que los representaría en 

la primera vuelta electoral de noviembre. 

Tras esta elección las dos primeras mayorías, que en este caso fueron dos mujeres,  debieron definir 

el cupo por la Presidencia de Chile. Una de ellas Michelle Bachelet, representando a la Nueva 

Mayoría, actual Presidenta y Evelyn Mathei ex senadora y ex ministra del presidente saliente 

Sebastián Piñera, representando a la Coalición. 

Como es previsible una elección presidencial genera múltiples informaciones en los medios de 

comunicación. Apuntando a este tema y para efectos de este estudio se analizaron las portadas de 

cuatro medios chilenos de circulación nacional: El Mercurio, La Tercera, Las Últimas Noticias y 

La Cuarta en los períodos electorales legales comprendidos para la primera y la segunda vuelta 

electoral. 
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Mujer en política en Chile 

La participación de las mujeres en la política es relativamente nueva en la historia moderna.  

En el caso de Chile, la mujer accede al voto en 1935 solo para las elecciones municipales. En 1949 

la mujer en Chile adquiere la ciudadanía plena ya que pueden ser elegidas en cualquier cargo de 

elección popular. (Algunos antecedentes históricos sobre la incorporación de la mujer en la 

política, 2014) 

La primera mujer en acceder a un cargo de primera magistratura es la misma Michelle Bachelet 

quien gobierna por primera vez el país entre 2006 y 2010. 

En la actualidad nos encontramos con un Senado integrado por un 16,2% de mujeres (Senado de 

Chile, 2014) ; una Cámara de Diputados que tiene una presencia de 15,8% de parlamentarias 

(Cámara de diputados de Chile, 2014)(y un gabinete que cuenta con un 39,1% de mujeres 

(Bachelet, 2014). 

Michelle Bachelet representa al pacto Nueva Mayoría que agrupa a partidos de centro izquierda y 

Evelyn Matthei, a la Coalición, que reúne a partidos de centro derecha Junto a ellas es importante 

nombrar a los otros contendores de la primera vuelta electoral de noviembre de 2013: Marcel 

Claude (Partido Humanista) Marco Enríquez, Tomás Jocelyn Holt, independiente, Franco Parisi 

también independiente, Alfredo Sfeir del Partido Ecologista Verde y Ricardo Israel del Partido 

Regionalista de los Independientes. Finalmente Roxana Miranda del Partido Igualdad. 

Michelle Bachelet fue Presidenta de la República de Chile durante el período 2006-2010.Miembro 

del Partido Socialista desde joven ,cuando estudiaba Medicina en la Universidad de Chile. Su padre 

fue Alberto Bachelet, General de Brigada de la Fuerza Aérea de Chile y participante activo del 

gobierno de Salvador Allende. Tras el Golpe Militar durante 1973, su padre fue detenido y murió 

poco después, Michelle y su madre fueron exiliadas en 1975. En el año 1979 volvió al país y 

desarrolló una política de bajo perfil. En el gobierno de Ricardo Lagos Escobar (2000--2004) fue la 

ministra de Salud desde el comienzo hasta el 2002,para luego asumir el papel titular en la cartera 

de Defensa hasta ser elegida candidata de la Concertación de Partidos por la Democracia. En esas 

elecciones del 2005 ganó en segunda vuelta con el 53,50% de los votos y gobernó hasta el 11 de 

marzo de 2010. Durante el período presidencial de Sebastián Piñera,Bachelet se fue a vivir a Nueva 

York en el cargo de directora ejecutiva de ONU Mujeres que desempeñó desde septiembre del 

2010 hasta marzo del 2013. Ha tenido una carrera muy ligada a la integración de la mujer  a la 

política ,tanto a nivel naciona como internacional (Bachelet, 2013). 
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Evelyn Matthei nació en el 1953 en Santiago. Hija de Fernando Matthei, general en retiro de la 

Fuerza Aérea. Durante el régimen militar fue ministro de Salud, miembro de la Junta Militar (1978- 

1990) y comandante en jefe de la Fuerza Aérea de Chile.Evelyn Matthei estudió Ingeniería 

Comercial en la Universidad Católica. En 1988 ingresó a Renovación Nacional, ocupando de ahí 

en adelante el cargo de diputada y senadora. El 16 de enero del 2011 fue nombrada por el 

presidente Sebastián Piñera Ministra del Trabajo y Previsión Social cargo que ejerció hasta que 

oficializó su candidatura en 2013 (Matthei, 2013) 

 

Portadas de los diarios 

La portada de un diario trata de mostrar un resumen de las principales informaciones que trae 

publicado ese medio y asimismo busca ser un llamado de atención para que el lector lea ese diario.  

“El diseño de un periódico comienza, obviamente, en su primera página, generalmente considerada 

como el “escaparate” desde el cual se vende el producto” (Canga Larequi, 1994, p. 36) 

La portada se constituye como una vitrina de los contenidos del diario, un espacio de identidad y 

un elemento de marketing cada vez más presente. Los diarios coinciden en la selección de temas 

cuando estos reúnen los ingredientes para ser noticia y de carácter preferente. (Palau, 2013, p 825) 

Los medios a través de las portadas seleccionan las noticias según los lectores potenciales, la gama 

de intereses y expectativas que éstos tienen y tratan de presentarlas desde un ángulo atractivo. (Le, 

2012, pg 34) 

En el caso de los medios chilenos analizados se  presentan a continuación tablas que esquematizan 

las diferentes formas que estos medios tienen como portadas, ya que el diseño entre ellos es 

diferente. 

En el caso del Mercurio, este diario tiene formato sábana e incorpora alrededor de 12 a 14 titulares 

de diferentes tamaños, además de siete llamados en su columna de la derecha. 
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Tabla 1. Esquema portada El Mercurio Diciembre 2013 

Titular más foto Titular más foto Titular más foto 

Titular y texto Noticia principal Llamado 

Titular Fotografía con lectura de texto Llamado 

Llamado 

Llamado 

Titular y texto Noticia secundaria Llamado 

Llamado 

Noticia o foto y texto Noticia o foto y texto Noticia o foto y texto 

 

 
La Tercera su formato es tabloide e incorpora en promedio ocho titulares de información. Se 

presenta a continuación una tabla de ejemplo, pero este medio juega con otros formatos que 

básicamente son una reorganización alternando los mismos cuadros. 

Tabla 2. Esquema portada La Tercera Diciembre 2013 

Titular más foto Titular más foto 

Noticia principal Noticia secundaria 

Fotografía con lectura de texto Titular noticia 1 

Titular noticia 2 

Titular noticia 3 

 
La Cuarta también presenta un formato tabloide en el que destaca una noticia que ocupa casi la 

totalidad de la portada presentada a través de una fotografía y dos titulares más pequeños. 
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Tabla 3. Esquema portada La Cuarta Diciembre 2013 

Foto y titular 

Noticia principal: foto y titular 

Toto y titular 

 
Las Últimas Noticias, también en formato tabloide presenta una noticia grande destacada a través de 

una gran fotografía y cinco llamados a otras informaciones que van a modo de titulares. 

Tabla 4. Esquema portada Las Últimas Noticias Diciembre 2013 

Noticia principal: foto y titular 

Llamado 1 Llamado 2 Llamado 3 Llamado 4 Llamado 5 
 

 

Metodología de análisis utilizado 

Para el siguiente estudio se utilizó el método de análisis de contenido entendido como   el método 

de análisis de contenido que es “una técnica de investigación para la descripción objetiva y 

sistemática y cuantitativa del contenido manifiesto de las comunicación” (Berelson, 1948, pg 18). 

Se analizaron en primer lugar las portadas de los cuatro diarios señalados en el período 

comprendido al período legal para las campañas de la primera vuelta electoral, que comprendió 

entre las fechas 19 de agosto y 15 de noviembre y a la que se presentaron nueve candidatos.  

Para efectos del análisis se consideró a las dos candidatas que finalmente accedieron a segunda 

vuelta electoral, ya que eran quiénes lideraban todas las encuestas electorales previas a la elección 

con un porcentaje de intención de voto muy superior al del resto de los candidatos. 

Luego se hizo el mismo ejercicio durante el período legal que comprendió la segunda vuelta 

electoral y a la que accedieron las dos primeras mayorías: Evelyn Matthei  (25,12%) y Michelle 

Bachelet (46.68%) Se revisaron los mismos cuatro diarios señalados anteriormente. 

Se eligieron cuatro medios de circulación nacional. El Mercurio fundado en 1900 por Agustín 

Edwards Mc Clure, tiene formato sábana, una circulación promedio total semana de 148.007 

ejemplares (Valida 2014) . Es propiedad de la empresa El Mercurio S.A.P y   forma parte del Grupo 

Diarios América que integran siete medios de diferentes países de América Latina. Es dirigido por 

Cristián Zegers. 
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La Tercera pertenece a Copesa, su tamaño es tabloide y forma parte de Periódicos Asociados de 

América Latina (PAL). Fue fundado en 1950 por la familia Picó Cañas. Su director es Guillermo 

Turner y cuenta con una circulación promedio total semana de 87.144 ejemplares. (Valida, 2014). 

La Cuarta, más conocido como el diario popular también pertenece al grupo Copesa. Fue fundado 

por Diozel Pérez Vergara en 1984 y cuenta con una circulación promedio total semana de 94.027. 

(Valida, 2014).Utiliza un español que incluye una serie de palabras locales y expresiones 

informales. Su director es Sergio Marabolí  

Las Últimas Noticias pertenece al mismo conglomerado de diarios El Mercurio S.A.P. Su contenido 

principal está enfocado a información referida a farándula y televisión y tiene un formato tabloide. 

Fue fundado en 1902 por Agustín Edwards Mc Clure en un formato vespertino que luego pasó a ser 

matutino. Su circulación promedio semana es de 11.687 ejemplares. (Valida, 2014) . 

Para efectos de esta investigación fueron analizados los siguientes elementos que aparecen en los 

cuatros medios señalados:  

1. Número de noticias por candidata en las portadas de cada uno de los medios y totales: se refiere 

al número de noticias en qué aparece nombrada cada candidata en forma total, desglosado por 

medio y desglosado en los dos períodos electorales. 

2. Registro de días en los que aparecen las candidatas: se revisan los días dónde de más se concentra 

la información relativa a las candidatas. 

3. Cantidad de fotografías en que las candidatas aparecen en las portadas. 

4. Ubicación de la noticia en la portada. 

5. Género del titular de la noticia: se distingue entre informativo, interpretativo u opinión. 

6. Sección a la que dirige la noticia: a qué parte del diario se dirige la información aparecida en el 

titular de portada. 

7. Tema de la noticia: con el fin de conocer cuáles fueron los temas de mayor interés en el período. 

8. Fuentes y promedio de fuentes: cuáles fueron el tipo de fuentes más utilizadas y cuál fue el 

promedio de fuentes por noticia. 
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Resultados 

A continuación se presentan los resultados más interesantes del análisis realizado. 

1. Número de noticias por candidata en las portadas  
 
Primera vuelta electoral  

Total de 
Portadas Aparece en portada No parece en portada 

364 108 256 

  29,67% 70,33% 

 

En el caso de las noticias que aparecen las candidatas se puede señalar que Bachelet aparece en un 

15,93% de las veces, mientras que Matthei lo hace en 11,81%. Aparecen nombradas las dos en el 

mismo titular en un 8,24% de las oportunidades. 

Respecto de los medios en análisis se puede señalar que en los 91 días de análisis 56 veces salen 

nombradas en las portadas de El Mercurio (con 74 noticias relativas al tema elecciones); 46 veces 

en La tercera (51 noticias referidas al tema). En el caso de La Cuarta y Las Últimas Noticias cada 

uno de los medios publica solamente 3 noticias cada uno durante el período. 

 

Segunda Vuelta electoral 

Total de 
Portadas Aparece en portada No parece en portada 

112 55 57 

  49% 51% 

 

Del total de noticias publicadas se puede señalar que tanto El Mercurio como la Tercera son 

ecuánimes en la publicación en portada dando el mismo número de noticias a las dos candidatas. 

Pasa el mismo fenómeno con La Cuarta y las Últimas Noticias. 
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Respecto de los medios se puede señalar que El Mercurio y La Tercera publican información de 

manera similar en portada, siendo El Mercurio el medio analizado que más publica en portada. La 

Cuarta y Las Últimas Noticias sólo publican dos informaciones cada una durante el período de 

segunda vuelta electoral. 

 

2. Registro de días en los que aparecen las candidatas 

Se revisan los días dónde de más se concentra la información relativa a las candidatas. 

Del total de noticias publicadas en portada se puede señalar que en el caso de la primera vuelta 

electoral las informaciones se concentran en día domingo con el 19,4% de las informaciones 

publicadas. 

En segunda vuelta el fenómeno es similar, el domingo es lidera las noticias publicadas en portada 

con un total de 18,18% de las apariciones. 

 
3. Cantidad de fotografías en que las candidatas aparecen en las portadas y pie de 

fotos 

La fotografía es el exponente gráfico por excelencia. En muchos casos una fotografía tiene una 

atracción superior a la de los titulares. Muchas veces transmiten el espíritu del diario tanto por su 

contenido, como por su tamaño. (Sancho, 2004, p 190) 

Para efectos de este estudio se comprende imagen independiente la que se refiere a la candidata  que 

aparece en la fotografía separada de su opositora. Se habla de fotografía compartida cuando ambas 

candidatas aparecen en la misma foto. 

 

Primera vuelta 

Con un total de 57 imágenes en los 4 medios (364 portadas analizadas) en el siguiente cuadro se 

muestra cuántas veces aparecieron las candidatas. 
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Gráfico 1. Fotografías totales por candidata 

 
En el caso de El Mercurio de las 91 portadas analizadas, 17,58% presentan fotografía. De este total 

en 70,1% aparece Evelyn Matthei; Michelle Bachelet en un 49,1% de las publicaciones. De las 

fotos totales un 22% aparece con un pie de página explicativo de la foto. 

La Tercera presenta 13 fotos en portada durante el período lo que corresponde a un 14, 29% de las 

informaciones.  Evelyn Matthei también lidera el número de portadas con un 69,2% de apariciones. 

Las fotos con pie de página corresponden a un 38,4%. Cabe consignar que los pies de foto de este 

medio agregar información interesante para la noticia. 

Las Últimas Noticias presenta 3 fotografías durante el período pero que no son de las candidatas, 

sino del círculo cercano a ellas. En el caso de La Cuarta en dos aparecen las dos candidatas y en la 

tercera un humorista que hace una caricatura de ella. En los dos medios no se presenta pie de foto. 

 

Segunda vuelta 

En este perìodo se contabilizan 112 portadas que llevan un total de 24 imágenes. Las candidatas 

aparecen del siguiente modo 
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Gráfico 2. Fotografías totales por candidata 

 
En el caso de El Mercurio de las 28 portadas analizadas para este segundo período electoral 32,1% 

presenta fotografía. Del total de fotos, Michele Bachelet aparece en 38,4% de las fotos al igual que 

Evelyn Matthei. La diferencia restante aparecen las dos candidatas juntas.  Respecto a las fotos que 

aparecen con explicación en su pie éstas correspoden al 69,2 % del total publicado. 

La Tercera presenta un total 8 fotos en este período, en el que Michele Bachelet es la que registra 

más apariciones con 50% de las imégenes independientes. Ninguna imagen presenta lectura de foto. 

Las Últimas Noticias registra una sola foto en que aparecen las dos candidatas, mientras que la 

Cuarta 2 fotografías en que también aparecen las dos candidatas. No tienen lectura de fotografía. 

 

4. Ubicación de la noticia en la portada. 

Para efectos de este estudio se entiende como noticia principal aquella que concentra el mayor 

espacio en cada uno de los diarios y que es la de mayor importancia y que resalta frente a las otras 

informaciones. El resto son noticias de carácter secundario o corresponden a diferentes formas de 

hacer llamados que hay en los medios. 

Respecto a la aparición de las candidaturas en portada se muestran a continuación las los datos 

separados por medio, ya que su diseño es diferente como se consignó anteriormente. 
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El Mercurio 

Las noticias referidas a las candidatas presidenciales ocupan un 13,74% en la primera vuelta, 

mientras que en la segunda se produce un alza llegando al 29,6%. 

Las noticias que van en la columna izquierda y superior –que podrían ser de carácter secundario- 

son las mayoritarias con un 68,9% en primera vuelta y 55,5% en segunda vuelta. 

Las noticias de tercera importancia son prácticamente similares: en primera vuelta alcanzan un 

8,1% y en segunda un 11,1%. 

Finalmente el ítem otros dedicado a noticias menos destacadas en portada alcanzan el 1% en la 

primera vuelta y el 3% en la segunda. 

 

La Tercera 

En el caso de este diario las candidatas presidenciales ocupan la noticia principal en el 25,4% en el 

caso de la primera vuelta y el 27,7% en el caso de la segunda vuelta electoral. 

Las noticias de carácter secundario ocupan 13,7% en primera vuelta, mientras que en la segunda 

suben a un 27,7%. 

Por último las noticias en el rango de las de menor importancia ocupan el 607% en primera vuelta y 

44,4% en segunda vuelta. 

 

Las Últimas Noticias 

Este diario presenta en primera vuelta equilibrio en la noticia principal y secundaria, mientras que 

en la segunda vuelta las noticias principales acaparan el 66% versus la de carácter secundario. Se 

debe recordar que son muy pocas las informaciones publicadas. 
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La Cuarta 

En el caso de este diario en primera vuelta el 100% de lsa informaciones corresponden a noticias 

secundarias, mientras que en segunda vuelta el total corresponde a noticias principales, lo que 

corresponde con los días de las elecciones. 

 
5. Género del titular y cuerpo de la noticia 

Los géneros periodísticos dan una orientación a la información que se presenta al lector. El género 

informativo expondrá hechos objetivos, pero no tratará de influenciar a quien lee el diario. El 

género de opinión intentará persuadir al lector por parte de quien escribe con argumentos claros. 

Mientras que el género interpretativo dará una cierta valoración de los hechos por parte del 

periodista, diluida por la carga informativa que se entregue. (Gutierrez L, 2013) 

Respecto al total del período analizado en los cuatro medios podemos graficar las noticias 

publicadas del siguiente modo: 

 

 

 
Gráfico 3. Géneros periodísticos utilizados en portada 
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Al separar esta información por cada uno de los medios queda del siguiente modo: 

 

 
Gráfico 5. Desglose de géneros periodísticos por medio 

 
Es importante consignar que en el caso de El Mercurio y la Tercera se produce un ascenso del 

género informativo para la segunda vuelta. Si El Mercurio lo utilizó en primera vuelta en un 68,9% 

de las ocasiones, en segunda vuelta llegó a 87,5%. En tanto La Tercera pasa de 86,2% en primera 

vuelta a 95% en segunda. 

Las Últimas Noticias y La Cuarta –medios que publican muy pocas informaciones durante el 

período- en segunda vuelta se sitúan en un 100% informativo. 
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6. Sección a la que dirige la noticia: a qué parte del diario se dirige la información 
aparecida en el titular de portada. 

La sección a la que va dirigida la noticia dependerá del medio en cuestión, ya que el diseño y  la 

distribución de los cuatro medios analizados son diferentes. 

Sin embargo, al hacer una reagrupación de los 4 medios en cuatro categorías se puede ver lo 

siguiente: 

Sección Porcentaje de noticias 

Nacional 87,5% 

Reportajes 6,2% 

Economía 4,5% 

Entretención 1,6% 

 

Respecto a los diferentes medios se puede señalar: 

En el caso de El Mercurio en primera vuelta el 86,4% de las informaciones se dirige a Nacional y en 

segunda vuelta el 91,6%. 

La Tercera presenta el 90% de las informaciones a Nacional en primera vuelta y el 88,8% en 

segunda vuelta. 

Las Últimas Noticias dirige un 66,6% de las informaciones a Entretención en primera vuelta y un 

100% a nacional en segunda. 

La Cuarta presenta en ambos casos el 100% de las informaciones dirigidas a nacional en las dos 

vueltas. 

 
7. Tema de la noticia:  

Con el fin de conocer cuáles fueron los temas de mayor interés en el período se revisan los temas 

que se tratan en las noticias de portada. 

En el período analizado se puede señalar que el tema que más se repitió en portada fue el relativo a 

programas de gobierno. En cada uno de los medios el desglose es el sigueinte: 
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El Mercurio  

Tema más repetido Porcentaje de apariciones 

Programa Primera vuelta: 60,81% 

Segunda vuelta:  

 

La Tercera 

Tema Porcentaje de apariciones 

Partido Primera vuelta: 60,78% 

Segunda Vuelta: 

 

Las Últimas Noticias 

Tema Porcentaje de apariciones 

Aspectos de la persona Primera vuelta: 100% 

Segunda vuelta: 

 

La Cuarta 

Tema Porcentaje de apariciones 

Aspectos de la persona Primera vuelta: 67% 

Segunda vuelta: 

 

8. Fuentes  

Una característica del periodismo es la utilización de fuentes que entreguen información y la 

verificación de los hechos que se van a publicar. El valor de las diferentes fuentes no es el mismo y 

dependerá de la calidad de la fuente. (Camacho I. 2010, p 40-45). 

Para efectos de este estudio se considera como fuente oficial aquella relacionada directamente con 

la noticia, que pueden ser personas o documentos. Serán fuentes no oficiales aquellas personas que 

sin tener una relación directa con el hecho pueden aportar datos que son valiosos para la 

información que se entrega. 
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Respecto del análisis se puede señalar que el promedio de fuentes presentado en las portadas de los 

diarios es de dos en el período analizado, siendo muy similar las proporciones entre los medios. Del 

total en un 80% una de esas fuentes es la misma candidata. 

También es importante consignar el 81% de las fuentes son oficiales, mientras que el 19% de las 

fuentes no lo son. 

En relación a la cobertura de las candidatas mismas también se presenta una equilibrio en el número 

de fuentes utilizadas entre las dos candidatas. 

 
Conclusiones 

A partir del estudio realizado de portadas de cuatro medios de circulación chilenas se puede 

concluir algunas ideas: 

En el caso de esta elección presidencial chilena la publicación de la campaña en portada varió de un 

29,67% en la primera vuelta electoral a un 49% en la segunda vuelta. Cabe resaltar que para esta 

elección todas las encuestas dieron siempre por ganadora a Michelle Bachelet con un amplio 

margen de ventaja –cercano o superior a 20 puntos, lo que generó poco entusiasmo por parte de la 

ciudadanía respecto de la elección presidencial, ya que parecía desde un principio quien sería la 

candidata ganadora. 

El uso de fotografía en portada se considera bajo. El promedio en primera vuelta es del 15% de las 

informaciones relativas a la campaña electoral, mientras que en segunda vuelta llega al 21%. De ese 

total el uso de pie de fotos es muy bajo, dando importancia a la imagen misma. 

Por el formato del que disponen se puede señalar es La Tercera quien publica la información de 

campañas de modo más destacado durante estas elecciones. 

También es importante resaltar que los medios cumplen con una labor prioritariamente informativa 

en el período estudiado, ya que el 72% de las informaciones presentadas corresponden al género 

informativo en la portada. 

En relación al tema más tratado fueron los programas de gobierno los que uvieron una mayor 

cobertura y el desarrollo de las noticias se concentró en las páginas nacionales de los cuatro medios. 

En el caso de La Cuarta y Las Últimas Noticias ambos medios dedican preferentemente su espacio a 

noticias relativas a aspectos personales de las candidatas. 

306 
 



El uso de las fuentes en portadas es bajo, siendo un promedio de 2 por noticia, lo que podrìa 

atribuírse al poco espacio con que se cuenta.  

De los cuatro medios analizados podemos concluir que los dos diarios dedicados a entretención y 

espectáculos tienen una bajìsima covertura en portada respecto de un tema de interés nacional como 

es una campaña presidencial. Sin embargo cuando tratan la noticia el desarrollo prioritariamente es 

informativo. 

Resulta interesante para investigaciones futuras revisar además de las portadas los textos mismos de 

las noticias de modo de poder analizar en profundidad la cobertura, similutudes y diferencias entre 

diferentes medios. 
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Propuesta de combinación metodológica para el análisis de la 

información publicada acerca del proceso soberanista de Cataluña en 

cuatro periódicos: estudio de frames y estructuras semionarrativas. La 

“Vía Catalana” del 11 de septiembre de 2013.  

Ricard Gili Ferré y Carles Pont-Sorribes (Universitat Pompeu Fabra) 

Resumen 

La comunicación que se presenta tiene por objetivo testar la combinación del análisis de frames y 

el análisis de estructuras semionarrativas en una misma investigación para determinar su validez e 

interés metodológico. El test procedimental que se plantea se realiza a partir del siguiente objeto 

de estudio: el tratamiento informativo que cuatro periódicos españoles hacen de la manifestación 

celebrada el 11 de septiembre del año 2013 en Cataluña –conocida como Vía Catalana- para 

reclamar la independencia de este territorio. A nivel metodológico, los resultados indican que la 

combinación de técnicas utilizada contribuye a conseguir un análisis más amplio, profundo y 

pluridisciplinar que el que se alcanzaría con el uso de una sola de estas dos técnicas. En referencia 

al objeto de estudio, los resultados permiten observar qué periódicos legitiman el proceso 

soberanista y qué factores inciden en el posicionamiento de estos medios ante dicho proceso. 

Palabras clave: periodismo; comunicación política; framing; semiótica narrativa; soberanismo; 

independència; Cataluña 

 

1 . Objetivos y acotación teórica 

Este estudio tiene como objetivo principal testar la combinación del análisis de frames y el análisis 

de estructuras semionarrativas en una misma investigación. Para contrastar la validez e interés 

metodológico de esta combinación de técnicas se toma como estudio de caso el tratamiento 

informativo que cuatro periódicos españoles hacen de la manifestación independentista celebrada el 

11 de septiembre de 2013 en Cataluña, conocida como Vía Catalana. Su lema fue “Vía Catalana 

por la independencia” y consistió en una cadena humana de más de 400 quilómetros de norte a sur 

de Cataluña.  

La irrupción de un nuevo proyecto político en la opinión pública genera diversidad de 

posicionamientos entre los medios y eso es, precisamente, lo que ha sucedido con la Vía Catalana 
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y, en general, con el llamado proceso soberanista de Cataluña, en el cual se inscribe esta 

manifestación. Se trata de un proceso impulsado tanto desde la ciudadanía como desde la clase 

política catalana a partir del año 2006 y que reivindica el derecho de Cataluña a decidir libremente 

su futuro (López, 2011; Vilaregut, 2011). En este contexto, el soberanismo es un movimiento 

político que reclama la capacidad plena de decisión democrática de un demos sin someterse a 

ningún otro poder (Perales, Thouverez y Filardo, 2011; Seymour, 2007), un movimiento que en el 

caso catalán gira alrededor del concepto “derecho a decidir” (López, 2011). 

El análisis de la Vía Catalana se efectúa tomando como muestra los periódicos más importantes en 

las dos comunidades sociopolíticas implicadas en este proyecto político, Cataluña y España. Es un 

análisis que persigue tres objetivos: (1) examinar el tratamiento informativo de los periódicos 

editados en Cataluña y España sobre la Vía Catalana; (2) identificar qué diarios legitiman y cuáles 

deslegitiman esta cadena humana y, en consecuencia, el proceso soberanista; (3) determinar cuál es 

el factor clave que define el posicionamiento de los medios de comunicación ante el proceso 

soberanista. 

Esta investigación se centra no sólo en el papel de los medios a la hora de determinar cuáles son los 

asuntos políticos que están en el centro de la atención pública, sino también en el papel que juegan a 

la hora de definir un asunto público a partir del uso de unos determinados frames o encuadres y 

unas estructuras semionarrativas concretas. Los medios no sólo pueden indicar sobre qué pensar, 

sino que también pueden incidir en cómo se debe pensar sobre un asunto público (McCombs, 

2006). 

Hablar de legitimación o de deslegitimación implica aceptar que los medios causan efectos en la 

audiencia y la opinión pública, aspecto que ha sido ampliamente demostrado por la teoría de la 

agenda-setting (McCombs, 2006). De hecho, el mismo concepto "legitimidad" es un término 

complejo. En nuestro caso se entiende la "legitimidad" desde una concepción sociológica, es decir, 

como el resultado del proceso de construcción y validación de la realidad que efectuan los mass 

media. Se parte, por tanto, de una perspectiva que considera la realidad como una construcción 

social (Berger y Luckmann, 2011; Bourdieu, 2000; Castells, 2009), y del hecho que los medios 

juegan un papel privilegiado en este proceso de construcción y objetivación social del sentido 

(Castells, 2009; Engel y Lang, 1983; Habermas, 1989; Lippman, 2003). 

Por último, constatar que la investigación sobre el proceso soberanista de Cataluña tiene pocos 

precedentes en el ámbito de la comunicación, seguramente porque se trata de un proyecto político 

reciente. Sin embargo, sí existen varios estudios sobre el tratamiento periodístico de la elaboración 
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y aprobación del Estatuto de Cataluña de 2006 y de la posterior sentencia del Tribunal 

Constitucional (TC). Cabe destacar los de Aira (2007), Sádaba y Rodríguez (2007) y Cortiñas y 

Pont (2009), que corroboran un encuadre mayoritariamente negativo del Estatuto por parte de los 

medios españoles. Por otra parte, Montagut (2012) analiza la sentencia del TC sobre el Estatuto dos 

emisoras de radio españolas y dos catalanas y concluye que el frame más utilizado fue el que 

consideraba la sentencia como injusta. Por último, Perales, Xambó y Xicoy (2012) analizan el 

tratamiento que ocho periódicos españoles hicieron de la manifestación de 2010 en Barcelona para 

rechazar la sentencia del TC y afirman que, excepto dos periódicos catalanes y uno vasco, el resto 

niegan que Cataluña pueda ser considerada una nación y, por tanto, el derecho de 

autodeterminación. 

 

2 . Metodología 

La investigación planteada se ejecuta a partir de la combinación del análisis de estructuras 

narrativas y el análisis de contenido a través de los frames. Se usan, por tanto, los métodos 

cualitativo y cuantitativo en el mismo estudio, tendencia cada vez más habitual para conseguir una 

“triangulación” de resultados (Igartua y Humanes, 2004:75). Penalva y Mateo (2000) habían 

combinado análisis semiótico y de contenido –consiguiendo resultados metodológicos 

satisfactorios-, pero sin centrarse en los frames. 

 

2.1 Muestra y unidades de análisis 

El análisis de la Vía Catalana se realiza en un corpus de cuatro periódicos que han sido 

seleccionados en base a tres criterios: (1) ser medios de referencia en su territorio; (2) asegurar un 

equilibrio numérico entre los periódicos editados en Madrid y Barcelona; y (3) conseguir la 

cobertura de un amplio espectro ideológico. Partiendo de estas consideraciones, los rotativos que 

conforman la muestra son: El País, El Mundo, La Vanguardia y El Punt Avui. De los dos editados 

en Madrid –El País y El Mundo- se analiza la edición “nacional” con el objetivo de observar el 

tratamiento informativo que hacen para todo el Estado español. 

De cada uno de los periódicos se analiza la jornada de la manifestación y la siguiente. La muestra 

incluye todas las piezas informativas con titular propio que tuvieran como tema principal la Vía 

Catalana. Precisamente, las unidades de análisis son cada uno de los periódicos de la muestra y 

cada una de las piezas informativas de estos medios sobre la manifestación. 
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Por otra parte, el análisis se circunscribe al primer nivel de lectura (titular, antetítulo, subtítulo/s, 

destacado/s e imagen/es vinculadas). Esta decisión responde al hecho que es en el primer nivel 

dónde el periodista resume los principales temas de una noticia, con una tendencia al impacto para 

captar la atención del lector (Penalva y Mateo, 2000). Además, el primer nivel de lectura supone 

una estructura narrativa sintética (López y Franco, 2011) y es lo primero en qué el lector focaliza la 

atención, convirtiéndose en un elemento clave para la comprensión de la macroestructura de un 

artículo periodístico (Van Dijk, 1990).  

A partir de estas consideraciones, la muestra queda formada por 157 piezas, un 90,75% del universo 

(173 piezas). Las piezas descartadas (16) no tenían un primer nivel de lectura suficientemente 

descriptivo que permitiera asignarles las categorías de análisis determinadas.   

Por último, la identificación de cada unidad de análisis incluye diversos datos básicos: si aparece en 

portada o en el interior; la jerarquía (abre página; segunda noticia; tercera noticia; breve); y el 

género (véase la ficha de análisis en el anexo final). 

 

2.2 Análisis de estructuras semionarrativas 

El análisis de estructuras semionarrativas parte de la base de que los textos periodísticos no sólo 

tienen una estructura formal, sino que incorporan un sistema ideológico con el que se construye la 

realidad (Bell, 1999; Bird y Dardenne, 1990; Gordillo, 1999). El periodismo es una narrativa 

informativa y, de hecho, desde hace diversas décadas el estudio de la comunicación de masas ha 

tomado conciencia de la importancia de las pautas culturales en la elaboración y recepción de los 

contenidos informativos (Carey,1992; Fiske y Taylor, 1991; Schudson, 1989; Tuchman, 1983). 

En este contexto, el análisis de las estructuras semionarrativas se ejecuta a través de la semiótica 

narrativa, una subdisciplina de la semiótica que estudia las condiciones de producción de sentido en 

los textos. En concreto, permite comprender la organización narrativa de los discursos, es decir el 

plano de expresión o estructura discursiva (Greimas i Courtés, 1982:275). 

La estrategia propuesta para analizar las estructuras semionarrativas se concentra en dos elementos 

de los textos que hacen posible observar su trasfondo ideológico: (1) la asignación de roles 

narrativos y (2) las acciones que realizan los personajes que asumen estos roles narrativos. 

Los roles narrativos son las funciones que pueden cumplir dentro de un relato los diversos 

personajes que aparecen en él. Según el modelo actancial, la cantidad de estos roles es limitada y, 
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por tanto, todos los discursos son variaciones de un esquema narrativo canónico. Partiendo de 

Courtés (1980) y de Greimas (1987) los principales roles narrativos son los siguientes: 

• Destinador de la fase de contrato: sujeto que encarga una misión o acción al Sujeto de 

Acción para conseguir un determinado objetivo. 

• Sujeto de Acción: es el protagonista de la acción, personaje al cual se asigna realizar la 

acción principal del relato.  

• Sujeto de Estado: individuo para el cual se desarrolla la acción. Es el beneficiario o 

perjudicado por la intervención del Sujeto de Acción. 

• Ayudante: personaje o circunstancia que facilita el desarrollo de la misión del Sujeto de 

Acción. 

• Oponente: persona o circunstancia que dificulta la misión del Sujeto de Acción y que 

consiga su objetivo. 

• Contrincante: tiene una misión, que es la opuesta a la del Sujeto de Acción. Si se alcanza 

una misión, no se puede alcanzar la otra. 

• Sancionador crítico: personaje que critica o descalifica al Sujeto de Acción en función del 

objetivo que busca, la acción que efectúa o el resultado que consigue. 

• Sancionador criticado: personaje que es criticado o descalificado por el personaje que 

asume el rol de Sancionador crítico. 

• Sancionador aprobatorio: persona que elogia o justifica al Sujeto de Acción o a otro 

individuo en función de su objetivo, acción o resultado que consigue. 

• Sancionador aprobado: individuo elogiado o justificado por el personaje que asume el rol 

de Sancionador aprobatorio. 

• Proponente: personaje que plantea una propuesta o compromiso respeto a un objetivo y/o 

acción para desarrollar una misión. 

• Destinatario de propuesta: personaje a quién el Proponente plantea una propuesta o 

compromiso para desarrollar una misión. 
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En lo referente a las acciones que llevan a cabo los roles narrativos, se analizan únicamente las 

ejecutadas por el Sujeto de Acción, ya que es quien realiza el acto principal del relato. De cada 

acción se analizan cinco componentes, siguiendo las categoría conceptuales propuestas por Ruiz 

Collantes (2010): 

• Acción: actividad de un personaje realizada a partir de una intención o objetivo. 

• Objetivo: estado o situación que un personaje pretende conseguir con la acción que 

desarrolla. 

• Causa: se refiere a los factores que hacen que un personaje se plante un objetivo y 

desarrolle una acción para conseguirlo. 

• Resultado: desenlace de la acción. El resultado será positivo si el personaje consigue el 

objetivo fijado y negativo no lo consigue. 

• Consecuencias: estados y situaciones positivas o negativas derivadas del resultado. 

Pueden estar previstas o no por el personaje que ha desarrollado la acción. 

A partir de los resultados de estos dos elementos –asignación de roles y acciones  que efectúa el 

Sujeto de Acción- se establecen las narraciones prototípicas de cada uno de los periódicos 

analizados. Una narración prototípica es un marco narrativo genérico formado por las características 

comunes de un conjunto de narraciones similares que conforman un grupo homogéneo. Su 

definición permite identificar i subrayar los marcos narrativos reiterativos i relevantes de una 

muestra extensa (Ruiz Collantes et al., 2011).  

De cada unidad de análisis se ha analizado únicamente la trama narrativa principal. Una trama 

narrativa es una narración que tiene sentido por si sola, cosa que implica que incluya, de manera 

implícita o explícita, el rol de Sujeto de Acción, la acción que este realiza y el objetivo que 

persigue. En el caso de esta investigación, la trama narrativa principal es aquella que domina el 

primer nivel de lectura del texto. Se define a partir de detectar cual es el personaje que ocupa el rol 

de Sujeto de Acción, ya que el resto de roles narrativos se construyen a su alrededor. 

Finalmente, indicar que es habitual que en una trama narrativa aparezcan de manera implícita 

múltiples roles y componentes de acción. Para evitar interpretaciones de los codificadores con 

implícitos ambiguos, sólo se han tenido en cuenta los roles y componentes de acción explícitos. 
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2.3 Análisis de frames 

El análisis de frames se realiza en el contexto de la teoría del framing o encuadre, que en las últimas 

décadas se ha convertido en uno de los pilares de referencia de los teóricos de la comunicación para 

acceder a los significados de la realidad (Entman, 1993; Sádaba, 2001; Schefeule, 1999; Reese, 

2007). La investigación actual en comunicación asume que los periodistas adoptan un punto de 

vista, un encuadre cuando elaboran las informaciones (Cortiñas y Pont, 2009). 

Esta investigación se desarrolla desde una concepción comunicativa del frame, en línea con el 

planteamiento de Entman (1993), Druckman (2001) y Tankard et al. (1991). De este modo, el 

framing es un proceso de selección y énfasis de determinados aspectos de la realidad en un texto 

comunicativo, de manera que se promueve una definición concreta del problema planteado, una 

interpretación causal, una evaluación moral y/o una recomendación para su tratamiento (Entman, 

1993:52). 

El estudio de frames de esta investigación se hace desde la vía deductiva, partiendo de la 

clasificación de encuadres políticos de Neuman, Just y Crigler (1992) y Iyengar y Simon (1993), 

que posteriormente adoptaron Semetko y Valkenburg (2000). Es una tipificación que incluye cinco 

frames. 

• Frame de conflicto (DC): se enfatiza el conflicto entre individuos, grupos o instituciones 

al presentar la información. 

• Frame de interés humano (IH): la información se presenta desde un punto de visa humano 

o emocional. Esto implica personalizar y dramatizar las noticias. 

• Frame de consecuencias económicas (CE): se enfoca una noticia des de la óptica de las 

consecuencias económicas que puede tener en un individuo, grupo, institución, región o 

país. 

• Frame de moralidad (DM): se enfatiza el contexto ético, moral o religioso, presentando 

prescripciones sobre cómo actuar de acuerdo con un determinado código de conducta.  

• Frame de responsabilidad (DR): se presenta un tema o problema de manera que se 

atribuye la responsabilidad de su causa o solución a un individuo, grupo, gobierno o 

institución. 

315 
 



Para la identificación de los frames se sigue la escala de 20 preguntas desarrollada por Semetko y 

Valkenburg (2000), con la inclusión de algunos matices aportados por Igartua y Humanes (2004) y 

algunos de propios. Cada frame lleva asociadas un grupo de preguntas. 

Frame de conflicto 

- ¿El texto refleja desacuerdo entre partidos políticos, individuos, grupos, instituciones o 

países? 

- ¿Un partido, individuo, grupo, institución o país realiza un reproche a otro partido, 

individuo, institución o país? 

- ¿Se hace referencia a dos o más posturas diferentes del problema o tema planteado? 

- ¿El texto se refiere a ganadores y perdedores? 

Frame de interés humano 

- ¿El texto muestra la cara humana o emocional del tema o problema abordado, con la 

posible inclusión de un ejemplo o testimonio personal concreto? 

- ¿Se utilizan adjetivos o descripciones personales que generan sentimientos de agravio, 

empatía, simpatía o compasión? 

- ¿Se enfatiza cómo los individuos o grupos están afectados por el problema o tema 

planeado? 

- ¿El texto hace referencia a la vida privada o personal de sus protagonistas? 

- ¿Se incluye información visual que podría generar sentimientos de agravio, empatía, 

simpatía o compasión? 

Frame de consecuencias económicas 

- ¿El texto menciona ganancias o pérdidas financieras actuales o futuras? 

- ¿Se hace referencia a los costes o nivel de gasto asociado al tema o problema descrito? 

- ¿Se alude a las consecuencias económicas por seguir o no una determinada acción o 

objetivo? 
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Frame de moralidad 

- ¿El texto incluye algún tipo de mensaje moral? 

- ¿Se hace referencia a la moralidad, a Dios o a otros principios religiosos? 

- ¿Se ofrecen prescripciones sociales específicas sobre cómo actuar? 

Frame de responsabilidad 

- ¿El texto sugiere que alguna institución, partido político, grupo, individuo o país tiene la 

capacidad de resolver o aliviar el problema o tema abordado? 

- ¿Se sugiere que alguna institución, partido o país es responsable del problema o tema? 

- ¿Se sugiere que un individuo o grupo social es responsable del problema o tema 

planteado? 

- ¿Se sugiere que el problema requiere una acción urgente? 

- ¿Se sugieren soluciones al problema o tema abordado? 

A cada uno de los frames se le atribuye un tono. Se trata de un carácter evaluativo que puede ser: 

(1) positivo si la mirada pone el acento en los aspectos positivos del hecho descrito; (2) negativo si 

se enfatizan aspectos negativos o conflictivos del hecho; y (3) neutro o ambiguo si se intenta 

transmitir una descripción muy ajustada de los hechos o si no queda claro el carácter evaluativo. La 

atribución de un tono está alineada con el concepto de valencia de Kiousis (2004).  

En línea con la estrategia seguida para el análisis de las estructuras semionarrativas, el análisis de 

frames tiene por objetivo detectar únicamente el frame dominante, aquel encuadre que es 

preponderante. Por otra parte, la asignación de frames dominantes se hace en dos niveles diferentes: 

(1) los utilizados para enmarcar la Vía Catalana, es decir el frame principal de cada una de las 

piezas informativas analizadas; (2) los que se otorgan a los personajes que asumen un rol en la 

trama narrativa principal, detectada previamente a través de la semiótica narrativa.  
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3. Resultados 

Las 157 unidades analizadas se distribuyen de manera desigual entre los cuatro periódicos de la 

muestra (Gráfico 1). El que más atención dedica a la Vía Catalana es El Punt Avui, con un 40,8% 

de las unidades. Le siguen La Vanguardia (26,1%) y El Mundo (21’6%), y por último, El País 

(11’5%).  

Con relación a la jerarquía que estas noticias tienen dentro de cada periódico, El Punt Avui tiene 

más de la mitad de sus noticias que abren página. En los otros tres periódicos el porcentaje es 

sensiblemente inferior. Sea como sea, la Vía Catalana fue un tema de primer orden en los cuatro 

periódicos durante los dos días analizados. 

Respeto al género utilizado por los medios para analizar la Vía Catalana, los cuatro periódicos 

siguen un patrón muy similar. Todos ellos dedican alrededor del 50% de las informaciones a 

noticias, un 25% a las columnas de opinión y el otro 25% se reparte entre otros géneros de opinión 

como el editorial, el humor gráfico o las cartas al director. Por tanto, se produce un equilibrio entre 

géneros informativos y de opinión. 

 

 
Gráfico 1. Impacto informativo y jerarquía de las noticias en los periódicos analizados. 

 
A partir de aquí, los resultados se desglosan en dos niveles: estructuras semionarrativas y  frames.  
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3.1. Resultados de las estructuras semionarrativas 

La primera conclusión del análisis es que los roles con más presencia en el primer nivel de lectura 

de los cuatro periódicos son los dos roles claves en cualquier trama narrativa: Sujeto de Acción y 

Sujeto de Estado. En cambio, el resto de roles tienen un papel residual, cosa habitual ya que, como 

se ha indicado, el primer nivel de lectura supone una estructura narrativa sintética. Así, mientras el 

Sujeto de Acción aparece en el 75,7% de las piezas analizadas y el Sujeto de Estado en el 40,7%, el 

siguiente rol con más presencia sólo forma parte del 4,4% de unidades de análisis. 

Partiendo de estos datos, se centra la atención en el Sujeto de Acción y el Sujeto de Estado. Sobre el 

Sujeto de Acción se han detectado los cinco personajes que más ocupan este rol en cada periódico 

(Tabla 1). En tres de los cuatro diarios –excepto El Mundo- el personaje al que más se asigna ese rol 

es a los “manifestantes”, categoría que agrupa los propios manifestantes y también la Vía Catalana. 

El Punt Avui es el diario en el cual los manifestantes tienen más presencia. Artur Mas –presidente 

del gobierno catalán- también ocupa una posición destacada en los cuatro periódicos. 
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 El PAÍS EL MUNDO LA VANGUARDIA EL PUNT AVUI 
1 Manifestantes 33,3% Artur Mas       20% Manifestantes  20,6% Manifestantes         39,5% 

 

“Exhibir su fuerza”  

para acelerar la 

consulta. 
 

Defender la consulta 

 

Manifestarse a favor  

de la independencia. 

Manifestarse a favor  

de la independencia. 

2 Artur Mas       13,3% Cataluña         10% Mariano Rajoy 13,7% Cataluña/Catalanes 14,5% 

 
Confiar en el éxito de 

la Diada. 
 

Estar “encadenada”  

a si misma. 

Mantener la oferta de  
diálogo a Artur Mas. 

Marcar “la vía a  

seguir” a los políticos. 

3 Generalitat       6,6% Manifestantes 6,6% Artur Mas          6,8% Artur Mas                 6,25% 

 
Estar obligada a  

pactar una solución. 
 

“Atar” Artur Mas a la 

consulta en 2014. 

Proponer un proceso 
soberanista controlado. 

Reclamar “firmeza” a 

los catalanes. 

4 Gobierno esp.  6,6% Albert Ribera  6,6% La Diada          10,3% El mundo                   4,1% 

 
Estar obligado a  

pactar una solución. 
 

Querer “una Diada  

de todos” 
Celebrar la Diada. 

Observar que Cataluña  
quiere la independencia. 

5 Mariano Rajoy 6,6% Vargas Llosa  6,6% España/Estado 10,3% García-Margallo        4,1% 

 
Apostar por una 

“negociación discreta”. 
 

 

Criticar el nacionalis- 

mo. 

“Tomar nota” de la 
situación catalana. 

Utilizar la “estrategia del 

miedo”. 

Tabla 1. Personajes que más ocupan el rol de Sujeto de Acción y acciones relevantes que realizan. 
 

Porcentaje calculado sobre el total de veces en qué aparece el rol de Sujeto de Acción en cada periódico. No 

suma 100 porque no aparecen el resto de personajes que asumen este rol.  

 

Si se cruzan los datos de la anterior tabla con el total de personajes que ocupan el rol de Sujeto de 

Acción en cada periódico, se puede observar cuáles de ellos aparecen en todos o la mayoría de los 

medios de la muestra y también los que sólo aparecen en uno. El resultado puede considerarse un 

buen indicador de la línea editorial de cada diario respecto al proceso soberanista catalán. Por 

ejemplo, los personajes Albert Ribera y Vargas Llosa sólo aparecen en El Mundo como Sujeto de 

Acción y lo hacen para criticar la Diada y el nacionalismo. En cambio, El Punt Avui es el único 

medio que sitúa un personaje al que denomina “el mundo” en el rol de Sujeto de Acción, 

asignándole la función de escuchar el clamor independentista de Cataluña. Es un personaje que 

permite subrayar la internacionalización del proceso soberanista catalán. 

Para analizar los componentes de las acciones que realiza el Sujeto de Acción se ha optado por 

centrar-se en los dos personajes más recurrentes en este rol -los manifestantes y Artur Mas-, a los 

cuales se ha añadido Mariano Rajoy, presidente del gobierno español, para poder compararlo con 
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Mas. En concreto, se presentan los resultados de las acciones y de los objetivos, ya que las otras 

categorías -resultado, causas y consecuencias- aparecen escasamente en el primer nivel de lectura. 

Para empezar se fija la atención en los manifestantes. El País considera que la acción que 

desarrollan es “exhibir su fuerza” y “presionar a Rajoy” para conseguir el objetivo de convocar una 

consulta independentista. El Mundo utiliza un verbo más contundente para definir la acción de los 

manifestantes, que es “atar”. Así, asegura que la manifestación “ata a Mas a la consulta en 2014”. 

Por su parte, La Vanguardia opta por un tono más informativo y considera que la acción de los 

manifestantes es simplemente manifestarse de manera masiva y festiva para conseguir un objetivo 

claro, la independencia de Cataluña. El Punt Avui construye un esquema narrativo similar al de La 

Vanguardia pero refuerza el aspecto emocional y humano de la acción de manifestarse con 

expresiones como “darse las manos”, o “voluntad de decidir” en el primer nivel de lectura. 

En lo referente a Artur Mas y Mariano Rajoy, la mayoría de los cuatro periódicos confrontan las 

acciones de estos dos protagonistas, creando una cobertura de tipo carrera de caballos. El País 

atribuye a Mas la acción de “confiar” en el éxito de la cadena para “presionar”, precisamente, a 

Rajoy en la negociación de la consulta, un Rajoy que apuesta por la “negociación discreta”. El 

Mundo destaca que Mas defiende la consulta y contrapone esta acción a la de Rajoy, a quien 

atribuye no poder seguir “de brazos cruzados” ante lo que sucede en Cataluña. Por su parte, La 

Vanguardia vuelve a utilizar un tono informativo y asegura que Mas pide que el proceso 

soberanista se haga de manera respetuosa. Sobre Rajoy, afirma que “mantiene la oferta de diálogo” 

a Mas. Por último, en El Punt Avui, Artur Mas reclama “firmeza” a los catalanes para tirar el 

proceso soberanista adelante. Rajoy no aparece como Sujeto de Acción en este periódico. 

Por otro lado y en cuanto al análisis del Sujeto de Estado –rol para el cual se desarrolla la acción- se 

han detectado los tres personajes que más ocupan este rol en cada periódico (Tabla 2). En El País 

destacan Mariano Rajoy y Artur Mas, a quienes se presiona para hacer la consulta independentista. 

En El Mundo, los tres Sujetos de Estado están vinculados al soberanismo –como es el caso de Artur 

Mas- y reciben críticas o propuestas de cambio. Por su parte, La Vanguardia sitúa como principal 

Sujeto de Estado a Cataluña, para la cual se reclama la independencia pero que también recibe 

propuestas para seguir dentro de España. El Punt Avui también sitúa a Cataluña como principal 

Sujeto de Estado, para quien se exige la independencia insistentemente. 
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 El PAÍS EL MUNDO LA VANGUARDIA EL PUNT AVUI 
1 M. Rajoy      40% Artur Mas       21,7% Cataluña      38,4% Cataluña/Catalanes 64,2% 

 

Se le presiona  

para que permita 

la consulta. 
 

Recibe múltiples  

críticas y se le presenta 

“atado”a los manifes- 

tantes 

Se reclama su 

independencia y reci- 

Be propuestas para 

su encaje en España. 

Mayoritariamente se  

reclama su independencia.  

2 Artur Mas    20% La Diada         17,3% Artur Mas      7,6% Artur Mas                   7,1% 

 

Se le presiona  

para que convo- 

que la consulta. 

Se propone cambiarla 

para que sea  

“de todos”. 

Destinatario de una  

oferta de diálogo de  

M. Rajoy. 

Recibe una petición para  

que convoque la consulta  

de inmediato. 

3 Cataluña      10% Nacionalismo  8,6% El mundo      7,6% El mundo                    7,1% 

 

Recibe propuestas  

de encaje en 

España. 
 

Recibe criticas por ser  

una “tara”. 

 

Recibe la “llamada de 

atención” que le envía 

Cataluña. 

Recibe el mensaje 

independentista que le  

envía Cataluña. 
 

Tabla 2. Personajes que más ocupan el rol de Sujeto de Estado y acciones más relevantes que reciben. 

Porcentaje calculado sobre el total de veces en qué aparece el rol de Sujeto de Estado en cada periódico. No 

suma 100 porque no aparecen el resto de personajes que asumen este rol. 

 

Al margen del Sujeto de Acción y el Sujeto de Estado, la presencia residual del resto de roles en el 

primer nivel de lectura no quiere decir que las funciones que realizan no aparezcan en los titulares. 

En realidad, lo que sucede es que en algunos casos estas funciones son desplazadas hacia el rol del 

Sujeto de Acción. Es decir, el periodista da estas funciones a un rol narrativo más central y 

fundamental, tendencia ya detectada por Ruiz Collantes (2010) en los titulares de periodismo 

político. Así, en la Tabla 1 se observan personajes que aunque ocupan el rol de Sujeto de Acción, 

actúan como Proponentes, Contrincantes o Sancionadores críticos. Por ejemplo, en La Vanguardia 

Artur Mas propone un proceso soberanista controlado, y en El Mundo Albert Ribera propone una 

“Diada de todos”, mientras que Vargas Llosa critica el nacionalismo.  

 

3.2. Resultados del análisis de frames 

En primer lugar se detalla el frame dominante que cada periódico asigna a la Vía Catalana (Gráfico 

2). Se determina a partir del encuadre principal que tiene cada una de las unidades de análisis o 

piezas informativas. Como se observa en el gráfico, en términos generales tres de los cuatro 

periódicos responden a un patrón similar: los frames de conflicto y atribución de responsabilidad 
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son los más utilizados, con una ligera ventaja del primero. Este es el caso de El País, El Mundo y 

La Vanguardia, en los cuales estos dos tipos de frames siempre suponen, como mínimo, un tercio 

del total de encuadres. En cambio, en El Punt Avui la primera posición la ocupa el frame de interés 

humano. 

 

 
 

 
Gráfico 2. Frames dominantes de la Vía Catalana en los periódicos analizados. 

Porcentaje calculado sobre el total de unidades de análisis de cada periódico. Cada columna suma 100. 

 
La preponderancia del frame de conflicto demuestra que en el tratamiento informativo de la Vía 

Catalana abundan los desacuerdos y los reproches. Como ejemplo, un titular de El Mundo destaca 

que “Los subsaharianos de Barcelona reprochan a Mas que manipule la historia”. El predominio de 

este frame va en línea con otras investigaciones con objeto de estudio también político (Aira, 2007; 

Semetko i Valkenburg, 2000) y configura, como se ha apuntado, un tratamiento de carrera de 

caballos. 

Por otra parte, la fuerte presencia del frame de responsabilidad se debe a que son muchas las 

acciones en qué un personaje efectúa una de estas acciones: proponer soluciones para llevar a cabo 

la consulta o para conseguir el encaje de Cataluña en España; reclamar una acción urgente a otro 

personaje; indicar que una institución, partido político, individuo, grupo o país es responsable de la 
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situación entre Cataluña y España. Por ejemplo, un editorial de El País asegura “Urge abordar un 

mejor encaje de Cataluña en el conjunto de España”. 

A nivel de periódicos concretos, destacan dos particularidades. Por un lado, los dos diarios editados 

en Madrid son los únicos con frame de moralidad, aplicándolo en todos los casos sobre el 

nacionalismo y la Diada. Es especialmente relevante en El Mundo (17,6%), que a menudo se refiere 

a este frame a través de citas o inferencias, una estrategia que Neuman et al. (1992) explican por el 

propósito de objetividad del periodismo. Un ejemplo son las declaraciones del escritor Vargas Llosa 

asegurando que “el nacionalismo es eso, un regreso a la tribu. Es una tara que combatir”. 

Por otro lado, los dos diarios editados en Barcelona son los que apuestan más por el frame de 

interés humano: un 25% La Vanguardia y un 50% El Punt Avui. Esto responde al tratamiento 

humano y emocional de la manifestación, principalmente marcado en El Punt Avui con noticias 

como la dedicada a una abuela de 100 años que participa en la Vía Catalana. 

También destaca la escasísima presencia de frame de consecuencias económicas teniendo en cuenta 

que la reivindicación soberanista catalana ha tenido en los argumentos económicos un punto clave. 

Esto implica una omisión de aspectos concretos de contextualización. 

Por lo que respecta al tono de los frames, en El País predomina el neutro o ambiguo (44,4%) 

seguido del negativo (33,3%). En La Vanguardia también predomina el neutro o ambiguo (52,5%) 

pero seguido del positivo (32,5%). Por su parte, El Mundo y El Punt Avui se sitúan en extremos 

opuestos. En El Mundo abunda el negativo (58,8%) con una presencia residual del positivo (5,8%), 

mientras que en El Punt Avui el positivo es mayoritario (60,9%) y el negativo, escaso (14%). 

En referencia a los frames que se utilizan en el tratamiento de los personajes, se ha optado por 

mostrar únicamente los resultados de tres de ellos para facilitar su comparación (Gráfico 3). Son los 

mismos que se han destacado en el análisis del rol de Sujeto de Acción: manifestantes, Artur Mas y 

Mariano Rajoy. 

Los manifestantes son enmarcados fundamentalmente con los frames de interés humano y conflicto 

en los cuatro periódicos. Sin embargo, dos consideraciones: El Punt Avui -en línea con el frame 

general que dedica a la Vía Catalana- asigna a los manifestantes un nivel de frame de interés 

humano (85%) muy superior al resto; y El Mundo atribuye a los manifestantes un encuadre que es 

principalmente de responsabilidad, ya que les da la capacidad de “atar” a Artur Mas para que siga 

su reclamación, que es la independencia de Cataluña. 
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En relación con Artur Mas, de manera mayoritaria los cuatro medios lo encuadran con un frame de 

responsabilidad, ya que lo consideran responsable de la situación y/o capacitado para resolverla. Sin 

embargo, El País, El Mundo y El Punt Avui también subrayan el frame de conflicto, mostrando 

desacuerdos y reproches alrededor de la figura de Artur Mas. 

Y en referencia a Mariano Rajoy -en línea con Artur Mas- predomina el frame de responsabilidad. 

A la vez, el frame de conflicto también es destacado en El Mundo y La Vanguardia. El diario El 

Punt Avui no incluye a Rajoy en ninguna de sus tramas narrativas principales. 

 

 
 

Gráfico 3. Frames dominantes de personajes en los periódicos analizados. 

Porcentaje calculado sobre el total de veces que cada personaje ocupa un rol de la trama narrativa principal en 

un periódico. Las columnas de cada periódico suman 100. 

 
Finalmente, se indica cual es el tono que utiliza de manera más recurrente cada uno de los 

periódicos para estos tres personajes. En el caso de los manifestantes, El País, La Vanguardia y El 

Punt Avui emplean el tono positivo en más del 80% de las unidades de análisis, mientras que en El 

Mundo predomina el negativo en un 75% de las ocasiones. 

En cuanto a Artur Mas, El País y El Mundo aplican un tono negativo en más del 75% de las 

unidades. La Vanguardia utiliza el neutro o ambiguo en el 100% de ocasiones y El Punt Avui se 

reparte entre el negativo y el neutro o ambiguo a partes iguales. 
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El tono adjudicado a Mariano Rajoy es más diverso. El País emplea el tono neutro o ambiguo en el 

100% de unidades vinculadas a Rajoy. El Mundo también utiliza el mismo tono en todas los 

ocasiones, pero en este caso es negativo. Y La Vanguardia reparte su tono a partes iguales entre el 

negativo y el neutro. El Punt Avui –como se ha indicado- no incluye a Rajoy en ninguna de sus 

tramas narrativas principales. 

 

4. Discusión de los resultados y conclusiones 

El análisis realizado permite responder a los objetivos planteados inicialmente:  (1) identificar qué 

periódicos legitiman y cuáles deslegitiman la Vía Catalana y el proceso soberanista; y (2) 

determinar cuál es el factor clave que define el posicionamiento de los medios de comunicación 

ante el proceso soberanista. 

En relación con el primer objetivo, las posiciones claramente definidas son las de El Punt Avui y El 

Mundo. Así, El Punt Avui respalda el proceso soberanista con una narración prototípica en qué los 

manifestantes reclaman de manera abrumadora la independencia, marcando el camino a seguir a 

Artur Mas y en general a los políticos catalanes. A la vez hacen que el mundo se de cuenta de lo que 

sucede en Cataluña. Esta narración está acompañada por un frame mayoritariamente de interés 

humano, que enfatiza la emocionalidad de la Vía Catalana con un tono marcadamente positivo. 

En cambio, El Mundo deslegitima el proceso soberanista. El protagonista principal de su narración 

prototípica no son los manifestantes sino Cataluña y Artur Mas. A Cataluña se la presenta 

“encadenada” al nacionalismo y a la deriva separatista, y a Mas “atado” a los manifestantes. En El 

Mundo predomina el frame de conflicto seguido del de responsabilidad, con un tono negativo 

preponderante. 

En una posición intermedia se sitúan El País y La Vanguardia, aunque con matices. Editorialmente 

no son partidarios de la independencia de Cataluña, pero a diferencia de El Mundo sus narraciones 

prototípicas apuestan por el diálogo y el pacto como solución. Así, en El País los manifestantes 

presionan a Mariano Rajoy para que permita una consulta independentista en Cataluña y a Artur 

Mas para que la convoque. En este contexto, se asigna la acción de dialogar, negociar, escuchar y 

pactar a diversos personajes –Generalitat, Gobierno español y el mismo Mariano Rajoy- para 

encontrar un encaje de Cataluña en España.  

La Vanguardia, a diferencia de El País, construye una narración prototípica en la cual los 

manifestantes reclaman de manera marcada la independencia de Cataluña y hacen que el mundo 
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tome consciencia del proceso catalán. Sin embargo, en línea con El País, Mariano Rajoy y el Estado 

español aparecen como personajes dispuestos a dialogar. Tanto en La Vanguardia como en El País 

dominan el frame de conflicto y de responsabilidad y el tono neutro o ambiguo. 

En cuanto al factor que define el posicionamiento de los medios de comunicación ante el proceso 

soberanista, como se acaba de exponer se percibe que el origen territorial del periódico incide en 

este posicionamiento, pero no como elemento determinante. Así, mientras El Mundo es claramente 

contrario al proceso soberanista y El Punt Avui es favorable a este proceso, El País y La 

Vanguardia –el primero editado en Madrid y el segundo en Barcelona- comparten un 

posicionamiento similar. El eje izquierda-derecha tampoco parece ser un factor determinante, ya 

que por ejemplo La Vanguardia y El Mundo tienden a coincidir en ese eje, pero su posición ante el 

proceso soberanista es diferente. Y lo mismo pasa entre La Vanguardia y El País, que no coinciden 

en el eje izquierda-derecha. Se plantea como hipótesis que a estos dos factores citados –origen 

territorial y eje izquierda-derecha- se deba añadir otro factor, que estaría vinculado a la línea 

editorial marcada por el editor de cada periódico.  

A nivel metodológico, los resultados indican que la combinación del análisis de estructuras 

semionarrativas con el análisis de frames permite conseguir una fotografía del objeto de estudio más 

amplia, profunda y pluridisciplinar que la que se conseguiría con el uso de una sola de estas dos 

técnicas. En este sentido, las dos técnicas son complementarias. Así, el análisis semionarrativo 

sistematiza las tramas narrativas y los roles que juegan los diversos personajes que aparecen en 

ellas, detectando confrontaciones, ayudas, críticas, etc., y el análisis de frames proporciona los 

encuadres que utiliza el periodista para enmarcar estas tramas narrativas. 

De hecho, la complementariedad de las dos técnicas no sólo es conceptual sino que también es de 

aplicación práctica. Así, el análisis de los frames de los personajes no se ha realizado a partir de un 

listado elaborado previamente, sino que se ha efectuado sobre aquellos personajes con un rol en la 

trama narrativa principal, que es aquella que el periodista ha convertido en el eje de su narración. 

Por último, para contrastar el grado de fiabilidad y potencial de esta combinación metodológica, 

futuras investigaciones deberían aplicarla a muestras de análisis más amplias que la de este estudio. 

También se pueden indagar estrategias que permitan sistematizar aún más los resultados. 
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La independencia y pluralismo del periodismo político en España. 

Contraste de percepciones periodísticas, políticas y ciudadanas1 

Pablo López-Rabadán y Andreu Casero-Ripollés (Universitat Jaume I) 

Palabras clave: periodismo político; libertad de expresión; pluralismo; España 

 

1. Introducción 

La información política representa un recurso estratégico para el funcionamiento normativo del 

sistema democrático. Sus contenidos condicionan el acceso ciudadano a los principales 

acontecimientos y debates sociales, determinan el establecimiento de la agenda pública y dinamizan 

el proceso de formación de la opinión pública. En este sentido, todos los procesos implicados en su 

producción son de gran interés en términos científicos y democráticos.  

Actualmente, dentro del contexto de crisis que afecta al sector periodístico, se observa con 

preocupación un progresivo empeoramiento de las condiciones de ejercicio profesional en términos 

de autonomía respecto a sus propios medios y a las fuentes políticas con las que se trabaja.  

En concreto, el objetivo de esta comunicación es analizar el grado actual de independencia y 

pluralismo del periodismo político en España. El estudio de estas dos cuestiones se aborda desde el 

análisis empírico de las percepciones de los dos grupos profesionales directamente implicados, 

periodistas y actores políticos; y su posterior contraste con la opinión ciudadana al respecto.  

La literatura sitúa tanto a la independencia como al pluralismo como dos factores clave para 

garantizar una aportación de calidad del periodismo a la democracia. La necesidad de conseguir y 

preservar altos niveles de ambos atributos es vista como un requisito para el desempeño de las 

funciones de servicio público de los medios, en su dimensión política. 

Una de las características del periodismo español tiene que ver con sus altos niveles de politización 

(Casero-Ripollés, 2012; Humanes, Martínez-Nicolás y Saperas, 2013; Pérez Herrero, 2011). Los 

medios despliegan una intensa acción política defendiendo, activamente, valores ideológicos 

vinculados a su línea editorial con la intención de influir tanto a los ciudadanos, determinando la 

1 Este trabajo forma parte del proyecto de investigación (CSO2010-16313), dirigido como Andreu Casero-
Ripollés (Universitat Jaume I) y financiado por el Plan Nacional I+D+i 2008-2011 del Ministerio de Ciencia e 
Innovación (MICINN).  
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formación de la opinión pública, como al sistema político, condicionando el proceso de toma de 

decisiones. Igualmente, salvaguardan sus intereses corporativos y empresariales en clave 

económica. Esta intensa actividad política del periodismo es percibida tanto por los propios 

profesionales (Van Dalen , 2012) como por los ciudadanos. Estos últimos atribuyen una media de 

7,5 sobre 10 al nivel de politización de los medios españoles (APM, 2011). 

Este elevado grado de politización no comporta un aumento de la independencia del periodismo 

español. Más bien al contrario. La literatura ha puesto de manifiesto, recientemente, la presencia 

cotidiana y habitual de presiones e intentos de control político de la información periodística 

(Casero-Ripollés, 2009; Casero-Ripollés, Izquierdo-Castillo y Doménech-Fabregat, 2014). Algo 

que concuerda con los altos niveles de paralelismo político existentes en España (Hallin y Mancini, 

2004). Pese a que esto no comporta una subordinación total y persistente del periodismo a la 

política, la autonomía mediática se ve, en ocasiones limitada, por interferencias exteriores, 

procedentes tanto del ámbito político como económico (Hanitzsch y Mellado, 2011). Esto nos sitúa 

ante la constatación que la independencia periodística constituye un aspecto problemático en el caso 

español según la literatura. 

El pluralismo tiene que ver con el hecho de asegurar el acceso de los ciudadanos a una amplia 

variedad de fuentes de información y voces permitiendo que se formen su opinión a partir del 

contraste de múltiples puntos de vista (Humanes et al., 2013). En este sentido, el pluralismo se 

asocia a la diversidad ya que su ausencia implica la influencia dominante de una única perspectiva o 

visión de la actualidad que no admite alternativas. De hecho, la teoría de la construcción 

periodística de la realidad plantea la necesidad de un mínimo nivel de pluralismo, ya que la 

variedad de versiones sobre un hecho sólo puede aceptarse como, normativamente, aceptable si los 

ciudadanos pueden acceder a una amplia gama de versiones de eso hecho. La homogeneidad tanto 

de contenidos como de visiones y perspectivas ideológicas actuaría, así, en contra del pluralismo 

devaluando la aportación social del periodismo (Barnett, 2009). 

El pluralismo tiene dos dimensiones: la interna y la externa (Hallin y Mancini, 2004). La primera se 

refiere la existencia de diversos puntos de vista y opiniones dentro de un medio en particular. La 

segunda tiene que ver con la estructura mediática de un determinado país o mercado. El pluralismo 

en esta concepción se asocia con la propiedad de los medios, puesto que un elemento que lo 

garantiza es la existencia de diferentes proveedores de noticias en diferentes manos (Llorens 

Maluquer, 2001). En este sentido, un alto nivel de pluralismo en ambas dimensiones resulta un 

criterio de calidad básico para valorar el estado de un determinado sistema mediático, especialmente 
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en los caracterizados por alta niveles de exposición selectiva de los ciudadanos como puede ser el 

caso español.  

 

2. Metodología 

Para estudiar el grado actual de independencia y pluralismo del periodismo político en España se 

propone el siguiente diseño metodológico basado la aplicación de dos técnicas empíricas que van a 

permitir contrastar las percepciones de profesionales, políticos y ciudadanos sobre estas dos 

cuestiones.  

Por una parte, se ha aplicado una técnica de investigación cualitativa como son las entrevistas en 

profundidad que analizan las percepciones al respecto de políticos y periodistas. La alta 

complejidad del objeto de estudio, dotado de muchas variables y dimensiones, motiva la elección de 

este método que se adapta perfectamente a estas situaciones. La novedad de este análisis radica en 

examinar no solo la visión periodística sino también la de los actores políticos.  

La muestra total de entrevistados la componen 45 sujetos: 22 periodistas, 16 actores políticos y 7 

spin doctors provenientes de tres comunidades autónomas centrales en el contexto español: Madrid, 

Cataluña y Comunitat Valenciana. Las entrevistas se han desarrollado en España entre enero y 

mayo de 2012. Los periodistas pertenecen a diferentes medios tanto tradicionales como digitales de 

prensa, radio o televisión. Por su parte, los actores políticos pertenecen a miembros del Gobierno de 

diferentes niveles (estatal, regional o local) y a partidos políticos de la oposición. Finalmente, los 

spin doctors desarrollan su actividad profesional en oficinas de prensa de instituciones del Gobierno 

y en partidos políticos de la oposición. Cada entrevista ha durado de media 45 minutos. El 

cuestionario incluye dos tipos de preguntas: (a) percepciones de políticos y periodistas sobre el 

grado de independencia respecto a presiones de todo tipo; (b) y también percepciones de ambos 

grupos sobre el grado de pluralismo de la información política española.  

Y posteriormente, el estudio de las percepciones del público sobre la independencia y el pluralismo 

del periodismo en España se ha llevado a cabo mediante el uso de la técnica de la encuesta 

cuantitativa. Para ello, se utiliza el estudio 2981 del CIS, correspondiente al barómetro de marzo de 

2013. Específicamente se utilizan las preguntas 17 (pluralidad) y 27 (independencia). Junto a los 

resultados simples se lleva a cabo un análisis de  las distribuciones marginales pluridimensionales a 

partir de tres variables: sociodemográficas (género, edad y nivel de estudios), socioeconómicas 

(estatus socioeconómico) y políticas (escala de ideología política). La muestra total de está 

integrada por un total de 2477 ciudadanos del conjunto del Estado español de 18 y más años 
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seleccionados de forma aleatoria simple y encuestados mediante entrevista personal. El error 

muestral es ±2,0% para el conjunto de la muestra para un nivel de confianza del 95,5% (dos 

sigmas), y P=Q. 

 

3. Resultados 

De forma global, los resultados obtenidos muestran una valoración bastante dispar de cada grupo a 

la hora de analizar los niveles de independencia y pluralismo informativo del periodismo político en 

España. En este sentido, periodistas, actores políticos y ciudadanos realizan diagnósticos 

significativamente diferentes sobre estas dos cuestiones centrales para conocer la situación actual 

del sector periodístico en nuestro país. A continuación se presentan de forma ordenada los 

resultados más relevantes. 

 

3.1 Grado independencia 

Dentro de un cuadro de valoración general bastante duro sobre el grado de independencia del 

periodismo en España, encontramos diferencias relevantes entre el punto de vista bastante templado 

de los profesionales del sector (sus principales protagonistas), y una visión bastante crítica y 

negativa tanto de los actores políticos como de las encuestas analizadas sobre la opinión de los 

ciudadanos al respecto.  

 

3.1.1 Periodistas  

Entre los periodistas es posible identificar dos grandes corrientes de opinión, con un peso bastante 

equilibrado dentro de la muestra. Por una parte, aquellos profesionales que la consideran bastante 

alta, aceptable, o al menos equiparable a la que encontramos en otras democracia europeas de 

nuestro entorno, debido principalmente a los contrapesos entre los diferentes medios y al 

desprestigio del sistema político.  

“Cada caso será especial, no se puede hacer una regla general. Pero si se coge todo el 

mapa comunicacional está lleno de contrapesos, y eso es positivo” (Periodista 18) 

“No creo que aquí no estamos mal. Hay dos periódicos que han sacado al presidente del 

gobierno y al principal partido del gobierno que cobraba sobresueldos, pagos B y…trama 
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de corrupción (…). En este sentido creo que podemos estar bastante tranquilos, otra cosa 

es el efecto que tenga en la sociedad (…). Pero el periodismo cuenta lo que pasa.” 

(Periodista 15) 

“No creo que tenga que envidiar en independencia al de las principales democracias de 

nuestro entorno. La debilidad y fragmentación de los partidos, y el desprestigio de las 

principales instituciones reducen la capacidad de los políticos de condicionar la 

información en los medios.” (Periodista 8) 

Por otra parte, también detectamos la existencia de una segunda corriente de opinión mucho más 

crítica, de peso bastante similar en al muestra analizada, que califica la situación del periodismo 

español de bastante preocupante, con un nivel de independencia muy mejorable. Se aducen dos 

motivos principales: el poder tradicional de los grandes partidos a la hora de controlar el suministro 

informativo, y la fase de creciente debilidad económica que atraviesa el sector periodístico que la 

más vulnerable a presiones y más dependiente de publicidad institucional y de grandes empresas.  

  

“La independencia de los periodistas no se respeta en España, aunque debería hacerse (…) 

Creo que hay un abuso de posición por parte de los grandes partidos, tendente a consolidar 

el bipartidismo”. (Periodista 3) 

“Yo creo que es decreciente en la medida en que a falta de otros clientes independientes 

(lectores, anunciantes), los principales sustentos del medio de comunicación sean los 

dineros públicos. Eso al final significa demasiada dependencia (…) Dependemos 

demasiado.” (Periodista 9) 

Por último, resulta significativo subrayar algunos matices relevantes por varios periodistas de estas 

segunda corriente más crítica. Principalmente, se trata de varios factores que explican situaciones de 

mayor menor autonomía profesional: el nivel de presiones internas del propio medio, el grado de 

experiencia o estatus profesional de los periodistas, o la importancia del contexto geográfico-

político dentro del estado español.  

“El periodista tiene dependencia de su medio. (…) Cada periodista sabe dónde trabaja, 

dónde está, cómo es el editorial de su medio, y tiene que saber si puede o no puede estar 

trabajando”. (Periodista 4)  
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“Realmente los periodistas son más independientes que los medios, pero al final todo el 

mundo sabe dónde trabaja, y sabes cómo puedes explicar las cosas y cómo no, sabes cuál 

es tu público”. (Periodista 21) 

“Hoy día las rutinas de trabajo de muchos periodistas especialmente jóvenes, los hace 

especialmente vulnerables a esa independencia (…) Las relaciones laborales y la 

precariedad laboral repercuten negativamente en la independencia del periodista”. 

(Periodista 22) 

“Yo creo que en España es un grado de independencia bajo. El periodismo político en 

España es difícil de hacer de manera independiente y crítica, lo hay pero es escaso, en 

Catalunya es más fácil”. (Periodista 19).  

 

3.1.2 Actores políticos  

Por su parte, el análisis de las percepciones de los actores políticos arroja resultados bastante 

sorprendentes. En general, su punto de vista es mucho más crítico a la hora de valorar el grado de 

independencia que la de los propios afectados, los periodistas. Políticos y directores de 

comunicación expresan con claridad que los medios atraviesan un muy mal momento en este 

sentido. Sin embargo, a lo hora de explicar las causas de esta situación, encontramos que inciden 

más en las presiones empresariales o publicitarias, que en la políticas o institucionales, de las que 

serían responsables directos.  

“Depende del grado de independencia del medio (sobre todo y hoy más que nunca) desde 

el punto de vista económico. Cuando un medio depende para su viabilidad del factor 

económico es muy difícil garantizar la imparcialidad, y esto sirve para medios tanto 

públicos como privados”. (Político 16). 

“Creo que es algo que los periodistas definís muy bien: no hay libertad de prensa sino 

libertad de empresa. Creo que la independencia de los medios es complicada. (…). El 

dinero, al final, es el mayor enemigo de la independencia (…), por lo que creo que la 

independencia de la prensa es una aventura imposible”. (Político 6) 

Solamente en políticos de partidos en la oposición en sus respectivos ámbitos encontramos voces 

más duras respecto a la falta de independencia vinculada directamente a las presiones e intentos de 

control político.  
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“Bajo grado de independencia, muy bajo. Ya no sólo respecto de los políticos sino, 

respecto del propio accionariado de los medios. Por no hablar de los medios públicos, que 

directamente son una expresión del gobierno (…). A mí me parece una merma democrática 

muy peligrosa”. (Político 8) 

“Baja. El periodismo cede a la presión. No estamos viviendo la mejor época. Los medios de 

comunicación no tienen capacidad de solvencia económica, muchos de ellos están 

recibiendo subvenciones públicas (…). Creo que aquí tenemos una asignatura pendiente 

(…) Además, los gabinetes de comunicación a nivel institucional tienen mucha capacidad y 

tienden mucho a presionar a los medios de comunicación”. (Político 13).   

Por ultimo, entre los actores políticos que, desde una posición minoritaria dentro del conjunto de 

entrevistados, consideran que el grado de independencia es globalmente aceptable, pero 

introduciendo dos matices significativos. El primero, es de nuevo el control interno, el choque que 

se detecta en ocasiones entre la autonomía de los profesionales y la línea editorial de sus respectivos 

medios.  

“Una cosa son los medios y otra cosa son los periodistas. Hay grandes periodistas que 

hacen política y que son personas bastante independientes a la hora de tratar la 

información, pero luego está la línea editorial”. (Director comunicación 4) 

Y el segundo, la velada confesión que realiza un alto cargo ejecutivo autonómico en la relaciona 

directamente el alto grado de independencia que disfrutan actualmente los medios con la falta de 

presupuesto público para comprar publicidad institucional debido a la crisis. Sin duda, una muy 

significativa muestra de cómo se definen los mecanismo de control de los medios por parte del 

poder político.  

“En la medida en que no hay recursos para los medios, el grado de dependencia (medios 

respecto al poder político) es muchísimo menor. Yo aquí no he vivido eso. Lo que he vivido 

es muchísima austeridad donde los medios han sido de los primeros en “pagar” esa falta 

de recursos”. (Político 9).  

 

3.1.3 Percepción ciudadana  

Los resultados indican que los ciudadanos españoles consideran que el periodismo posee un nivel 

bajo de autonomía profesional. Un 30% de los encuestados considera que los periodistas tiene una 
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falta de independencia mayor que la que afecta a otras profesiones (tabla 1). Un dato que sitúa esta 

cuestión como el segundo aspecto con una valoración más elevada de la totalidad de las respuestas 

posibles sólo superado por las dificultades para conciliar el horario laboral con la vida personal y 

familiar (31,7%). La escasa autonomía del periodismo está plenamente asentada en la percepción 

ciudadana que sitúa este aspecto como uno de los principales problemas del sector actualmente. 

 Más Las 
mismas 

Menos N.S N.C (N) 

Precariedad laboral 12,1 54,7 12,2 20,6 0,4 2477 
Salarios bajos 5,6 45,3 17,4 31 0,6 2477 
Falta de independencia 30 37,1 8,8 23,5 0,6 2477 
Horarios complicados  
para conciliar 

31,7 39,2 4,9 23,6 0,6 2477 

Excesiva carga de trabajo 12,4 50,5 8,4 28,1 0,7 2477 
Tabla 1. Pensado en los periodistas, ¿diría usted que en los siguientes aspectos tienen más dificultades, las 

mismas o menos que otras profesiones u oficios? 

Fuente: CIS (Estudio 2981) 

 

El análisis de los resultados de las distribuciones marginales pluridimensionales permite 

profundizar en la valoración de la independencia periodística efectuada por los ciudadanos. Así, en 

primer lugar, atendiendo a las variables sociodemográficas, los datos revelan que, en cuanto al 

género, los hombres (34,4%) consideran más grave la falta de autonomía profesional de los 

periodistas que las mujeres (25,7%) (tabla 2). Tomando como referencia la edad, las franjas 

centrales (de 25 a 34 años, de 35 a 44 años y de 45 a 54 años) son aquellas que perciben en mayor 

medida la falta de independencia del periodismo en España situándose en unos porcentajes que van 

del 33% al 34,8%. Sin embargo, los jóvenes (de 18 a 24 años) y, especialmente, los individuos de 

edades más avanzadas tienen una visión menos problemática de la escasez de independencia. 

Resulta particularmente significativa la franja de 65 y más años en la que sólo un 20,6% de los 

encuestados consideran que la ausencia de autonomía aqueja más al periodismo que a otras 

profesiones y un 40% demuestran desconocer este aspecto acogiéndose a la respuesta “no sabe” 

(tabla 2). Estos datos indican que la edad no es un factor condicionante, ya que su aumento no 

comporta un incremento paralelo de la preocupación por la ausencia de independencia. 

La correlación más directa  y lineal de este conjunto de variables la ofrece el nivel de estudios. Los 

datos demuestran que el aumento del nivel formativo de los ciudadanos comporta un incremento de 

la percepción de la falta de independencia como un problema para el periodismo (tabla 2). Así, el 

10,3% de los individuos sin estudios que ven el periodismo tienen más dificultades para mantener la 

autonomía que otras profesiones. Una cifra que sube hasta el 43,8% en el caso de los sujetos con 
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estudios superiores. Éstos últimos superan en 13,8 puntos porcentuales la media de esta categoría, 

situada en el 30%, revelando su preocupación por este tema. Esta constatación se refuerza con el 

análisis de las respuestas correspondientes a la opción “no sabe” que implica desconocimiento, 

desinterés o inhibición sobre esta problemática. Las personas sin estudios alcanzan un 57,1% de “no 

sabe”, el porcentaje más elevado de los registrados por esta categoría teniendo en cuenta la totalidad 

de las variables no sólo sociodemográficas sino también socioeconómicas y políticas. Esto 

demuestra que los ciudadanos sin estudios son ampliamente ajenos a la falta de independencia del 

periodismo. Un dato que contrasta con el hecho que sólo el 9,1% de los individuos con estudios 

superiores se inhiben en este aspecto apostando por responder “no sabe”. Con todo, los resultados 

demuestran que la formación es una variable condicionante clave que afecta a la percepción 

ciudadana de la independencia periodística. 

 Más Las mismas Menos N.S N.C (N) 
Hombre 34,4 37,4 9,7 18 0,5 1212 
Mujer 25,7 36,8 8 28,9 0,7 1265 
       

De 18 a 24 años 26,8 40,9 9,5 21,8 0,9 220 
De 25 a 34 años 33 38,9 10,9 16,4 0,9 470 
De 35 a 44 años 34,8 40,2 8,7 15,9 0,4 503 
De 45 a 54 años 34,2 39,8 6,7 18,4 0,9 445 
De 55 a 64 años 29,1 32,7 10,2 27,9 - 333 
65 y más 20,6 31,1 7,7 40 0,6 505 
       

Sin estudios 10,3 24,2 7,7 57,1 0,8 156 
Primaria 21 32,6 7,6 38,4 0,4 448 
Secundaria 1ª etapa 27 41,9 10 20,7 0,3 618 
Secundaria 2ª etapa 35,2 36,7 9 18,5 0,6 324 
F.P. 31 39,9 8,7 19,8 0,7 449 
Superiores 43,8 37 9,1 9,1 1,1 473 

Tabla 2. Falta de independencia. Variables sociodemográficas 

Fuente: CIS (Estudio 2981) 

 
El análisis de la variable socioeconómica también muestra una clara relación directa  y lineal entre 

el estatus socioeconómico y la percepción de la ausencia de independencia del periodismo. Cuando 

mayor es la posición socioeconómica de un ciudadano, mayor es su preocupación por esta 

problemática. Un 42,3% de las personas de clase alta o media-alta consideran que el periodismo 

tiene más dificultades que otras profesiones para mantener su autonomía (tabla 3). Una cifra que 

baja hasta el 22,4% de los individuos en el caso de los obreros no cualificados. La misma relación 

se detecta al observar las respuestas de la opción “no sabe”. Por lo tanto, el estatus socioeconómico 

también se configura como un factor condicionante de la percepción ciudadana de la independencia 

periodística. 
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 Más Las 
mismas 

Menos N.S N.C (N) 

Clase alta/media-alta 42,3 35,9 7,5 13,4 0,9 454 
Nuevas clases medias 31,5 38,7 11,2 17,6 1 581 
Viejas clases medias 30 33,4 8,6 29,7 0,9 323 
Obreros cualificados 25,1 38,2 10,8 28 0,1 793 
Obreros no cualificados 22,4 36,4 5 30,1 0,3 286 
No consta 17,5 37,5 5 40 - 40 

Tabla 3. Falta de independencia. Variables socioeconómicas 

Fuente: CIS (Estudio 2981) 

 
Finalmente, el análisis de la variable política también revela la existencia de una correlación directa 

y lineal entre la autoubicación ideológica de los ciudadanos y su percepción de la escasez de 

autonomía profesional del periodismo. Esta visión se incrementa a medida que los individuos se 

acercan a posiciones de izquierda y se reduce cuando se sitúan en posiciones de derecha. Los datos 

demuestran que aquellas personas que se ubican más a la izquierda (1-2 en una escala sobre 10) ven 

más problemática esta cuestión, ya que un 41,1% de estos ciudadanos afirman que el periodismo 

tiene más dificultades que otras profesiones para conservar su independencia (tabla 4). Frente a 

ellos, sólo un 22,2% de las personas que se ubican más a la derecha (9-10 en una escala sobre 10) 

perciben esa escasez de autonomía. A medida que se va pasando de la escala ideológica de la 

izquierda a la derecha se debilita la visión ciudadana de la falta de independencia del periodismo. 

Por lo tanto, la ideología política de los ciudadanos actúan también como un factor condicionante de 

la percepción sobre este tema. 

 
 Más Las mismas Menos N.S N.C (N) 
Izquierda (1-2) 41,1 33,2 10,9 14,9 - 202 
(3-4) 33,8 35,6 8,7 21,5 0,5 634 
(5-6) 30,7 39,2 9,7 19,5 0,9 763 
(7-8) 28,6 43,2 8,7 19,1 0,4 241 
Derecha (9-10) 22,2 51,1 4,4 22,2 - 45 
N.S. 15,9 35,5 8,3 40,2 - 276 
N.C. 27,8 32 7 32 1,3 316 

Tabla 4. Falta de independencia. Variables políticas 

Fuente: CIS (Estudio 2981) 
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3.2 Grado pluralismo  

Respecto a las percepciones sobre el grado de pluralismo del periodismo político en España 

encontramos de nuevo un patrón similar al detectado sobre independencia profesional: los 

periodistas realizan una valoración más positiva de la situación actual que los otros dos grupos, ya 

que tanto políticos como ciudadanos insisten en puntos de vista más críticos y decididamente 

preocupados al respecto. Se pone de manifiesto de nuevo una clara brecha entre la percepción de los 

productores de la información, y sus principales fuentes y destinatarios. A continuación 

profundizamos en sus principales líneas de argumentación.   

 

3.2.1 Periodistas  

Entre los periodistas identificamos tres visiones enfrentadas pero con un peso prácticamente igual 

dentro de la muestra: los satisfechos con la situación, los preocupados que ofrecen opiniones 

matizadas sobre la cuestión, y los muy críticos con explicaciones contundentes al respecto.  

En primer lugar, encontramos un grupo que se muestra decididamente satisfecho con el nivel de 

pluralismo alcanzando por el periodismo español, justificándolo por el elevado número y la 

diversidad de medios existentes, y mostrándose optimistas de cara al futuro con el desarrollo de 

nuevos medios digitales.  

“Pues esto puede que choque, pero yo creo que existe un grado de pluralismo grandísimo, 

porque hay tantos medios en todas las ideologías que cada uno puede verse reflejado y leer 

aquello que más le interese. Hay mucha gente, muchas ideologías, muchos medios, y cada 

uno toma aquello que quiere”. (Periodista 5) 

“Creo que cada vez hay más pluralismo informativo, sobre todo teniendo en cuenta la 

fuerza que van adquiriendo los medios digitales. Eso contribuye a que haya pluralismo 

informativo”. (Periodista 18) 

A continuación, se detecta un segundo grupo de periodistas  con una visión mucho más matizada: 

denuncia el grado de pluralismo es claramente mejorable, aportado algunos matices explicativos al 

respecto. El primero de ellos, es la diferenciación que hacen algunos entre un alto nivel de 

pluralismo general del sector (externo) frente a una falta de pluralismo dentro de las redacciones 

(interno).  
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“Existe mucho pluralismo informativo porque hay muchos medios, pero dentro de cada 

medio  no hay pluralismo. Yo creo que dentro de cada medio hay una línea, y esa línea se 

mantiene por encima de todo. (…) Y sí, el lector, el ciudadano, que es capaz de oír varias 

emisoras de radio o ver televisión o comprar periódicos puede tener diferentes puntos de 

vista, pero el que compra un medio solamente, el que utiliza un periódico, desde luego no”. 

(Periodista 4) 

Otro segundo matiz interesante detectado en este grupo es que algunos de ellos distinguen 

diferentes niveles de pluralismo según el tipo de medio (prensa, radio, TV, Internet) o el ámbito de 

difusión (nacional o local).  

“En prensa hay muchísimo más pluralismo informativo que lo pueda haber en la televisión 

que prácticamente no hay. En la radio pasa lo mismo, lo que pasa es que hay cadenas muy 

potentes, y Internet lo que ha hecho es ampliar, dejar que nuevas, nuevos tipos de 

ideologías, o nuevos tipos de pensamientos se cuelen por ahí…pero no tienen una 

influencia (decisiva todavía)”. (Periodista 15) 

“A nivel nacional, yo creo que se “bipolariza” mucho (políticamente). A nivel local yo creo 

que no existe esa diferencia”. (Periodista 9) 

Por último encontramos un tercer grupo de periodistas que presentan una perspectiva mucho más 

crítica y concienciada respecto al bajo nivel de pluralismo existente en el periodismo en España, 

denunciando con claridad el problema y ofreciendo varias explicaciones al respecto. La primera de 

ellas es su fuerte polarización ideológica (ya indicada en la introducción), en donde los medios 

tiende a vincular en exceso su línea editorial a los intereses de un determinado partido, normalmente 

uno de los dos partidos más importantes a nivel estatal, Partido Popular (PP) o Partido Socialista 

Obrero Español (PSOE). Como consecuencia se viene detectando el desarrollo de un periodismo de 

“trinchera” o “bipartidismo mediático” que deteriora tanto la independencia de los medios como el 

grado de pluralismo del conjunto resultante en el sector.  

“Creo que el pluralismo informativo se ha resentido los últimos años por muchas razones. 

Cada vez vemos más el fenómeno que yo llamo “periodismo de fronteras”, que implica que  

estás con el PSOE o estás con el PP, y que nunca sacarás información que pueda 

perjudicar sus intereses. Hay muy poca independencia e imparcialidad”. (Periodista 2)  

Y dentro de este contexto de fuerte polarización, bastantes de los entrevistados insisten en hay un 

predominio de medios con una marcada línea editorial de derecha o centro-derecha, generando una 
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importante sobrerrepresentación de este tipo de encuadres conservadores en el conjunto de la 

cobertura periodística a nivel nacional (opinión publicada) que no se corresponde con la opinión 

pública real.   

“Si el máximo grado de pluralismo lo valoráramos con un 10 y el mínimo con un 0, yo 

calificaría de 6 ese grado de pluralismo, con una clara sobrerrepresentación del centro-

derecha y una marginación evidente de todos los grupos o minorías que no encajan  en ese 

grupo”. (Periodista 8) 

Por último, de acuerdo con esta misma lógica que de interdependencia de los sistemas políticos y 

mediáticos, de nuevo se detecta entre los periodistas catalanes un matiz importante: consideran que 

el grado de pluralismo es mayor en los medios de esa comunidad autónoma que en el resto del país, 

ya que el arco parlamentario es mas plural y equilibrado. En cualquier caso, se refuerza al 

argumento anterior, pero con una tendencia a reducir el pluralismo en los medios públicos y 

privados en esta comunidad autónoma.  

“(A nivel estatal) los partidos mayoritarios copan la información. Los gobiernos son los 

grandes generadores de información y después los partidos mayoritarios. En Cataluña hay 

algo más de pluralidad pero cada vez menos. Tenemos 6 partidos con representación 

parlamentaria, y los medios públicos están volviendo a dar voz a todos, no tanto en los 

medios privados”. (Periodista 21) 

 

3.2.2 Actores políticos  

De nuevo, en términos generales, el análisis de las percepciones de los actores políticos sobre el 

grado de pluralismo arroja una visión sensiblemente más dura que la de los periodistas. Se repite un 

patrón similar que en el caso de la independencia profesional: solamente una minoría (1 de cada 7) 

considera que hay un grado aceptable de pluralismo en la información política española, frente a 

una mayoría que considera la falta de pluralismo informativo como un problema profesional y 

social grave a corregir.  

Este sentido, es posible identificar tres posturas principales al respecto. En primer lugar, un grupo 

de actores, claramente mayoritario en el conjunto de la muestra, que califica el nivel de pluralismo 

como bajo y necesariamente mejorable. Además, en ocasiones, se vincula claramente falta de 

independencia profesional y escaso pluralismo en el conjunto de la prensa.  
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“Muy poco (pluralismo). Sé que esto no es políticamente muy correcto, pero yo creo que en 

el periodismo actual esta excesivamente ideologizado. Tan solo hay que ver u oír cualquier 

medio de comunicación para certificar esta opinión” (Político 7) 

El catálogo de explicaciones que ofrecen al respecto es similar al de grupo más crítico de 

periodistas: excesiva polarización ideológica que radicaliza la información, predominio de líneas 

editoriales orientadas hacia el centroderecha, y como consecuencia, reproducción de un cierto 

“bipartidismo mediático” caracterizado por el seguidismo de algunos medios a las estrategias de los 

dos grandes partidos estatales, PP y PSOE.   

“(Pluralismo) notablemente limitado. Se da un claro predominio de las posiciones a la 

derecha del centro, especialmente evidente en los medios nacionales de Madrid”. (Político 

2).¡ 

 “Poco, muy poco (pluralismo). El problema es que se tiende a simplificar, sobre todo por 

parte de los poderes económicos, fácticos… Se apuesta cada vez más hacia un 

bipartidismo. Cuanto más grande es el medio sólo existe el PP y el PSOE, y el resto es 

como si no existieran, y eso es un peligro”. (Director comunicación 4) 

En segundo lugar, es importante destacar también que un buen número de entrevistados (la mayor 

parte de los catalanes y algunos de otras comunidades), consideran que el grado de pluralismo 

informativo es mayor en Cataluña que en otras regiones, como consecuencia del mayor pluralismo 

de su sistema político. Sin duda, es un matiz importante en el coinciden algunos periodistas 

catalanes y que subordina claramente el pluralismo del sistema mediático a la diversidad política 

preexistente.  

“Creo que no hay periodismo independiente porque la mayoría de los medios tienen una 

ideología muy marcada que se esparce no sólo por los editoriales y las columnas de 

opinión sino sobre la información. Eso es mucho más acentuado en al prensa de Madrid –

la llamada prensa nacional- que en la de Barcelona o el resto de la geografía española”. 

(Director comunicación 2) 

“En Cataluña sí (hay mayor pluralismo) y creo que cada vez más. Me parece indiscutible. 

En España lo que hay es una política de bloques. Su dinámica informativa responde a esta 

política de bloques. En Cataluña es la gran diferencia (…) hay muchos más matices, hay 

una pluralidad infinitamente superior. Basta con ver simplemente la composición del 

Parlamento de Cataluña”. (Político 12) 
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Sin embargo alguno de ellos, matizan que la tendencia actual es a empeorar incluso en esta 

comunidad autónoma, especialmente en medios privados.  

“Tendiendo a poco. Creo que se puede decir que existe un sistema de comunicación 

política autónomo de Cataluña y otro sistema para el resto de España. Mi impresión es que 

en los dos sistemas el pluralismo podría y debería mejorar”. (Político 17) 

“En los medios públicos catalanes creo que es notable. Puede corregirse y hay que 

mejorar, pero es notable. En los medios privados es, en general,  francamente deficitaria”. 

(Política 16) 

Por ultimo, hacer mención a un tercer grupo de políticos bastante minoritario que consideran que el 

grado de pluralismo es globalmente satisfactorio ante el número y diversidad de medios existentes. 

Resulta significativo indicar que este tipo de argumentos solo es posible detectarlos en 

representantes de partidos conservadores y actualmente en el poder.   

“Creo que existe la suficiente amplitud de medios de todo el espectro ideológico y social 

como para poder hablar de pluralismo político”. (Político 9) 

“Muy grande (grado pluralismo). A mí me gusta que haya muchos. Es tan grande que no es 

sostenible, y de hecho cierran como CNN+”. (Político 11) 

 

3.2.3 Percepción ciudadana  

Los resultados sobre la importancia que los ciudadanos atribuyen al pluralismo en la información 

periodística demuestran que esta cualidad no se sitúa entre las más valoradas (tabla 5). Sumando las 

respuestas “más importante” y “segunda en importancia”, la característica asociada al pluralismo 

(“que la información proporcionada contemple distintos puntos de vista”) ocupa el cuarto lugar con 

un 24,9%. De forma desagregada, un 7,4% de los ciudadanos consideran esta cualidad como la más 

importante y un 17,5% como la segunda en importancia. Los ciudadanos valoran por encima del 

pluralismo otros rasgos como la imparcialidad, la capacidad de análisis y el carácter comprensible. 

Estos datos revelan que el pluralismo no es un aspecto especialmente demandado por las 

audiencias.  
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 Más 

importante 
Segunda en 
importancia 

Total (N) 

Que trate la información de manera 
imparcial y objetiva 

43,5 14,1 57,6 2477 

Que analice la información y haya 
explicaciones de expertos/as 

13,1 15,4 28,5 2477 

Que la información esté presentada de 
forma comprensible 

19,9 21,6 41,5 2477 

Que la información proporcionada 
contemple distintos puntos de vista 

7,4 17,5 24,9 2477 

Que permita a los/las ciudadanos expresar 
sus puntos de vista 

4,3 10,5 14,8 2477 

Que ofrezca información que sea 
entretenida 

7,9 11,6 19,5 2477 

N. S. 3,1 6,3 9,4 2477 
N. C. 0,8 3 3,8 2477 

Tabla 5. De las siguientes características, ¿cuál es la más importante para que usted elija un medio de 

comunicación para informarse? ¿Y la segunda? 

Fuente: CIS (Estudio 2981) 

 

Si analizamos los resultados de las distribuciones marginales pluridimensionales, podemos observar 

que, en cuanto al género, los hombres otorgan más relevancia al pluralismo que las mujeres (8% 

frente al 6,8% en la tabla 6). En cuanto a los grupos de edad, las franjas situadas entre los 25 y los 

44 años son las que conceden más importancia a esta cualidad, con niveles por encima de la media 

(8,5% y 9,7% respectivamente) (tabla 6). Por el contrario, los más jóvenes (de 18 a 24 años) y las 

personas de edad más avanzada (65 y más años) atribuyen una trascendencia menor al pluralismo 

(6,8% y 6,1% respectivamente). El nivel de estudio es la única variable sociodemográfica en la que 

se puede establecer una relación directa y lineal entre ésta y la valoración dada al pluralismo. Los 

datos (tabla 6) demuestran que a mayor formación, mayor importancia conferida a esta cualidad de 

la información periodística. En el caso de las personas sin estudios sólo un 3,8% ven el pluralismo 

como la característica más destacada. En cambio, ese dato sube hasta el 11,2% en el grupo de 

personas con estudios superiores. Por lo tanto, el nivel de estudios se configura como un factor 

condicionante de la percepción ciudadana del pluralismo periodístico. 
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 Más 

importante 
Segunda en 
importancia 

(N) 

Hombre 8 17,9 1212 
Mujer 6,8 17,1 1265 
    

De 18 a 24 años 6,8 12,7 220 
De 25 a 34 años 8,5 23 470 
De 35 a 44 años 9,7 17,7 503 
De 45 a 54 años 5,2 17,8 445 
De 55 a 64 años 7,5 18,3 333 
65 y más 6,1 13,5 505 
    

Sin estudios 3,8 9 156 
Primaria 4,5 12,1 448 
Secundaria 1ª etapa 7,8 14,1 618 
Secundaria 2ª etapa 7,1 20,1 324 
F.P. 7,3 19,2 449 
Superiores 11,2 28,8 473 

Tabla 6. Pluralismo. Variables sociodemográficas 

Fuente: CIS (Estudio 2981) 

 

El análisis de las variables socioeconómicas ponen de manifiesto que cuanto más elevado es el 

estatus socioeconómico de los ciudadanos más valoran el pluralismo, aunque no se puede afirmar la 

existencia de una relación directa y lineal (tabla 7). Esto se debe a la baja importancia concedida a 

esta cualidad por parte de las viejas clases medias, ya que sólo un 5,6% de los integrantes de este 

grupo consideran el pluralismo como la características más importante de las noticias. No obstante, 

tanto la clase alta/media-alta como las nuevas clases media se sitúan por encima de la media y, 

paralelamente, tanto los obreros cualificados como los no cualificados se sitúan por debajo de la 

misma. De hecho, la diferencia entre la clase alta/media-alta (10,6%) y los obreros no cualificados 

(5,6%) es de 5 puntos porcentuales. Estos datos revelan que el estatus socioeconómico incide en el 

valor atribuido al pluralismo. 

 
 Más 

importante 
Segunda en 
importancia 

(N) 

Clase alta/media-alta 10,6 22,7 454 
Nuevas clases medias 7,9 18,8 581 
Viejas clases medias 5,6 16,4 323 
Obreros cualificados 6,9 13,6 793 
Obreros no cualificados 5,6 18,2 286 

Tabla 7. Pluralismo. Variables socioeconómicas 

Fuente: CIS (Estudio 2981) 

 

Por último, el análisis de la variable política asociada a la autoubicación ideológica revela que las 

personas que se sitúan en posiciones de izquierda (1-2) o cercanas (3-4) otorgan una mayor 
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importancia al pluralismo en la información periodística que aquellas que se colocan a la derecha 

(9-10) o próximas a la misma (7-8). Los valores más elevados corresponden a los primeros, 7,4% y 

10,3% respectivamente, mientras que los más bajos corresponde a los segundos, 4,4% y 6,2% 

respectivamente (tabla 8). No obstante, hay que matizar que los individuos próximos a la derecha 

(7-8 en la escala ideológica) conceden un valor elevado al pluralismo como segunda característica 

en importancia (21,2%), claramente por encima de la media de esa categoría. Esto revela que la 

ideología afecta al valor atribuido al pluralismo, aunque no se pueda establecer una relación directa 

y lineal entre ambas de forma estricta. 

 Más 
importante 

Segunda en 
importancia 

(N) 

Izquierda (1-2) 7,4 19,3 202 
(3-4) 10,3 18,8 634 
(5-6) 6,9 18,3 763 
(7-8) 6,2 21,2 241 
Derecha (9-10) 4,4 15,6 45 
N.S. 2,9 12,7 276 
N.C. 7,9 13,3 316 

Tabla 8. Pluralismo. Variables políticas 

Fuente: CIS (Estudio 2981) 

 

4. Conclusiones 

La valoración global de los resultados obtenidos dibuja un diagnóstico bastante preocupante sobre 

el grado de independencia y pluralismo del periodismo político en España. En términos globales, se 

detecta un consenso generalizado, tanto en entrevistas como en encuestas, sobre la necesidad de 

mejorar ambos indicadores profesionales.   

Además, el cuadro general se complica al comprobarse que estas bajas percepciones detectadas se 

han convertido en una tendencia estable (o en vías de empeorar), y que algunos de sus principales 

protagonistas (bastantes periodistas y políticos en el poder) muestran escasa preocupación, o 

directamente un diagnóstico inverso al respecto.  

Del contraste entre las percepciones que periodistas, actores políticos y ciudadanos tienen sobre 

estas dos cuestiones es posible extraer varias conclusiones relevantes a tener en cuenta:    

1. Diferencias muy significativas entre los profesionales, sus fuentes y el publico. En términos 

generales, los periodistas presentan un discurso altamente autojustificador, en donde insisten en 

mantener visiones clásicas y normativas, en lugar de afrontar de forma realista y autocrítica el 

cambio producido hacia una  situación de debilidad actual ante presiones económicas y políticas. 
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Por su parte, respecto a la postura más crítica y concienciada de los actores políticos, es necesario 

subrayar el alto grado de cinismo que encierra: en lugar de asumir su responsabilidad directa al 

respecto, en muchas ocasiones, sobre todo cuando se trata de políticos en el poder, se insiste en el 

carácter decisivo de la presiones económicas en el contexto actual. Por su parte, la importante 

distancia detectadas entre los resultados de las entrevistas y el contraste con las encuestas 

ciudadanas analizadas sobre la situación del sector debe interpretarse como un síntoma de autismo y 

claro distanciamiento entre la profesión periodística y la realidad social a la que se dirige.  

2. Importante dependencia del sistema político. A los fenómenos de control tradicionales (que se 

muestran bastante normalizados entre periodistas y políticos), se ha unido un factor coyuntural: la 

situación ha empeorado bastante con crisis económica, debilidad financiera de los medios, y 

dependencia de la publicidad institucional.  Esta situación ha tenido como consecuencia la 

consolidación de un cierto “bipartidismo mediático” a nivel estatal, que tiene su trasposición más 

plural en Cataluña pero reproduciendo la misma lógica de alineamiento político.  

3. Relación directa entre los niveles de independencia profesional y pluralismo del sistema 

mediático. Por último, subrayar que entre representantes de los tres grupos se detecta también 

argumentos que vinculan con claridad ambas cuestiones, en el sentido en que solo en un contexto 

mediático con un nivel adecuado de autonomía profesional es posible alcanzar el grado de 

pluralismo interno y externo que necesita el sistema democrático.  

En resumen, la recuperación de un grado aceptable de autonomía profesional, y un nivel de 

pluralismo acorde con un sistema democrático consolidado como el español, deben plantearse como 

requisitos imprescindibles en el debate actual sobre la regeneración del periodismo en España. Sin 

duda, debe considerarse un objetivo básico a la hora redefinir sus funciones sociales y mejorar su 

grado de influencia como actores centrales en la nueva esfera pública digital en construcción.  
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El Senado Mexicano genera discurso o periodismo político. Análisis de 

caso: Aprobación de la Reforma Política del 2011 

Emilia Larios Hernández (Universidad Nacional Autónoma de México) 

Resumen 

Se trata de un análisis del discurso político-periodístico  desde la Cámara Alta, hecho a partir de 

una perspectiva crítico-interpretativa, en referencia a la Reforma Política como un fenómeno 

necesariamente incompleto y cuya historicidad acusa un proceso sistemático de ajustes del Poder y 

del Estado (sistema) ante un cúmulo de demandas, originalmente de la sociedad civil a las que 

posteriormente se unen los partidos políticos de oposición.  

Palabras clave: perspectiva crítica-interpretativa; discurso político; medios de información 

impresos; periodismo político; Reforma Política 

 

Objetivos 

El objeto del trabajo es ofrecer elementos de interpretación y reinterpretación de cómo los distintos 

grupos parlamentarios (en realidad legislativo-partidistas) materializan formas de acción política a 

través de una racionalidad discursiva particular y cómo ésta, a su vez, se constituye en un discurso 

objetivado en los medios de información impresos.  

 

Introducción metodológica 

Perspectiva crítica-interpretativa desde el modelo de Paul Ricoeur y otros autores influenciados por 

éste. El eje principal de su trabajo en el  texto como escritura es encontrarnos a la acción viva, 

objetivada y al discurso con su transposición en el escrito, que devienen desde el punto de aislar un 

texto, y el acto de escogerlos; ya que son objetos eminentes de explicación, son el resultado de una 

acción previa de comprensión y selección. 

El enfoque de análisis del discurso que utilicé, parte de una perspectiva teórico-metodológica que 

relaciona lo discursivo con lo ideológico y permite conocer y describir no simplemente lo que dice 

el sujeto o actor enunciador de determinados discursos y su contexto, sino también, la situación 

coyuntural en que son emitidos. Entendiendo por ideología desde la sociología, todo conjunto más o 
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menos sistemático de creencias que intentan explicar al hombre y el mundo, a la vez que orientar su 

conducta a partir de ciertos valores aceptados como correctos… Gallino (2008) (p. 504-510).  

Retomé la hermenéutica gracias a una de las tesis de Ferraris: “La acción misma, la acción sensata, 

puede devenir objeto de ciencia sin perder su significatividad sólo en vista de una especie de 

objetivación parecida a la fijación operada por la escritura. Gracias a esta objetivación, la acción 

no es más un acomodamiento en el cual reingresaría constantemente el discurso de la acción. Ella 

constituye una configuración que demanda ser interpretada en función de sus conexiones internas” 

(Ferraris 2010, 335). Creo que este postulado es muy significativo ya que las acciones objetivadas 

en los textos analizados tienen que ser interpretadas en función de sus conexiones internas, es decir; 

en función de todo lo que viene detrás de una aprobación en la Cámara de Senadores –acuerdos, 

juegos de poder, roles, etc. –.  

Estos planteamientos implican concebir el discurso como una práctica social que debe ser analizada 

en correspondencia con sus condiciones sociales de producción, que son condiciones 

institucionales, ideológico-culturales e histórico-coyunturales. El análisis del  discurso necesita de 

los aspectos propios de la elaboración discursiva, como es la apropiación de la lengua por un sujeto, 

las representaciones simbólicas, la cultura, la ideología, etc., pero también requiere de otros 

aspectos presentes en la coyuntura, como lo son las aspiraciones sociales, los diferentes intereses 

políticos, etc. 

Paul Ricoeur esboza que la tarea Hermenéutica principal escapa a la disyuntiva entre la genialidad o 

la estructura pues la vinculó a la noción de mundo de texto. Este concepto amplía lo que llamó antes 

referencia o denotación del discurso: en toda proposición se puede diferenciar, su sentido y su 

referencia. Su sentido es el objeto ideal al que se refiere; este sentido es puramente inmanente al 

discurso. Su referencia es su valor de verdad, su pretensión de alcanzar la realidad (Ricoeur, 2000). 

Para aterrizar estos conceptos Ricoeur se plantea varias preguntas; ¿Qué es un texto? Y lo define 

como un discurso situado por la escritura. ¿Qué sucede con el enunciado mismo cuando se lo 

inscribe directamente en lugar de pronunciarlo? En este caso los boletines son escritos, no 

pronunciados, al igual que las primeras planas y editoriales; los cuales conservan el discurso según 

el autor y lo transforman en un archivo disponible para la memoria individual y colectiva. Añade, 

que la alineación de los símbolos permite una traducción analítica y distintiva de todos los rasgos 

sucesivos y discretos del lenguaje y así desarrolla su eficacia. La conservación y eficacia 

amplificadas sólo caracterizan hasta aquí la transcripción del lenguaje oral en signos gráficos.  
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La independencia del texto respecto de la oralidad supone una verdadera revolución tanto de las 

relaciones entre el lenguaje y el mundo, como de la relación entre el lenguaje y las diversas 

subjetividades implicadas, la del autor y la del lector.  Con base en los planteamientos antes 

mencionados tenemos que saber diferenciar la lectura del diálogo; tenemos que considerar la 

relación referencial que se tiene del lenguaje con el mundo, cuando el texto toma el lugar del habla 

creando una perturbación entre las diversas subjetividades implicadas como pueden ser para el 

presente estudio, la subjetividad de los senadores, los editoriales, etc. y el lenguaje. 

La función referencial  también hace referencia al lugar del texto, que tiene que ver con el mundo y 

el sujeto hablante, así que aquí tendríamos dos grandes esferas, algunos otros autores hacen 

referencia al mundo de vida y al sujeto situado que en este caso tendrían la misma función 

referencial una esfera con la otra. Ricoeur (2010) plantea que mediante la función referencial, el 

lenguaje “reintegra al universo”. Todo discurso se encuentra así vinculado, en alguna medida, al 

mundo. Generar la referencia, es la labor de la lectura como interpretación.  

Un punto fundamental que maneja Ricoeur es el acontecimiento en forma de lenguaje plasmado en 

los discursos, teniendo en cuenta cuatro puntos que no pueden faltarle al discurso como 

acontecimiento. El discurso siempre tendrá una temporalidad y un presente; siempre se remitirá a 

quien lo pronuncia, es autorreferencial; el discurso es siempre acerca de algo, pretende describir, 

expresar o representar; sólo el discurso tiene, no únicamente un mundo, sino otro, un interlocutor al 

cual está dirigido. Estos cuatro rasgos, tomados en conjunto, constituyen el discurso como 

acontecimiento.  

Como ha planteado Ricoeur (2010) de una manera metafórica, algunas acciones son 

acontecimientos que imprimen su marca sobre la época. Sin embargo, el mismo plantea que el 

tiempo social no es sólo algo fugaz; es también el lugar de efectos duraderos, de pautas persistentes.  

 

El análisis del discurso político-jurídico 

Un discurso político se establece en aquellos momentos en que se pone en juego el poder. El 

discurso político remite a la esfera del poder y a todo aquello que está en juego. El discurso político 

es producido en una escena política y que, de acuerdo con Giménez, puede ser caracterizado por:  

Instaurar proyectos, considerados valiosos, para la organización de la convivencia social; tienen un 

componente axiológico, en donde los valores son designados como realizables y su realización 

involucra a los sujetos en diferentes estrategias. El discurso político se sitúa en dos polos, no 
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enteramente disociables; en uno, alude a grandes valores en función de una interpretación 

globalizante de la situación; en otro, el énfasis es puesto en los dispositivos estratégicos.  

Si la ideología transmite una interpretación globalizante, en tanto, enunciado estratégico le 

sobreañade una brutal clarificación, designando los actores encargados de alcanzar los objetivos y 

las otras tareas que deberán realizar para lograrlo. El enunciado estratégico transforma las 

aspiraciones en posibilidades concretas y sustituye la vaguedad de las aspiraciones por la claridad 

de los medios que han de ser empleados (Fossaert, en Giménez, 1981). 

Al hablar de discurso político, este puede confundirse con cualquier tipo de discurso. Lo político 

puede encontrarse en cualquier tipo de discurso, de ahí que se establecen dos ambigüedades; una el 

discurso de la política, que se produce en la escena política, como discurso argumentado en aparatos 

políticos delimitados, ejemplos: el de los partidos políticos, el parlamentario, el de la prensa 

especializada, etc.; el otro el discurso sobre la política, que se encuentra en todo tipo de discurso, su 

carácter es de tipo lógico estratégico, y si bien no son emitidos a partir de las instituciones políticas, 

su intención es incidir en las relaciones de poder existentes.  

Algunas características del discurso político han sido determinadas de acuerdo a Giménez (1981, 

147-155) de la siguiente forma: 

• Es un discurso que no se dirige tanto a convencer al adversario, sino a reconocer, distinguir 

y confirmar a los partidarios y atraer a los indecisos. 

• Es un discurso estratégico, en la medida en que define propósitos, medios y antagonistas.  

• Manifiesta propiedades performativas, lo que significa que quien la sustenta no se limita a 

informar o transmitir una convicción, sino que también produce un acto, expresa 

públicamente un compromiso y asume una posición. 

• Tiene una base esencialmente polémica. La enunciación política perece inseparable de la 

construcción de un adversario. 

• Es un discurso argumentado que se presenta como un tejido de tesis, argumentos y pruebas, 

destinados a esquematizar y teatralizar, de un modo determinado, el ser y el deber ser 

político determinado y en vista de una intervención sobre este público.  

En base en lo anterior impone los siguientes niveles de análisis con sus correspondientes 

implicaciones técnicas: 
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a) Reconstrucción histórica y análisis del sistema de aparatos ideológico-políticos que 

delimitan la “escena política” dentro de la cual inscribe el discurso 

b) Reconstrucción histórica y análisis de la coyuntura política que determina el discurso y a la 

vez se inscribe en él (entendiéndose por coyuntura un desplazamiento significativo de la 

correlación de fuerzas sociales en el breve plazo, a raíz de un acontecimiento 

desencadenante que funciona frecuentemente como revelador de las contradicciones 

sociales hasta entonces latentes 

c) Análisis de la dimensión formal del discurso (en el plano lingüístico, semiótico o 

argumentativo) como producto y síntoma de las condiciones extra-textuales  

 

Mediatización de lo político 

En  la etapa de producción, la interfaz político/medios implica siempre, por parte del político, un 

entrelazamiento entre estrategia colectiva y estrategia individual. Las áreas discursivas finales 

constituyen nudos complejos y analizadas como productos terminados, demuestran ser portadoras 

de una estrategia emergente. Cada producto final difundido por los medios de información según 

Eliseo Verón, es una configuración discursiva profundamente heterogénea pues es el resultado de 

múltiples negociaciones (Para Pizzorno, la lógica de la acción política individual no puede ser 

concebida como una lógica instrumental, como una relación medios- fines, sino que debe 

concebirse como una lógica de identificación, que es resultado de  comparaciones y conflictos entre 

identidades colectivas que tienden a transformar los fines de los participantes). 

Las identidades colectivas son las condiciones estructurales que construyen la identidad individual y 

aseguran su permanencia (La preservación y la permanencia conciernen a la temporalidad que 

aparece en relación con el cálculo costos/beneficios, en la medida en que la inversión se realiza en 

un momento anterior al de la obtención de beneficios). La conducta racional- instrumental supone 

garantías en cuanto a la estabilidad del valor. La preservación de enriquecimiento del discurso 

político estaba condicionado a la preservación de las propiedades discursivas que determinan la 

especificidad de la comunicación política - La comunicación política consiste en la circulación de 

mensajes entre los actores políticos y entra en los procesos de regulación. Strauss dice que la 

comunicación imperativa es a la vez una imperación y una relación de poder entre los actores. La 

concepción comunicacional de la política es el poder como control ejercido por un actor que toma 

una decisión relativa a sus propios recursos o a los recursos de otros actores-, tal como ésta se 
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construyó en la historia. Pero en nuestras sociedades la publicidad esencialmente se consume 

independientemente de todo mecanismo de consumo.  

La ideología de la comunicación es un sistema de representación del mundo organizado alrededor 

de la comunicación y que tiene a ésta como valor central, tanto en el ámbito político como en otras 

esferas. La forma concreta que toma la idelogía para Philippe Breton queda dentro del campo de la 

comunicación política, se describirá entonces como una doble identificación, por un lado, entre 

mediación y mediatización, y por el otro, entre medios y democracia. 

El dominio que ejercen los medios en el conjunto del proceso de mediación genera una temible 

paradoja, los procesos de filtrado del discurso político producen, no ya una deformación, en el 

sentido de la intención, pero sí una reformulación de la palabra inicial. La posición lleva a sostener 

que el comentario valdría tanto como la palabra que comenta.  

La argumentación política está bajo el dominio de la mediatización. El mundo político se ve 

obligado a desarrollar estrategias particularmente argumentativas, que permitirían mantener la 

integridad de la palabra emitida. 

 

El periódico esquematiza la información  

Para la elección de sus temas cada periódico recurre a una serie de actividades ―características del 

quehacer periodístico y, por tanto, aparentemente iguales en todo medio masivo impreso― pero que 

devienen en una construcción discursiva particular, distinta de un periódico a otro. Si bien la 

“realidad” es una, su referencia ―por ser ideológicamente interesada― deriva en una 

interpretación; lo cual implica necesariamente el manejo de estrategias argumentativas, como 

mecanismos de valoración en las estrategias discursivas. 

En consecuencia, aunque el registro y la selección de los acontecimientos sociales no forman parte 

del proceso de construcción de la esquematización, sí son actividades periodísticas previas, básicas 

para la construcción de la noticia, y que comportan una intencionalidad. 

Sabemos que la intención del periódico es informar a los lectores de lo que acontece en su entorno 

mediato e inmediato. Asimismo, es interés del periódico explicar el significado de los 

acontecimientos y su importancia en el lugar y en momento en que suceden. Pero al cumplir con su 

propósito informativo y orientador, el periódico también influye en el conocimiento y en la opinión 
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de los lectores. La esquematización está expresada en la superficie redaccional de los periódicos y, 

con ella, se propone a los lectores un discurso verosímil de los acontecimientos. 

En este caso, en virtud de su distinta posición ideológica, los medios esquematizan la realidad en 

forma diferente, con base en el concepto de esquematización de Grize. Pero, en virtud de que el 

periódico es un medio de comunicación masiva, considero que la esquematización de la realidad 

social que construye el periódico también asume las características discursivas propias de los 

medios masivos de comunicación (González, 2010). 

Al tener en cuenta la perspectiva teórico metodológica  que ocupé para desarrollar la investigación 

doy paso al recorrido histórico y a las principales conclusiones que encontré en el transcurso del 

análisis. 

 

La Reforma Política en el Senado de la República Mexicana 

En los últimos años ha resultado absolutamente evidente, en muchos países, la precariedad de los 

principios generales del régimen democrático como garantías del buen gobierno y de la consecución 

de la equidad y la justicia, si sólo son enunciados planteamientos ideológicos o jurídicos, sin 

acuerdos entre todos los actores sociales para que se concreten en los mecanismos que permitan el 

acceso de la sociedad a la democracia, la justicia y la equidad. 

Tiene una alta prioridad política e historia, que sobresale de los términos que puede otorgarles una 

ley específica y que indubitablemente seguirá siendo objeto de negociación y acuerdo. Teniendo 

como desenlace en este pequeño recorrido histórico, la creación de la Ley para la Reforma del 

Estado el 13 de abril de 2007 que por  primera vez en la historia de México fue pactada por las 

fuerzas políticas nacionales, en el seno del Congreso de la Unión. Este compromiso favoreció que 

en la Cámara de Diputados se estableciera la Comisión Especial para la Reforma del Estado, con 

vigencia de un año y en la Cámara de Senadores se estableció la Comisión Ordinaria para la 

Reforma del Estado.  

La Ley para la Reforma del Estado tiene como objetivo principal instituir los mecanismos para la 

negociación, el análisis y la construcción de acuerdos para la concreción del proceso de la reforma 

del Estado mexicano. El artículo 2 de esta ley determina la creación de la Comisión Ejecutiva de 

Negociación y Construcción de Acuerdos del Congreso de la Unión (CENCA) como un órgano 

rector de la conducción del proceso de la reforma del Estado en México. 
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1.- El 13 de abril de 2008 fue abrogada esta ley con fundamento en lo dispuesto por el artículo 

séptimo transitorio, que establece que “La presente Ley para la Reforma del Estado concluirá su 

vigencia transcurridos doce meses calendario a partir de su publicación en el Diario Oficial de la 

Federación”. 

2.- Las consultas públicas y el conjunto de los trabajos realizados por la CENCA generaron 

expectativas mayúsculas en la población y en la clase política nacional. 

Lo cierto es que al concluir la vigencia de la Ley para la Reforma del Estado los resultados 

alcanzados pueden ser calificados de menores. Esta experiencia ha demostrado al mundo entero que 

un estado nacional no se reforma por disposición de ley y mucho menos en el breve periodo de un 

año. 

Durante los diez años más recientes se ha abordado, cada vez con mayor insistencia, la necesidad de 

discutir y aprobar una reforma política del estado mexicano. Algunas propuestas, por ejemplo la que 

describió ante los medios el ex senador y ex diputado Porfirio Alejandro Muñoz Ledo, incluye la 

idea de adoptar una nueva constitución política. Entre otros temas, diversos políticos han 

mencionado la existencia de candidaturas ciudadanas, la revocación o sustitución del mandato 

presidencial, la reducción en la composición de las cámaras legislativas, la reelección de diputados 

y senadores, la ratificación del gabinete, como asuntos prioritarios que se deben incluir en la 

reforma política. 

El líder de la bancada del Partido de Acción Nacional (PAN) en el Senado de la República, Gustavo 

Madero Muñoz, fue electo el 28 de agosto de 2008 como nuevo presidente de la Mesa Directiva del 

Senado, para el tercer año de ejercicio de la LX Legislatura. El 31 de agosto de 2009 dio inicio la 

LXI Legislatura y la presidencia del Senado fue ocupada por el coordinador del Partido de la 

Revolución Democrática (PRD), el senador Carlos Navarrete Ruiz. 

En febrero de 2010 se llevó a cabo el foro sobre la reforma política “Propuestas ciudadanas desde 

las redes sociales”, en el que varios representantes de organizaciones ciudadanas llevaron 

propuestas ante senadores del PRD y PAN. Salvo esta reunión, de la que no se difundieron 

acuerdos, no hubo ningún otro acto que llevara las propuestas ciudadanas para su discusión en las 

comisiones legislativas.  

En una conferencia de prensa concedida en la Sede del Senado, el 16 de abril del 2010, ambos 

senadores garantizaron que se tendría lista la reforma política del estado antes de concluir el primer 

año de la Legislatura. El anuncio se dio dos semanas antes de que terminara el periodo ordinario de 
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sesiones, indicando que las comisiones de Reforma del Estado y Estudios Legislativos habían 

trabajado intensamente a puerta cerrada en diversos temas de la pretendida reforma. 

De acuerdo con la información oficial que se difundió desde el 8 de marzo del 2010, la reforma 

política estaría dividida en cuarenta y un temas, clasificados en diez grandes grupos con base 

exclusivamente en cinco documentos iniciales, desarrollados por: la Presidencia de la República y 

el PAN; el Partido Revolucionario Institucional (PRI); el PRD, el Partido del Trabajo (PT) y 

Convergencia; el Partido Verde Ecologista de México (PVEM); y la que presentó el senador Tomás 

Torres Mercado del PRD. 

En los siguientes meses se presentaron cuatro iniciativas más: una desarrollada por el PAN en 

materia electoral; otra impulsada por varios senadores, para impedir la petición de licencias con el 

propósito de heredar el curul al suplente; una proveniente de las senadoras de la Comisión de 

Equidad y Genero; y una más de senadores panistas sobre reelección de legisladores. Así, la 

estimación extraoficial realizada por senadores integrantes de las comisiones de Puntos 

Constitucionales, Reforma del Estado y Estudios Legislativos, es que los temas se ampliaron al 

menos a cincuenta y cinco. 

Carlos Navarrete comentó, el 16 de abril del 2010, que la falta de convocatorias a reuniones 

públicas sobre la reforma política no debía entenderse como la inexistencia de acuerdos. Por el 

contrario, afirmó: “tenemos avances importantes y estamos seguros de que en este mismo mes 

vamos a sacar los temas”.  

No obstante, el 28 abril se anunció a la prensa que, durante el fin de semana anterior, había 

fracasado el intento del Senado por superar las diferencias entre PAN, PRI y PRD en torno a la 

reforma política. La principal causa de este fracaso se debía a la postura dudosa, para aceptar temas 

como la reelección y la reducción del Congreso, por parte de la dirigencia y diputados federales del 

PRI, ambos temas considerados como fundamentales por Acción Nacional. 

Además una parte del PAN reiteró su rechazo a que el Congreso ratificara al gabinete de la 

Presidencia, pues con esa propuesta, decían, sólo se buscaba debilitar al sistema de gobierno. En 

cambio, los senadores del PRI consideraban este tema como irrenunciable en la negociación de la 

reforma. Así, con la imposibilidad de lograr acuerdos en estos temas, se confirmó el escenario 

previsto por los propios senadores, en el sentido de que la reforma política no se concretaría en ese 

periodo ordinario, al cual sólo le restaba una semana de vida. 
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Un año después el presidente del Senado Manlio Fabio Beltrones anunció que la reforma de estado 

está avanzando y sería presentada en unos días. Esta noticia causó sorpresa, pues durante el primer 

año de períodos legislativos apenas hubo noticias sobre los avances en este tema. En abril de 2011 

diversos senadores de las tres comisiones implicadas aseguraron que no tendrían período vacacional 

de semana santa, sino que estarían trabajando hasta aprobar la reforma política tal y como lo habían 

prometido. 

De acuerdo con el senador Navarrete, la reforma política que se concretó el 26 de abril del 2011 

busca crear más consensos entre los actores políticos del país, que no existan vacíos de poder ni 

tampoco desconocimiento de instituciones, ya sea en materia electoral o en temas de seguridad. 

 

Principales puntos de la Reforma Política 

La declaratoria de aprobación constitucional de la reforma política, en cuya construcción 

participaron todas las fuerzas partidistas del país, fue hecha el 18 de julio del 2012 por la Comisión 

Permanente del Congreso de la Unión, tras haber realizado el escrutinio de los votos de los 

Congresos estatales que aprobaron el proyecto de dictamen (17 votos a favor).  

La análisis y discusión para la reforma y adición de los Artículos Constitucionales 35, 36, 71, 73, 

74, 76, 78, 83, 84, 85, 87, 89, 116 y 122, concluyeron el 19 de abril del 2012, y de inmediato inició 

su peregrinaje legislativo por las entidades federativas para su aprobación y el 18 de julio del 2012, 

la Comisión Permanente del Congreso de la Unión hizo el computo de los votos aprobatorios que 

expidieron los Congresos de Aguascalientes, Baja California, Campeche, Chihuahua, Colima, 

Durango, Hidalgo, Michoacán, Morelos, Nuevo León, Querétaro, Sinaloa, Sonora, Tamaulipas, 

Veracruz, Yucatán y Zacatecas.  

Tras la declaratoria de aprobación, el Decreto se ha enviado al Ejecutivo Federal para su 

promulgación y publicación en el Diario Oficial de la Federación, para su entrada en vigor. 
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Principales conclusiones en torno al análisis de los discursos políticos y periodísticos  

El estudio de cómo los medios de información impresos manejan en sus primeras planas el discurso 

político del Senado y el modo en que éste es reinterpretado en las editoriales es indicativo de una 

forma de acción y significación política que se añade a la de la fuente de origen, no hay 

investigación, ni interpretación de la información, en la mayoría de los casos sólo se dan a conocer 

los datos duros y puntos importantes. 

Al realizar el análisis hermenéutico del discurso político desde la Cámara Alta, hecho a partir de 

una perspectiva crítico-interpretativa (fundamentalmente desde el modelo de Paul Ricoeur y de 

otros autores influenciados por éste), en referencia a la Reforma Política como un fenómeno 

necesariamente incompleto –ya que es prácticamente imposible lograr una reforma que soporte y 

sea lo suficientemente dinámica para lograr una cohesión entre políticos, ciudadanos, sistema y 

medios de comunicación–. 

Cuya historicidad acusa un proceso sistemático de ajustes del Poder y del Estado (sistema) ante un 

cúmulo de demandas, originalmente de la sociedad civil a las que posteriormente se unen los 

partidos políticos de oposición –tener todos estos frentes en total acuerdo es poco factible, ya que 

hay muchos intereses en juego– por todos estos motivos la Reforma Política del 2011 tuvo poco 

éxito pero se logró a pesar de todo un gran avance con las candidaturas independientes que serán 

legisladas en cada uno de los estados pero que ya podremos verlas en operación en las elecciones 

presidenciales del 2018. 

Otro punto importante que no se tocó en la Reforma Política y que fue muy utilizado en las 

elecciones del 2012 fueron las redes sociales y los diferentes portales y formatos en los que se 

puede hacer llegar información a través de internet, como por ejemplo la función de los “memes” en 

las contiendas electorales –pero justo el gran tema de internet no se tocó, porque aún no han logrado 

tener un control del mismo por lo cual es complicado legislarlo.  

Al ofrecer elementos de interpretación e reinterpretación de cómo los distintos grupos 

parlamentarios (en realidad legislativo-partidistas) materializan formas de acción política a través 

de una racionalidad discursiva particular -en un formato de nota informativa dan a conocer por 

medio de los boletines los grupos parlamentarios los acontecimientos dentro del senado, al manejar 

la información de esa manera quedan muchos temas descartados sólo se dieron a conocer 10 de los 

55 temas que abarca la reforma y sólo de una manera informativa-   y cómo ésta, a su vez, se 

constituye en un discurso objetivado en los medios de información impresos.  
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El estudio de cómo éstos manejan en sus primeras planas el discurso político del Senado y el modo 

en que éste es reinterpretado en las editoriales es indicativo de una forma de acción y significación 

política que se añade a la de la fuente de origen –de los 10 temas que dieron a conocer los grupos 

parlamentarios sólo retomaron cinco las primeras planas y editoriales, es decir que hubo un cesgo 

de información importante ya que de los 55 temas que se acordaron en la reforma el común de la 

población se enteró a lo mucho de 10 temas y la gran mayoría sólo tuvieron información de cinco 

temas-. 

Al analizar éstas fuentes me surgen varias preguntas a las cuales quiero dar respuesta en base a los 

datos, el contexto y la coyuntura: Por qué el GPPRI publicó tan pocos boletines. El PRI traía bajo la 

manga la iniciativa de la Reforma Política del Distrito Federal de hecho su único boletín dentro de 

la semana de análisis cualitativo fue dedicado a ese tema, pienso en base a los resultados obtenidos 

que el PRI no quería estar ligado con la aprobación de la reforma principalmente porque no les 

convenía que se aprobara y entrara en vigor para las elecciones de 2012, fue el grupo parlamentario 

del PRI el que intentó retardar la aprobación lo más posible para que los tiempos legislativos les 

favorecieran y no hubieran candidaturas ciudadanas en la elección de 2012.  

Los tiempos legislativos se llevaron al límite en varias reformas, pero principalmente en la Reforma 

política ya que en la forma en cómo fue aprobada, ya estaba en entredicho que no entraría en vigor 

para las elecciones del 2012 ya que no habría el tiempo suficiente para tener la votación y 

aprobación en la Cámara chica y posteriormente en los gobiernos de los estados. 

 Por qué el GPPAN no dio a conocer en sus boletines que la Reforma Política era iniciativa del 

presidente respaldado por su grupo. Ya había rumores dentro y fuera del senado que la reforma 

estaba impregnada de una lógica presidencialista, los senadores intentaron disminuir esos rumores 

haciendo adecuaciones a la misma pero respaldando las principales iniciativas que el presidente 

Felipe Calderón había propuesto, defendieron la reforma porque sabían que sería uno de los pocos 

logros que tendría su partido. 

En el cierre del sexenio de Felipe Calderón perdieron mucho los panistas, el principal tema que 

destacaban los medios durante casi todo el periodo fue el gran tema del narcotráfico, la violencia y 

la desconfianza en las instituciones. Al ser iniciativa federal no creyeron conveniente destacarlo ya 

que la imagen del ex presidente estaba muy devaluada, y la reforma era uno de sus únicos puntos 

positivos, así que la manejaron al final, ajena a la presidencia. 
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Por qué en los encabezados de los boletines de la CCSSR hacen hincapié en las acciones. Durante 

los últimos meses del año 2010  y principios del año 2011, la imagen del senado había decaído 

bastante, ya que varias reformas estaban paradas, muchas iniciativas quedaban congeladas y no se 

vislumbraban acuerdos entre los grupos parlamentarios, todos querían aprobar sus propias 

iniciativas y entraron en una lucha de poderes y negociaciones que dieron como desenlace la 

aprobación de la Reforma Política entre otros temas.  

Al destacar las acciones en los boletines daban a conocer que los grupos parlamentarios dentro del 

Senado daban constancia de su trabajo y se estaban llegando a acuerdos con los cuales la agenda 

política lograba concretar reformas. 

Por qué el GPPAN se tardó varios días en sacar un boletín sobre la aprobación de la reforma. 

Dentro del grupo había ciertas diferencias en cómo publicar la aprobación, dar cuenta de que fue 

una iniciativa del presidente, que fue aprobada en gran medida por el voto de los senadores panistas 

o simplemente dar a conocer la aprobación dentro del senado, en lo que lograban acuerdos los días 

pasaron y no se posicionaron como que la iniciativa fuera un gran logro del GPPAN, ya que no 

reaccionaron a tiempo, y con ello perdieron la posibilidad de posicionar éste logro.  

Las contradicciones dentro del partido eran numerosas y las divisiones se multiplicaban, el PAN 

perdió mucho y sigue perdiendo ya que su subida fue rápida y su caída más, el golpe fue fuerte y los 

panistas no supieron reaccionar a la súbita embestida que ellos mismos se prepararon. 

Cuál fue la posible intención de los diarios al darle mucho mayor peso al tema del narco y la 

violencia y en mucha menor cantidad a la Reforma  política. Pienso en base en los resultados de la 

investigación y en lo que percibí en los medios a lo largo del sexenio calderonista, que el principal 

tema era la llamada “guerra contra el narco”, la mayoría de las primeras planas e interiores de los 

diarios tenía como tema principal el narco y la violencia en el territorio mexicano, esto en el periodo 

analizado fue muy marcado a nivel mensual pero en la semana en donde  se dio la aprobación por lo 

menos en los diarios que consulté tuvo una relevancia. 

Se le dio la cobertura, pero sin una investigación pertinente, sólo se dedicaron a dar a conocer la 

noticia, retomaron de las fuentes parlamentarias sus boletines en formato de nota informativa y fue 

lo que se destacó en los diarios, la gente lectora sólo se le hizo consciente las disputas entre 

partidos, los tiempos legislativos y cinco de los temas principales de la Reforma Política, cinco de 

más de cincuenta temas, es decir poco menos del 10% de lo que ésta reforma significa para México. 
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Conforme la investigación fue avanzando, me percaté, de la gran desventaja que tienen los 

ciudadanos al no poderse enterar por una “buena” fuente de los problemas que involucran a toda 

una nación, a modo que ni los propios senadores  están al corriente de todos los temas que 

pretenden reformar, cómo en las reformas también se aplica el “dedazo” y muchos otros temas más, 

que son dignos de investigación. 

Al terminar, me quedo con muchas preguntas, con muchas ideas y con mucho más que investigar, 

con ansias que pasar todos estos conocimientos a mis alumnos y con la mejor disposición de seguir 

aprendiendo un poco más cada día, me deja sin duda con una gran sonrisa, acompañada de muchas 

incógnitas, que poco a poco serán respondidas.  
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La escasa relevancia de Twitter en la interacción con la audiencia de 

los medios. Estudio comparativo entre ciberdiarios catalanes y belgas

Susana Pérez-Soler y Josep Lluís Micó (Universitat Ramon Llull)

Palabras clave: comunicación digital; periodismo; redes sociales; rutinas periodísticas;

participación; roles profesionales

1. Introducción

A pesar de su nombre, la participación en los medios de comunicación todavía actúa en una

única dirección: al servicio de la empresa de comunicación más que de la audiencia (S. C.

Lewis; A. E. Holton y M. Coddington, 2014). Este estudio analiza el uso de Twitter por

parte de los periodistas catalanes y belgas. Se estudia la versión digital de un diario

tradicional y un pure player de cada país. Ara y Vilaweb en Cataluña, y los belgas Le Soir

y Apache. Para ello se ha realizado una observación no participante en cada una de las

redacciones de una duración de dos semanas y se han entrevistado diferentes perfiles, desde 

directores hasta redactores pasando por los gestores de las redes sociales. Además se ha

aplicado un modelo propio de estudio de las cuentas oficiales de Twitter de dichos medios

llamado DIP, que mide la implicación del medio con la audiencia. El DIP cuantifica la

Difusión de contenidos propios; la Interacción con la audiencia; y la Promoción del propio

medio de comunicación.

Los resultados obtenidos apuntan que lejos de apostar por la comunicación bidireccional,

en la que los periodistas intercambian libremente tuits con la audiencia e impulsan debates

alrededor de determinados hashtags como actores organizadores de la democracia, los medios

de comunicación utilizan las redes sociales para difundir contenidos, promocionar la propia

marca e invitar a los usuarios a participar en espacios impulsados por el medio, acciones todas

ellas motivadas por intereses económicos. La Interacción es prácticamente inexistente, no

hablemos tan siquiera de diálogo o debate. La bidireccionalidad, tan en boca de todos, es aún

una utopía.

 
2. Marco teórico

El objetivo de esta comunicación es analizar el uso de Twitter por parte de los periodistas

catalanes y belgas, y estudiar la interacción entre medios de comunicación y usuarios a través

de esta red social. Los medios de comunicación tradicionales empezaron a utilizar Twitter

en verano de 2009 durante las elecciones de Irán. Para llegar a tal punto hubo que
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desarrollar la web 2.0. El marco teórico de este artículo académico analiza, en primer lugar,

la evolución de la interactividad en los medios digitales y define la web 2.0 y sus

principales características. En segundo lugar, la revisión de la literatura acota el objeto de

estudio e indaga cómo se produjo la irrupción de Twitter en las redacciones periodísticas, y

qué ventajas e inconvenientes encuentran los periodistas a esta nueva herramienta de

comunicación. Por último, se clasifican los usos que los periodistas hacen de Twitter.

Evolución de la interactividad en los medios digitales

La interactividad es una de las características fundamentales de los nuevos medios (Hall,

2001; Boczkowski, 2004), y, desde una perspectiva teórica, está presente desde la primera

generación de cibermedios. Algunos autores le adjudican incluso un rol central en los

medios digitales (Dibean y Garrison, 2001).

El concepto se refiere, según Alejandro Rost (Rost, 2006), de un lado, (1) a la posibilidad del

usuario de interactuar con el contenido (Kenney, Gorelik y Mwangi, 2000; Pavlik, 2001),

lo que tiene una estrecha relación con el hipertexto –una de las principales características de

los nuevos medios; (2) de otro, a la posibilidad de interacción entre individuos (Dahlgren,

1996; Deuze, 1999; Hall, 2001; Kawamoto, 2003), es decir, a la participación; y (3)

finalmente a la posibilidad que el lector puede aportar contenidos propios (Deuze, 1999;

Bardoel, 1996). Desde la puesta en marcha de la World Wide Web, en 1989, hemos asistido a

diferentes grados de interacción en los cibermedios.

En una primera etapa, que podemos acotar entre los inicios de los periódicos digitales y el

primer lustro de este siglo, la participación del lector se daba, principalmente, a través de

chats, foros de debate, encuestas o correo electrónico (Salaverría, 2005; Salaverría y García

Avilés, 2008; Sánchez, 2010; López, 2010). Se trataba, en síntesis, de formas de

participación similares a las que se daban en los modelos tradicionales, facilitadas por el

uso de herramientas tecnológicas propias de la comunicación en red, pero enmarcadas en la

filosofía de la Web 1.0.

En 2004, Tim O´Reilly utilizó el término Web 2.0 para referirse a una nueva era 

marcada por las aplicaciones que potencian la interacción, el compartir información y la

colaboración (O’Reilly, 2005). El término fue pronunciado por primera vez en 2004 por Dale

Dougherty, vicepresidente de la compañía O’Reilly, durante una lluvia de ideas sobre el

futuro de la red (Martorell, 2013: 54). Los asistentes a la reunión se inspiraron en el

funcionamiento de Blogger (1999), Wikipedia (2001) o el servicio peer to peer de Napster

(1999), tres de las primeras aplicaciones donde la empresa se limita a proporcionar una
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herramienta y deja que el usuario, en colaboración con otros internautas, haga un uso creativo

(Cobo y Pardo, 2007: 8). O’Reilly define la web 2.0 con las siguientes palabras:

Web 2.0 is the network as platform, spanning all connected devices; Web 2.0 

applications are those that make the most of the intrinsic advantages of that

platform: delivering software as a continually-updated service that gets better the more

people use it, consuming and remixing data from multiple sources, including

individual users, while providing their own data and services in a form that allows

remixing by others, creating network effects through an "architecture of

participation," and going beyond the page metaphor of Web 1.0 to deliver rich user

experiences (O’Reilly, 2007:17).

La web 2.0 difumina los límites entre los productores y los consumidores, entre autores y

editores (Rheingold, 2002; Jenkins, 2006; Castells, 2009). Como explica Howard 

Rheingold, Internet rompe el monopolio de los medios de comunicación masivos a la hora de

producir y distribuir contenidos:

Structurally, the internet has inverted the few-to-many architecture of the broadcast

age, in which a small number of people were able to influence and shape the

perceptions and beliefs of entire nations. In the many-to-many environment of the net,

every desktop is a printing press, a broadcasting station and place of assembly. Mass

media will continue to exist and so will journalism, but these institutions will no longer

monopolize attention and access to the attention of others (Rheingold, 2000:171).

Esto no implica que todos los usuarios creen contenidos, pero sí que tengan la oportunidad de

hacerlo (Vázquez, 2008: 22). En conclusión, la web 2.0 ha significado un cambio de

paradigma, en el sentido que las personas utilizan las tecnologías para intercambiar lo que

necesitan: “a social trend in which people use technologies to get the things they need from  

each other, rather than from traditional institutions like corporations” (Li y Bernoff, 2008:

9). A pesar que la tecnología es la gran facilitadora de este nuevo paradigma, son las

relaciones entre las personas las que le conceden fuerza (Li y Bernoff, 2008: 32).

El término medios sociales es un concepto aglutinador que describe las herramientas, los

servicios y las aplicaciones que posibilitan y fomentan la interacción social y la creación

de contenidos por parte de los usuarios a través de la red. Los medios sociales hacen

referencia a todo el conjunto de aplicaciones de Internet que se construyen en base a la

tecnología y la ideología del web 2.0, y que permiten la creación y el intercambio de

contenidos generados por usuarios (Kaplan y Haenlein, 2010). Algunos de los medios sociales 
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más utilizados son las redes sociales, los blogs, los foros, los wikis, los marcadores sociales, las

plataformas para compartir contenido multimedia y los microblogs.

Una de las principales características de los medios sociales es su alto grado de 

interactividad y su capacidad a la hora de generar y mantener conversaciones entre los 

usuarios. Según Juan Ignacio Martínez (2010: 9), este tipo de medios son:

- participativos, abiertos y bidireccionales, ya que favorecen las contribuciones y

comentarios de los usuarios y los animan a compartir, modificar y valorar los 

contenidos;

- crean comunidad, puesto que posibilitan la comunicación eficaz en diversos niveles 

(one-to-one, one-to-many y many-to-many);

- y fomentan la interrelación, es decir, tienden a conectar contenidos y recursos y

crean redes de relaciones sociales entre individuos.

Las redes sociales irrumpen en las redacciones
 

Las redes sociales han sido adoptadas por las redacciones periodísticas, y lo han hecho

tanto para difundir contenidos como para acceder a fuentes, e incluso como herramienta de

participación, pasando por la promoción del periodista y del propio medio a través de esta 

herramienta.

Las redes sociales se definen como ‘‘web-based services that allow individuals to (1) 

construct a public or semi-public profile within a bounded system, (2) articulate a list of other

users with whom they share a connection, and (3) view and traverse their list of connections

and those made by others within the system” (Boyd y Ellison, 2007: 210- 230).

La historia de las redes sociales se remonta a los últimos años del siglo XX. De acuerdo

con la definición de red social que ofrecen Boyd y Ellison, la primera red apareció en

1997 con el nombre de SixDegrees.com. El sitio permitía a los usuarios crear sus propios

perfiles e incluir una lista de amigos, y, poco más tarde, en 1998, también era posible

navegar por los perfiles de estos amigos. Se trataba de una herramienta para conectar con

otros usuarios y enviarles mensajes. A pesar de atraer a millones de personas, sin embargo,

SixDegrees.com no encontró un modelo de negocio sostenible y desapareció en el año

2000. Desde su creación y hasta la actualidad, las redes sociales no han dejado de proliferar.

LiveJournal (1999), MiGente (2000), Rize (2001), Fotolog (2002), LinkedIn y MySpace
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(2003), Facebook y Flickr (2004), YouTube (2005), Twitter (2006), etc. La lista es

ampliamente extensa (Boyd y Ellison, 2007: 210-230).

Twitter ha sido etiquetado como un servicio de microblogging debido a la restricción del

medio de subir posts de máximo 140 caracteres (si bien es cierto que se pueden enlazar textos 

más largos, imágenes e incluso vídeos para ampliar la información). Los servicios de

microblogging, como Twitter, son un tipo de medio social que permite que los usuarios

publiquen y lean mensajes breves. La limitación en la extensión hace que los mensajes resulten

prácticamente titulares, lo que facilita tanto su producción como su consumo (Jansen et. al.,

2009: 2170).

Alfred Hermida sitúa en las protestas durante las elecciones de Irán en verano de 2009 el

momento en que los medios de comunicación tradicionales empezaron a interactuar con Twitter

(Hermida, 2010). Medios internacionales tan importantes como la CNN obtuvieron

información a través de medios y redes sociales (Pasler, 2009). Pocos meses antes, en

enero, un avión cayó al río Hudson en Nueva York, una noticia que dio la vuelta al mundo

y fue reportada por ciudadanos testimonios del accidente. Algunos autores (McCulloch,

2009; Murthy, 2011) señalan que fue entonces cuando se descubrieron las potencialidades de

Twitter como red social para difundir informaciones relevantes de forma viral. Desde

entonces, el desarrollo del potencial periodístico ha sido una estrategia de la compañía.

En noviembre de ese mismo año, la compañía cambiaba la pregunta que encabeza la página

donde se escriben los tuits, de What are you doing? a What’s happening? Ese mismo mes,

Evan Williams, por entonces CEO de Twitter, explicaba en una conferencia que “we think

of Twitter as it’s not a social network, but an information network. It tells people what they

care about as it is happening in the world” (OReillyMedia, 2009). Twitter dejó de ser una red

social dedicada a exhibir situaciones cuotidianas para convertirse en una potente herramienta de

comunicación.

Los principales beneficios del microblogging son (1) su alta viralidad y su capacidad de generar

boca-oreja digital; (2) el acceso a una gran cantidad de contenidos de un rápido vistazo; y

(3) su inmediatez a la hora de transmitir información (Martorell, 2013: 63; Jansen et. al., 2009:

2170; Bacon, 2009: 161). La estructura de los microblogs se adecua a las necesidades de los

productores de información, lo que ha fomentado su adopción en las redacciones periodísticas.

Los periodistas la utilizan a menudo para estar alerta de las tendencias, de aquello que habla la

gente, y para documentarse. La viralidad de Twitter se explica por una característica de esta red

social que la distingue de todas las otras: los usuarios pueden decidir qué mensajes quieren

recibir, pero no necesariamente quien puede recibir sus mensajes; esta es la mayor distinción
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respecto al resto de redes sociales donde el  hecho de seguirse es bidireccional (Murthy,

2012).

Entre los principales inconvenientes, los periodistas apuntan (1) la falta de tiempo para verificar

el gran volumen de información que circula por la red social, dando lugar a malas praxis,

como la publicación de rumores. Durante las protestas por las elecciones iraníes, el volumen de

tuits que citaban "Irán" alcanzó un máximo de 221.774 en una hora, siendo la media entre los

10.000 y 50.000 tuits por hora (Parr, 2009). La necesidad seleccionar y verificar es cada vez

mayor y para ello se necesitan recursos tanto humanos como económicos.

Java et al. (2007) apuntaron que la gente usa Twitter principalmente por cuatro motivos: (1)

charla diaria; (2) conversación; (3) compartir información y (4) transmisión de noticias. Al

menos dos de estas motivaciones -intercambio de información y transmisión de noticias-

pueden ser consideradas como relevantes para el periodismo, aunque posiblemente también

podrían serlo charla diaria y conversación en caso que estas prácticas fueran en torno a

temas de actualidad. Al tiempo, los medios de comunicación han animado a los periodistas

a utilizar la red de microblogging en sus rutinas diarias. Los productores de información

parecen creer que las ventajas de Twitter (alcanzar una mayor audiencia, sumar

suscriptores) sopesan las desventajas (más carga de trabajo, por ejemplo) (Hermida, 2009b).

Usos periodísticos de Twitter
 

La irrupción de Twitter en las redacciones ha modificado las rutinas de trabajo de los 

periodistas. Hasta el momento, no hemos encontrado ninguna clasificación sobre los usos de

esta red social en el trabajo diario de los periodistas que cuente con el consenso de toda

la comunidad académica. Cada autor propone una taxonomía de acuerdo con sus objetivos

de investigación y en función de su ámbito de estudio. En una primera fase de esta

investigación, hemos elaborado una clasificación a partir de una revisión de la literatura

publicada (Hermida, 2010; Bruns y Burguess, 2010; Holcomb, Gross y Mitchell, 2011; Lasorsa,

Lewis y Holton, 2011; Cozma y Chen, 2012; Broersma y Graham, 2013, Hermida, 2013).

Los periodistas utilizan este servicio de microblogging (así como otras redes sociales) tanto en

el proceso de producción de las noticias como en el de difusión. En la primera etapa, hacen uso

de Twitter para (1) rastrear tendencias, (2) documentarse y (3) acceder a fuentes. En la

segunda etapa, utilizan esta herramienta como (4) canal de difusión de contenidos propios, y

como (5) herramienta para promocionar su propia marca personal o el medio de

comunicación para el que trabajan. En esta etapa, algunos medios de comunicación además
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(6) invitan a los usuarios a participar (por ejemplo, pidiéndoles su opinión sobre la noticia

del día o enviando una fotografía del lugar en el que han pasado el fin de semana), así crean y

gestionan una comunidad de usuarios a su alrededor.

Las redes sociales están formadas por un conjunto de elementos interdependientes: usuarios,

contenidos, redes de ordenadores y programarios (Garrett, 1994: 187). Las redes no son nada

sin contenido. ¿Cuáles son las motivaciones de los periodistas –y de las empresas

periodísticas– para participar en ellas? ¿Y las de la audiencia? ¿Les interesa realmente a los

profesionales la opinión del público o simplemente impulsan la participación por intereses

económicos? ¿Los periodistas ven en la participación una oportunidad para reinventar el

oficio, haciéndolo más transparente para superar la crisis de credibilidad de la profesión?

3. Metodología y diseño de la investigación
 

Para responder a estas preguntas el trabajo empírico de esta investigación se sustenta en técnicas

cualitativas y cuantitativas. Por un lado, se ha realizado una observación directa no

participante en cada una de las redacciones estudiadas de una duración de dos semanas- Le Soir

(del 10 al 21 de junio de 2013), Apache (del 1 al 12 de julio de 2013), Ara (del 7 al 17 de

enero de 2014) y Vilaweb (del 3 al 14 de febrero de 2014). Asimismo, se han realizado

entrevistas semi-estructuradas a diferentes perfiles de las redacciones, desde los directores de

los medios hasta redactores pasando por los gestores de las redes sociales y/o de las ediciones

digitales.

La combinación de la observación de las redacciones y las entrevistas en profundidad es cada

vez más frecuente en las investigaciones que se ocupan de las rutinas productivas de los

periodistas. Mientras las entrevistas retratan las opiniones de los periodistas y su auto-

percepción de lo que hacen, la observación permite conocer sus rutinas reales y el contexto o

los factores que influyen en su trabajo (Busquet, Medina y Sort, 2004; 2006). Asimismo, la

observación de campo desempeña un papel fundamental en cualquier aproximación al

conocimiento de las rutinas productivas, y permite la comparación entre diferentes unidades

de observación, identificando posibles similitudes y diferencias (Soriano, 2007; 2011).

El análisis de las cuentas oficiales de Twitter de los medios analizados ha sido diseñado y

añadido a la investigación para reforzar el análisis objetivo del uso de Twitter por parte de

los periodistas catalanes y belgas. Se trata de un modelo propio de estudio de las cuentas

oficiales de Twitter de dichos medios llamado DIP, que mide, entre otras variables, la
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implicación del medio con la audiencia. El DIP cuantifica la Difusión de contenidos

propios; la Interacción con la audiencia; y la Promoción del propio medio de comunicación.

La Difusión de contenidos propios hace referencia a aquellos tuits en que los medios difunden

los artículos que publican en el diario de papel y/o en la versión digital. Siempre van

acompañados de un link que conduce al artículo, con el objetivo de llevar tráfico a la página

web del medio porque cuántos más usuarios, las tarifas por publicidad pueden ser más elevadas.

La Interacción se define como las "invitaciones a la participación" que el medio hace a la

audiencia. Por ejemplo, y principalmente, (1) invitar a los usuarios a participar en un chat;

(2) a enviar fotografías; (3) a enviar vídeos; (4) a responder a encuestas; (5) a opinar

sobre un tema; y (6) a enviar documentos. Son espacios diseñados y propuestos por los

periodistas. En ningún caso se puede hablar de diálogo, ya que no se dan las condiciones

previas al diálogo propuestas en la teoría de la acción comunicativa de Jürgen Habermas

(todos los interesados tienen igual derecho a la palabra, entre otras) (Velasco, J. C.,

2003). Finalmente, la Promoción agrupa los tuits destinados (1) a hacer ofertas a los 

suscriptores, tanto digitales como del papel; (2) a anunciar los regalos que se hacen con

frecuencia con la compra del diario; y (3) a detallar los contenidos del medio del día

siguiente (una práctica habitual tanto en las versiones digitales de los medios tradicionales

como en los cibermedios).

En total, se han analizado 883 tuits durante cuatro semanas. El objeto de estudio han sido las

cuentas oficiales de los cuatro medios y se han analizado los tuits emitidos a diario durante

una franja de dos horas y media. Con el propósito de cubrir todos los días de la semana y el

máximo de franjas horarias, se ha realizado un seguimiento en orden ascendente, durante la

primera semana (figura 1), y otro en orden descendente, durante la segunda (figura 2).

Figura 1
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Figura 2
 
Para completar el análisis, durante la tercera semana, la observación se ha focalizado en las

franjas horarias de la mañana (figura 3), mientras que en la cuarta se ha concentrado en

las franjas de la tarde (figura 4).

Figura 3

Figura 4
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Algunos días las franjas horarias a analizar se han solapado (figura 5).

Figura 5

Con el propósito de resolver estas repeticiones se ha optado por alterar algunas de las franjas

horarias a estudiar. Los días afectados han sido martes, jueves y domingo (figura 5). El

martes, además de observar las franjas horarias de 9.30 a 12h., que se repetían, se han

estudiado la de las 14.30-17h. y la de las 22-24.30h. El jueves, la franja horaria de 14.30 a

17h. se repetía en la segunda semana de análisis, de modo que al saber que ocurría a primera

y última hora del día, se ha estudiado una franja distinta, la de las 19.30-22h. Finalmente, el

domingo había una repetición de nuevo en la franja de 14.30 a 17h. Esta vez se optó por

estudiar una de las franjas de mañana, la de 9.30-12h. De este modo las repeticiones han sido

compensadas (figura 6: en azul las franjas horarias repetidas; en verde las franjas estudiadas,

que han evitado las repeticiones).

Figura 6

 
La combinación de metodología cuantitativa y cualitativa ha minimizado las posibles

lagunas metodológicas de cada técnica (Wimmer y Dominick, 2011; Wolf, 1987). Los datos 
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aportados por el DIP y la observación directa no participante se han

complementado con las experiencias aportadas por los entrevistados, enriqueciendo las

conclusiones y reforzando la solidez de la investigación.

4. Resultados

Las cuentas oficiales de Twitter de los medios de comunicación (y las de la mayoría de 

periodistas), se utilizan principalmente, para difundir noticias, dada, como hemos visto, la

viralidad del medio. Las empresas periodísticas han entendido esta red social como una

plataforma para distribuir sus propios contenidos (Emmett, 2008; Murthy, 2011; Carrera,

2011), de modo que la utilizan con el objetivo de atraer más tráfico a su propia página 

web. De los 883 tuits analizados, 817, es decir un 92,53%, han sido para diseminar contenido

propio (gráfico 1).

Gráfico 1

 
A pesar que son muchos los autores que ven en la participación una manera de 

reinventar el oficio, haciéndolo más transparente para superar la crisis de credibilidad de la

profesión (Gillmor, 2004; Lara, 2008; Skoler, 2009), la investigación práctica sugiere que

las redacciones periodísticas utilizan las redes sociales principalmente para difundir

contenidos propios. Esta práctica contrasta con algunas de las afirmaciones recogidas

durante las entrevistas en profundidad, donde algunos de los entrevistados -en su mayoría

perfiles altos, alejados de las rutinas productivas diarias- entienden que: "las redes sociales
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han cambiado el modelo tradicional del periodismo y la manera en que los periodistas

interactúan con la audiencia". Los redactores de base afirman, sin embargo, que "a pesar de

querer interactuar más con la audiencia, respondiendo a sus comentarios, es difícil

encontrar tiempo en el día a día para hacerlo".

La interacción con la audiencia a través de Twitter es prácticamente residual. De los 817

tuits analizados, sólo 19 (2,15%) invitan a la audiencia a interactuar. Se trata de "llamadas a

la participación" a través de espacios diseñados y propuestos por los periodistas. El medio

que más interactúa con sus usuarios es el diario Ara (gráfico 2).

Gráfico 2

Los tuits que invitan a la audiencia a participar en el medio son residuales en Le Soir, todos

ellos son para invitar a la audiencia a participar en un chat en vivo con un experto que

trata cuestiones relacionadas con la actualidad (de 106 tuits analizados, solo tres se

destinaban a esta función). Este chat se realiza cada día a las 11h. Fomentar la

participación a través de las redes sociales, sin embargo, no era una prioridad de los

directores del medio en junio de 2013. Algunos de los entrevistados opinaban que su

"función" era "informar a los ciudadanos, y no preguntarles dónde han pasado el fin de 

semana". Algunas investigaciones apuntan que la percepción que los periodistas tienen de sí

mismos influye a la hora de relacionarse con los usuarios (Heinonen, 2011; Lasorsa, Lewis y

Holton, 2011):

The journalists working for national newspapers, national television news

divisions, and cable news networks were less inclined in their tweets than their

counterparts working for less ‘‘elite’’ news outlets, to relinquish their gatekeeping 

role by sharing their stage with other news gatherers and commentators, or to

provide accountability and transparency by providing information about their jobs, 
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engaging in discussions with other tweeters, writing about their personal lives, or

linking to external websites (Lasorsa, Lewis y Holton, 2011).

De acuerdo con lo que apuntan Lasorsa et. al., los periodistas de Apache.be serían más

permeables a la participación de los usuarios, y así lo indican los resultados (de los nueve

tuits analizados de este medio, dos se destinaban a la interacción con la audiencia, lo que

representa un 22,2% del total. En el caso de Le Soir, tan solo lo hacían un 2,8% de los

tuits analizados). Los periodistas de Apache no descartaban pedir ayuda a la audiencia para

llevar a cabo futuras investigaciones, como a día de hoy ya ha hecho el diario The Guardian

entre otros (Elola, 2010).

En el caso de Vilaweb, sin embargo, la interacción es nula. El director del medio digital,

Vicent Partal, defendía esta estrategia empresarial en una entrevista para esta investigación

explicando que el ciberdiario "apuesta por una participación real, no simulada. Abrimos

las puertas del medio a quien nos quiera conocer y respondemos todos los correos; y

también enviamos un correo a los suscriptores todas las tardes para que conozcan los temas

en los que trabaja la redacción por si quieren aportar alguna cosa. Nuestro medio apuesta por

una participación real".

Tras la Difusión de contenidos propios, la Promoción de la marca es el uso más 

extendido de Twitter en las cuentas oficiales de los medios (gráfico 1). El diario Ara y el

cibermedio Apache son los responsables de este resultado. En el caso del Ara, un 7,8% de

los tuits emitidos se dedican a esta finalidad; Apache destina un 11,11%. En cambio,

Vilaweb y Le Soir no utilizan esta red social para difundir promociones a suscriptores o

captar nuevos. Vilaweb emite este tipo de contenidos a través de su página web y tiene un 

canal de Twitter aparte para vender libros y anunciar actividades que tienen lugar en la sede del

medio (@EspaiVilaweb). Le Soir, por su parte, entiende Twitter como una red social de hard

news, de diseminación de contenidos, y ni se plantea "mancharla" con contenidos

promocionales. Para ello ya tienen una página de Facebook (https://fr-

fr.facebook.com/lesoirbe).

Un último apunte respecto a las similitudes y diferencias entre los medios catalanes y los

belgas, cabe apuntar que el uso de Twitter está mucho más extendido entre los primeros.

Solo un dato: de los 100 periodistas que integran la redacción de Le Soir, tan solo un 10% es

activo en la red social (datos de junio de 2013). En el diario Ara, con unos 80 periodistas,

todos tienen perfil activo en Twitter. Consecuentemente, los periodistas catalanes emiten más

tuits que los belgas (tabla 1).
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 Ara Vilaweb Le Soir Apache Total

Difusión 504 205 102 6 817
Interacción 14 0 3 2 19

Promoción 44 1 1 1 47

Total 562 206 106 9 883

Tabla 1

El diario Ara ha emitido una media de 20 tuits cada dos horas y media (la franja horaria 

estudiada a diario); Vilaweb, se encuentra en segunda posición, con una media de 7 tuits cada

dos horas y media; le sigue Le Soir con 4 y finalmente Apache con 0,3 tuits emitidos (este

medio digital no tuitea los fines de semana ni tampoco a partir de las 10 de la noche).

Hay que remarcar que el DIP analiza las cuentas oficiales de Twitter de los medios de

comunicación. Se podría pensar que la interacción de los periodistas con la audiencia se

produce a través de las cuentas oficiales de los profesionales de la información. Es necesario

una investigación práctica que demuestre tal extremo. En las entrevistas en profundidad

realizadas para esta investigación, los periodistas afirmaron que no suele ser habitual, y

volvieron a remitir a la falta de tiempo como motivo. Sin embargo, destacaron la utilidad

de la red social para contactar con fuentes cuando se produce una protesta espontánea en la

calle. Es decir, cuando el hecho noticioso no está marcado en la agenda, ni promovido por

fuentes oficiales. Como ejemplos, citaron el movimiento 15-M, la primavera valencia o las

protestas "espontáneas" por la subida del precio  del transporte  público  o  de  las  tasas

universitarias. Durante  las observaciones realizadas en las redacciones tampoco se observó

que los periodistas contactaran con la audiencia a través de Twitter, en cambio, sí fuimos

testigos del uso de esta red social para documentarse y conocer sobre que habla la gente. Los

periodistas ven Twitter como un sistema que les alerta sobre tendencias, noticias y gente.

5. Conclusiones
 

La literatura académica sobre el impacto de Twitter en el ejercicio del periodismo es aún

limitada debido a la relativa novedad de esta red social. Esta investigación apunta que la

difusión de información es el principal uso de Twitter por parte de los periodistas. Diseminar

noticias a través de la red es algo que puede hacerse de forma rápida, fácil y sin ningún coste

para la empresa, mientras que incentivar y gestionar la participación de los usuarios requiere

de una estrategia, lo que conlleva algo más de tiempo y profesionales dedicados a ello. La
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falta de tiempo y de recursos humanos y económicos son algunos de los motivos que explican

la poca interacción con la audiencia, según se desprende de las entrevistas en profundidad.

A pesar de algunas interpretaciones idealizadas de las redes sociales, y en concreto de

Twitter, la interacción es prácticamente inexistente, no hablemos tan siquiera de diálogo o

debate. Tal y como concluyó Singer (2005) en su estudio sobre periodistas blogueros: "we

write, you read". Las redes sociales se están institucionalizando como una extensión de las

normas y prácticas periodísticas tradicionales. La bidireccionalidad, tan en boca de todos, es

aún una utopía. A pesar que no es algo descartable en un futuro, a día de hoy diferimos

con Hermida (2009a: 4) cuando sostiene que los microblogs ‘"are creating new forms of

journalism, representing one of the ways in which the Internet is influencing journalism

practices and, furthermore, changing how journalism itself is defined".
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Towards a conceptualization of the emergent properties of Twitter as 

an information and news sharing environment

Joan Soler-Adillon, Pere Freixa, Carles Sora y Ignasi Ribas

(Universitat Pompeu Fabra)

Abstract 

This paper presents a conceptual approach to understanding the use of Twitter for 

dissemination of journalistic information from the perspective of emergent phenomena. Through 

social networks such as Twitter, users’ access to the news has changed drastically. The 

individual experiences of users in receiving news through this platform are a result of a 

complex network of connections, and it is argued that the study of emergence offers a useful 

point of view for their study. The basis for the discussion is presented through an 

epistemological approach to emergence, which is understood as a concept that covers both 

novelty and self-organization. While accounting for emergent novelty within Twitter is regarded 

as problematic, it is argued that self-organization is more likely to be identified as an important 

element in understanding how journalistic information circulates through this social media 

network. 

Keywords: social media; Twitter; journalism; emergence; self-organization

1. Introduction

Information and news sharing is a prominent use of the social media platform Twitter (Van 

Dijck, 2012). Users receive news from traditional sources or directly from journalists they 

follow, but also the connections among non-journalistic related accounts create a network were 

information circulates in a highly multidirectional way. These connections tend to cluster 

around particular languages and political interests (Adebayo, Musso, Virdee, Friedman & Bar-

Yam, 2014), but nonetheless it is argued that they create a layer that supersedes the traditional 

media delivery methods. This paper analyses these connections from the perspective of the 

study of emergence.

Emergence is mainly related to two phenomena: self-organization and novelty (Soler-Adillon & 

Penny, 2014). For some authors it is the result of multiple interactions among agents within a 

system, which generate phenomena that could not be understood, nor anticipated, through the 

analysis of these agents and their behaviors in isolation (Langton, 1988; Holland, 1998; Bedau, 

2008). For others, emergent phenomena are related to fundamental novelty and, thus, to 
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creativity. For them, emergence is synonymous to the appearance of new functions or behaviors 

in a known system (Steels, 1995; Cariani, 2012). 

Accounting for fundamental novelty within the Twitter system is problematic. Users are limited 

to performing only a close set of actions, which consequently limits the possibilities for new 

behaviors to appear. On the other hand, self-organization could be easier to identify. Twitter 

users’ networks are a case of crowd organization (Bennett, Segerberg & Walker, 2014). Users 

self-organize through one-to-one connections, with their respective interactions, generating the 

network where information circulates. Although it is in the interest of Twitter to be a relevant 

news source (Puschmann & Burgess, 2014), and despite the fact that the platform is not as 

neutral as it claims to be (Van Dijck, 2013), there is no central control directing the flow of 

information. In this respect, the range of influence of a particular piece of news would be an 

emergent phenomenon if it can be shown to be the result of self-organization.

This paper presents a first, conceptual approach to the application of the study of emergence in a 

social network. The focus is on one of the uses of Twitter: the dissemination of journalistic 

information. As explained below, the approach taken draws from an epistemological view of 

emergence, and the aim, here, is to establish the conceptual basis of the discussion on emergent 

phenomena and Twitter under this perspective.

2. Active Users

It has been widely acknowledged that the role of media users changed drastically with the 

popularization of the user generated platforms of the web 2.0 (Jenkins, 2006; Van Dijck, 2009),

and the change has accentuated since the wide adoption of social media.

The web 2.0 did change some aspect of how users related themselves to the journalistic 

practices. Dynamic websites permitted constant updates, and blogs allowed an easy access to 

content creation for both journalists and amateurs. But users would still need to access to a 

particular news platform (either through the website or an RSS feed) in order to receive the 

news that were being broadcasted.

With social media, however, users do not necessarily connect to the news sources in order to 

receive news information. Often, it is trough connections with other users that a particular piece 

of news is passed along. On the one hand, this offers users a wider variety in the news they read, 

since they don’t need to be directly connected to a particular source. On the other, the interest of 

many social media users in news creates what has been labeled as para-journalism (Hermida, 
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2010), a type of awareness system based on the constant presence of news in platforms such as 

Twitter.

This para-journalism is, according to Hermida (2010), a symptom of a period of transition that 

is redefining traditional journalism. It is no longer about defining facts as information and 

quoting from a few selected sources. These new forms of journalism, which include a constant 

participation of the users of micro-blogging platforms, are giving rise to a new model of relation 

with news: “these broad, asynchronous, lightweight and always-on communication systems are 

creating new kinds of interactions around the news, and are enabling citizens to maintain a 

mental model of news and events around them, giving rise to (…) ambient journalism” 

(Hermida, 2010).

In this context, Hermida proposes to understand Twitter as a case of an awareness system. He 

adopts the definition of Chalmers (2002), who defines these systems as the ongoing 

interpretation of representations of human activity and of artifacts. Under this perspective, he 

considers that Twitter messages are both representations of activity and artifacts themselves. 

Twitter is an ambient media system where users constantly receive information without 

necessarily needing to be aware of all the individual messages that circulate on their timeline, 

and in any case the cognitive effort to process each individual tweet is small. In fact, he argues 

that “the value does not lie in each individual fragment of news and information, but rather in 

the mental portrait created by a number of messages over a period of time” (Hermida, 2010). 

Thus, the value of the system does not reside in the particular tweeting of the news but, rather, 

on the whole that the aggregation of all the individual messages create.

For the individual user, the system generates a stream of messages that is created through a 

complex chain of connections among particular users. If we focus on news sharing, this 

phenomenon can be read in Hermida’s terms as ambient journalism, when the point of view 

stresses the whole system, or as a sort of customized newspaper (Johnson, 2009) if the focus is 

on the user. Both approaches are not mutually exclusive, nor exclude the combination with 

other views. We argue that, along with such approaches, the study of emergent phenomena can 

help understand how Twitter is organized as a new paradigm for the circulation of news among 

potential readers. 

3. What is emergence?

In scientific discourse ‘Emergence’ appears as synonymous with non-reducible; in opposition to 

the pervasive reductionism of modern science. The idea is mainly articulated around the two 

(not mutually exclusive) ideas mentioned above: novelty and self-organization. 
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The debate around emergence is vast, especially when considered from an ontological 

perspective. Here we adopt an approach that is epistemological, in the sense that the interest is 

in forms of emergence that can be accounted for by an observer, either as self-organization or as 

generation of novelty. Such an approach becomes less problematic if explicit definitions of what 

is considered to be emergent are given. See (Cariani, 1992, 2012; Soler-Adillon, 2010, 2011; 

Soler-Adillon & Penny, 2014) for more detailed explanations on this approach to emergence 

and its alternatives.

4. Social media platforms and emergent novelty

In the context of emergence, novelty represents the appearance of unanticipated functions or 

behaviors in a known system. Prominent among the discourses on novelty and emergence, Peter 

Cariani’s ‘emergence-relative-to-a-model’ (Cariani, 1992, 2012) proposes an epistemological 

framework to account for emergence in natural and artificial systems. Cariani articulates a 

discourse that aims to identify emergence as novelty in a given system in a way that can be 

scientifically communicated. 

If the system under observation is Twitter, then emergent novelty would be the appearance of 

new behaviors by the platform’s users, in respect to what had been previously observed. 

However, in terms of possible actions allowed to particular users, Twitter is a closed and well-

defined system. This fact makes it difficult for such processes to be generated exclusively by 

users. Only a few set of actions are possible, and it is within those that new behaviors can be 

created. Therefore, it is with the introduction of new features or heavy redesigns of the platform 

that the appearance of novel behaviors can be facilitated. Examples of such expansions would 

be the introduction in 2008 of trending topics, or of the retweet function in 2009, through which 

Twitter encouraged certain types of user behavior (Van Dijck, 2013). When such redesigns are 

implemented or new features added, novelty arises if new behaviors from the users appear. E.g. 

the retweet function allows for a new kind of user, who basically re-sends other users 

information, and it also facilitates the possibility for messages to become viral. 

But in these cases where novel behaviors are facilitated (and even encouraged) intentionally 

through redesign or the addition of features, it could be argued that it is not so much a case of 

emergence but, instead, a case of (external) system change, which requires to start anew with 

the definition of the system’s parts and behaviors. To use Cariani’s terms, it is neither a new 

combination of the system’s primary elements, nor an evolution of new ones within it. 

A different case would be the case of the use of the letters RT in the early stages of the platform 

before the retweet function was implemented. The popularization of this method of resending 
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information, while maintaining its original authorship, was a new feature that appeared from 

within the system, and would be emergent in respect to what had been observed up to that point. 

5. Self-organization in Twitter

The second aspect of emergence, self-organization, offers more possibilities in the analysis of 

Twitter. The platform’s architecture as a large network of interconnected users is likely to be a 

fertile ground for complexity related phenomena.

Self-organization is the process by which a group of agents (particles, molecules, animals, robot 

parts…) generates, through local interactions, and through which organization –generally an 

observable pattern of behavior– appears at the group level. This process is not directed or 

coordinated by any singular or specific group of agents. It is in this sense that emergence is 

explained with the idea of a whole being ‘more’ than just the sum of its parts. That is, of being 

irreducible to the analysis of its conforming elements in isolation. These explanations are 

usually articulated in terms of different levels of complexity, in which the lower or micro levels 

(the parts) generate processes which appear at the upper or macro levels (the whole) as 

emergent. Typical examples used to describe emergence include ant or termite colonies and 

their social complexity, the human mind understood as a product of the interconnectivity of 

neurons in the brain, chemical clocks in non–equilibrium thermodynamics, or the complexity 

generated from the simple rules of cellular automata.

If we look at the news sharing aspect of Twitter, we can consider that there is an important 

element of self-organization in the manner in which each individual user receives information. 

The idea goes beyond Johnson’s customized newspaper cited above, and it resonates with 

Hermida’s ambient journalism. It relates too to what Burns and Burgess have identified as 

‘gatewhatching’, which is essentially what has recently popularized under the term of content 

curation; the evaluation, highlight and sharing of information released by other users. An 

important part of what is generated in Twitter is done, according to them, through the curation 

of content: “One important aspect of news discussion practices on Twitter is the curating of 

information related to specific stories: the more active Twitter users frequently engage in

gathering and sharing what they perceive to be relevant materials, for example tweeting links to 

further information” (Burns & Burgess, 2012).

We hypothesize that the individualized experiences of each user in relation to receiving news 

through Twitter, their ‘particular newspaper’, is a product of and emergent phenomena in the 

form of self-organization. That is, it is not so much a result of direct choice of sources (although 

this is part of it) but of a complex chain of connections (followed users, the users they follow, 
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and so on) and redirections of information (retweets, mentions, embedded links, etc.). 

According to this hypothesis, all this structure would create a series of patterns which are self-

organized in the sense that they are the byproduct of a myriad of individual actions, with no 

particular user directing them. These patterns would be what influence the news that a particular 

user receives through the platform. 

6. Conclusions and further work:

The study of news sharing in Twitter can be pursued from the point of view of self-organized 

phenomena, understood as a subset of what is covered by the concept of emergence. In terms of 

access to journalistic information mediated by Twitter, the particular experience of each user 

would be a result of self-organization, in the sense that no particular user, nor any organization, 

is able to control what circulates through the network. 

Traditional journalism is challenged by these new forms of dissemination of news, as users are 

less inclined to commit to a particular source. But at the same time it opens opportunities for 

news organizations to reach users that would not otherwise have accessed their content. 

Therefore, understanding how this self-organization works can be very useful for journalists and 

media organizations.

Following the conceptual approach presented here, future work will include the study of the 

possibilities for the formalization of the parameters that would allow to account for self-

organization in Twitter, and the analysis of data to try to identify such processes, both with 

existent datasets and with newly created ones, through performing experiments on information 

dissemination among selected groups of users. This shall help identify the patterns of behavior 

that canalize the circulation of news through the Twitter network.

This work is part of the Project “Active audiences and journalism. Interactivity, web integration 

and searchability of journalistic information”. CSO2012-39518-C04-02. National Plan for 

R+D+i, Spanish Ministry of Economy and Competitiveness.
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Uso y presencia de los periodistas españoles en Twitter. El papel del 

género

Laura Pérez-Altable (Universitat Pompeu Fabra)

Resumen:

En 2012 Dominic Lasorsa publicó el estudio Transparency and other journalistic norms on

Twitter. The role of gender en el cual analiza varios aspectos de los usos que los periodistas

hacen de Twitter. En este trabajo Lasorsa presenta algunas conclusiones sobre la diferencia de

género en cuanto al uso de Twitter por parte de los periodistas, que reproducen las diferencias

que se pueden encontrar en el entorno offline y que no son, por tanto, exclusivas de los nuevos 

medios de comunicación.

El objetivo de este estudio es analizar el caso de los periodistas españoles, tomando como

referencia la metodología propuesta por Lasorsa. Para ello se ha confeccionado una lista que 

incluye un total de 684 cuentas de cinco medios españoles. Además se han analizado un total de 

5.104 tweets para establecer cuáles son los temas más tratados por los periodistas españoles en 

Twitter.

Palabras clave: ciberperiodismo; género; Twitter

Notas

Este trabajo forma parte del proyecto "Audiencias activas y periodismo. Interactividad, 

integración en la web y buscabilidad de la información periodística". CSO2012-39518-C04-02.

Plan Nacional de I+D+i, Ministerio de Economía y Competitividad (España).

Introducción

En este estudio se presenta un mapeo general de la presencia y el uso que los periodistas de 

cibermedios españoles hacen de la red social Twitter. Se parte del trabajo publicado por 

Dominic Lasorsa en 2012 Transparency and other Journalistic Norms on Twitter. The role of 

gender, y que analiza esta presencia y uso de Twitter por parte de los periodistas partiendo de 

las diferencias de género entre periodistas.

El leit motiv de este estudio, además del trabajo citado anteriormente, viene dado por el hecho 

de que en España en los diarios de referencia no encontramos ninguna mujer en los cargos de 
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dirección, a pesar que en los últimos meses hemos asistido al cambio en la dirección de dos 

diarios de referencia españoles, como son El País y El Mundo.

Partiendo de este hecho se pretende analizar la presencia y usos de los periodistas españoles en 

Twitter, teniendo en cuenta la diferencia de género. El estudio que se presenta es solo preliminar 

y muestra una visión general de la situación, por lo tanto, las conclusiones obtenidas no pueden 

considerarse estadísticamente representativas, pero sí que constituyen la base para futuros 

trabajos en esta línea. 

Twitter, periodismo y género

La aparición de los nuevos medios sociales digitales proporciona un nuevo lugar desde el cual 

estudiar cómo la gente se comunica y cómo influye en los flujos de información (Lotan, 2011). 

La llegada de los nuevos medios a Internet, a mediados de los años 90, produjo una auténtica 

revolución dentro del ámbito profesional del periodismo, ya que prácticamente todos los medios 

de comunicación han desarrollado la información online con un talante estratégico que pretende 

desarrollar su potencial con información constantemente actualizada y mejorada (Larrondo, 

208: 19). Estas tecnologías digitales modificaron, en tan solo una generación, todos los ámbitos 

de nuestra vida social y ello provocó la extinción de viejas formas de comunicación y “la 

aparición de nuevas experiencias de producción, intercambio y consumo informativo” (Scolari, 

2012).

Los Social Networks Sites (SNSs) se han convertido en un importante canal para que los 

usuarios compartan información (Lerman & Gosh, 2010: 91). Siguiendo el término acuñado por 

boyd y Ellison  podemos definirlos como:

Web-based services that allow individuals to (1) construct a public or semi-public 

profile within a bounded system, (2) articulate a list of other users with whom they 

share a connection, and (3) view and transverse their list of connections and those made 

by others within the system (2007: 211).

Twitter es una red social de microblogging que fue creada en el año 2006 y permite a los 

usuarios compartir mensajes cortos de texto (tweets) con otros usuarios dentro de la red (boyd, 

Golder y Lotan,2010: 2). Los sitios de microblogging se caracterizan porque permiten a los 

usuarios compartir informaciones breves (normalmente menos de 200 caracteres) con amigos y 

seguidores desde múltiples plataformas, incluyendo sitios web, aplicaciones de terceros o 

dispositivos móviles (DeVoe, 2012: 212). 
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Pensado inicialmente como un sistema de mensajería para teléfonos móviles, Twitter se ha 

desarrollado como una plataforma para el intercambio de flujos de información, afectando a la 

producción de noticias y a su consumo online (Hermida, 2013: 295). Es por eso que Axel Bruns 

y Jean Burgess (2012) consideran Twitter como el ejemplo más destacado de esta tecnología 

que combina la convergencia de las redes sociales, la producción de contenidos y el intercambio 

de información. Algunos autores (Artwick, 2013:212) sostienen que Twitter ha supuesto un 

cambio en las redacciones de los medios, debido a “the power to connect reporters and sources, 

as well as readers like never before” (Hacker and Seshagiri, 2011) y que ha cambiado el 

periodismo desde un “periodismo tradicional”, el cual llevaban a cabo los profesionales, hacía 

un periodismo que permite establecer un diálogo o una nueva forma de conocimiento (Kovach 

and Rosenstiel, 2010: 175). Esta habilidad para diseminar la información tiene un profundo 

impacto en las agendas tradicionales de  los medios (Wu et al, 2013: 10), que se han de adaptar 

al nuevo ecosistema mediático.

Metodología

La metodología utilizada se basa en la metodología utilizada por Dominic Lasorsa en el artículo 

Transparency and other Journalistic norms on Twitter. The role of gender (2012). 

La muestra la componen las cuentas de periodistas que pertenecen a cinco medios de ámbito 

estatal: El País, El Mundo, ABC, El diario.es y El Confidencial.

Los tres primeros son medios que provienen de cabeceras offline y que a lo largo de los años se 

han tenido que adaptar al contexto online. El diario.es es un cibermedio nacido el 18 de 

septiembre 2012 y, por tanto, se trata de un cibermedio exclusivamente digital. Por último, El 

Confidencial, es también un cibermedio que nace exclusivamente para el entorno online, pero a 

diferencia de El diario.es tiene una trayectoria consolidada, ya que se editó por primera vez en 

febrero de 2001.

Esta selección de la muestra pretende ser variada y abarcar, por un lado, los medios generalistas 

que se han tenido que adaptar al entorno online y, por otro, dos cibermedios exclusivos del 

mundo online, aunque con la diferencia de que uno tiene 13 años de trayectoria, mientras que el 

otro ha sido fundado hace apenas dos años.

Una vez definida la muestra para obtener los periodistas de estos cibermedios con cuenta en 

Twitter se ha ido directamente a las listas que los propios cibermedios tienen con las cuentas de 

los periodistas. A continuación se muestra un cuadro resumen con el número de cuentas que 

aparecen en las listas y el total analizado; nótese una diferencia entre el número total y el 
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analizado debido a varios factores, entre los cuales destaca el hecho de que no están actualizadas 

y, por tanto, las listas incluyen a periodistas que ya no trabajan para el medio o también se han 

descartado cuentas por la imposibilidad de ser analizadas debido, en parte, a su inactividad: 

Cibermedio Cuentas totales Cuentas analizadas

@el_pais
224 182

@elmundo 223 149

@abc_es 186 147

@eldiario_es 50 50

@elconfidencial 64 56

Total: 747 684

Tabla 1: Cuentas totales y cuentas analizadas por cibermedio

Para contestar a la primera pregunta de investigación, describir la presencia de los periodistas en 

Twitter, se han tenido en cuenta las siguientes variables: (1) nombre de la cuenta, (2) sexo, (3) 

cibermedio para el que trabajan, (4) número total de tweets enviados desde la cuenta del 

periodista, (5) número de cuentas que sigue el periodista, (6) número de seguidores que tiene el 

periodista, (7) longevidad de la cuenta del periodista, (8) productividad del periodista en 

Twitter.

La longevidad de la cuenta del periodista se ha obtenido de dos maneras. La primera de ellas, y 

más sencilla, es la fecha de creación que aparece en el resumen de la cuenta en el perfil de 

Twitter:
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Figura 1: Perfil de la periodista Olga Rodríguez con la fecha de registro en Twitter.

Fuente: www.twitter.com/@olgarodrigezfr

En los casos en los que esta información no aparece en el perfil se ha recurrido al código fuente:

Figura 2: captura código fuente de la cuenta @olgarodriguezf

Fuente: www.twitter.com/@olgarodrigezfr

Una vez obtenida la longevidad de la cuenta, la cual se ha calculado en días, la productividad se 

ha obtenido dividiendo el número total de tweets publicados hasta marzo de 2014 entre la 

longevidad de la cuenta, expresada en días (Lasorsa, 2012: 406).

Para contestar a la segunda pregunta de investigación, qué temas son los más tratados en 

Twitter, se han codificado un total de 5.104 tweets. Para la recogida de estos tweets se han 

seleccionado, en el caso de El País, El Mundo y ABC las diez cuentas con más productividad, 

mientras que para El diario.es y El Confidencial se han seleccionado las cinco con más 

productividad. Los tweets analizados se recogieron tomando como muestra la semana que 

comprende desde el 17 de marzo de 2014 hasta el 24 de marzo del 2014. Los hechos 

informativos destacados de esa semana fueron, a nivel nacional, la muerte del expresidente del 

gobierno Adolfo Suárez y las manifestaciones que tuvieron lugar en Madrid el 22 de marzo de 

2014, llamadas manifestaciones por la dignidad. A nivel internacional destacan dos hechos: por 

un lado, la adhesión de Crimea a Rusia y las posibles sanciones que se podían aplicar a Rusia y, 

por otro, la desaparición por causas desconocidas del avión malasio MH370 y que, en esta 

fecha, aún no había sido localizado. 

Las categorías que se han tenido en cuenta a la hora de analizar los tweets son las siguientes: (0) 

política, (1) ciencia y tecnología, (2) economía y finanzas, (3) cultura, (4) deportes, (5) 
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sociedad, (6) naturaleza y medio ambiente, (7) tweets personales, (8) tweets sobre periodismo, 

(9) otros (Lasorsa, 2012: 408)..

Dentro de la categoría de otros se han categorizado tweets que, o bien carecen de significado 

(por ejemplo, un emoticono, un “gracias”, etc.) o bien no sé sabe qué quieren expresar, por lo 

que es muy complicada su categorización. Normalmente estos tweets corresponden a 

conversaciones e interacciones de los periodistas con otras cuentas; por eso, en muchas

ocasiones, para obtener el significado de un tweet habría que analizar toda la conversación pero, 

en cualquier caso, eso no es objeto de estudio de este artículo.

Resultados

A continuación se presentan los resultados obtenidos. Tal y como se ha explicado

anteriormente, estos resultados pretenden ofrecer un mapa general de la presencia y usos de los 

periodistas españoles en Twitter, por lo que los resultados deben ser ampliados en posteriores 

estudios siguiendo una serie de pautas, tal y como se desarrollara después.

Un poco más de un tercio de las cuentas analizadas corresponden a mujeres (N=205). Esta 

proporción coincide con los resultados obtenidos por Lasorsa en su estudio y, según el autor 

americano, refleja la proporción de hombres/mujeres que hay en las redacciones de los diarios 

(Rush: 2004). 

Si analizamos los cibermedios por separado encontramos que esta proporción, más o menos, se 

mantiene, siendo los dos cibermedios exclusivos del mundo online los que rompen con esta 

proproción: en el caso de El diario.es el 46% de los periodistas son mujeres, mientras que en el 

caso de El confidencial el porcentaje de periodistas mujeres baja al 25%.

Cuenta Hombres (%) Mujeres (%)

@el_pais
111 (61%) 71 (39%)

@elmundo 102 (69%) 47 (31%)

@abc_es 97 (66%) 50 (34%)

@eldiario_es 27 (54%) 23 (46%)
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@elconfidencial 42 (75%) 14 (25%)

Total: 379 (65%) 205 (35%)

Tabla 2: Distribución por género de las cuentas

Los resultados sobre la actividad de los periodistas en Twitter nos muestra que, si bien la 

relación del número de followers es más alta en las cuentas gestionadas por periodistas 

masculinos, no se puede inferir que esto sea por una cuestión de género, ya que si observamos la 

productividad media diaria de las cuentas vemos que en el caso de las periodistas es 

considerablemente inferior que en el caso de los periodistas y, una mayor productividad, 

también es un factor a tener en cuenta a la hora de tener más followers, ya que aporta más 

visibilidad. Por tanto, se considera que para poder inferir que la cuestión del número de 

followers está relacionado con el género de la cuenta habría que encontrarse con una situación 

“ideal” en la cual la productividad media diaria fuera, si no la misma, muy parecida.

Género Media de cuentas 
a las que siguen

Media de 
seguidores

Tweets 
(promedio)

Productividad 
media diaria

Hombres
628,31

5838,38 7.653 5,25

Mujeres 656,17 3148,23 5.537 3,72

Tabla 3: Actividad por género de los periodistas en Twitter.

Al analizar los temas tratados por los periodistas nos encontramos que el 22,43 de estas cuentas 

corresponden con periodistas mujeres, mientras que el 77,57% de las cuentas con más 

productividad corresponde a los hombres. Debido a esta proporción no podemos afirmar que los 

datos que se presentan a continuación son estadísticamente significativos, ya que al haber más 

proporción de hombres sobre las mujeres periodistas es evidente que habrá un mayor número de 

tweets y, por tanto, los resultados pueden quedar desvirtuados por este hecho, aunque nos 

pueden servir como indicio para futuras investigaciones:
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Hombres
(N= 3959) 1171

77 95 316 760 306 20 100 316 798

Mujeres
(N= 1145)

229 81 241 44 7 55 2 96 51 339

Tabla 4: Distribución de los temas tratados por género

Discusión

A pesar de que la investigación que se presenta en solo una aproximación al objeto de estudio 

que se deberá ampliar con investigaciones futuras, nos da una visión general de la actividad de 

los periodistas de medios españoles en Twitter, teniendo en cuenta la diferencia de género. 

Teniendo en cuenta esta diferenciación de género hay un factor que destaca sobre el resto a la 

hora de comenzar a estudiar la actividad de los periodistas y es que de los cinco medios 

analizados en ninguno de ellos los puestos de dirección los ocupa una mujer. Mientras se 

desarrollaba esta investigación se produjo la sustitución de dos directores de medios que 

componen la muestra del presente estudio: El País y El Mundo. Los directores salientes, 

varones, (Javier Moreno Barber y Pedro J, Ramírez, respectivamente) fueron reemplazados por 

Antonio Caño, en el caso de El País y Casimiro García Abadillo, en el caso de El Mundo. En el 

caso de ABC el director es Bieito Rubido, Ignacio Escolar es el director de El diario.es y El 

Confidencial está dirigido por Nacho Cardero.

Si dejamos a parte los puestos de dirección vemos que la presencia en Twitter de periodistas 

varones en Twitter es mayor que la presencia femenina: un 65% frente a un 35%. De acuerdo 

con el estudio publicado por Ramona Rush (2004) esta proporción es la más común en las 

redacciones de los diarios. En nuestro estudio, sin embargo, se observa que la proporción se 

cumple en los tres medios que no son exclusivos digitales y los cuales deben su prestigio a su 

trayectoria oflline, esto es, El País, El Mundo y ABC. Los dos cibermedios que rompen con esta 

proporción son El diario.es y El Confidencial. En el caso del primero la proporción es del 46% 

mujeres, 54% hombres, mientras que en el caso del segundo la proporción es del 25/75, 

respectivamente. 

En cuanto a la actividad en Twitter se observa una tendencia que también aparece en el estudio 

de Lasorsa: mientras que hombres y mujeres siguen, más o menos, el número mismo de cuentas, 

la proporción de followers es menor en las cuentas gestionadas por periodistas femeninas. 
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Teniendo en cuenta que la productividad es menor en las mujeres que en los hombres, no se 

puede afirmar que haya una relación directa entre el número de cuentas seguidas y followers, ya 

que a mayor productividad, mayor visibilidad y, por tanto, más posibilidades de que el número 

de followers sea más elevado.

Por último, en cuanto a los temas tratados, como hemos dicho anteriormente, no se pueden 

extraer interpretaciones estadísticas de los resultados presentados. Es un primer análisis para 

observar la tendencia. 

Para poder obtener resultados que sean estadísticamente representativos se propone para futuros 

estudios tomar una proporción equilibrada entre cuentas de hombres y mujeres. Así mismo, y 

una vez efectuado el análisis, la categorización de los tweets se puede concretar aún más, 

creando nuevas categorías, pues las propuestas en el presente estudio resultan muy generales. 

De este modo, por ejemplo, la categoría “política” a su vez la podemos dividir en política 

nacional e internacional. 

Y, por último, se propone un análisis de tres variables más para futuros trabajos. Por un lado 

sería interesante realizar un análisis de links, ya que se ha observado que en la mayoría de los 

casos los links que aparecen en los tweets remiten a los artículos que los periodistas publican en 

su medio u otros artículos del medio. Por tanto, sería interesante analizar si los periodistas hacen 

un uso de Twitter para generar contenidos o, por el contrario, para publicitar los contenidos ya 

generados. 

Para analizar la interactividad de los periodistas se propone un análisis de las conversaciones 

que se dan en Twitter. Para realizar este análisis se considera oportuno utilizar el modelo de 

análisis que danah boyd, Scott Golder y Gilad Lotan plantean en el artículo Tweet, Tweet and 

Retweet: Conversational Aspects of Retweeting on Twitter.

Y, por último, de acuerdo con estudios publicados recientemente, sería oportuno realizar un 

análisis de fuentes utilizadas, para determinar si hay diferencias o no en el uso de las fuentes por 

parte de los periodistas varones y las periodistas mujeres.
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Quem traz as notícias?

Explorando os aplicativos agregadores para dispositivos móveis

João Canavilhas e Ivan Satuf (Universidade da Beira Interior)

Resumo

Este artigo busca compreender como funcionam os aplicativos móveis agregadores de notícias 

no ecossistema comunicacional contemporâneo. São analisadas duas dimensões – interface e 

sistema de input-output – de quatro aplicativos: Flipboard, Pulse, News360 e Niiiws. Revela-se 

a tendência de fusão das plataformas de distribuição de notícias com as redes sociais com duas 

implicações básicas: 1) tensão na teoria da notícia, 2) possível aumento da auto-reflexividade 

do consumo de informação. A exploração indica, ainda, a existência de diferentes abordagens 

por parte dos desenvolvedores dos aplicativos e a necessidade de elaboração de uma 

taxonomia dos agregadores. 

Palavras-chave: agregadores; jornalismo; dispositivos móveis; aplicativos; tablet;

smartphone

Introdução

Jornalismo e tecnologia sempre caminharam juntos, visto que é o desenvolvimento dos meios 

técnicos que permite ampliar a circulação das notícias no tempo e no espaço. A perspectiva 

histórica nos revela que essa união é muito anterior aos aparelhos eletrônicos e digitais. A 

própria origem da prática jornalística está conectada ao surgimento dos jornais no século XVII e 

estes estão diretamente vinculados à famosa invenção da prensa tipográfica por Johann 

Gutenberg, por volta de 1450 (Traquina, 2005; Briggs & Burke, 2009). Portanto, a reflexão 

teórica sobre o jornalismo deve ser constantemente atualizada para compreender o fluxo 

noticioso proporcionado pelas tecnologias. 

O ecossistema jornalístico contemporâneo é marcado pela multiplicação de dispositivos. A 

convergência de conteúdos acompanha a divergência do hardware no que Jenkins (2006) 

denunciou como a “falácia da caixa preta”, uma crença descabida segundo a qual todos os 

aparelhos iriam convergir em um único “aparelho central”. Hoje, pelo contrário, estamos 

imersos numa série de tecnologias. 

Os últimos vinte anos foram marcados pela vertiginosa adoção dos telefones celulares e a 

consequente consolidação da cultura da mobilidade (Goggin, 2006; Katz, 2008; Lemos, 2011). 
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Um marco importante ocorreu em 2003, quando o número total de linhas móveis ultrapassou a 

telefonia fixa em escala global (Castells et al., 2006). 

A mobilidade é um fator decisivo nas recentes transformações relativas à produção e 

distribuição de conteúdos, incluindo as notícias (Firmino, 2013; Westlund, 2013). Ainda na 

década de 1990, as empresas jornalísticas começaram a investir na distribuição de informação 

por telefones celulares. O SMS (Short Message Service) foi o primeiro formato largamente 

empregado para distribuir alertas noticiosos. Fidalgo (2009) argumenta que a tecnologia “push” 

é uma estratégia ideal para os usuários de telefonia móvel, acostumados a receber mensagens a 

todo instante. 

Cabe ressaltar que mobilidade não é sinônimo stricto sensu nem se resume ao sentido de 

“portabilidade”. Jornal, revista e rádio são suportes portáteis, fáceis de transportar e manusear, 

mas não são dispositivos móveis de comunicação em sentido pleno, visto que lhes falta 

conectividade contínua e por demanda, além de funcionalidade sensível ao contexto do usuário 

(Aguado & Martínez, 2008). Tecnologias móveis só alcançam a plenitude quando conectadas às 

redes digitais que permitem a comunicação entre os aparelhos e destes com servidores remotos. 

Ainda para evitar a confusão conceitual, por dispositivos móveis estamos nos referindo ao 

amplo conjunto de smartphones e tablets, incluindo aparelhos que possuem dimensões 

intermediárias, geralmente com tela entre 5 e 7 polegadas e conhecidos como phablets

(neologismo de origem inglesa oriundo da fusão de phone e tablet). 

O lançamento da primeira versão do iPhone em 2007 foi determinante para traçar o rumo das 

tecnologias móveis. O aparelho desenvolvido pela Apple impôs um padrão baseado em telas 

sensíveis ao toque e sistema operacional (iOS) que permite executar tarefas similares aos 

computadores. Outra inovação importante diz respeito aos aplicativos (mobile apps), softwares 

desenvolvidos para dispositivos móveis que permitem executar tarefas específicas. Em menos 

de uma década de existência, os aplicativos conquistaram relevância tecnológica (Laugesen & 

Yuan, 2010), cultural (Goggin, 2011) e econômica (Mandel, 2012; Aguado, 2013). 

O “padrão iPhone” também alterou a forma como nos relacionamos com a tecnologia móvel. 

Aos poucos, o dispositivo migrou de nossos ouvidos para as nossas mãos. A utilização como 

telefone permanece importante, mas essa característica perdeu espaço para uma série de outras 

funções associadas aos aplicativos. O iPhone serviu de inspiração para o desenvolvimento do 

iPad, lançado em 2010 e, por consequência, dos mercado de tablets, aparelhos móveis que 

rompem definitivamente  com a lógica do telefone. Com telas maiores e elevada capacidade de 

processamento de dados, os tablets “podem ser considerados um compromisso entre 

miniaturização e ergonomia, entre portabilidade e conforto” (Palacios, 2013, p.4).
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O recente desenvolvimento tecnológico motivou as empresas jornalísticas a buscarem novas 

fontes de receita para o conteúdo digital. Grupos midiáticos em todo o mundo, como O Globo

(Brasil), El País (Espanha), Expresso (Portugal), La Repubblica (Itália) New York Times

(Estados Unidos) e The Guardian (Inglaterra), decidiram desenvolver aplicativos próprios. As 

investigações apontam a existência de uma grande diversidade de abordagens num contexto 

ainda bastante experimental (Dias Noci, 2009; Canavilhas & Santana, 2011; Barbosa et al., 

2013; Canavilhas & Satuf, 2013; Paulino, 2013; Prieto, 2013). 

Este artigo busca compreender, no entanto, outro conjunto significativo de aplicativos móveis 

para consumo de informação jornalística: os agregadores. O sucesso desse novo nicho para a 

circulação de notícias se deve a “uma interface visual poderosa e intuitiva”, além de “integração 

das redes sociais como fontes de recomendação de conteúdos” (Aguado & Castellet, 2013, 

p.202). Para ilustrar a relevâncias dessas novas plataformas para o consumo de notícias basta 

olhar para o Flipboard, agregador que atingiu em três anos de existência a expressiva marca de 

85 milhões de usuários registrados (The Next Web, 2013). 

O objetivo deste artigo é compreender como esses aplicativos operam para fornecer um 

conjunto de notícias aos usuários, ou seja, a funcionalidade e as consequências para o fluxo e 

consumo de informação. A investigação se desdobra em uma série de questões: Como as 

informações são organizadas nos agregadores móveis? Onde e como os aplicativos buscam as 

notícias? Como software (app) e usuário interagem para determinar o conteúdo? Quais os 

mecanismos para compartilhar os conteúdos? Que características dos dispositivos móveis são 

aproveitadas para fornecer uma experiência inovadora no consumo de informação jornalística? 

Para responder a estas questões, debatemos a lógica operacional dos aplicativos agregadores 

para dispositivos móveis a partir de duas dimensões: interface e sistema de input-output. 

Recorremos a uma descrição analítica de quatro agregadores: Flipboard, Pulse, News360 e 

Niiiws. Estamos cientes de que a amostra é extremamente pequena diante do grande número de 

aplicativos disponibilizados nos diferentes sistemas operacionais. No entanto, defendemos que 

se trata de um corpus representativo qualitativamente para a exploração inicial sobre o tema, 

visto que os aplicativos selecionados possuem diferentes abordagens, mas também indiciam 

alguns padrões.  

Agregadores: do computador aos dispositivos móveis

As plataformas agregadoras de notícias são bastante populares na internet. O desenvolvimento 

foi, em certa medida, uma resposta à explosão de conteúdos na web e à necessidade de 

selecionar e organizar as informações sem que o usuário precise despender muito tempo e 
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esforço (Calin et al., 2012). Em síntese, os agregadores agem como intermediários entre os 

produtores de conteúdo e os consumidores num ambiente de superabundância de dados 

(Cádima, 2013). 

Entretanto, a intermediação realizada pelos agregadores produz efeitos colaterais nos modelos 

de negócio historicamente estabelecidos no jornalismo. A proliferação dessas plataformas gerou 

uma forte reação das empresas jornalísticas responsáveis pela produção do conteúdo, inclusive, 

com disputas legais sobre apropriação indevida de material e direito de autor. Rupert Murdoch, 

proprietário do conglomerado midiático News Corporation, expôs de maneira inequívoca o 

sentimento partilhado por grande parte dos empresários do setor: “Fazer jornalismo é caro. 

Investimos tremendos recursos em nossos projetos, de tecnologia a salários. Agregar notícias 

não é um uso justo. Sendo indelicado, isso é um roubo.” (Murdoch apud Isabell, 2010). 

Alheios às questões de ordem econômica, os usuários continuam a utilizar os agregadores para 

obter informação jornalística. Dados coletados pelo Reuters Institute for the Study of Journalism

(Newman & Levy, 2013) revelam que 24% dos internautas acessam notícias prioritariamente 

por uma das três formas: 1)motores de busca (Google, Bing, etc), 2)redes sociais (Facebook, 

Twitter, etc) ou 3)agregadores. O índice atinge 33% entre os entrevistados com idade entre 18 e 

34 anos (Gráfico 1). 

Gráfico 1 – Principais formas de acesso de notícias on-line

Fonte: Reuters Institute for the Study of Journalism (Newman & Levy, 2013)

A mesma pesquisa detalhou o percentual de internautas que usa os agregadores como meio mais 

importante para obter informação jornalística, ou seja, um subconjunto importante dentro do 
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gráfico anterior. Os números são igualmente relevantes, sendo que apenas a Dinamarca (7%) 

apresentou índice inferior aos 10% entre nove países pesquisados. França (12%), Itália (16%), 

Alemanha (16%), Espanha (17%) e Reino Unido (17%) apresentam taxas intermediárias. Nos 

Estados Unidos (26%), cerca de um quarto da população usa os agregadores como fonte 

primária para ler notícias. Os índices são ainda maiores no Brasil (37%) e no Japão (47%), onde 

mais de um terço dos usuários faz uso das plataformas agregadoras para se informar 

rotineiramente (Newman & Levy, 2013).

Antes de iniciarmos o debate sobre os aplicativos móveis, é preciso compreender que existem 

diferentes categorias de agregadores com implicações importantes para a compreensão do tema. 

Para simplificar a classificação, optamos por três categorias. A primeira engloba os agregadores 

que automatizam, por meio de operações algorítmicas, a busca por links dispersos na web. Esse 

tipo de agregador é um software que coleta informação de múltiplas fontes e apresenta o 

conteúdo numa interface unificada (Fortes et al., 2007). O usuário seleciona canais (sites de 

jornais, blogs, etc), temas gerais (política, esporte, cultura, etc) ou específicos (um cantor ou um 

partido político, por exemplo), sobre os quais deseja receber conteúdo. Exemplos bastante 

conhecidos desse tipo de agregador são o Google Reader (descontinuado pela Google em julho 

2013) e My Yahoo! (my.yahoo.com). A tônica é a personalização do conteúdo a partir de 

parâmetros atribuídos pelo usuário.  

Na segunda categoria estão os agregadores de notícias sociais, como o Digg (www.digg.com) e 

Reddit (www.reddit.com). Não é o software que direciona o conteúdo, mas os próprios usuários 

que buscam informações de diferentes fontes na web e publicam na plataforma. Outros leitores 

votam na qualidade dos conteúdos postados e, com base no resultado, o agregador hierarquiza 

as informações. Trata-se de um sistema colaborativo de recomendação, no qual é atribuído um 

status (capital social) aos internautas que postam material considerado mais relevante para a 

coletividade. Portanto, os agregadores sociais de notícias são redes formadas por indivíduos 

conectados por similaridade de valores e/ou interesses inscritos num processo de negociação 

permanente (Monteiro, Tavares & Gomes, 2007). A participação aberta faz com que parte do 

conteúdo publicado se assemelhe a materiais compartilhados em redes sociais, entretanto, as 

notícias circulam como elemento importante nestas plataformas. 

Já a característica básica da terceira categoria é a presença de jornalistas no processo de 

agregação de notícias. Aqui não são os softwares nem os internautas que selecionam e 

organizam o conteúdo. Os jornalistas trabalham como “empacotadores” que contextualizam e 

combinam materiais que já existem na web (Anderson, 2013) numa atividade análoga ao que 

Bruns (2003) denominou gatewatching. Exemplos amplamente conhecidos são Huffington Post

(www.huffingtonpost.com) e Buzz Feed (www.buzzfeed.com), sites com conteúdos bem 
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diferentes, mas que conseguem atrair enorme audiência. Apesar da seleção de notícias não ser 

realizada por algoritmos, os jornalistas frequentemente utilizam softwares para buscar e avaliar 

informações, levando a atividade para o campo da curadoria comunicacional (Corrêa & 

Bertocchi, 2012). Sem negar a importância de material produzido por terceiros, os agregadores 

inscritos nessa categoria iniciaram, nos últimos anos, uma corrida para competir com os meios 

tradicionais em busca do “furo” jornalístico e de conteúdos exclusivo, já obtendo algum êxito 

(Howe, 2013).

Essa breve proposta de categorização apresenta limitações, mas é importante para deixar claro 

que não existe um único tipo de agregador de notícias. Outra contribuição é excluir da condição 

de agregadores as redes sociais stricto sensu, como Facebook e Twitter, devido ao fato de não 

serem orientados para informação jornalística, ainda que possam ser plataformas importantes 

para a disseminação de notícias (Zago, 2013). 

Com base no que foi exposto até aqui, torna-se evidente que os aplicativos agregadores de 

notícias para dispositivos móveis possuem uma sólida base de referência e inspiração. Os 

agregadores desenvolvidos para operar em computadores pessoais desbravaram novas fronteiras 

e impuseram padrões reconhecíveis. Defendemos, entretanto, que é preciso atualizar a 

compreensão sobre o tema ao abordar a comunicação móvel. A interface, a operacionalidade e 

as características singulares dos dispositivos móveis ampliam os horizontes para a agregação de 

notícias.

Buscamos três características comuns para escolher os aplicativos que compõem a presente 

investigação: 1) surgiram após o lançamento do iPad, em abril de 2010, num momento de 

consolidação da comunicação móvel; 2) possuem versão para ao menos um sistema operacional 

móvel; 3) não pertencem a nenhuma empresa jornalística (Quadro 1).

Aplicativo 1ª versão Propriedade
Sistema operacional móvel

iOS Android Windows
Phone

Black 
Berry

Flipboard 2010 Independente X X X X
Pulse 2010 LinkedIn X X - -
News360 2010 Independente X X X -
Niiiws 2012 Independente X - - -

Quadro 1 – Aplicativos móveis agregadores de notícias

Para adotarmos uma análise comparativa recorremos aos aplicativos desenvolvidos para iOS 

(iPhone e iPad), único sistema operacional comum aos quatro agregadores. Mesmo cientes de 

que os aplicativos podem apresentar características diferentes relacionadas ao sistema 
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operacional, partimos do pressuposto de que os desenvolvedores tentam preservar as lógicas 

básicas de cada agregador, independente do sistema.

Interface

As interfaces gráficas dos dispositivos móveis, assim como as dos computadores, comunicam. 

As interfaces são elementos comunicacionais não apenas por apresentarem visualidades 

significativas, mas porque nos levam à ação. Afastamo-nos, portanto, de uma perspectiva 

meramente contemplativa das interfaces e buscamos compreendê-las como sistemas complexos 

que interferem diretamente na relação que estabelecemos com os conteúdos.

Scolari (2004) adverte sobre o mito da transparência das interfaces nos discursos sobre interação 

mediada por computador, sempre em voga quando o assunto é usabilidade. Propaga-se a falsa 

ideia de que, a favor da interatividade, deve-se “apagar” as interfaces para que os usuários nem 

sequer percebam que elas estão presentes na execução de tarefas. Mesmo quando existe a 

tentativa explícita de ocultação, a interface “nunca é neutra ou ingênua” (Scolari, 2004, p. 27). 

Também analisando os computadores pessoais, Manovich (2001) segue uma linha parecida ao 

argumentar que a interface não é um “código transparente”, pois impõe sua própria lógica ao 

apresentar um “sistema de controle” para utilização de aparatos tecnológicos. 

As interfaces gráficas dos dispositivos móveis seguem uma tendência observada nas décadas 

anteriores em relação aos computadores pessoais: a concepção de um espaço-informação que 

envolve a manipulação direta (Johnson, 2001). Mas a manipulação das interfaces em 

smartphones e tablets se inscreve em um nível diferente de sensorialidade corporal. Para 

interagir com a interface do computador usamos dispositivos periféricos, seja o teclado, o 

mouse ou o touchpad dos notebooks. Há, inclusive, uma relação ambígua em relação aos 

planos. Os dispositivos periféricos nos levam a fazer movimentos sobre uma superfície 

horizontal para agirmos sobre uma superfície vertical (o monitor). 

Já os dispositivos móveis possuem tecnologias hápticas guiadas por estímulos de movimento e 

tato (Palacios & Cunha, 2012). Para manipular as interfaces é preciso dominar a gramática dos 

gestos tácteis (tocar, rolar, deslizar, rotacionar, etc). O tamanho da tela e a dimensão dos 

dispositivos impõem gestos diferentes (Burgos, 2013). Os smartphones são geralmente 

sustentados por apenas uma das mãos e as ações são, na maioria das vezes, realizadas pelo 

polegar. Os tablets costumam exigir as duas mãos para sustentação ou o apoio de uma 

superfície, além de tornar os gestos mais complexos, por vezes exigindo o movimento síncrono 

de dedos sobre a tela.
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A partir desta breve exposição teórica sobre as interfaces, passamos a analisar os quatro 

aplicativos agregadores de notícias com base em três elementos: 1) a organização da interface 

inicial; 2) a gestualidade táctil; 3) a interface de apresentação das notícias. Devido à limitação 

de espaço imposta pelo formato de um artigo científico, esta seção vai tratar exclusivamente 

sobre as interfaces dos aplicativos desenvolvidos para iPad, cuja tela maior abre mais 

potencialidades em relação às interfaces simplificadas do iPhone.

O Niiiws possui uma interface bastante simples. A parte superior apresenta um menu com oito 

botões que remetem a editoriais clássicas de um jornal impresso: Capa, Nacional, Política, 

Economia, Internacional, Esportes, Cultura, Ciência & Tecnologia. Ainda que não associe a 

aparência ao layout do jornais impressos (folha, tipografia, etc), o agregador busca neste suporte 

uma inspiração para organizar as informações.  

Abaixo do menu são exibidas cinco notícias, cada uma com uma imagem acompanhada de uma 

manchete e, em alguns casos, pelas primeiras linhas da matéria jornalística (Figura 1). O 

aplicativo sempre direciona a leitura das notícias para os sites que produziram o conteúdo, 

mantendo simplesmente uma barra na parte superior para encerrar a leitura e retornar ao Niiiws. 

Toda a manipulação da interface exige apenas gestos tácteis simples, como deslizar os dedos 

para alternar entre as páginas e pressionar um ponto específico da tela para selecionar os 

conteúdos.

Figura 1 – Interface inicial do Niiiws para iPad

A interface inicial do Pulse se apresenta como um mosaico (Figura 2). Na parte superior existe 

um menu com as seções temáticas definidas pelo usuário. Abaixo deste menu estão as notícias, 

cada uma representada por uma imagem com uma manchete sobreposta. Cada linha horizontal 
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corresponde a um canal de informação escolhido pelo usuário. Para ver as demais notícias de 

um dos canais basta deslizar o dedo para a direita. Durante essa operação os outros canais 

permanecem com o conteúdo inalterado. É como se o usuário estivesse diante de uma série de 

prateleiras que giram de forma independente, algo que existe em livrarias e bancas de revista. 

Não é o leitor que se desloca entre as publicações, mas os conteúdos que se movem partir de um 

leve movimento das mãos sobre o dispositivo. Ainda que seja possível realizar uma ação similar 

na tela do computador a partir do deslocamento do mouse, o gesto se torna muito mais intuitivo 

na tela sensível ao toque, que capta a intensidade do movimento para girar de forma mais rápida 

ou lenta.

Figura 2 – Interface inicial do Pulse para iPad

Ao selecionar uma notícia no Pulse o usuário é direcionado para uma interface composta por 

manchete, imagem e primeiras linhas do texto. Na parte de baixo o agregador insere o botão 

“View on Web” que direciona o usuário para a página original onde foi publicado o conteúdo, 

caso queira visualizar o material na íntegra.

À semelhança do Niiiws, a interface do News360 para iPad apresenta uma organização inicial 

com um menu superior abaixo do qual estão dispostas cinco notícias (Figura 3). No menu estão 

dispostos lado a lado os nomes dos canais previamente selecionados pelo usuário. Como nos 

outros aplicativos, basta deslizar o dedo da direita para a esquerda para ver outras notícias que 

não aparecem nesta primeira interface. 
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Figura 3 – Interface inicial do News360 para iPad

Apesar das similaridades, a interface do News360 inova ao transformar cada notícia em uma 

unidade manipulável autônoma. Basta que usuário deslize o dedo de baixo para cima sobre uma 

determinada notícia, como se girasse um cubo preso num eixo fixo (Figura 4). Cada face do 

cubo apresenta um conteúdo diferente na seguinte ordem: 1) imagem e título; 2) título e 

primeiras linhas do texto; 3) relação de fontes que publicaram material sobre o mesmo tema; 4) 

canais para compartilhar o conteúdo (Facebook, Twitter, etc) (Figura 5).

Figura 4 – Manipulação de notícia na interface do News360 para iPad
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Figura 5 – Faces subsequentes de um “cubo giratório” no News360 para iPad

Ainda que os gestos tácteis permaneçam simples, restritos ao deslizamento do dedo sobre a tela, 

a interface do agregador procura criar novas formas de interação com o conteúdo. O aspecto 

lúdico não é secundário quando se aborda dispositivos com tela sensível ao toque, pois se espera 

que “a conquista e fidelização de leitores potenciais se dê pelo ‘encantamento’ e pela 

multiplicação de possibilidades de leitura e interação com o material oferecido” (Palacios & 

Cunha, p. 681).

Ainda que o Niiiws busque se inspirar nos jornais impresso para definir as editorias que compõe 

o menu de navegação, dos quatro aplicativos agregadores o Flipboard é aquele mais diretamente 

explora a linguagem de um meio de comunicação precedente. Toda a lógica da interface deste 

aplicativo é definida pela experiência de se folhear uma revista imprensa. O próprio nome do 

agregador traz o termo flip, que em inglês significa virar (uma página de revista, por exemplo). 

A interface inicial traz todos os canais selecionados pelo usuário em grandes ícones (Figura 6). 

Ao contrário dos outros aplicativos, opta-se por um menu oculto. Para manipular as opções 

deve-se pressionar sobre um pequeno ícone vermelho no canto superior direito da tela. O que se 

repete é a fórmula de deslizar o dedo da direita para esquerda para se trafega entre os canais que 

não aparecem na interface inicial. A cada deslizamento do dedo a interface mimetiza o ato de 

passar a página de papel. Ao pressionar sobre um dos ícones o usuário é levado para o interior 

do canal selecionado, onde continua a “folhear” entre o conteúdo.
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Figura 6 – Interface inicial do Flipboard para iPad

Ao selecionar uma notícia, o agregador pode tanto remeter para o site original quanto abrir o 

conteúdo integral em forma de revista, caso os responsáveis pela publicação tenham optado por 

usar o aplicativo como canal de distribuição. Alguns veículos tradicionais já optaram pela 

plataforma para tentar captar audiência no segmento móvel, com as revistas Esquire, Vanity 

Fair, Rolling Stones e a rede de televisão CNN (Figura 7).

Figura 7 – Efeito visual no Flipbaord para iPad que simula uma revista impressa

A análise revela que a tactilidade é utilizada pelo Flipboard como estratégia de remediação 

(Bolter & Grusin, 2000) e simulação (Scolari, 2013) inscritos na dimensão da interface. O efeito 

visual criado pelo agregador emula, através da tactilidade, um antigo hábito no consumo 

midiático. 
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O objetivo desta seção foi responder à pergunta “Como as informações são organizadas nos 

agregadores móveis?”. A rápida incursão pelas interfaces, longe de esgotar a questão, revela 

diferentes estratégias e algumas similaridades. O uso da gramática táctil ainda é bastante tímido, 

geralmente orientado por gestos básicos. Isso não significa que os agregadores não tentem criar 

estratégias para convocar a ação do usuário. À exceção do Niiiws, todos os aplicativos elaboram 

mecanismos na interface para estimular a interação com os conteúdos: as linhas móveis do 

Pulse, o cubo giratório do News360 e as páginas de revista do Flipboard. A remediação está 

presente na organização (Niiiws) e na manipulação dos conteúdos (Flipboard), ainda que não 

seja uma característica comum a todos os agregadores analisados. 

Sistema de input-output 

Desde o final do século XX nosso envolvimento com os meios de comunicação é cada vez mais 

orientado pelos sistemas computacionais. Manovich (2013) argumenta que os estudos 

midiáticos devem explicitar o software e sua sintaxe, ao invés de ocultá-lo como se fosse um 

objeto exclusivo de outras áreas do conhecimento, como as Ciências da Computação. 

A explicitação do software tem implicações decisivas para a investigação sobre os meios. As 

pesquisas não devem permanecer apenas na superfície dos dados de saída ou dos resultados, 

geralmente denominados outputs. Os inputs e a lógica operacional dos sistemas são também 

essenciais para se compreender os meios digitais. Se relegarmos o software a um plano 

secundário, “corremos o risco de sempre lidarmos apenas com os efeitos em vez das causas: o 

output que aparece na tela de um computador ao invés dos programas e das culturas sociais que 

produziram esse output” (Manovich, 2013, p.9). Em certa medida, os estudos sobre os meios de 

comunicação no domínio digital devem superar uma herança que vincula a investigação às 

categorias e conceitos da era do broadcasting (Merrin, 2009).

Os aplicativos agregadores para dispositivos móveis são softwares que contém linhas de 

comando codificadas em linguagem computacional: os algoritmos. (Goffey, 2008). Não 

queremos dizer que os estudos midiáticos devem tratar da linguagem codificada em si, mas 

precisam ser capazes de compreender as lógicas operacionais inscritas no software. Levando-se 

em consideração a função dos agregadores, tentaremos responder três perguntas referentes ao 

par input-output: “Onde e como os aplicativos buscam as notícias? Como software (app) e 

usuário interagem para determinar o conteúdo? Quais os mecanismos para compartilhar os 

conteúdos?”.

O Niiws é o agregador que apresenta a operacionalidade mais básica. O aplicativo, 

desenvolvido por uma empresa portuguesa, procura por notícias em um conjunto previamente 
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definido de sites noticiosos e as organiza dentro das editorias (política, esportes, cultura, etc). 

Todos os leitores do Niiiws recebem um conteúdo bastante similar. O aplicativo está disponível 

para download apenas para usuários registrados na App Store de oito países: Portugal, Espanha, 

Irlanda, França, Estados Unidos, Brasil, Reino Unido e Rússia. Assim, o aplicativo está 

previamente programado para buscar as informações com base em nacionalidades. O slogan que 

surge na tela do dispositivo móvel quando se abre o aplicativo remete diretamente a esta lógica: 

“O melhor da imprensa nacional a qualquer hora do dia”. 

A única forma de personalização ocorre durante a leitura de uma notícia. Ao pressionar um 

ícone no canto superior direito da tela, abre-se uma aba que exibe o nome do site onde a notícia 

foi publicada, a fonte responsável pela informação e um conjunto de palavras-chave. Cada item 

possui o símbolo “+” à sua frente. Ao pressionar este símbolo, o aplicativo passará a selecionar 

mais conteúdos relacionados à escolha do usuário. Essa operação corresponde a um simples 

ranking que eleva o valor de determinados conteúdos no processo de recolha e organização das 

informações. A mesma aba permite partilhar o conteúdo por três canais: Twitter, Facebook, e-

mail.

O Pulse possui uma operação mais sofisticada em comparação ao Niiiws. O aplicativo foi 

desenvolvido em 2010 por dois estudantes da Universidade de Stanford. Em abril de 2013 foi 

comprado pelo LinkedIn por 90 milhões de dólares. A estratégia era aumentar as possibilidades 

de conexão entre usuários registrados no LinkedIn nos dispositivos móveis por meio do 

compartilhamento de notícias. Na época da negociação, o Pulse possuía 30 milhões de usuários 

em 190 países, sendo a maioria (cerca de 60%) nos Estados Unidos (TechCrunch, 2013).

Ainda que possa usar o Pulse sem necessidade de se registrar, o aplicativo recomenda o uso do 

login do LinkedIn para melhorar a experiência. No entanto, a prática revela uma baixa 

integração entre agregador e rede social. A única operação visível do software para estabelecer 

uma conexão é um ícone similar ao botão “like” do Facebook que surge na interface de leitura 

de notícias. O aplicativo exibe os usuários do LinkedIn que “curtiram” aquele conteúdo, o que 

sugere uma afinidade que pode gerar uma conexão com a rede social. 

O mecanismo básico de captação de notícias ocorre à margem da integração com a rede social. 

O agregador possibilita ao usuário escolher fontes com base em um dos nove países: Estados 

Unidos, Reino Unido, Irlanda, Nova Zelândia, Austrália, Canadá, Índia, Espanha, França. Ao 

contrário do Niiiws, que atrela o conteúdo à vinculação do usuário com a App Store, no Pulse é 

o usuário que escolhe a nacionalidade do conteúdo. Uma vez escolhida a nacionalidade, o menu 

gera um conjunto de conteúdos agrupados em 14 temáticas preestabelecidas. Na seção “News” 

para usuários que optaram por receber conteúdos dos Estados Unidos, por exemplo, surgem 

fontes tradicionais como Time, USA Today, AP e Fox News. Também é possível buscar por 
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outras fontes de informação numa busca livre, que amplia os resultados em relação aos canais 

preestabelecidos. Dentro da interface de leitura de notícias do Pulse é possível compartilhar o 

conteúdo por quatro canais: Twitter, Facebook, LinkedIn e e-mail.

O News360 expande a conexão entre as nossas redes sociais e os conteúdos que consumimos. O 

aplicativo possui uma lista enorme de canais para receber conteúdo. As fontes são selecionadas 

de acordo com uma escolha prévia feita pelo usuário com base em cinco edições: Internacional, 

Estados Unidos, Reino Unido, Austrália e Canadá. Num nível baixo de personalização, o 

aplicativo permite que o usuário avalie positiva ou negativamente cada conteúdo selecionado 

pelo agregador. Essa informação transmite aos algoritmos informações primárias de 

preferências de forma similar ao ranking de valor estabelecido pelo símbolo “+” do Niiiws. Se 

preferir, o usuário pode assinar a seção “Top Stories”, que agrupa em um único canal os 

assuntos com maior destaque oriundos de diversas fontes. 

Entretanto, além de poder selecionar e avaliar as fontes, o agregador gera um nível mais 

profundo de personalização. O usuário pode autorizar o aplicativo a vasculhar seu perfil nas 

redes sociais (Facebook, Twitter e Google+) em busca de recomendações. Em linhas gerais, a 

operação consiste em permitir que o agregador pesquise as informações publicadas pelo usuário 

(posts, conversas, dados de perfil) para localizar palavras-chave (metadados) que possibilitem 

enquadrar os padrões de interação com os conteúdos noticiosos. 

Afinal, quem traz as notícias, o software/aplicativo ou o usuário? A melhor resposta seria 

“ambos”, pois o output (as recomendações e as listas de notícias) é fruto de operações cruzadas 

entre os inputs do software (os algoritmos e seus comandos) com os inputs do outro (as 

interações cotidianas dos usuários nas redes sociais). Tanto os inputs quanto os outputs são 

atributos dinâmicos em um sistema conectado. O News360 opera, portanto, numa lógica 

diretamente vinculada ao usuário hiperconectado: quanto mais se conhece as preferências 

pessoais, maiores as possibilidades de oferecer um conteúdo relevante. A diferença está no fato 

de que o usuário não é convocado a dizer para o aplicativo quais são suas preferências, já que o 

sistema é alimentado constantemente pelo que é publicado nas redes sociais. 

A lógica operacional do News360 traz de volta uma antiga preocupação relacionada às 

pesquisas em áreas que envolvem sistemas computacionais, como Inteligência Artificial e web 

semântica. Delegamos cada vez mais nossas escolhas a sistemas autônomos, também 

conhecidos como agentes inteligentes e “o problema começa quando nossos agentes começam a 

se intrometer em nossas avaliações subjetivas do mundo, quando começam a nos dizer do que 

gostamos e do que não gostamos” (Johnson, 2001, p.140). 
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O Flipboard também integra as redes sociais na atividade de agregação de notícias, mas numa 

outra perspectiva. O aplicativo permite a conexão com o perfil do usuário no Twitter, Facebook 

e LinkedIn, mas, diferentemente do News360, a integração não é destinada à recomendação 

conteúdos. O objetivo é fazer com que o consumo das redes sociais seja feito dentro da própria 

plataforma do agregador. Essa característica cria uma tensão no campo jornalístico. Se nos

últimos anos acompanhamos a migração das notícias para as redes sociais, agora são as redes 

sociais que migram para as plataformas destinadas ao consumo de notícias. 

Dentro de um único aplicativo é possível ver as fotos da viagem mais recente de um amigo

publicadas no Facebook ou ler as últimas notícias sobre os conflitos na Ucrânia divulgadas por 

um jornal de prestígio. Tudo na mesma plataforma e com a mesma interface, que sempre simula 

a experiência de ler uma revista impressa, como vimos na seção anterior. 

Outra diferença do Flipboard em relação aos outros três agregadores é facultar ao usuário a 

criação de suas próprias revistas a partir dos diversos conteúdos que consome na plataforma, 

expandindo a função do agregador rumo à curadoria de conteúdos. Cada usuário registrado 

possui um perfil que exibe os dados relacionados à atividade no agregador: quantas revistas 

criou, o número de artigos partilhados e o total de leitores que se inscreveram para receber os 

conteúdos.

Como o input é diverso, o output é um complexo informativo que muitas vezes se afasta do 

conteúdo jornalístico. Poderíamos, nesta perspectiva, tratar o Flipboard como um agregador de 

notícias? A home page do aplicativo na internet o apresenta da seguinte forma: “It's a single 

place to discover, collect and share the news you care about.  Add your favorite social 

networks, publications and blogs to stay connected to the topics and people closest to you”1.

Seria notícia (“news”) a melhor descrição para o tipo de conteúdo que circula na plataforma? 

Primo (2013) sugere denominar o Flipboard como um composto “informacional midiático” 

caracterizado por uma miscelânea de conteúdos:

Ao fazer suas assinaturas, o interagente confia parte de suas decisões de consumo de 

informações a pessoas que segue em serviços como Twitter, Facebook e Google 

Reader, como também a jornalistas, relações públicas, celebridades e diferentes 

organizações (jornalísticas, de informática, de varejo, etc.). Ou seja, todos eles oferecem 

informações que poderão ser lidas pelo assinante. Ele mesmo, por seu turno, terá 

impacto no consumo informacional de terceiros que assinam as suas próprias 

publicações, conforme os conteúdos que ele compartilhar. (Primo, 2011, p.143)

1 http://flipboard.com
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É importante ressaltar que o Flipboard também oferece um serviço automático de notícias aos 

moldes do conteúdo do Niiiws ou da seção “Top Stories” do News360, o que revela que 

algumas características básicas costumam permanecer mesmo em aplicativos agregadores mais 

complexos. Entre os quatro aplicativos pesquisados, o Flipboard é o que apresenta maior 

variedade de escolhas de conteúdos dirigidos a nacionalidades específicas, com 23 opções de 

países para servir de base para o agregador buscar canais. 

Por fim, buscamos nos agregadores experiências inovadoras relacionadas aos atributos especiais 

dos dispositivos móveis: acelerômetro, que capta movimento, GPS usado na geolocalização, 

câmera, que pode permitir padrões de realidade aumentada (quando associado ao QR code, por 

exemplo). Afinal, que características dos dispositivos móveis são aproveitadas para fornecer 

uma experiência inovadora no consumo de informação jornalística? 

A resposta é decepcionante diante do horizonte aberto pela tecnologia. O único entre os quatro 

aplicativos pesquisados que possui uma propriedade diretamente associada a uma dessas 

características é o News360, que fornece notícias com base na localização geográfica do 

usuário, um recurso bastante básico. O baixo uso das potencialidades tecnológicas pode indicar 

que ainda passamos por uma fase embrionária do desenvolvimento dos aplicativos agregadores 

de notícias para dispositivos móveis.

Considerações finais

Os aplicativos agregadores de notícias para dispositivos móveis são importantes plataformas 

para a circulação de informação jornalística numa sociedade hiperconectada. A exploração das 

interfaces e da lógica operacional contida no par input-output revela a complexa relação entre 

aplicativos, produtores, usuários e conteúdos. Há um amplo e fértil campo que se abre para a 

pesquisa em jornalismo no qual os agregadores integram um ecossistema impulsionado pela 

mobilidade e profusão de conteúdos, frequentemente associados aos termos Cloud Compution e

Big Data.

As interfaces e as operacionalidades dos quatro agregadores pesquisados neste artigo incitam 

duas conclusões principais. A primeira é a consolidação de uma tendência que se observa no 

jornalismo digital, mas que ganha força na comunicação móvel: a fusão entre as plataformas de 

leitura de notícias e as redes sociais. O avanço acelerado dessa tendência provoca alterações 

profundas no conteúdo e, portanto, na própria teoria da notícia. Os aplicativos agregadores 

parecem contribuir para que as fronteiras se tornem ainda mais flexíveis e pode indicar o 

aumento da auto-reflexividade no consumo de notícias, já que as interações cotidianas nas redes 

sociais alimentam os sistemas de recomendação.
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A segunda conclusão diz respeito à necessidade urgente de classificação dos aplicativos 

agregadores para dispositivos móveis. Este artigo mostrou que tanto as interfaces quanto o 

sistema de input-output possuem diferente abordagens com implicações profundas para a forma 

como interagimos com as notícias. Diante da grande oferta de aplicativos, a elaboração de uma 

taxonomia pode não apenas organizar as informações, com também indicar caminhos para o 

desenvolvimento das pesquisas no campo do jornalismo para dispositivos móveis.
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Twitter como fuente informativa. El caso de la prensa digital española 

durante el 15M

Juan Linares-Lanzman (Universitat Pompeu Fabra)

Resumen

El 15M es un movimiento social que utilizó las redes sociales, y en especial Twitter, para 

organizarse y hacer llegar su mensaje a la mayoría de la población española. Durante las 

primeras acampadas el movimiento conformó una red de Twitter que modificó las rutinas 

periodísticas de dos grandes medios españoles como El País y El Mundo. Se trata de un estudio 

de caso, limitado a los primeros días del periodo más intenso del 15M, comprendido entre 

mayo y junio de 2011. Se analiza el relato de los periodistas que desde las redacciones llevaron 

las redes sociales, sobre todo Twitter, y se complementa con observaciones fundadas en el 

análisis de contenido de algunos tweets relevantes para ese periodo. Se pretende explorar 

cuáles fueron los principales usos de Twitter y las repercusiones que esto tuvo para las 

redacciones, sobre todo en cuanto se refiere a la recopilación de información.

Palabras clave: 15M; periodismo; Twitter; redes sociales; España

Introducción

El 15M surge a raíz de la convocatoria realizada en más de 50 ciudades españolas a través de las 

redes sociales (15mpedia, 2014). Se trata de un movimiento social que fue capaz de movilizar a 

millones de personas (rtve, 6 junio 2011) y que obtuvo, año tras año, desde la convocatoria del 

15 de mayo de 2011, un apoyo mayoritario de la ciudadanía (El País, 18 mayo 2013). Junto a 

otros movimientos que surgieron ese mismo año, como el de #occupy en EEUU, se destacan por 

una doble ocupación: la del espacio físico (las plazas donde se acampaba, por ejemplo) y la del 

espacio digital (blogs y redes sociales), en este último caso con el fin de organizarse y difundir 

su mensaje (Bennet, Segerberg y Walker, 2014). En el caso de la Acampada de Barcelona

(@acampadabcn en Twitter), una de las más importantes del país durante esos días, los 

activistas del 15M empezaron a utilizar los medios sociales como un canal informativo para 

encontrar y compartir información (Fernandez-Planells, Figueras-Maz y Feixa Pàmpols,

2014: p. 18). En este contexto, lo periodistas tuvieron que recurrir a los contenidos volcados en 

estos medios para obtener información del movimiento (Micó y Casero-Ripollés, 2013: p. 10 ). 

Uno de estos medios sociales es Twitter: miles de usuarios nuevos se dieron de alta en este 
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medio durante las acampadas (Barriblog, 19 mayo 2011) colocando mensajes (tweets) que, 

agrupados en hashtags, obtuvieron millones de menciones en pocos días (Vallina et al, 2012).

Twitter es un servicio de microblogging fundado en el 2006. Concebido como una red social, se 

caracteriza porque sus usuarios pueden articular esta red y hacerla visible (boyd y Ellison,

2007: pp. 211). Cuenta con al menos 200 millones de usuarios activos (Mashable, 18 diciembre 

2012) y es un objeto de estudio consolidado en varias disciplinas, incluidas las ciencias sociales 

(Weller et al, 2013). Twitter afecta significativamente a la producción de noticias y a su 

consumo online (Hermida, 2013a; p. 295). Estudiar este medio suscita un interés periodístico 

en cuanto se trata de un sistema de comunicación que facilita la difusión de información a partir 

de fuentes que se escapan de las estructuras formales del periodismo creando un "ambient 

journalism” (Hermida, 2010), esto es, "a telemediated practice powered by networked, always-

on communications technologies and media systems of immediacy and instantaneity" 

(Hermida, 2013b, pp. 360-361). El enfoque de este artículo va en sintonía con otros que publica 

el autor del mismo y se suma a una corriente que investiga sobre los usos que los usuarios hacen 

de los nuevos medios y de su influencia en el proceso comunicativo (por poner algunos 

ejemplos: Carpentier, Schrøder y Hallett, 2013; Jönsson, Örnebring, 2011; Hargittai;

Walejko, 2008). En concreto, se abordan las posibilidades que ofrece la colaboración en masa, 

mecanismo por el cual un gran número de actores pueden formar parte en la recopilación, 

producción y distribución de información (Heinrich, 2012: p. 53). Y se hace desde una visión 

más cualitativa, dada la proliferación de estudios de tipo más cuantitativo que existen sobre 

Twitter, y se centra en la perspectiva de los usuarios de Twitter con el fin de explorar cómo 

interactúan y porqué lo hacen de esa manera (Marwick, 2013; p. 118).

En cuanto a los usos de Twitter, destacan algunos estudios recientes. Una encuesta realizada a 

50 periodistas españoles activos en Twitter revela que estos usan Twitter básicamente para 

distribuir y viralizar contenido preexistente y no tanto para generar nuevos contenidos (Carrera

Álvarez et al, 2012: p. 51). Otros estudios revelan que Twitter se utiliza junto a Facebook como 

una fuente informativa periodística (García-De-Torres et al, 2011) o como una herramienta útil 

para promocionar sites propios, realizar coberturas en tiempo real o monitorear las reacciones de 

la audiencia, entre otras (Neuberger, Jo Vom Jofe y NuernBergk, 2013; p. 347). Un estudio 

basado en el análisis de contenido de los tweets de El País y El Mundo para el periodo que aquí 

se explora, concluye que ambos medios difieren en cuanto a los usos de Twitter, siendo El 

Mundo más interactivo con los usuarios. Sin embargo no se encuentran estudios que hayan 

explorado el fenómeno del 15M en el ámbito periodístico desde el enfoque de lo usuarios de 

Twitter.
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Dados estos indicios señalados anteriormente, se decide redactar este artículo, en base a un caso 

de estudio, que no deja de ser limitado, en cuanto está acotado a dos medios (El País y El 

Mundo) durante la primer semana del periodo inicial del 15M (mayo y junio de 2011) y se basa 

en la entrevista cualitativa o en profundidad (Valles, 2002) como técnica fundamental en cuanto 

a la obtención de datos. Los objetivos de esta investigación son dos. Primero, caracterizar las 

rutinas periodísticas durante el 15M desde las redacciones de estos dos grandes diarios. 

Segundo, explorar el papel que jugó Twitter en este proceso, dentro de la redacción, a partir de 

examinar el potencial que ofrecen sus principales funciones. En este último, se consideran en 

especial las funciones de Twitter detectadas por Alfred Hermida (2010) en cuanto este medio 

ofrece "diverse means to collect, communicate, share and display news and information" (p. 

301).

Metodología

Este estudio se inicia desde la clásica perspectiva de la triangulación (Denzin, 2009: pp. 301) lo 

cual permite obtener una mayor solidez en los resultados (Flick, 2014: p. 184). En primer lugar 

se parte del análisis de unas observaciones previas, reveladas a partir de dos evidencias: el 

espacio dedicado al 15M en las portadas de los principales diarios españoles durante varios días 

(numeroteca, 20 mayo 2011) y las menciones en los tweets de la prensa generalista de pago con 

más lectores diarios y visitas online, según el Estudio General de Medios (AIMC, 2011) y de la 

web de Alexa Internet Inc. www.alexa.com, respectivamente. En este artículo se consideran El 

País y El Mundo, que para ese año superaron el millón de lectores diarios, siendo los dos 

primeros diarios generalistas de pago más leídos. Los tweets analizados son los publicados 

durante la primer semana del 15M, que es una de las más intensas (15-22 de mayo), dentro de 

un periodo más amplio (15 de mayo-19 de junio), caracterizado por un uso generalizado de los 

teléfonos móviles, en especial para retransmitir en streaming o a través de Twitter desde las 

acampadas (Monterde y Postill, 2013; p. 7). En segundo lugar, se realiza un análisis cualitativo 

a partir de las entrevistas concertadas a finales del año 2013 a los periodistas que llevaron las 

redes sociales desde las redacciones de estos diarios, en especial Twitter. Debido a las 

limitaciones presentes en este estudio, los resultados de estas entrevistas son la materia principal 

de esta observación, dejando de lado un análisis en profundidad de los tweets para otras 

publicaciones, sobre todo en cuanto a las correlaciones entre las redes de temas construidos 

entre periodistas y activistas, para lo cual se tendrá en cuenta la aplicación de métricas del 

análisis de redes sociales y los recientes enfoques de la teoría de la Agenda-Setting en este 

terreno (para este tema, véase Guo, 2012).
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En cuanto a los tweets, vale la pena resaltar aquí la metodología empleada. Se decide realizar 

una búsqueda a partir del buscador interno de Twitter en http://www.twitter.com/search, y se 

emplea así el uso de operadores boleanos para obtener los tweets del periodo y de los perfiles de 

este estudio. Este proceso, seguido de un scrapping, esto es, automatizar la captura de los 

campos de información obtenidos en pantalla en una tabla de datos, no es el convencional para 

este tipo de casos. En cuanto a la captura de tweets suele recurrirse al uso de su API 

(Application Programming Interface) (Gaffney y Puschmann, 2013) pero aquí se realiza de 

esta manera por dos cuestiones. Primera, por las restricciones que impone Twitter en cuanto a la 

obtención de tweets que tienen cierta antigüedad (como el de este caso) y segunda por los altos 

costes económicos que supone comprarlos a través de Gnip o DataSift, dos empresas 

certificadas por Twitter para la compra de tweets.

En cuanto a las entrevistas, se realizan a un solo periodista por diario durante el mes de 

noviembre de  2013. Los periodistas son: Ana Alfageme, de El País, como "Responsable de 

Redes Sociales", y Sergio Rodríguez, "Responsable de Participación / Community Manager", de 

El Mundo. Ambos profesionales estuvieron gestionando directamente la cuenta de Twitter de su 

medio durante el periodo aquí analizado, entre otras funciones, vinculadas todas estas a la 

gestión de otras redes sociales y la web, por ejemplo. Siguiendo el enfoque de este artículo, se 

opta por adoptar perspectivas de esta técnica fundadas en autores clásicos como Robert Merton

y Patricia Kendall (1946), en cuanto a la "entrevista focalizada", o en James Spradley (1979), 

en cuanto a estudios más etnográficos, con el focalizar el tema en las experiencias de los 

periodistas, y diseñar un esquema de preguntas de entrevista a partir de las preguntas de teoría o 

conceptos claves (Wengraf, 2011: p. 61) para extraer los máximos elementos posibles de la 

escena estudiada, tales como terminología, dominios y significados. El guión de la entrevista 

consta de dos grandes bloques, uno introductorio, de tipo descriptivo, en cuanto a la formación, 

trayectoria y funciones del periodista en el diario; uno central, focalizado en la experiencia de 

los periodistas durante el 15M, en cuanto a los usos de las redes sociales y en especial de 

Twitter (sobre los usos de Twitter en cuanto a la difusión de noticias, se consideran Hermida,

2010, 2013a;2013b; Vis, 2012). En cuanto al análisis de los textos transcritos, se sigue la Teoría 

Fundamentada (Grounded Theory) de Barney G. Glaser y Anselm L. Strauss (1967), con el 

fin de realizar un análisis más sistematizado durante todo el proceso. En este paso se utiliza el 

programa Nvivo.

Resultados

El análisis de ambas entrevistas revela resultados muy similares en cuanto a los usos de Twitter 

durante las rutinas periodísticas en cada medio. Ambos usos están influenciados por la actividad 
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del 15M que es un "paradigma o ejemplo de lo que ocurre cuando existe un mayor nivel de 

comunicación horizontal entre personas y deciden hacer algo juntos a la vez" [Ana Alfageme, El 

País, 8 de noviembre de 2013]. Primero de todo, si bien ambos diarios no tienen aún un 

protocolo explícito de actuación en redes sociales, Twitter se convierte en la herramienta 

comunicativa más utilizada durante el 15M y de más impacto para cada medio, ya que "permite 

un acceso e interacción más fácil y sencillo entre gente corriente y actores sociales" [Sergio 

Rodríguez, entrevista El Mundo, 7 de noviembre de 2013]. En el caso de El País, los periodistas 

tenían cierta experiencia acumulada, en función de varias situaciones previas que venían 

sucediendo desde hacía un año: la publicación de mensajes en Eskup (la red del medio que 

utilizan para publicar las noticias de última hora), su participación en el mundial del 2010 a 

través las redes sociales, la gestión periodística en cuanto a grandes acontecimientos 

imprevistos, como el atentado del 11 de marzo en España, y  un curso de formación en redes 

sociales (el primero de esta naturaleza) realizado un año antes del 15M. En el caso de Eskup,

esta se convierte además en una red que cubre específicamente el 15M (Figura 1).

Figura 1. La red de Eskup durante el 15M.
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Se detectan dos funciones principales de Twitter durante el 15M. En primer lugar, Twitter se 

utiliza como una fuente de acceso directa a la información sobre el 15M . La primer estrategia 

consiste en una monitorización sistemática de los hashtags del 15M: desde la misma web de 

Twitter o desde programas como Hootstuite (para el caso de El País) las redacciones 

periodísticas siguen atentas los principales acontecimientos de las acampadas, en el caso de El 

País, de forma muy especial durante las primer semana. Bien lo hacen desde sus cuentas 

personales o desde la cuenta principal del medio. Se interesan sobre todo de los tweets que 

relatan el devenir de los acontecimientos en tiempo real, como asambleas y manifestaciones, y 

en especial aquellos que incluían fotografías realizadas con los smartphones. La segunda 

estrategia, de igual importancia, consiste en seguir de cerca los tweets de los activistas que les 

inspiran confianza. En el caso de El País, la confianza la determinaban en función del número 

de seguidores de cada perfil y de una lectura de los últimos tweets para comprobar si reflejaban 

contenido original y fiable desde un punto de vista periodístico de lo que estaba sucediendo, 

como era el caso de @fanetin, conocido streamer del 15M, al cual incluso le pedían permiso 

para utilizar sus fotos. En el caso de El Mundo, además conocían a los activistas de 

#Nolesvotes, como @bufetalmeida. Se trató de uno de los movimientos precursores del 15M y 

se comunicaron con ellos durante varios meses antes, a través de listas de correos y foros, y por 

lo tanto empezaron a seguir los contenidos que fueron publicando en Twitter. Además 

monitorizaban las cuentas de Twitter de otros periodistas del medio, como es el caso de 

@manuelcuellar o @carmelarios para El País. Se trata de periodistas que habían decidido seguir 

con la narración del 15M a través de su perfil propio de Twitter, directamente desde las plazas y 

manifestaciones del 15M. Así es cómo aclara esta situación Manuel Cuellar el 18 de mayo 

(Figura 2):
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Figura 2. Tweet de @manuelcuellar, periodista de El País, aclarando desde su perfil la decisión de 

publicar información sobre el 15M

En cuanto a la segunda función detectada, que consiste en la publicación sistemática de tweets 

que hacen referencia al 15M, se detectan estrategias similares, en cuanto al porcentaje de tweets 

publicados en ambos medios (0.37 para El País y 0.43 para El Mundo). Sin embargo, El País 

realiza casi el doble de menciones al 15M con hashtags propios del movimiento (0.83), como 

#acampadasol. Estos datos quedan reflejados en la Tabla 1.
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Diario Total de 

tweets

Tweets sobre el 

15M

Tweets sobre el 

15M

(con hashtag del 

15M)

Menciones 

al 15M

Menciones 

al 15M

(con hashtag

del 15M)

Uso de 

hashtags del 

15M

@el_pais 268 99 82 0.37 0.31 0.83

@elmundoes 124 53 24 0.43 0.17 0.45

Tabla 1. Tweets y menciones al 15M entre el 15 y el 22 de mayo de 2011 en Twitter.

En cuanto a la publicación de tweets, los entrevistados coinciden en la importancia que supuso 

la retransmisión en directo, tal y como se observa en la Figura 3 y Figura 4. Ambos medios 

coinciden además en remarcar que evitaban publicar tweets que emitiesen opinión a través de la 

cuenta principal, ya que se trataba fundamentalmente de "distribuir información de utilidad y 

bien elaborada por nuestros redactores" [Sergio Rodríguez, diario El Mundo, 7 de noviembre de 

2013]. Lo mismo en cuanto a la publicación de hashtags. Para El País, se utilizaban sobre todo 

aquellos del 15M, pero solo los que no tenían una carga muy significativa (los que eran más 

bien informativos) y que por lo tanto no comprometían al diario, como #acampadasol, #15mani, 

#nonosvamos, entre tantos. Por último, se evitaban los retweets y ninguno de los dos medios 

tuvo previsto realizar listas de Twitter en las cuentas principales.

Respecto a las valoraciones, ambos coinciden además en el impacto que tuvo Twitter para el 

15M. Para El Mundo, Twitter fue una herramienta eficaz porque permitió que un grupo reducido 

de gente muy influyente lograse implicar a los medios de comunicación de masas tradicionales, 

pero no fue la causa: "el 15M fue una eclosión de descontento social que se inició en internet y 

fue canalizándose hasta la calle. La clave es el descontento, internet simplemente fue el canal 

para expresar ese descontento" [Sergio Rodríguez, El Mundo, 7 de noviembre de 2013]. Para El 

País, a partir del 15M Twitter empezó a utilizarse en otras arenas del periodismo, más allá de 

las deportivas a las que se estaba acostumbrado hasta entonces. Ambos medios además 

coinciden que el 15M modificó sus agendas mediáticas. Para El Mundo, el 15M impactó en las 

rutinas de los periodistas porque "entró de repente en su flujo de trabajo, entró de repente a ser 

una realidad que antes no existía. Se dieron cuenta los periodistas de que existía y de su 

capacidad de convocatoria y de su fuerza social"[Sergio Rodríguez, El Mundo, 7 de noviembre 

de 2013]. Para El País, el 15M ha modificado la agenda de su medio porque se trata de "un 

fenómeno inédito en España, crítico con el poder político, con los medios y la estructura 

institucional, que ha sido apoyado por la mayoría de la ciudadanía y que obtiene por lo tanto

mucho más respeto y atención" [Ana Alfageme, El País, 8 de noviembre de 2013].
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Figura 3. Tweet de El País anunciando la retransmisión en directo desde Acampada Sol

Figura 4. Tweet de El Mundo anunciando la retransmisión en directo del 15M
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Twitter como fuente informativa

Los resultados de este caso de estudio, que no deja de ser limitado, revelan algunas 

consideraciones en cuanto al impacto que tuvo el 15M en dos redacciones españolas, la de El 

País y la de El Mundo, al menos durante la primer semana de acampadas y principalmente en 

cuanto hace referencia a los usos de Twitter.

En primer lugar, Twitter se consolidó como una fuente informativa durante el 15M. Los 

periodistas acudían a Twitter porque en los tweets se encontraba la información más relevante 

sobre el 15M, como fotografías y relatos que se iban produciendo desde las acampadas. Se han 

detectado dos estrategias fundamentales en cuanto a la recopilación de información: la primera, 

a partir de la monitorización de los hashtags que los activistas iban creando (como 

#acampadasol, #nonosvamos o #sinmiedo) y la segunda mediante el seguimiento de perfiles. 

Algunos de estos perfiles los conocían previamente, como en el caso de los redactores del 

propio medio, o de los periodistas que habían decidido continuar el hilo narrativo del 15M a 

través de sus cuentas personales. Otros los encontraron en Twitter, y decidían seguirlos, desde la 

cuenta personal o del diario, en función de la confianza que le inspiraban a partir de las 

observaciones que hacían de sus tweets o porque habían mantenido contacto previamente con 

ellos en movimientos precursores del 15M como #nolesvotes. En esos días Twitter se consolidó 

para los diarios como el medio social de la retransmisión en directo, una práctica que estuvo 

vinculada a los activistas desde un inicio. En el caso de El País, además, los mensajes se 

añadían a los canales que el 15M iba creando a través de los hashtags. Así, durante la primer 

semana del 15M, comprendida entre el 15 y el 22 de mayo, El País y El Mundo publicaron cerca 

de un 37 y un 43 por ciento de tweets que hicieron mención al 15M respectivamente. De estos 

tweets, cerca de un 83 por ciento contenían hashtags propios del 15M, para el caso de El País y

cerca de un 45 por ciento para el caso de El Mundo.

En resumidas cuentas, en este estudio se pone de manifiesto que durante el 15M tanto medios 

más "institucionalizados" como medios más "colaborativos" (El País y El Mundo, y perfiles de 

Twitter del 15M, respectivamente) compartieron los canales de Twitter para publicar y obtener 

información relevante. El 15M supuso un buen ejercicio para el periodismo porque se evidenció 

la potencialidad que tenían los usuarios en el proceso de formación de la noticia. Desde la 

redacción, los periodistas ahora podían acceder a la información de los acontecimientos, a través 

de Twitter, sin conocer incluso las fuentes, pero con la posibilidad de poder comprobar su 

fiabilidad en tiempo real. Los activistas del 15M no siguieron las rutinas de los periodistas que 

se vieron en la necesidad de acceder a sus medios (Micó y Casero, 2013: p. 1), y Twitter es el 

que más se destaca. Se detecta así un modelo de periodismo participativo, como el señalado en 

Domingo (2008, p. 332), y que implica que algunas de las funciones comunicativas a las que 

estaban acostumbrados los medios puedan ser ejercidas por los ciudadanos y las redes de 
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comunicación de organizaciones, introduciendo de esta manera la hibridación en los sistemas de 

comunicación periodísticos. Sin embargo los periodistas desde las redacciones no aprovecharon 

todas los usos posibles de Twitter, algunos de los cuales señala Alfred Hermida, como se ha 

visto, y se limitaron así a utilizarlo principalmente como una fuente de información, dejando de 

lado otras funciones que quedaron delegadas a los periodistas que estuvieron en las acampadas. 

Queda por explorar por lo tanto qué usos hicieron estos periodistas, sobre todo a partir de sus 

cuentas personales, reveladas aquí como las más activas respecto a las otras más oficiales del 

medio. Y extender en profundidad el análisis de este estudio, incorporando a los activistas como 

parte del proceso comunicativo. Este estudio complementa a otros artículos, uno de los cuales se 

publicará en la revista Sur le Journalisme, y pretende ser parte de una tesis doctoral.
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Interacción política en Redes sociales. Análisis del uso de Twitter por 

ciudadanos y candidatos presidenciales en la elección México 2012

Miguel Angel Rivera Herrera

(Universidad Nacional Autónoma de México)
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Introducción

Para el funcionamiento de la democracia moderna es necesaria una ciudadanía con acceso a 

diversas fuentes de información que le permita estar bien informada, es por ello que contar con 

medios de información libres que notifiquen sobre los acontecimientos que afectan a la sociedad 

resulta tan importante hoy en día.

A pesar de que en la actualidad existen medios libres que informan a la población sobre el 

acontecer político, la participación sigue representando una dificultad para la democracia ya que 

la implicación de los ciudadanos en el proceso de toma de decisiones es cada vez más 

problemática, a la vez que se enfrenta a la dificultad de captar y procesar la opinión de la 

ciudadanía mediatizada que se ha generado en los albores del siglo XXI (Espino, 2012). 

Alrededor del mundo la participación ciudadana se ha visto beneficiada por el surgimiento de 

las Tecnologías de la Información y la Comunicación (TICs), y, específicamente, de Internet, ya 

que entre sus características se encuentra la capacidad de promover la comunicación horizontal 

o cívica; es decir, la facilidad que le brinda a las personas y organizaciones para contactarse 

entre sí con el propósito de compartir información, organizarse o fortalecer identidades 

colectivas, por ejemplo. De esta forma, Internet contribuye a la evolución de la forma en que los 

individuos e instituciones interactúan entre sí,1 influyendo en su modo social y cultural de 

participación, y con ello, en las capacidades de los sectores democráticos2 y en la manera de 

hacer política. 

1 Con los nuevos recursos digitales, las redes inalámbricas y los smart phones se multiplicaron los puntos 

de acceso a Internet, facilitando la comunicación de masas por medio de la cual se comunican los 

individuos a través de las diversas aplicaciones de la Red que se agrupan en la Web 2.0 (Castells, 2009).
2 Clift (2003) entiende por “sectores democráticos” a: gobiernos, funcionarios electos, medios de 

comunicación (y de los principales portales en línea), partidos políticos y grupos de interés; 
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Bajo esta línea de pensamiento pareciera que el creciente uso de las TICs en las prácticas 

democráticas cambia los modos de su ejercicio: la ilusión del acceso directo a las políticas, el 

sentimiento de la fuerza de la palabra expresada, la posibilidad o aparente garantía de 

replicabilidad de las declaraciones hechas, simulan contribuir a la creación de una nueva 

oportunidad para la vida política en formas más libres que antes. 

Es entonces cuando surgen interrogantes acerca del uso real que se le está dando a las 

herramientas existentes en la Red para el fortalecimiento de la democracia representativa, así

como si estos supuestos podrán generalizarse a democracias como la mexicana. 

Para despejar éstos cuestionamientos, el presente trabajo analiza cómo utilizaron los ex 

candidatos a la presidencia de México –Josefina Vázquez Mota (PAN), Ernesto Peña Nieto 

(PRI), Andrés Manuel López Obrador (Movimiento Progresista) y Gabriel Quadri de la Torre 

(Partido Nueva Alianza)– Twitter, al igual que indaga si los ciudadanos lo utilizaron como un 

espacio para interactuar con éstos. 

Si bien existen estudios y observatorios electorales que monitorearon qué candidatos enviaron 

más tuits y cuáles tuvieron más seguidores, resulta necesario se realice un análisis no solo 

cuantitativo del uso de esta red social virtual, sino observar, a su vez, el papel que el tuit jugó en 

la conformación de una interacción político – ciudadana, y con ello, en el fortalecimiento de la 

democracia representativa a través del escrutinio ciudadano en la esfera pública política que se 

argumenta se ha venido conformando en la Red a últimos tiempos.

Así, el objetivo de esta investigación es indagar si a través de Twitter existió interacción entre 

usuarios y candidatos a la presidencia de México en 2012, para conocer si las redes sociales 

conforman un medio para el ejercicio de prácticas democráticas en México y, de así hacerlo, en 

qué términos y condiciones lo hacen.

La hipótesis que se busca comprobar es que Twitter pudiera articular un espacio de interacción 

usuario – político que contribuya al ejercicio de la participación alrededor de temas políticos. 

Para ello, se da respuesta a las preguntas de investigación: ¿Cómo utilizaron Twitter los 

candidatos a la presidencia de México en 2012? y, ¿utilizaron los usuarios Twitter como un 

espacio para interactuar con los candidatos a la presidencia de México en 2012? 

 

organizaciones de la sociedad civil, organizaciones gubernamentales internacionales y; Ciudadanos / 

electores. 
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Aproximación teórica

La idea de Sociedad de la información (SI) aparece en los años siguientes a la Segunda Guerra 

Mundial como continuidad de los esfuerzos por interpretar los cambios estructurales que vivían 

las sociedades industrializadas avanzadas. Desde entonces y hasta ahora se ha experimentando 

un período histórico de cambio tecnológico, consecuencia del desarrollo y de la aplicación 

creciente de las Tecnologías de la Información y la Comunicación. Este proceso ha sido 

diferente y más rápido que cualquiera presenciado anteriormente, ya que las TICs proporcionan 

instrumentos y servicios que forman parte integrante de la vida cotidiana (Comisión de las 

Comunidades Europeas, 1996).

El mayor reto para la Sociedad de la información es que los grupos marginados tengan acceso a 

las TICs, no solamente para superar la brecha digital que genera una división bipolar social 

(Warschauer, 2002), sino también para promover un proceso de inclusión social, y con ello, 

lograr utilizar la tecnología para promover el desarrollo social a través de la libre expresión de la 

diversidad de voces existentes en la colectividad. 

Gracias a sus posibilidades expresivas y características tecnológicas, Internet reúne a los demás 

medios, pudiéndosele llegar a considerar un hipermedio (Scolari, 2008); siendo en él en donde 

por primera vez emisores diversos pueden transmitir mensajes hacia públicos masivos y 

heterogéneos. 

Internet ofrece la oportunidad para que los usuarios se expresen con cierta libertad sobre los 

asuntos de su interés, a la vez que les dota de plena capacidad para buscar la información a la 

que consideren más relevante dirigir su atención, añadiendo además la posibilidad de, si así lo 

quisieran, entablar diálogo con aquellos otros usuarios que compartan sus mismas inquietudes o 

se encuentren interesados por los mismos temas. Dichas relaciones se establecen en el 

ciberespacio.3

De esta forma, el ciberespacio se transforma en el lugar en el que se desempeña e intensifica la 

función de interconexión de lo urbano. En términos de Estado, los centros de gobernación se 

encuentran casi siempre en las ciudades, siendo éstas quienes albergan el gobierno de la 

sociedad. El ciberespacio supone una prolongación de la ciudad.

3 “Ciberespacio” no es más que un término abstracto, como cultura, para hablar de información 

independientemente de su soporte físico. En palabras del ensayista estadounidense John Barlow,  el 

ciberespacio es el lugar fuera de todo espacio físico. La aparición del ciberespacio no hace sino inscribirse 

en un movimiento multisecular que permite observar de manera directa todo cuanto queremos ver, 

convirtiéndose en una red de captación de información “externa” e “interna”.
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Así, el ciberespacio pareciera pasar a ser “EL” espacio, aquel en el que se conformará la esfera 

pública política, el lugar en el que los ciudadanos –en su rol de usuarios– verterán sus dudas e 

inquietudes sobre los asuntos que competen a la sociedad, propiciando que sea también por este 

medio que pidan cuentas a los funcionarios públicos y, con ello, que participen –total o 

parcialmente– de las decisiones que los funcionarios electos tomarán en su representación.

Dahl (1991) especifica que la democracia se caracteriza por la continua aptitud para responder a 

las preferencias de sus ciudadanos sin establecer diferencias políticas entre ellos, dando como 

resultado un proceso democrático en el cual se pueda observar una participación efectiva de 

todos los ciudadanos –es decir, el principio de igualdad intrínseca–,4 así como una inclusión de 

los mismos en el proceso democrático.

Autores como Dahl (1991), Schumpeter (1963), y Bobbio (1994) hacen énfasis en el proceso 

electoral como medio para alcanzar la democracia. Sin embargo, surge la interrogante del qué 

sucede después de la campaña electoral y de que los ciudadanos dan a conocer su elección a 

través del voto. La respuesta: al estar los representantes velando por los intereses de la 

población, es necesario que la ciudadanía escrute5 las decisiones políticas que sus representantes 

toman o pretenden tomar.

El Profesor de la Universidad Nacional Autónoma de México, Daniel Peña (2012), arguye que 

el escrutinio ciudadano es una práctica política democrática, por medio de la cual los 

ciudadanos (a) dialogan, expresan sus opiniones y las confrontan entre sí; (b) a partir de los 

espacios y circunstancias de convivencia comunitaria cotidiana; (c) dirigida hacia la evaluación 

crítica respecto a la actuación o el desempeño de gobernantes y funcionarios públicos –o bien de 

alguna ley, política pública, institución pública u órgano de gobierno–; (d) con la expectativa 

compartida de que dichas opiniones pudieran ser hechas del conocimiento de tales agentes 

políticos, o bien de otros ciudadanos que, a pesar de no haber formado parte de la interacción 

comunicativa, atribuyen interés a evaluar críticamente a las mismas instituciones, agentes 

políticos y asuntos políticos. 

4 El principio de igualdad intrínseca sostiene “la creencia fundamental en que al menos en las cuestiones 

que exigen una decisión colectiva ‘todos los hombres’ son iguales en cierto sentido importante, o así 

deberían ser considerados” (Dahl, 1991, p. 105).
5 La Real Academia Española (RAE) define “escrutinio” como: Examen y averiguación exacta y diligente 

que se hace de algo para formar juicio de ello. Peña Serret (2012) complementa argumentando que, “en 

países con larga trayectoria democrática, el término significa genéricamente la evaluación reflexiva 

acerca de los asuntos públicos (cuentas del erario público incluidas)” (p. 36).
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Sin embargo, la intervención ciudadana dependerá no sólo de las vías que brinde el sistema 

político, sino también de las actitudes asociadas a determinados rasgos del individuo y a la 

posición que éste ocupe en la estructura social. En el marco del siglo XXI, surge una nueva vía 

que reúne los requisitos necesarios para el ejercicio del escrutinio ciudadano: la llamada 

democracia virtual o eDemocracia.

La democracia virtual privilegia el uso de las TICs para fomentar la interacción entre 

gobernantes y gobernados. Parte del supuesto de que el acceso a las tecnologías posibilita la 

comunicación política directa y permite la deliberación y el intercambio de opiniones entre 

aquellos que han sido elegidos y la ciudadanía, sin la necesidad de que estén presentes 

físicamente uno frente al otro.

Las llamadas comunidades virtuales o redes sociales virtuales, al tener por características el 

interés particular sobre uno –o varios– asuntos, que los intercambios sobre lo que se quiere 

opinar de ellos se realizan a través de la red y que en ellas no existe el sentido estricto del 

tiempo, podrían facilitar la consolidación de la eDemocracia; siendo la interactividad entre 

usuarios el ingrediente fundamental para lograrla.

Al respecto, McMillan (2010) afirma que “interactividad significa diferentes cosas para 

diferentes personas y contextos” (p. 166). Esto se debe a que, en el marco del siglo XXI, la 

interacción puede darse usuario-a-usuario, usuario-a-documento y usuario-a-sistema. A pesar de 

que, asegura, el potencial democrático de Internet reside en la interacción usuario-a-usuario, la 

interactividad deviene de la interacción entre el usuario, el documento, el creador de dicho 

documento, y el sistema en donde se consulta.

Por su parte, María Sádaba (2000), entiende la interactividad como “la potencialidad de un 

sistema tecnológico de favorecer procesos comunicativos eficientes al permitir la presencia de 

elementos que hacen análoga la comunicación mediada por la tecnología al diálogo” (s/p);6

siendo las capacidades de las TICs para permitir la integración de redes sociales virtuales o, 

6 Al aludir a la potencialidad de un sistema tecnológico el concepto se limita a los procesos 

comunicativos mediados por la tecnología. Esta mediación tecnológica implica que el sistema está 

presente durante el proceso de comunicación no sólo en calidad de vehículo de los mensajes, sino que 

permite en mayor o menor grado la presencia de elementos que modifican sustancialmente el contenido y 

el modo de la comunicación. Se entiende por sistema tecnológico la combinación de componentes que 

unidos de un modo ordenado conforman una unidad operativa completa, y por comunicación mediada por 

la tecnología aquella en la que al menos en un punto, el mensaje se almacena en la memoria de un 

sistema, bajo cuyo control se procesa y transmite. Esta definición incluye: a) la comunicación entre un 

usuario y un ordenador; y b) la comunicación entre personas si los ordenadores que almacenan, dirigen y 

envían los mensajes están entre ellas (comunicación interpersonal mediada).
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simplemente, las relaciones personales de carácter virtual, el lugar donde se asientan los 

cambios que está produciendo la Sociedad de la información.

Lo que el surgimiento de interacción en el ciberespacio genera es la posibilidad de que la 

multiplicidad de voces sean pronunciadas, que aquellas minorías que, ya fuera por limitantes 

económicas o sociales, no tuvieran oportunidad de expresarse, ahora tengan un medio de bajo 

costo para hacer saber sus exigencias, necesidades o inquietudes respecto de cualquier 

preocupación, entre ellas, por ejemplo, la rendición de cuentas de sus representantes; abriendo la 

posibilidad no sólo para que hagan un seguimiento de las actividades realizadas por aquellos 

que detentan el poder, sino que, también, les cuestionen sobre su gestión y hagan saber sus 

necesidades e intereses. De lograr la atención por parte de los servidores públicos, las redes 

sociales virtuales podrían llegar a convertirse en un medio por el cual pueda establecerse una 

posible interacción que contribuya al fortalecimiento de las prácticas democráticas.

Es entonces cuando surge la noción de una ciudadanía digital, no porque su estatus pase de lo 

real a la Red, sino porque el hecho de que los habitantes de una población lleven las 

problemáticas de la Esfera pública política al ciberespacio buscando establecer un diálogo con 

sus iguales y sus representantes marca el giro hacia lo digital.

Sin embargo, Alejandro Piscitelli, en entrevista brindada a la Dra. María Elena Meneses (2013), 

advierte que con lo digital hay que tener cuidado, y reflexiona sobre la verdad en la afirmación 

de que “vivimos en la era digital” por el simple hecho de tener acceso a todo el conocimiento 

del mundo, de poder denunciar cualquier abuso. 

Al respecto, la profesora de la Universidad Nacional Autónoma de México, Delia Crovi (2013), 

se pregunta qué sucede cuando se intenta transportar conceptos como “ciudadanía digital” a 

sociedades donde el acceso a los recursos digitales es desigual: ¿es posible pensar en esta 

dimensión de la ciudadanía?, ¿es la ciudadanía digital garantía de participación democrática? 

A lo largo del territorio mexicano existe una gigantesca brecha digital y de apropiación que 

ocasionan exclusiones en el acceso y uso de Internet. Dichas exclusiones suponen el riesgo de 

que el ejercicio de la ciudadanía digital quede en manos de un grupo privilegiado, es decir de 

quienes cuentan con mayor acceso a tecnología y educación.

A medida que la tecnología avanza, es necesario que se haga el esfuerzo por que la ciudadanía 

digital represente todos los intereses y temas, y confronte con sus discursos a los medios 

hegemónicos. Es por ello que resulta necesario eliminar desigualdades en el acceso y 

apropiación de los nuevos medios, ya que de no hacerlo se estarían creando espirales de 

exclusión sobre diversos temas y prácticas que incidirán en el ejercicio libre y democrático de la 

450 
 



ciudadanía (Crovi, 2013); mismos que, de darse, pudieran limitar la articulación de un espacio

de interacción usuario – político que contribuya a la conformación de la eDemocracia.

Metodología

El proyecto dio seguimiento al comportamiento de usuarios y ex candidatos a la Presidencia de 

la República Mexicana (2012) en la red social Twitter para obtener una muestra a la cual aplicar 

categorías semióticas que permitan probar o desaprobar la hipótesis. 

Se recogieron 318, 340 tuits en un plazo de nueve días divididos en tres periodos no 

consecutivos de la campaña electoral seleccionados de manera arbitraria: 1. Pre campaña con 

restricción de proselitismo (del 20 al 22 de marzo de 2012); 2. Periodo intermedio de la 

duración que tiene la campaña (del 15 al 17 de mayo de 2012), y; 3. Antesala de la jornada 

electoral (del 25 al 27 junio de 2012). 

Para el análisis de los datos, se utilizó el análisis estructural desde la técnica lógico-estética y 

morfológica7 del análisis de contenido semántico.

El procedimiento para la obtención de datos por cada ex candidato8 fue el siguiente:  

a. A través de la inserción del nombre de usuario de cada uno de los ex candidatos en el 

motor de búsqueda de Twitter, se realizó la recopilación de las menciones que cada 

presidenciable recibió diariamente.

b. Desde la cuenta oficial de cada ex candidato a la Presidencia se obtuvieron los tuits que 

realizó durante el día, así como el número de mensajes de otros usuarios a los que dio 

respuesta.

Todos los datos fueron obtenidos de fuentes públicas, donde no requieren autorización de sus 

generadores para su recolección y tratamiento, ya que estos han aceptado su libre utilización en 

7 Las técnicas lógico-estéticas y formales (o morfológicas), centran su preocupación en los 

procedimientos de expresión utilizados por el emisor, buscando características (de estilo, vocabulario, 

efectos estéticos y retóricos u otros) que lo hacen diferente de otros emisores o discursos” (Colle, 2004).
8 Los ex aspirantes a la presidencia aparecen en el orden que tuvieron en las boletas electorales del 1 de 

julio de 2012, bajo el criterio del IFE de acomodarlos por fecha de registro del partido que los postula, a 

saber: Josefina Vásquez Mota (@josefinavm); Ernesto Peña Nieto (@epn); Andrés Manuel López 

Obrador (@lopezobrador_) y; Gabriel Quadri de la Torre (@g_quadri).
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las políticas de privacidad del sitio web. El corpus obtenido fue contabilizado y analizado 

manualmente por un anotador humano.

La metodología seguida en la investigación es resultado de sus necesidades particulares. Esto se 

debe a que, en palabras de la Ph.D. y especialista en comunicación digital, análisis de medios y 

métodos empíricos de la Universidad de Copenhague, Anne Mette Thorhauge –quien asesoró 

para la conformación de la metodología del proyecto–, resulta imposible la aplicación de 

software como MAXQDA (Qualitative Data Analysis Software), ATLAS.ti, Ethnograph e 

incluso Spotter para el análisis semántico de tuits en el contexto de este trabajo debido a sus 

limitaciones para identificar el sarcasmo característico de los usuarios de la red en México 

(Meneses, 2012).

Así, tomando en cuenta el modelo metodológico elaborado y expuesto por el Dr. Peña Serret 

(2012) en su tesis doctoral, los criterios para el análisis cuantitativo de los datos recolectados se 

llevó a cabo a partir de las siguientes categorías de observación y medición: 

a. El número de menciones de cada ex candidato en que el usuario: 

1. Juzga o examina la labor del candidato*. La Real Academia Española (RAE) 

define juzgar como “formarse opinión sobre algo o alguien”. Por su parte, precisa el 

término examinar como el hecho de “inquirir, investigar o escudriñar con diligencia 

y cuidado algo”. De esta forma, se considerará todo tuit dirigido a expresar una 

opinión –a favor o en contra– o a escudriñar la labor del candidato como 

perteneciente a esta primera unidad. 

2. Revela u ofrece información referente a la labor del candidato. Se considerará 

dentro de esta unidad todo tuit en el que el usuario brinde datos, hechos, pruebas, 

etc., sobre algún asunto relacionado con la labor del candidato.

3. Solicita información respecto de cualquier tema que se relacione con la labor 

del candidato. Al ser la oración interrogativa aquella empleada para pedir 

información (Bosque y Guitiérrez-Rexach, 2009), se considerarán dentro de esta 

unidad todos aquellos tuits en los que se manifiesten interrogativas parciales , 

totales , directas  o indirectas,  hacia la labor de los ex candidatos a la Presidencia.

4. Manifiesta inconformidad respecto de cualquier asunto que se relacione con la 

labor del candidato. La RAE define inconforme como “hostil a lo establecido en el 

orden político, social, moral, estético, etc.”, es por ello que esta unidad comprenderá 

todos aquellos tuits en los que el usuario se exprese discrepancia con algún asunto 

relacionado con la labor del candidato.
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5. Se expresa de forma sarcástica y/o con insultos respecto de cualquier asunto 

que se relacione con el candidato o su labor. Toda vez que la RAE define 

sarcasmo como aquella “figura que consiste en emplear burla sangrienta, ironía 

mordaz y cruel con que se ofende o maltrata a alguien o algo”; y delimita el 

concepto de insultar como “ofender a alguien provocándolo e irritándolo con 

palabras o acciones”; en esta unidad discurrirán todos aquellos tuits que expresen 

burla, ironía, ofensas, etc., hacia el candidato (física y/o moralmente) o hacia su 

labor.

6. Expresa simpatía y/o afinidad hacia cualquier asunto que se relacione con el 

candidato o su labor. Al ser simpatía definida por la RAE como la “inclinación 

afectiva entre personas, generalmente espontánea y mutua”; y afinidad como 

“atracción o adecuación de caracteres, opiniones, gustos, etc., que existe entre dos o 

más personas”; se considerarán dentro de esta unidad todos aquellos tuits en los que 

se exprese afecto o conciliación hacia la labor, o la persona, opiniones, gustos, etc., 

del candidato.  

7. Otros. Esta unidad temática comprenderá aquellos tuits en los que, a pesar de 

mencionarse el nombre usuario del candidato, el mensaje publicado por el usuario 

no vaya dirigido a éste, sino a otro usuario; no tenga relación con la persona o la 

labor del candidato, o; no tenga contenido alguno.  

* Se entiende por labor del candidato toda actividad política en la que el ex 

candidato a la Presidencia de la República en cuestión –durante la campaña 

electoral o el desempeño de un cargo público anterior– (1) intervenga, (2) pretenda 

intervenir, (3) o haya intervenido en las cosas del gobierno y/o negocios del Estado 

(Weber, 1919).

b. El número de tuits de los usuarios que cada ex candidato presidenciable respondió, así 

como la unidad temática a la que corresponde. 

El procedimiento para el análisis del corpus fue el siguiente: En la primera fase se realizó el 

análisis cuantitativo de los tuits en los que los usuarios citen a alguno de los ex candidatos 

(@JosefinaVM, @EPN, @lopezobrador_, y @g_quadri), así como el análisis cualitativo de 

aquellos por medio de los cuales expresen alguna de las unidades temáticas establecidas para 

esta investigación. 

En una segunda fase se ejecutó el análisis cuantitativo de cada uno de los tuits publicados por 

los ex candidatos a la Presidencia de la República; así como el número de ellos en los que, de 

así serlo, dieron respuesta a los tuits en los que los usuarios expresen alguna de las unidades 
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temáticas establecidas para esta investigación. Posteriormente, llevé a cabo el análisis 

cualitativo de dichos tuits para conocer a qué unidad de análisis corresponden. 

Durante una tercera fase se identificó la frecuencia con la que los usuarios mencionaron las 

diferentes unidades temáticas, así como a cuáles de ellas, de así serlo, les dieron más respuesta 

los ex candidatos. Esto con el objetivo de conocer cuáles fueron las unidades temáticas que más 

interesan a los usuarios y a las que los presidenciables prestan mayor atención. 

Por último, se observó si se articuló interacción entre usuarios y ex candidatos a la Presidencia 

en la red social Twitter por medio de la relación del número total de tuits en los que los usuarios 

expresan alguna de las unidades temáticas y el número total de tuits de los presidenciables en 

los que, de así haberlo hecho, dieron respuesta a los usuarios.

De esta forma, se llegó a reflexiones que permitieron probar o desaprobar la hipótesis, así como 

delinear el comportamiento de usuarios y ex candidatos en la red social Twitter durante la 

elección México 2012. 

Resultados

Del análisis cuantitativo de los 318, 340 tuits recolectados durante los tres periodos no 

consecutivos de la campaña electoral, 318, 054 pertenecen al total de menciones que cada ex 

candidato a la Presidencia de México recibió por parte de los usuarios. Los 286 tuits restantes 

corresponden al número total de mensajes publicados por los ex candidatos.

La mayoría de los tuits publicados en los que se hace mención de los ex candidatos 

presidenciales fueron para expresar sarcasmo o insultos respecto a su persona o labor (27.91%), 

mientras que el 19.78% fueron dedicados a dar muestras de simpatía al candidato o afinidad 

hacia su labor.

Con un 7.61%, el tercer uso más frecuente de los cuentahabientes de Twitter fue para revelar 

información referente a la labor del candidato, seguido por la manifestación de inconformidad 

con 12, 433 (3.90%) tuits. 

Por su parte, con el 3.54%, el uso de esta red social para solicitar información respecto a la 

intervención de los ex candidatos en las cosas del gobierno ocupa el quinto puesto.

Por último, con 10, 395  publicaciones (3.2%), los tuiteros hicieron uso de ésta red social virtual 

para examinar la labor del candidato; perteneciendo el 33.95% de tuits restantes a la categoría 

“Otros”, que corresponde al total de publicaciones en las que el mensaje no iba dirigido a los 

candidatos mencionados, no tenía relación con su labor o, simplemente, no tenían contenido.
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El hecho de que el 7.61% de los tuits estuviera destinado a revelar información referente a la 

labor de los ex candidatos se debe al abundante uso de hashtags para informar sobre las 

actividades que realizaba o realizaría el candidato (como lugares que visitaría, por ejemplo), al 

igual que para difundir sus propuestas de campaña. De igual forma, en esta categoría se 

encuentran tuits cuya finalidad era advertir sobre supuestas falacias a las que los ex candidatos 

estaban recurriendo para fortalecer sus campañas. 

En lo que respecta a las muestras de inconformidad, éstas se dieron en momentos coyunturales 

en los que algunos ex candidatos realizaban actividades específicas, tales como arremeter contra 

individuos que les expresaban públicamente su oposición. 

Relacionado con la solicitud de información, los usuarios expresaban inquietudes respecto a las 

propuestas de los ex candidatos presidenciales. De igual forma, cuestionaban declaraciones 

hechas por aquellos, o dudas sobre la labor que habían realizado en puestos públicos anteriores. 

Por último, los tuiteros utilizaron la plataforma de ésta red social virtual para examinar la labor 

del candidato cuando no concordaba con la ideología del mismo, o en casos en los que no estaba 

de acuerdo con la forma en que los ex candidatos habían o pretendían resolver cuestiones 

meramente políticas y/o gubernamentales.

En lo que respecta a las muestras de simpatía y burlas e insultos hacia la persona o labor de los 

ex candidatos, en ambos casos los usuarios aprovecharon diferentes momentos para hacer gala 

del ingenio y la picardía característicos del mexicano; no dejando pasar ningún incidente en el 

que se vieran involucrados los ex candidatos para animarlos u ofenderlos. 

Por su parte, de los 286 tuits enviados por los ex candidatos a la Presidencia de la República 

Mexicana, tan sólo 12.93% fueron utilizados para dar respuesta a los usuarios. Así, del total de 

tuits que conforman el corpus de análisis de este trabajo (318, 340), el 0.011% representa la 

interacción usuario – político generada a través de la red social Twitter.

Los ex candidatos presidenciables aprovecharon los 140 caracteres proporcionados por esta red 

social para externar condolencias, enviar felicitaciones a quien se conmemorara en una fecha 

determinada, agradecer a los habitantes de un lugar visitado, y externar su postura sobre 

diversos temas, pero rara vez para responder; utilizando el 87.06% de los mensajes enviados 

para difundir propaganda, la cual, muchas de las veces, era la misma que se difundía en los 

medios tradicionales.

Así, con 20 tuits en total, la unidad temática que más respuestas obtuvo por parte de los 

candidatos fue “Expresa simpatía y/o afinidad hacia cualquier asunto que se relacione con el 

candidato o su labor”, seguida por “Solicita información respecto de cualquier tema que se 
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relacione con la labor del candidato” y “Se expresa de forma sarcástica y/o con insultos respecto 

de cualquier asunto que se relacione con el candidato o su labor” con 10 y 6 tuits, 

respectivamente.

Conclusiones

Considerando que el 54.05% de los tuits empleados para dar respuesta a las publicaciones de los 

usuarios fue utilizado para agradecer cumplidos o ánimos, el 27.02% para brindar información 

sobre su labor en cargos anteriores o del cargo que aspiraba a detentar; y el 16.21% para 

responder al sarcasmo expresado en esta red social, podemos establecer que la interacción que 

se dio durante el periodo analizado con motivo de este trabajo fue mayormente para establecer 

una vía de comunicación por medio de la cual los candidatos pueden estar en contacto con los 

simpatizantes de su labor o del partido político que representan.  

Una vez interpretados los datos se procedió a analizar si la hipótesis planteada al inicio de la 

investigación se comprobaba. Los resultados arrojaron que no se articuló en Twitter un espacio 

de interacción usuario – político que contribuya al ejercicio de la participación alrededor de 

temas políticos. 

La hipótesis se rechaza debido a que, a pesar de que los usuarios hacen uso de la red social para 

el escrutinio, los ex candidatos presidenciales dieron respuesta a tan sólo el 0.011% de los tuits 

en los que los usuarios les solicitan y ofrecen información, juzgan, manifiestan inconformidad, 

o bien, les insultan o muestran simpatía.

Ante una respuesta tan baja por parte de los ex candidatos, resulta imposible aseverar que 

Twitter constituye un espacio en donde se dé interacción usuario – político. Si bien se puede 

llegar a la conclusión de que ésta red social brinda un espacio para que los usuarios participen 

libremente con respecto a temas políticos de su interés, el escenario en el que éstos obtengan 

respuesta a su escrutinio por parte de los políticos que aspiran a representarlos es virtualmente 

inexistente. 

Con lo anteriormente expuesto se puede dar respuesta a las preguntas de investigación ¿cómo 

utilizaron Twitter los candidatos a la presidencia de México en 2012?, y ¿utilizaron los usuarios 

Twitter como un espacio para interactuar con los candidatos a la presidencia de México en 

2012? 

La respuesta a la primera pregunta es que lo utilizaron para difundir mensajes propagandísticos 

que dieran a conocer sus fortalezas y promesas de campaña; dejando a la interacción que 

posibilita Twitter para reducir la brecha entre el emisor y el receptor en un segundo plano. 
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En lo que respecta a la pregunta ¿utilizaron los usuarios Twitter como un espacio para 

interactuar con los candidatos a la presidencia de México en 2012?, el análisis del corpus reveló 

que los usuarios vieron en Twitter un espacio que les acercaba a los candidatos. Sin embargo, 

como ya se mencionó, la interacción no se dio al mostrarse los ex candidatos indiferentes ante 

las publicaciones en las que se les mencionaba. 

De esta forma, puede concluirse que este trabajo cumple con los objetivos propuestos. Sin 

embargo, la realidad superó a la teoría, confirmándose que, por motivos de acceso, educación, o 

interés, por mencionar algunos, la red social Twitter dista aún de conformar una esfera pública 

en la cual, además de discutirse temas de índole político, se pueda entablar un diálogo más 

directo, alejado de la burocracia institucional, en la cual los ciudadanos puedan pedir –y

reciban– cuentas a sus representantes para así fortalecer las prácticas de participación 

democrática en México. 

Si bien este trabajo no logró demostrar una interacción usuario – candidato alrededor de temas 

políticos en Twitter, sí encontró pruebas de interacción usuario-a-usuario a través de esta red 

social. Quedando abierta la posibilidad de que, con las políticas públicas adecuadas, Internet 

establezca, en palabras de Papacharisi (2002), una esfera virtual que facilite la discusión que 

promueva un intercambio democrático de ideas y opiniones. 

Con miras al futuro, cabría preguntarse de qué forma se alcanzará el acceso universal a Internet 

en México por medio del cual todos los ciudadanos puedan expresarse e informarse; quedando 

también pendiente la forma en la que se concientizará a los servidores públicos de utilizar las 

redes sociales virtuales para rendir cuentas a quien así lo requiera.   
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Resumen

El papel de los medios en la cotidianidad del orden del día de la agenda mediática, la que 

establece las informaciones que difunden los medios, ha sido hasta la fecha explicado por la 

función de establecimiento de la agenda setting.

Sin embargo, la reciente aparición de las redes sociales ha influido notoriamente en la teoría 

de la agenda setting, generándose algunas dudas acerca de si son realmente los medios quienes 

configuran la agenda social, o si son los usuarios quienes deciden cuáles son los temas más 

importantes del momento. En los últimos años, son varios los ejemplos en donde las noticias 

más importantes publicadas por los medios se basan en los asuntos sobre los que más se habla 

en diferentes plataformas sociales, produciéndose un cambio en el proceso de influencia, 

llevándolo desde las audiencias hacia los medios.

1 Esta comunicación forma parte de la producción académica de los siguientes proyectos de 

investigación: “Audiencias activas y periodismo. Análisis de la calidad y la regulación de los 

contenidos elaborados por los usuarios” (CSO2012-39518-C04-03); “Estrategia y gestión comunicativa 

2.0 de los partidos políticos en el País Vasco. Implicaciones para medios y público” (EHUA13/10). El 

trabajo también forma parte de la producción científica de la Unidad de Formación e Investigación en 

Comunicación de la Universidad del País Vasco (UFI 11/21, UPV/EHU) y del Grupo Consolidado de la 

UPV/EHU (GIU 13/13).
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Los trending topics, los temas más votados y visitados, las conversaciones que surgen en los 

medios sociales, acaban detallando un mapa mucho más preciso de los asuntos que interesan a 

la gente y de los se están hablando. Los medios han comenzado a escuchar esas 

conversaciones.

La presente comunicación tratará de comprobar si estamos en los albores de una 

democratización del proceso de agenda setting mediante los trending topics y, si es así, en qué 

medida ello modifica la actividad profesional de los periodistas.

Para ello, analizaremos cuáles son los temas que se convierten en trending topics en Twitter, y 

los compararemos con las informaciones de portadas de los diarios de referencia españoles (El 

País, El Mundo, Abc, La Razón y La Vanguardia) y con las noticias más leídas en las ediciones 

online de estos periódicos, para ver si hay coincidencia o no entre lo que los medios creen que 

interesa a sus lectores y lo que la audiencia está opinando en las redes sociales y lo que a ésta 

le interesa.

Keywords: audiencia; agenda-setting; redes socials; trending topics

Introducción

El papel de los medios en la cotidianidad del orden del día de la agenda mediática, la que 

establece las informaciones que difunden los medios, el espacio o tiempo que les otorgan, ha 

sido hasta la fecha explicado por la función de establecimiento de la agenda setting. Ésta señala 

cuáles son los temas del día y establece de qué se va a hablar durante el día e incluso durante 

semanas.

El énfasis constante sobre un determinado tema tiende a llamar la atención sobre él, a crear 

preocupación o conciencia. Sin embargo, también supone que la sociedad sólo conoce o sólo 

habla de lo que los medios le ofrece, ignorando todo lo demás. Parece que lo que no está en la 

agenda de los medios directamente no existe o, en el mejor de los casos, es relegado a un 

segundo plano.

Sin embargo, la reciente aparición de las redes sociales ha influido notoriamente en la teoría de 

la agenda setting, generándose algunas dudas acerca de si son realmente los medios quienes 

configuran la agenda social, o si son los usuarios quienes deciden cuáles son los temas más 

importantes del momento. Ya no se distingue el límite entre quién marca los temas del día, si 

son las redes sociales como Twitter a través de los trending topics o son las noticias las que 

consiguen likes o hashtags que inundan nuestros perfiles y llegan a las primeras posiciones.
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Al mismo tiempo, las redes sociales han contribuido a incrementar la capacidad de las 

audiencias a personalizar la información que consumen y los temas que les interesan. Han 

facilitado el acceso a esa información e incluso les ha convertido en generadores de contenidos 

para los propios medios.

En los últimos años, son varios los ejemplos en donde las noticias más importantes publicadas 

por los medios se basan en los asuntos sobre los que más se habla en diferentes plataformas 

sociales, produciéndose un cambio en el proceso de influencia, llevándolo desde las audiencias

hacia los medios. Los trending topics, los temas más votados y visitados, las conversaciones que 

surgen en los medios sociales, acaban detallando un mapa mucho más preciso de los asuntos 

que interesan a la gente y de los que realmente se están hablando (Orihuela, 2011).

A través de la presente comunicación se pretende proponer una actualización de la agenda 

setting elaborada en los años setenta por McCombs y Shaw teniendo en cuenta las nuevas 

posibilidades de comunicación creadas con Internet, en general, y con las redes sociales, en 

particular. Hay que tener en cuenta que la teoría de la agenda setting se basaba en las 

tecnologías disponibles en el momento histórico en el que fue planteada. Por lo tanto, se hace 

necesaria repensar esta teoría a partir del nuevo contexto comunicacional de los días actuales 

(Cerviño, 2013).

¿Qué es la agenda setting?

Hablar de la agenda setting es hablar del poder que tienen los medios de comunicación en la 

sociedad contemporánea para influir y determinar el grado de atención que el público le presta a 

ciertos temas sometidos al interés colectivo (Saperas 1987: 56). En este sentido, lo que plantea 

la teoría es que los medios son capaces de transferir la relevancia de una noticia en su agenda a 

la del público (McCombs, 1996); graduar la importancia de la información que difunden, 

otorgando un orden de prioridad y favoreciendo una determinada percepción ciudadana sobre 

las noticias de la vida pública (Meyer, 2009).

Existe una elevada correlación entre los temas a los que dan importancia los medios de difusión 

y los que interesan a sus audiencias (López-Escobar et al, 1996). Los medios de comunicación 

pueden indicar a sus destinatarios en torno a qué temas deben pensar, qué contenidos deben 

incluir o excluir de su conocimiento, a qué acontecimientos dar o no importancia, qué valorar de 

las personas y problemas (Vilches, 2011: 153). Así, la gente considera unos temas más 

destacados que otros en proporción directa con la importancia que le den los medios. La 

selección temática de los medios es la que influye en la percepción temática del público y no a 

la inversa.
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Por la relevancia que tuvo su estudio, conviene recoger la definición que de la agenda setting 

dieron McCombs y Shaw. Para estos autores, se trata de la capacidad de los mass-media de 

seleccionar y destacar ciertos temas sobre otros, y con ello causar que los asuntos destacados 

sean percibidos como importantes por el público (1972). Originalmente estos autores sugirieron 

que son los medios de comunicación los que establecen la agenda pública. Sin embargo, 

después rectificaron para decir que a la audiencia no le podemos decir qué pensar exactamente, 

pero es posible que los medios te digan sobre qué pensar. “El establecimiento de la agenda es el 

proceso de los medios de comunicación que presentan con frecuencia y de manera destacada 

ciertos acontecimientos con el resultado de que grandes segmentos de la población llegaran a 

percibir esas cuestiones como más importantes que otras. En pocas palabras, cuanto un suceso 

recibe más cobertura mediática, es más importante para la gente” (Coleman et al, 2008: 147).

Esta teoría continuaba la tesis que Cohen (1963: 17) planteó en sus investigaciones, donde 

destacaba que “los medios informativos pueden no acertar al decirnos cómo pensar sobre un

determinado tema, pero sí cuando nos dicen sobre qué pensar”. 

De acuerdo con estas premisas, los temas relevantes en los medios adquieren mayor importancia 

para los públicos e influyen en sus decisiones (Roberts et al, 2002).

McCombs y Shaw recuerdan que existen dos niveles teóricos claramente distinguibles dentro de 

la agenda setting. El primero se centra en los temas (issues) y establece que “los medios nos 

dicen sobre qué pensar”. El segundo profundiza en los aspectos o atributos (framing) que los 

periodistas resaltan al informar sobre los hechos y señala que “los medios no sólo nos dicen en 

qué pensar sino también en cómo pensar”.

El supuesto desarrollado por el primer nivel de la teoría del establecimiento de las agendas 

recoge que el público tiende a incluir o excluir de sus propios conocimientos lo que los medios 

de comunicación incluyen o excluyen de sus propios contenidos. Ello motiva que la gente tenga 

una percepción, parcial, de la realidad social determinada por la acción cotidiana de los medios 

de comunicación (Weaver, 1996).

En el segundo nivel, los medios no sólo canalizan la atención de la audiencia hacia ciertos 

temas, sino hacia los detalles que reconstruyen esos temas. Es decir, no sólo dicen al público 

qué hechos son importantes, sino qué aspectos son los más importantes de cada hecho. Y ello 

siempre según el encuadre que le quiera dar el profesional del medio, atendiendo a la línea 

editorial marcada por su propio medio.

Según Sádaba (2007) los enfoques noticiosos influyen sobre la opinión pública de distintas 

maneras. Una de ellas es la creación de prejuicios en la sociedad. Cuando los medios destacan 

determinados atributos de los hechos y/o personas configuran su percepción de manera positiva 
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o negativa. La otra tiene que  ver con las actitudes profesionales y los códigos de ética y 

objetividad de los periodistas. Así, en ocasiones sólo se recoge lo que una fuente dice y no se 

investiga la información, lo que puede acarrear que únicamente se destaquen los atributos del 

hecho y/o la persona que interesan a la fuente empleada.

Sin embargo, Shoemaker et al (1989) reconocen la existencia de diferentes factores que 

intervienen en el proceso de construcción de la noticia por parte de los medios. Estos autores 

señalan, entre otros, las características individuales de los periodistas; las rutinas profesionales y 

las cuestiones organizacionales; la publicidad, patrocinios y compromisos comerciales, los 

intereses institucionales, y los gobiernos y partidos políticos; y los elementos externos al medio 

y otros medios de comunicación.

En ese orden de ideas, y haciendo hincapié en el último de los factores, cabría preguntarse hasta 

qué punto la opinión del público sobre un hecho o persona se forma bajo la influencia o el 

marco referencial que los medios de comunicación le suministran. En qué medida otros medios, 

en nuestro caso, las redes sociales, contribuyen a que ante un mismo hecho noticioso, el público 

tenga la posibilidad de encuadrar, enfocar, transformar, reinventar esa realidad al poder 

compartir o buscar otras información, otras opiniones, de otras personas más allá de los propios 

profesionales, de las fuentes que éstos emplean y de los otros factores que también intervienen 

en el proceso de construcción de la noticia.

La agenda setting y las redes sociales

La irrupción de Internet, y en años recientes la de las redes sociales, configuran un nuevo 

escenario en la construcción de la agenda ciudadana y las corrientes de opinión pública. 

Vivimos en una época en donde los procesos de comunicación fluyen de manera muy distinta a 

como había sucedido a lo largo de todo el siglo XX.

No cabe duda que los medios de comunicación masiva juegan un papel fundamental en la 

generación y formación de la opinión pública. Ahora bien, con la aparición de las nuevas 

tecnologías, se hace posible más que nunca que el receptor de la información pueda interactuar 

con otros receptores y tenga una mayor participación en este proceso de comunicación con el 

medio y su público. Este nuevo lenguaje promueve interacciones entre los usuarios y entre éstos 

y el medio, novedosas formas de participación y la posibilidad de una mayor complicidad en 

temas considerados como de interés público. Más que nunca, se hace evidente una modificación 

en los patrones de consumo de información por parte de las personas.

En la actualidad, existe un gran debate en torno a las nuevas teorías de la comunicación. Existe 

una corriente de pensamiento que destaca una evolución entre lo que inicialmente se entendía 
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por la agenda setting y lo que hoy en día se infiere que es como consecuencia del surgimiento 

de nuevas herramientas de comunicación. Son varios los autores que critican que la agenda 

setting continúa otorgando mucho peso a los medios y deja fuera a los actores sociales y 

políticos. En ese entorno, Manuel Castells explica que el potencial de la audiencia para 

incrementar o iniciar sus prácticas comunicativas ha aumentado con el auge de la autonomía de 

la audiencia y de lo que él llama la auto-comunicación de masas (Castells, 2009). Pero incluso 

antes que Castells, investigadores como Lang y Lang expusieron que decir que los medios 

establecen y generan la agenda no era suficiente (1981).

El propio McCombs admite que la “direccionalidad de la influencia en la formación de la 

agenda es realmente algo difícil de determinar, porque los ciudadanos y los sitios de redes 

sociales están en contactos múltiples, así que el establecimiento de una única direccionalidad se 

torna algo muy complicado” (McCombs, 2005).

Con la aparición y consolidación de la Web 2.0, el empleo de las tecnologías digitales modificó 

la manera de relacionarse en Internet. Un importante número de plataformas (blogs, foros, 

chats…), pero especialmente en los últimos años las redes sociales convirtieron la web en un 

espacio más interactivo y participativo. Incluso los usuarios producen contenidos. A esas 

plataformas se las denomina medios sociales y en ellas las comunidades sustituyen a las 

audiencias. Y en estas comunidades, sus miembros están conectados entre sí, se intercambian 

contenidos, opiniones, etc.

Poco a poco, los medios comienzan a darse cuenta de la importancia de escuchar las 

conversaciones emergentes en los medios sociales, ya que de esa manera abren el repertorio de 

temas e incluso descubren noticias de último momento (breaking news). 

Dentro de los medios sociales situaríamos a las redes sociales, destacando, entre otros muchos 

de sus aspectos, su carácter comunicativo. Es decir, analizar cómo se crean los contenidos, 

cómo se realizan y estructuran los mensajes, cómo se comunican los integrantes de una red o 

cómo estas crecen.

Las redes sociales sirven como complemento. Gracias a la interacción que generan, los usuarios 

pueden ahondar en los contenidos más allá de lo que dicen los medios. La audiencia, a partir de 

este momento, puede publicar información, expresarse, compartir, debatir, escuchar o 

intercambiar opiniones.

Sin embargo, no son pocos los autores que reconocen que este proceso de democratización de la 

producción de contenidos no está libre de cierta polémica: las redes sociales no sólo contribuyen 

a cambiar la manera de consumir las noticias, sino también la manera de hacer periodismo, el 

modo de producción de la noticia. Además, las redes sociales constituyen un medio ideal para 
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repercutir y generar conversaciones entre las personas acerca de las noticias, además de para 

atraer audiencias hacia el medio.

Poco a poco, los medios comienzan a tener en cuenta los contenidos de las redes sociales, las 

conversaciones que en ellas se generan, como expresión de la agenda pública. Según la clásica 

teoría de la agenda setting, esta agenda pública estaría orientada por, entre otros factores, los 

medios de comunicación (Gomes, 2004). El poder de mediar la información estaría en manos de 

los medios. Sin embargo, hoy en día este proceso está cambiando.

Los contenidos publicados en las redes sociales recogen las informaciones que generan los 

medios, pero también, en cuanto espacios abiertos que son, las opiniones, preocupaciones, etc. 

de sus audiencias, a incluso, contenidos informativos generados por éstas. Y, por lo tanto, estos 

otros contenidos ajenos a los de los medios, también constituyen una agenda pública, 

caracterizada por la diversidad.

Asistimos a un intercambio de agendas, lo que el propio McCombs denomina intermedia 

agenda setting (2005). Mientras la agenda de los medios sigue orientando la agenda pública, la 

agenda pública alimentada por sus audiencias también orienta la agenda los medios. 

La intermedia agenda setting obliga a plantearse cuál es el verdadero papel de las audiencias, 

que ven aumentar su poder en un contexto democrático, en la conformación de la agenda 

pública. Lo que dicen las audiencias en las redes sociales comienza a tener cabida en los 

medios. La consolidación de las rede sociales hace que los usuarios adquieran un nuevo rol y 

que ese poder que sólo tenían los profesionales de los medios se distribuya a todos.

Objetivo

Aunque la teoría de la agenda setting surgió a finales de los años setenta del siglo pasado, con el 

tiempo se ha convertido en el objeto de estudio en centenares de investigaciones empíricas 

realizadas por expertos de todo el mundo, proporcionando una amplia visión del papel de los 

medios de comunicación de masas en la formación de la opinión pública.

Sin embargo, como ya apuntábamos, aún son pocos los trabajos que se han propuesto analizar la 

influencia de las nuevas tecnologías en la conformación de la agenda setting de los medios. En 

la presente comunicación, nuestro objetivo es tratar de demostrar en qué medida la llegada de 

las redes sociales supone añadir un nuevo postulado al tradicional esquema de la agenda setting,

de manera que no sólo los medios determinan sobre qué deben pensar las personas, sino que 

también las personas a través de su presencia y participación en las redes sociales pueden 

determinar los temas de los medios.
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Nos planteamos varias cuestiones a las que tratamos de dar respuesta: ¿Los contenidos 

abordados en las redes inciden en la agenda de los medios? ¿Continúan los medios siendo los 

que imponen la agenda social o ahora es al revés?

Metodología

La investigación empírica sobre las opciones de interactividad que ofrecen los medios online a

través de su presencia en diferentes plataformas sociales es aún incipiente y las aproximaciones 

metodológicas, muy diversas. En función de los objetivos del análisis, abordan el estudio de las 

estrategias empresariales que están detrás de la participación que ofrecen los medios 

convencionales a través de múltiples canales, los análisis de contenido de material 

“periodístico” producido por las audiencias a través de diferentes soportes, o la participación de 

las audiencias a través de distintas plataformas, no únicamente en términos tecnológicos, sino 

como fenómeno cultural.

Hasta el momento, la mayoría de las investigaciones han centrado sus esfuerzos en analizar la 

distribución multiplataforma de contenidos periodísticos (Cabrera, 2010), partiendo de la idea 

de que estas nuevas formas de distribución incrementan la posibilidad de difusión y consumo de 

contenidos, lo que atrae beneficios. Sin embargo, los estudios académicos han obviado otras 

facetas de análisis como la participación de las audiencias promovida por los medios online a

través de diferentes soportes, como son las redes sociales.

En la presente investigación se ha optado por la aplicación de técnicas cuantitativas de análisis, 

ya que este tipo de procedimiento de procedimiento resulta de utilidad y validez para generalizar 

resultados y otorgar control sobre los fenómenos, además de un punto de vista de las 

magnitudes de éstos (Hernández, Fernández y Baptista, 2002: 18). 

Se ha aplicado una ficha de análisis de elaboración propia sobre los medios impresos de 

referencia del país como son El País, El Mundo, La Razón, ABC, La Vanguardia y El Correo. 

Esta ficha ha servido para contabilizar las diez noticias más leídas en cada uno de los periódicos 

online y comprobar cuántas de esas noticias se encuentran en la cabecera de las ediciones 

digitales, limitando la cabecera a las diez noticias más destacadas en el módulo superior, y 

cuántas han sido compartidas en la red social Twitter por el propio medio. Asimismo, cada uno 

de los días del estudio, realizado entre el 5-05-14 y el 11-05-14, se ha registrado el trending 

topic del día con la finalidad de observar si existe una correlación entre los temas destacados en 

la prensa digital y lo más comentado por las audiencias en Twitter . Así, se puede verificar en 

qué grado las  audiencias tienen poder sobre la configuración de las agenda setting de los 

medios y, al mismo tiempo, si las agenda setting de los medios marcan, tal y como han 
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defendido históricamente los teóricos de la comunicación, sobre qué temas han de versar las 

conversaciones del público.

 

Resultados

Tal y como se ha indicado anteriormente, entre los días 5 de mayo al 11 de mayo se ha 

procedido a contabilizar las diez noticias más leídas de los diarios de referencia del país: El 

País, El Mundo, La Razón, ABC, La Vanguardia y El Correo. 

En un primer estadio de la investigación se ha comprobado el porcentaje de noticias que ocupan 

los primeros diez puestos de posicionamiento dentro de las web para conocer hasta qué punto el 

interés de la audiencia condiciona las agenda setting de los medios. Encontramos que de media 

únicamente el 32,4% de las noticias más leídas se encuentran entre las diez mejor ubicadas en 

las portadas web de los medios digitales. Si bien hay que tener en cuenta que las ediciones 

digitales se actualizan constantemente y, por lo tanto, una noticia que en determinada franja 

horaria ha estado ubicada entre las mejor posicionadas a la hora en la que se ha realizado el 

estudio diariamente – entre las 20.00 y 22.00 horas- ha podido ser relegada a módulos inferiores 

de la portada.

En cualquier caso, también resulta llamativa la diferencia entre medios. Porcentualmente 

podemos comprobarlo en la siguiente tabla, en la que los medios aparecen ordenados de mayor 

a menor porcentaje de informaciones más leídas coincidentes que la mejor ubicación:

MEDIO PORCENTAJE

La Vanguardia 71,4%

ABC 32,8%

El Correo 31,4%

La Razón 28,5%

El Mundo 18,5%

El País 10%

Tabla I: Porcentaje de noticias más leídas y mejor ubicadas en la prensa digital de referencia

Fuente: Elaboración Propia

Llama especialmente la atención el diario digital de La Vanguardia respecto al resto de medios, 

ya que duplica el porcentaje de noticias ubicadas entre las diez mejores y más leídas respecto de 

ABC, noticiero que le sigue. Si lo comparamos con el caso de El País encontramos que es 

incluso siete veces superior. Así las cifras, observamos que las noticias más leídas determinan 
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su ubicación en las portadas digitales dependiendo de la política establecida por cada medio, es 

decir, al tratarse los digitales del medio de comunicación más joven no existe a día de hoy una 

manera de proceder homogénea entre las ediciones digitales de las cabeceras más importantes 

del país.

Igualmente, desde esta investigación hemos querido comprobar qué porcentaje de noticias más 

leídas han sido compartidas en Twitter por los diarios includios en el estudio. De esta manera, 

hemos podido realizar el análisis contrario: conocer hasta qué punto la agenda setting de los 

medios, en este caso promovida en redes sociales, determina qué es interesante para la audiencia 

receptora. El porcentaje de noticias compartidas en Twitter por el medio que coincide con las 

más leídas es del 41%. Este dato nos indica que, a día de hoy, siguen siendo los medios de 

comunicación los que determinan qué es noticia y que no lo es, configurando así el universo de 

lo noticiable para sus audiencias. Lo que sucede es que las nuevas tecnologías y la aparición de 

las redes sociales han supuesto una democratización de las informaciones, porque pese a tener 

un menor peso también es cierto que la medición de audiencias por noticias que han traído 

consigo los diarios digitales tienen una influencia en la ubicación de las informaciones. Es decir, 

el panorama actual indica una convergencia entre la fuerza de los medios de comunicación y de 

las audiencias a la hora de configurar el universo de lo noticiable.

Al igual que ocurría con el análisis anterior, el porcentaje varía dependiendo del medio. Los 

datos se pueden consultar en la siguiente tabla:

MEDIO PORCENTAJE

La Vanguardia 71,4%

El País 54,2%

El Correo 40%

El Mundo 27,1%

La Razón 25,7%

ABC 20%

Tabla II: Porcentaje de noticias compartidas en Twitter  y más leídas en la prensa digital de referencia

Fuente: Elaboración Propia

En última instancia hemos querido saber hasta qué punto las noticias más leídas son también 

aquellas que más movimiento y conversación generan en la red social Twitter. Así podemos 

conocer si aquellas noticias que despiertan un mayor interés  en los lectores lo hacen hasta el 

punto de que se conviertan en su tema de conservación o si, por el contrario, las audiencias 
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actúan de distinta manera dependiendo del soporte. Es decir, si manifiestan unas inquietudes 

distintas cuando se enfrentan a las informaciones y cuando dialogan en su entorno social.

Para ello en la siguiente tabla se muestran los trending topic de los días incluidos en el estudio y 

aquellos diarios digitales en los que aparece alguna información relacionada entre las noticias 

más leídas del día:

Trending Topic El 

Correo

El 

País

La 

Razón

ABC El 

Mundo

La 

Vanguardia

TípicoAlDespertarme

EnEsteMomentoQuisieraQue

largavidaalprincipe

Valladolid

VotaPSOE

España

EurovisiónTVE

Tabla III: Trending topics y noticias más leídas

Fuente: Elaboración Propia

Como se comprueba en la tabla, los trending topic del día no coinciden con las noticias más 

leídas. El día de mayor coincidencia es el 11 de mayo en la que tres de los diarios digitales, El 

País, ABC y El Mundo, tienen entre sus diez noticias mejor ubicadas aquella que ha sido 

trending topic, se trata de informaciones relacionadas con el Festival de Eurovisión. Como 

excepción, el día 7 de mayo El País digital tenía entre sus informaciones una relacionada con el 

capítulo de fin de temporada de la serie televisiva “El Príncipe”. 

Pese a estas excepciones, se puede determinar que existe una asintonía entre aquellas cuestiones 

que despiertan un mayor interés informativo entre la audiencia y los temas más comentados en

Twitter.

Ahora bien, no todos los medios presentan un mismo perfil. Por ello, resulta conveniente 

analizar uno a uno los diarios digitales incluidos en el estudio para comprender de manera más 

precisa el comportamiento de los medios y sus audiencias.

Así encontramos que en el caso de la edición digital El Correo es superior el porcentaje de 

noticias compartidas en Twitter que la relación existente entre las noticias más leídas con 

aquellas que cuentan con un mejor posicionamiento en la portada. En el caso de este diario 
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ningún día las noticias más leídas han coincidido con el trending topic del día. De manera que 

podemos concluir que en el caso de El Correo se confiere bastante importancia a las audiencias 

al compartir en la red social Twitter el 40% de las informaciones más leídas en la web. Sin 

embargo, el medio no consigue que ninguna de esas noticias generen el interés suficiente como 

para liderar debates en las redes sociales. Además, en el caso de este diario la audiencia tiene un 

peso considerable a la hora de determinar la ubicación de las noticias de portada, con un 32% de 

coincidencia.

El País, por su parte, ha optado por una estrategia distinta , ya que observamos cómo el interés 

de la audiencia apenas condiciona la configuración de su portada –sólo siete de las setentas 

noticias analizadas en este diario digital han sido las más leídas y posicionadas entre las diez 

más importantes-. Por el contrario, su apuesta en Twitter es mayor, con un 54,2% de las noticias 

más leídas compartidas en esta plataforma social. A lo que hay que sumar que es el medio con 

más trending topic –dos- entre las noticias más leídas por el medio. Esto indica que El País

digital apuesta claramente por su presencia en redes y que cuenta con un alto seguimiento de su 

audiencia, ya que aquello que ofertan en Twitter se convierte en más de la mitad de las 

ocasiones en lo más leído.

En el caso de La Razón tanto la influencia que tiene la audiencia a la hora de determinar cuáles 

son las informaciones más relevantes, como la capacidad que el medio tiene de generar 

conversación en las redes sociales por medio de su agenda setting resulta poco destacable en 

ambos casos. El 28,5% de las noticias más leídas se encuentran en la cabecera de la portada y el 

25,7% de las informaciones destacadas son compartidas en Twitter por el medio.

ABC, por su parte, no arroja datos muy distintos a los de La Razón. Si bien el porcentaje de 

noticias más leídas y con mejor ubicación asciende en este caso al 32,8%, solo el 20% de las 

noticias con mayor acogida por parte del público son compartidas en la red social Twitter. Esto 

nos indica que la política de ABC apuesta más por el interés de la audiencia de su medio a la 

hora de diseñar su agenda setting y no otorga tanta importancia a su capacidad de liderar debates 

en la red social Twitter.

El caso de El Mundo es precisamente el contrario al de ABC. En este caso, encontramos que 

apenas el 18,5% de las noticias más leídas ocupan una posición privilegiada de la portada. Esto 

indica que el medio apuesta por el interés informativo antes que por el interés de la audiencia, es 

decir, el medio es el que diseña la agenda setting. Asimismo, el porcentaje de noticias 

compartidas en Twitter tampoco es demasiado elevado -27.1%-.

La Vanguardia es el medio que arroja unos datos más destacables y distintos del resto de 

medios digitales analizados. La política de este diario apuesta claramente por el interés de la 
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audiencia, así encontramos que el 71,4% de las noticias más leídas son las que se ubican en la 

cabecera de la portada del diario. El mismo porcentaje de noticias que son compartidas en 

Twitter por este medio, lo que nos indica que La Vanguardia apuesta claramente por privilegiar 

aquellos contenidos que interesan a sus lectores y que además los comparten de manera 

significativa en redes sociales para acrecentar su presencia en las conversaciones digitales.

Conclusiones

El punto de partida de esta comunicación era conocer hasta qué punto las redes sociales 

(concretamente, Twitter) y, a través de ella, la audiencia, condicionan la publicación de las 

noticias en los medios digitales. 

En un primer estadio de la investigación se ha comprobado el porcentaje de noticias que ocupan 

los primeros diez puestos de posicionamiento dentro de las web para conocer hasta qué punto el

interés de la audiencia condiciona las agenda setting de los medios. Encontramos que de media 

únicamente el 32,4% de las noticias más leídas se encuentran entre las diez mejor ubicadas en 

las portadas web de los medios digitales. 

El diario digital de La Vanguardia destaca respecto al resto de medios, ya que duplica el 

porcentaje de noticias ubicadas entre las diez mejores y más comentadas respecto de ABC,

noticiero que le sigue. Si lo comparamos con el caso de El País encontramos que es incluso 

siete veces superior. Las noticias más leídas determinan su ubicación en las portadas digitales 

dependiendo de la política establecida por cada medio, es decir, no existe a día de hoy una 

manera de proceder homogénea entre las ediciones digitales de las cabeceras más importantes 

del país.

Hemos querido comprobar qué porcentaje de noticias más leídas han sido compartidas en 

Twitter por los diarios incluidos en el estudio, para conocer hasta qué punto la agenda setting de 

los medios, en este caso promovida en redes sociales, determina qué es interesante para la 

audiencia receptora. El porcentaje de noticias compartidas en Twitter por el medio que coincide 

con las más leídas es del 41%. Siguen siendo los medios de comunicación los que determinan 

qué es noticia y qué no lo es, configurando así el universo de lo noticiable para sus audiencias. 

Se observa una convergencia entre la fuerza de los medios de comunicación y de las audiencias 

a la hora de configurar el universo de lo noticiable. La Vanguardia sigue destacando como el 

medio con una correlación más elevada (71,4%), seguido en este caso por El País (54,2%).

Por último se analiza hasta qué punto las noticias más leídas son también aquellas que más 

movimiento y conversación generan en la red social Twitter, si manifiestan unas inquietudes 
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distintas cuando se enfrentan a las informaciones y cuando dialogan en su entorno social. En 

este caso la correlación se establece entre los trending topics del día y las noticias más leídas del 

medio. No se produce coincidencia, a excepción de #EuroVisión, trending topic que se publica 

como noticia más leída en El País, ABC y El Mundo en la fecha de celebración del festival de 

Eurovisión (11 de mayo). Como excepción, el día 7 de mayo El País digital tenía entre sus 

informaciones una relacionada con el capítulo de fin de temporada de la serie televisiva “El 

Príncipe” (trending topic del día). Pese a estas excepciones, se puede determinar que existe una 

asintonía entre aquellas cuestiones que despiertan un mayor interés informativo entre la

audiencia y los temas más comentados en Twitter.

En el caso de la edición digital El Correo es superior el porcentaje de noticias compartidas en 

Twitter que la relación existente entre las noticias más leídas con aquellas que cuentan con un 

mejor posicionamiento en la portada. Se confiere bastante importancia a las audiencias al 

compartir en la red social Twitter el 40% de las informaciones más leídas en la web. Sin 

embargo, el medio no consigue que ninguna de esas noticias generen el interés suficiente como 

para liderar debates en las redes sociales. La audiencia tiene un peso considerable a la hora de 

determinar la ubicación de las noticias de portada, con un 32% de coincidencia.

En el análisis de cada uno de los medios cabe resaltar que El País digital apuesta por su 

presencia en las redes ya que las noticias publicadas en Twitter se convierten en más de la mitad 

de las ocasiones en lo más leído. Los casos de La Razón y ABC nos indican poca coincidencia, 

por tanto poco interés por parte del medio para generar conversación en las redes sociales. ABC

apuesta más por el interés de la audiencia de su medio a la hora de diseñar su agenda setting y

no otorga tanta importancia a su capacidad de liderar debates en la red social Twitter. El Mundo 

apuesta por el interés informativo antes que por el interés de la audiencia, es decir, el medio es 

el que diseña la agenda setting. El porcentaje de noticias compartidas en Twitter tampoco es 

demasiado elevado -27.1%-.

La Vanguardia apuesta claramente por el interés de la audiencia, así encontramos que el 71,4% 

de las noticias más leídas son las que se ubican en la cabecera de la portada del diario. El mismo 

porcentaje de noticias que son compartidas en Twitter por este medio, lo que nos indica que 

privilegia aquellos contenidos que interesan a sus lectores y que además los comparten de 

manera significativa en redes sociales para acrecentar su presencia en las conversaciones 

digitales.

Por último, cabe relacionar cuáles son los temas que más respuesta encuentran por parte de los 

lectores, los más tuiteados, y analizarlos en relación a los temas que el medio publica en 

Twitter. Si observáramos el desarrollo de estos factores en el caso de La Vanguardia

observaríamos que las noticias de más éxito para la audiencia se corresponden con las noticias 
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conocidas como soft-news, new news o infotainment, mientras que las noticias políticas, por 

ejemplo, encuentran menos capacidad de respuesta por parte de la audiencia. En este sentido 

cabría aplicar los índices de análisis de calidad de los informativos televisivos (Patterson 2000, 

Project for Excellence in Journalism 1997, News-Lab 2000), mencionados por Oliva-Sitjà 

(2011), para poder profundizar en esta cuestión y observar si se cumple la hipótesis con la que 

terminamos la comunicación: la audiencia muestra un mayor interés por las noticias que tienden 

a la espectacularización, banalidad y superficialidad de la información. Se traslada a las noticias 

publicadas por los medios digitales, o al menos a las que interesan a la audiencia, el descenso de 

calidad de las informaciones. Esta hipótesis vendría refrendada por los dos únicos temas que 

hemos observado que se convirtieron en trending topics de la muestra analizada –el último 

capítulo de una serie televisiva y el festival de Eurovisión. 
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El periodismo radiofónico digital en España: una aproximación a los 

nuevos modelos de negocio y características del sector1

Fátima Ramos del Cano y Hugo Doménech Fabregat

(Universitat Jaume I de Castelló)

Resumen

El actual escenario digital ha favorecido la aparición de diferentes modelos de negocio y 

plataformas para la radio. Siguiendo las bases de la convergencia mediática, los nuevos 

proyectos periodísticos en el medio radiofónico pretenden redefinir las vías de negocio 

tradicionales -muchas de ellas obsoletas y/o afectadas por la crisis económica- y adaptarse a un 

entorno digital marcado por la interacción con el público. El objetivo del presente análisis se 

centra en categorizar los nuevos modelos de negocio y proyectos empresariales de la radio 

española en su contexto digital, así como trazar un panorama general sobre sus estrategias de 

participación de la audiencia, programación y generación de ingresos. La presente comunicación 

plantea, a través del estudio de casos significativos, un tratamiento comparativo de cuatro 

formatos radiofónicos que ejemplifican las  tipologías de ciberradio actual en España: 

Cadenaser.com (radio híbrida), Radiocable (radio nativa digital), La Escóbula de la Brújula 

(podcast) y Spotify (radio social). Los resultados apuntan a una escasa evolución en la estrategia 

digital de las radios tradicionales en su convergencia digital. Asimismo, se observa un cierto 

estancamiento -en términos de audiencia, programación y financiación- del sector de la 

radiofonía nativa digital que contrasta con la evolución que está suponiendo el modelo de radio 

social o vía podcast.

Palabras clave: radio, convergencia, modelo de negocio, España, nativo digital, radio social, 

podcast, Web 2.0

1. Introducción

1.Introducción

La Web 2.0 va más allá de su dimensión instrumental ya que tiene efectos directos sobre el ámbito 

comunicativo, sus actores y plataformas de distribución. En un contexto periodístico marcado por 

1 Esta investigación forma parte de las actividades del proyecto de I+D con referencia P1•1A2013-12

financiado por la Universidad Jaume I.
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la digitalización y la crisis de los modelos de negocio tradicionales, se están articulando nuevas 

fórmulas empresariales paradigma de la profunda reconversión del sector (Casero, 2012).

El nuevo contexto supone cambios en el modelo de producción, organización y distribución de la 

empresa radiofónica, de tal forma que, su consolidación como mercado conlleva, de la misma 

manera, "la erosión de modelos de negocio existentes, con el consecuente surgimiento de otros 

nuevos, y un cambio en las relaciones con el consumidor" (Cea Esteruelas, 2010). 

En este sentido, el afianzamiento de la Web 2.0 como plataforma técnica de comunicación ofrece 

servicios que han supuesto una revolución sobre el periodismo en general y el medio radiofónico 

en particular. Entre las consecuencias más destacadas de la convergencia digital destaca la 

promoción de la interactividad de los usuarios que sitúa la participación ciudadana en el eje de los 

procesos y reúne en un mismo contexto a los actores tradicionales junto a los nativos digitales 

(Izquierdo, 2012).

Esta investigación busca categorizar los nuevos modelos de negocio y proyectos empresariales de 

la radio española en el escenario digital, desde el punto de vista de su audiencia, programación y 

fuentes de financiación. 

La metodología empleada para el análisis de los nuevos proyectos radiofónicos en el actual 

espacio comunicativo se basa en el estudio de casos. La aplicación de esta técnica de investigación 

cualitativa tiene como finalidad comprender los nuevos proyectos empresariales y modelos de 

negocio que caracterizan la radio española en su contexto digital. 

En esta investigación se han estudiado cuatro ejemplos significativos dentro del espectro 

radiofónico español actual (Radio hibrida, nativa digital, social y podcast), que ayudan a entender 

las transformaciones que caracterizan al sistema radiofónico español en su conjunto. En este 

sentido, el análisis se  centra en la exploración de tres dimensiones fundamentales que afectan 

directamente al modelo de negocio: vías de financiación, gestión de los contenidos y participación 

de las audiencias.  

Al mismo tiempo, la consulta de multitud de fuentes necesarias para el estudio de los casos 

propuestos, ayudará a vislumbrar el panorama general y estrategias comunes en relación a la 

evolución de modelos de producción, organización y distribución para la ciberradio en España. 

Así, el análisis comparativo de esta diversidad de modelos permitirá categorizar y profundizar en 

los aspectos definitorios de la radio en el entorno 2.0. 
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2. Marco teórico

2.1. Características y ventajas del negocio radiofónico en el escenario digital

La tecnología digital permite a los medios de comunicación añadir nuevos servicios que resultan 

claves para incorporar valor añadido a su oferta (Picard, 2012) y redefinir sus modelos de negocio 

(Casero-Ripollés, 2010).

De acuerdo con Timmers (1998), el concepto de modelo de negocio debe ser abordado  desde una 

triple perspectiva: la descripción de la arquitectura del producto, la especificación de los distintos 

actores que participan en el negocio y sus roles, y la definición de las fuentes de ingresos.

En este sentido, el negocio radiofónico convencional se asienta sobre 3 pilares (Bonet, 2007) -el 

producto (programación), la cobertura (audiencia) y la financiación- que se han visto 

transformados tras la incorporación del medio en el escenario digital (Cea Esteruelas, 2013): 

- Los contenidos radiofónicos se han convertido en productos consumibles de manera asíncrona, 

personalizada y bajo demanda (Cebrián Herreros, 2008). El medio adquiere una naturaleza 

multimedia y multiplataforma, al mismo tiempo que deja de ser el único en emitir contenidos 

sonoros de manera exclusiva (Sellas, 2011). 

- El porcentaje de usuarios que escuchan la radio por Internet va ganando importancia de manera 

progresiva, de tal forma que en el último año, un 45,3% de los internautas encuestados habían 

hecho uso de este servicio ofrecido a través de la versión web de las cadenas (AIMC, 2013).

- La creación de portales periodísticos por parte de los medios radiofónicos ha permitido la 

incorporación de nuevas vías de financiación, que complementan a las tradicionales cuñas 

publicitarias difundidas durante la emisión en directo de los programas. 

Hablamos, por lo tanto, de un renovado espacio comunicativo que supone toda una serie de 

ventajas tanto para los usuarios (acceso a un mercado global, capacidad de personalización de 

contenido u oferta de nuevos productos y servicios), como para los medios y sus anunciantes 

(reducción de la cadena de suministro y de los costes) y que podemos resumir, según lo 

anteriormente expuesto, en tres puntos principales: 

- El medio radiofónico pasa de estar centrado en la emisión de contenido radiofónico a otro 

modelo en el que lo importante son los contenidos (Sellas, 2011). La distribución online de 

contenidos se convierte en  uno de los elementos clave en la evolución de los modelos de negocio 

de las Industrias Culturales en Internet (Bustamante, 2003).

- Los estudios de audiencia no sólo apuntan un paulatino aumento de la escucha del medio a través 

de Internet, sino también la ausencia de competencia entre los oyentes online y offline (Cea 
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Esteruelas, 2013), lo que facilita además, un doble canal publicitario complementario y no 

sustitutivo entre sí. 

- Las vías de financiación se amplían además, contando no únicamente con la emisión en directo 

como espacio  exclusivo en el que incorporar bloques publicitarios. De esta forma, sus páginas 

web pueden incorporar  publicidad gráfica, publicidad en redes de afiliación, publicidad por 

palabras, con formato rich media (Cea Esteruelas, 2013), objetos del medio o merchandising

(Toral y Murelaga, 2007) o patrocinio de webs o directorios (Cebrián Herreros, 2008). 

2.2. Nuevos modelos de financiación para la radio publica y privada 

De las investigaciones previas que ahondan en el análisis del modelo de negocio y las fuentes de 

financiación de la ciberradio (Cebrián Herreros, 2008), encontramos los publicados por Herrero y 

Sábada (2009) o  Correyero y Balandrón (2007),  destacando ambos el desigual interés por parte 

de las principales cadenas a la hora de desarrollar nuevos modelos de financiación. Arboledas 

(2001) apuntaba en su estudio un modelo basado en el dominio de tres grandes cadenas nacionales 

y en la explotación intensiva de la frecuencia modulada, mientras que Gallego (2010) y Bonet 

(2007) se centran en las líneas de cambio más relevantes, entre las que encontraremos los 

podcasts. En este sentido, Crofts et al (2005) consideran que este formato permite aunar la 

publicidad tradicional con nuevas vías de financiación como donaciones o pago por suscripción, 

señalando, además, sus potencialidades desde el punto de vista de la fragmentación de la audiencia 

y la publicidad segmentada. 

Las investigaciones centradas en estudios de caso responden de manera mayoritaria al análisis de 

las cadenas de titularidad pública (Bakker, 2006; Lowe y  Berg, 2013; Leurdijk, 2010 o Cea 

Esteruelas, 2013) en las que prevalece la necesidad de financiación pública (Bakker, 2006) al 

considerar que éstos tienen menos opciones para adaptarse a las nuevas formas publicitarias que se 

utilizan en la red (Leurdijk, 2010). Sin embargo, Cea Esteruelas (2013) sí que apunta en su estudio 

sobre modelos de negocio en Europa  un "uso novedoso de otras fuentes de ingresos, como la 

publicidad gráfica y otras modalidades publicitarias (publicidad en redes de afiliación, publicidad 

por palabras y publicidad multimedia)", concluyendo que, la práctica general es replicar el modelo 

de negocio tradicional en la red. De esta forma, sólo aquellas cadenas que presentan una estructura 

dual de ingresos (como Francia, Irlanda, Italia, Grecia, Portugal o Bélgica) aplican el mismo 

modelo en Internet. 

Con respecto a las cadenas de titularidad privada, los estudios remarcan la necesidad de "implantar 

nuevas fórmulas de financiación basadas en el consumo no lineal" (Peñafiel, 2011), al no haber 

instaurado un sistema de pago por contenidos, ni aprovecha el actual modelo (Cebrián Herreros, 
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2008) para "registrar los datos y materializar perfiles comerciales de los usuarios" (Rojo, Hellín 

Ortuño y San Nicolás, 2008). Las ventas de publicidad siguen constituyendo, por lo tanto, la 

principal fuente de financiación para las empresas radiofónicas privadas (Fernández Sande y 

Peinado Miguel, 2013), representando entre el 90 y el 98% del total de sus ingresos de 

explotación.

3. Estudio de casos de la radio digital en España 

3.1. Cadenaser.com, la radio tradicional en el escenario digital  

Fruto de la fusión entre las frecuencias de la Sociedad Española de Radiodifusión (SER) y las de 

Antena 3 Radio, Prisa Radio es la mayor empresa de radio de habla hispana con más de 1.200 

emisoras entre propias, asociadas y participadas. 

La cadena cuenta con más de 52 millones de oyentes en España, EE UU, México, Colombia, Costa 

Rica, Panamá, Argentina o Chile. En España ostenta el puesto de líder de audiencia desde el año 

1978 y dueña de en torno al 40% de la audiencia total de la radio generalista nacional (Ramos del 

Cano, 2013). 

Además, Cadena SER también consigue los mejores resultados en términos de audiencia online. 

La emisora, que inaugura su portal en Internet Cadenaser.com el 15 de febrero de 2001 (El País, 

2001), alcanza la cifra de 1.212.000 de usuarios únicos al mes de acuerdo con Audioemotion2

(2013). 

Por otro lado, y de acuerdo con los últimos informes internos publicados, la Sociedad Española de 

Radiodifusión (SER) acentuó en 2012 la caída de sus ingresos, una situación que se mantiene 

desde 2008, aunque gracias a la reducción de sus gastos y al mayor rendimiento de sus 

participaciones en empresas del grupo y asociadas, ha logrado obtener un aumento de ingresos del 

35,6% con respecto al año anterior (Noticias de la Comunicación, 2013). Ya en 2013, PRISA 

informó que en España su negocio de radio había registrado una caída de la publicidad del 5% 

frente a una mejora del 3,4% en América Latina, facturando un total de 342,88 millones (Cadena 

SER, 2014).

La clave podríamos encontrarla en la estrategia financiera adoptada por la cadena, asentada en tres 

de las cuatro fuentes de ingresos que Cea Esteruelas (2013) contempla en su estudio sobre 

modelos de negocio de la radio en Internet: 

2 Audioemotion es la única red publicitaria especializada en radio online en España
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- Publicidad radiofónica en forma de cuñas, menciones, microespacios, patrocinios o 

publirreportajes. Se trata del mismo contenido radiado en directo por la cadena, pero que, 

integrado en su portal web alcanza una proyección global en su difusión. 

- Publicidad interactiva integrada en su página web de la que la propia cadena hace promoción en 

su página corporativa, tal y como podemos ver en la Imagen 1. Esta incluye publicidad gráfica 

(Imagen 2) a través de banners, rascacielos o robapáginas;  formato multimedia o rich media y 

publicidad en contenido o branded content (Imagen 3). Además, esta publicidad interactiva 

también puede ser gestionada a través de redes de afiliación, de tal forma que la cadena cede su 

comercialización a otras empresas que adquieren espacios publicitarios en bloque. En este caso, a 

la publicidad gráfica, se suma la posible incorporación de publicidad por palabras. Un ejemplo de 

este último modelo son los anuncios clasificados sobre vivienda, empleo y cursos  que ofrece la 

Cadenaser.com en su página web. 

Imagen 1. Captura de pantalla servicios publicitarios ofertados por la Cadena SER desde su página web
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Imagen 2. Ejemplo de publicidad gráfica interactiva en la web de Cadena SER

Imagen 3. Ejemplo de  publicidad en contenido o branded content

- Comercio electrónico o e-commerce, que implica la posibilidad por parte del usuario de adquirir 

servicios o productos a través de la página web de las cadenas, convirtiéndose estas en una suerte 

de marketplace. Esta vertiente publicitaria es además, mejor recibida por los propios usuarios, que 

la acogen de manera más receptiva (Fondevila Gascón, 2008).  En el caso de la Cadena SER, 

cuenta con el portal Cadenaserviajes.com  (Imagen 4) que, junto con Nautalia Viajes, se unen para 

ofrecerte los mejores servicios y productos de viajes, todo ello desde la página matriz del grupo 

radiofónico. 
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Imagen 4. Captura de pantalla de Cadena SER Viajes

3.2. Radiocable , una radio nativa digital 

Considerada como la primera radio española online, Radiocable comenzó a emitir el 14 de mayo 

de 1997 con un informativo diario que Fernando Berlín (su fundador) elaboraba a las seis de la 

mañana (Molist, 2007). La evolución del medio  (Imagen 6) ha discurrido de manera paralela al 

resto de actores comunicativos en la Red. De esta forma, pasó de ofrecer "contenidos de radio a la 

carta" (exclusivamente sonido) a convertirse en un verdadero portal periodístico (Quílez, 2007) 

que en la actualidad mantiene acuerdos de colaboración con la BBC, el Washington Post, 

Democracy Now o la Cadena SER (RadioCable, 2014). 

Su iniciativa obtuvo el Premio ONDAS en 2006, el Premio del Club Internacional de Prensa  y el 

de periodismo “Nuevos Lenguajes“. Ha ganado además el premio de la Asociación de Usuarios de 

Internet como “Periodista que más ha aportado a la difusión de Internet”. 

En la actualidad, emite un único programa diario de radio en directo (streaming) de media hora de 

duración, en el que repasa las portadas de los periódicos con los oyentes a través de las redes 

sociales bajo el nombre de "La Cafetera". 

Se trata, por lo tanto de una radio cuyos contenidos sólo pueden ser consumidos a través de la red 

y con formatos plenamente integrados en el escenario digital, esto es, al formato natural de la radio 

(el sonido), se le suman contenidos multimedia (vídeos, imágenes e infografías), así como 

información textual hipervinculada. 
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Imagen 6. Evolución portal de Radiocable de 1997 a 2014

Por otro lado, la emisora ofrece una programación generalista eminentemente informativa que 

llega a una media de 31.574 usuarios únicos al mes (Viunk3), lo que pone de manifiesto el carácter 

casi anecdótico del medio relación con el mercado radiofónico español. 

En una reciente entrevista concedida por Berlín (Zumeta, 2014), éste reconocía que la debilidad de 

contar con tan sólo cuatro personas en plantilla, les permitía a su vez "mantener su estructura 

fácilmente (...) y sobrevivir en este mundo tan convulso, haciendo exactamente lo que nos gusta y 

como nos gusta".

En lo que se refiere a las fuentes de financiación del medio, éstas giran en torno a tres grandes 

vías: 

- La producción y venta de contenidos para la radio, prensa, televisión, móviles e Internet. 

- El asesoramiento, planificación y desarrollo de proyectos e iniciativas integrales en nuevos 

soportes.

- La publicidad y el patrocinio promocionada a través de su página web, no contando con 

publicidad integrada en sus contenidos sonoros. 

3.3. La Escóbula de Brújula, la especialización vía podcast

Desde marzo de 2013 y bajo la dirección de Jesús Callejo, La Escóbula de la Brújula comienza a 

emitir en Madrid a través de Radio Enlace, en el 107.5 de la FM, aunque su verdadero éxito radica 

en su acogida como formato podcast. De esta forma, sus contenidos se convirtieron en unos meses 

3 El dato está tomado de Viunk, un directorio web de Información de Dominios: SEO, Tráfico, visitas y 
popularidad web gratuito. Radiocable no forma parte del portfolio de emisoras integradas en sistemas de 
medición como EGM o Audioemotion, y tampoco hace pública dicha información a través de su página 
web. 
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en uno de los más descargados desde la plataforma agregadora de contenidos Ivoox4 y, de acuerdo 

con su director,  logra una media de 30.000 descargas por programa (El Digital de Asturias, 2013). 

Imagen 7. Captura de pantalla de la página web de La Escóbula de Brújula

El equipo, conformado por Jesús Callejo, Carlos Canales, Juan Ignacio Cuesta,Miguel Zorita, 

David Sentinella, Marcos Carrasco y Javier Sanchez Barba (todos ellos voces habituales de la 

radio especializada en temas históricos y de misterio) emite un programa semanal de en torno a las 

dos horas de duración centrado en la divulgación histórica, viajes y misterio. 

En cuanto a sus vías de financiación, el programa contempla el mecenazgo en colaboración con los 

oyentes y la venta de merchandasing relacionado con la temática del programa como las dos 

únicas vías de sustentación económica. Así, ofrece a sus oyentes diferentes opciones de 

suscripción y colaboración: 

- Compra de audios, libros, camisetas y otros artículos de merchandising relacionados con la 

emisión a través de la pestaña "Tienda del programa".  

- Suscripción (Acceso Premium) de 17 euros, por una duración de 6 meses. Incluye la 

participación en sorteos, la entrada gratis al Museo de la España Mágica (Toledo), un boletín 

mensual gratuito con los mejores artículos del equipo, entrevistas y materiales gráficos, un 15% de 

descuento tanto en los productos de su tienda como en viajes y excursiones que se hagan durante 

el año que dure el mecenazgo y el acceso a videos exclusivos en los que se pueden ver 

conferencias de algunos de los componentes del equipo o grabaciones que se han hecho del 

programa en directo, en la mejor calidad audiovisual. 

- Suscripción (Acceso Premium XL) de 29 euros, por una duración de un año. Incluye, además de 

los servicios y obsequios que incorporaba la anterior promoción, el regalo del libro "Leyendas de 

4 Véase: http://www.ivoox.com/top100_hb.html
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Escobulandia" firmado por todo el equipo,  la posibilidad de asistir a la grabación de algún 

programa o ser invitado a comer con el equipo de La Escóbula. 

Por último, en febrero de 2014 el equipo de programa comienza a editar una revista mensual bajo 

el nombre de "The Escobuland Times" (Imagen 8) cuyo contenido sólo es accesible para los 

usuarios de cuentas Premium. 

Imagen 8. Promoción en redes sociales de "The Escobuland Times"

3.4. Spotify, la radio social

Sólo algunas radios especializadas en temática musical han optado por utilizar el pago por 

contenidos como nueva vía de financiación. Es el caso de plataformas como Pandora, Deezer o 

Spotify. Esta última nació en Suecia hace ocho años y se implementó en España en febrero de 

2009. A día de hoy, está disponible en más de treinta países y cuenta con más de 24 millones de 

usuarios activos, de los cuales más de 6 millones son suscriptores de pago.

A finales de 2010, Spotify España5 contaba con 2.700.000 usuarios de los cuales un porcentaje 

ínfimo correspondía a suscriptores de pago (Monleón López, 2011:585). En 2013, los servicios 

mensuales de suscripción, como los ofertados por Spotify Unlimited, Spotify Premium han 

experimentado en España un crecimiento superior al 94% en España en 2012, generando unos 

5 La compañía no ofrece cifras desagregadas a nivel nacional o local, haciendo referencia siempre a sus 
datos mundiales. 
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ingresos de 18,5 millones de euros, mientras que sus modalidades en streaming han presentado la 

tendencia contraria (Fundación Orange, 2013). En una entrevista realizada en febrero de 20146, el 

responsable de la plataforma en España, Javier Gayoso, afirmaba que habían alcanzado los 24 

millones de usuarios registrados a nivel mundial, de los cuales 6 millones estaban suscritos a su 

servicio Premium.

Imagen 9. Captura de pantalla de la página web de Spotify

En cualquier caso, Spotify es, sin duda, la primera radio online en audiencia en España, con cerca 

de 3,6 millones de usuarios únicos al mes (Zumeta, 2013).

Forma parte de las llamadas "radios sociales" y ofrecen al usuario una radio musical a la carta  en 

streaming que ellos mismos pueden configurar a través de la creación de playlist (lo que supone, 

en palabras de Costa Gálvez (2013:74) "la transcripción de una gran parte del mensaje de los 

programas radiofónicos"), una gran cantidad de contenidos gratuitos y, por supuesto, un fuerte 

componente social que apela a su participación (Meneses, 2012:239). Asentada pues sobre los 

principios de sociabilidad, recomendación, personalización, su fuente principal de ingresos 

continúa siendo la publicidad, aunque también contemplan nuevas vías de financiación como las 

suscripciones premium de pago. Spotify opera, por lo tanto, bajo los parámetros del modelo 

freemium (Casero- Ripollés, 2010; Márquez, 2010) que combina el consumo abierto de contenidos 

con el cobro por el acceso a otra serie de servicios y recursos con mayor valor añadido. 

En sus inicios contaba con cuatro formas de consumo complementarias que han acabado 

sintetizadas en sólo dos: 

6 Véase: http://www.dailymotion.com/video/x1d94vx_entrevista-a-javier-gayoso-director-de-spotify-espana-
19-02-14_news  
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- Versión “Free”: sólo accesible mediante invitación de otro usuario, los contenidos que 

ofrece son gratuitos, por lo que se financia exclusivamente a través de la publicidad que 

muestra de forma esporádica el reproductor.

- Versión “Open”: no requiere de invitación previa de otro usuario registrado, pero sólo 

permite veinte horas de reproducción al mes. A partir del 1 de mayo de 20117, las 

versiones “open” y “free” se fusionan y pasan a ofrecer un límite de 10 horas de 

reproducción mensuales y la reproducción de cada tema un máximo de cinco veces, sin 

necesidad de invitación previa. 

- Versión “Unlimited”: el abono de 4,99 €/mes permite a sus miembros acceder a 

contenidos sin publicidad, ni restricciones temporales o límite de reproducciones. Sólo se 

podía consumir a través de un ordenador con conexión a Internet hasta el 15 de enero de 

20148, en el que esta versión se fusionó con la “Premium”, aunque sólo se podrán 

consumir a través de un dispositivo con conexión a Internet.

- Versión “Premium”: el abono de 9,99 €/mes permite a sus miembros escuchar las 

novedades antes de su lanzamiento y antes que los usuarios de las opciones gratuitas de 

Spotify; se puede oír el catálogo musical en dispositivos móviles con iOS, Android, 

Windows Phone y Symbian OS. Además,  es posible la escucha sin conexión a la red de 

ciertas pistas previamente seleccionadas y ofrece mayor calidad de reproducción. No 

incluye publicidad. 

Cada usuario tiene un perfil personal que integra su biblioteca, listas de reproducción y redes 

sociales. De esta forma, pueden escuchar música en línea, recibir recomendaciones9 del sistema y 

de otros usuarios, y etiquetar todos los artículos de música. 

Por otro lado, los formatos publicitarios que ofrece la plataforma a sus anunciantes tienden a su 

máxima personalización pudiendo incluir (Monleón López, 2011) : 

- Combinación de cuña sonora con banner visual en zona de reproducción y con link a la 

web del anunciante. Emisión antes o después de una canción. 

- Publicidad gráfica centrada en la pantalla de la aplicación que se activa cuando el usuario 

no interactúa con Spotify. Desaparece al detectar movimiento.

7 Véase: http://news.spotify.com/es/2011/09/26/good-news-for-spotify-open-users/
8 Véase: http://news.spotify.com/es/2014/01/15/no-more-time-limits-on-spotify-freeyourmusic/
9 Herlocker et al. (2010) sugieren en este sentido que las explicaciones de recomendaciones pueden hacer 
que el sistema sea más comprensible e involucrar al usuario más en ella, y por lo tanto mejorar la 
satisfacción del usuario.
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- Banner ordinario que no emite ningún contenido audiovisual a no ser que se solicite por 

parte del usuario. También puede ser publicidad audiovisual emitida en formato video.

- Integración total de la publicidad del anunciante con el contenido central de la aplicación. 

Puede contener video, sonido, banners o únicamente publicidad visual. 

- Inserciones publicitarias gráficas fijas o en movimiento que se emplazan en diversos 

lugares de la aplicación.

- Listas de reproducción patrocinadas por marcas concretas (Branded playlist).

- Campañas integrales, que combinen distintos formatos publicitarios por parte del mismo 

anunciante.

De acuerdo con el último informe emitido por la International Federation of the Phonographic 

Industry (2013),  Spotify ha logrado hasta el momento reconvertir en suscriptores de pago a un 

20% de sus usuarios. Se trata, por tanto, de una de las claves de la subsistencia de este modelo de 

negocio, al que se suma la importancia de su aporte y promoción de lo “social”, una estrategia con 

cada vez mayor protagonismo y peso en la consecución del éxito en el escenario digital (Collado, 

2008). En este sentido, una de sus últimas novedades (incorporada a la plataforma en octubre de 

201310) es el botón "Follow" (Imagen 10), que pretende favorecer la relación entre el artista, el 

usuario y el medio. De esta forma, los usuarios podrán conectarse directamente con sus artistas 

favoritos, personas influyentes, blogs, revistas y amigos en Spotify. 

Imagen 10. Spotify Follow Button

4. Conclusiones

El actual escenario digital ha permitido la aparición de nuevos formatos y proyectos radiofónicos 

que redefinen y amplían los tradicionales modelos de negocio del sector. 

10 Véase: http://news.spotify.com/es/2013/10/01/spotify-follow-button/
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De esta forma, los resultados nos permiten hablar de un total de seis vías de financiación: 

- Publicidad radiofónica en forma de cuñas, menciones, microespacios, patrocinios o 

publirreportajes o publicidad interactiva incorporada en las páginas web de las cadenas: se 

trata de la fórmula más empleada por todas radios analizadas a excepción de La Escóbula 

de la Brújula, que no contempla esta opción. Además, es la vía con mayor peso en el caso 

de la Cadena SER y Spotify, los dos medios con mayor audiencia en emisión hertziana y 

online respectivamente. 

- Comercio electrónico o e-commerce: esta opción está contemplada únicamente por la 

híbrida Cadena SER, aunque se trata de una alternativa prácticamente anecdótica.  

- Producción y venta de contenidos propios a otros medios de comunicación: en este caso, 

sólo la nativa digital Radiocable integra esta posibilidad entre sus fuentes de financiación. 

- Asesoramiento, planificación y desarrollo de proyectos e iniciativas integrales en nuevos 

soportes: de nuevo, es la radio online Radiocable la única que ha considerado esta fórmula 

como otra vía a través de la que sufragarse. 

- Venta de merchandasing relacionado con el contenido del programa: en este caso, se trata 

de una alternativa exclusivamente empleada por La Escóbula de la Brújula. 

- Pago por contenido: se trata de una opción presentada únicamente por las radios nativas 

digitales y especializadas Spotify y La Escóbula de la Brújula, aunque bajo diferentes 

términos. 

Así, y siguiendo el esquema descrito por Casero-Ripollés (2010) para configurar los diversos 

modelos de negocio implementados por la prensa en el entorno digital, podemos encontrar cómo 

las radios generalistas (Cadena SER y Radiocable) se enmarcan en un modelo de gratuidad o 

advertiser-supported (sentando las bases de su financiación en los recursos obtenidos a través de la 

publicidad), mientras que las especializadas (Spotify y La Escóbula de la Brújula) se decantan por 

un modelo freemium (de tal forma que combinan el consumo gratuito con el pago o la suscripción 

por otros contenidos con valor añadido para su comunidad). La Radio Social y la distribuida en 

formato podcast son, además, los formatos que más partido están sacando de las potencialidades 

que les brinda la Red en términos de interacción con sus oyentes, y configuración de una 

comunidad fidelizada y dispuesta a patrocinar sus contenidos. 

En cualquier caso, estos cuatro ejemplos significativos dentro del espectro radiofónico español 

actual (Radio hibrida, nativa digital, social y podcast), ponen de manifiesto que, a pesar de la 

todavía marcada dependencia del medio a la financiación publicitaria, la implementación en la 

Web 2.0 de la radio ha permitido establecer nuevas estrategias de negocio. No obstante, el camino 
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por recorrer implica la necesidad de seguir incorporando otras iniciativas ya exitosas en el ámbito 

de la prensa o la televisión, tales como el pago por el acceso a las audiotecas, el consumo de 

determinados contenidos por adelantado o el crowdfunding.
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Una propuesta para el análisis y concepción de diarios digitales: el 

website canvas model o lienzo del sitio web aplicado a Eldiario.es

Carles Sanabre y Rafael Pedraza Jiménez

(Universitat Pompeu Fabra)

Resumen

Esta comunicación presenta el sistema de análisis denominado “lienzo del sitio web”. Esta

herramienta tiene su origen en el Business Canvas Model, y permite identificar los aspectos 

claves para el éxito de un proyecto web. Este trabajo muestra cómo se ha aplicado el lienzo

del sitio web al cibermedio Eldiario.es. Como resultado se han identificado algunos de los

factores clave que han propiciado el éxito de este diario digital, así como también algunas

sus deficiencias.

Palabras clave: lienzo del sitio web; Business Canvas Model; cibermedios; diarios digitales;

prensa digital; Eldiario.es; conceptualización de sitios web; modelo de negocio digital; modelo 

de sitio web; propuesta de valor

Introducción

Un sitio web es una colección de páginas web relacionadas y comunes a un dominio. Es un

entorno social que actúa como canal de comunicación, formato publicitario y herramienta de

marketing en sí mismo. Por todo esto, su concepción es con frecuencia una tarea tediosa y

compleja (Pedraza-Jimenez [et al.], 2013).

Además, los sitios webs evolucionan hacia un ecosistema interconectado con otros sitios y

aplicaciones, como son, por ejemplo, perfiles y páginas en diferentes plataformas de la Web

social, aspecto éste que dificulta aún más su concepción.

También debe responder a los planes estratégicos de una compañía, teniendo muy presente

que el sitio web no es una tarea del departamento de informática, ni de marketing, ni del

editor, etc. Es un desarrollo transversal, que afecta a toda la organización. Por este motivo,

debe partir de las líneas estratégicas de la organización, del marketing de ésta, y ser

planificado conjuntamente por todos los departamentos de la institución.

En cuanto a su éxito, éste se entiende como el fin o la terminación de un negocio o asunto

de forma satisfactoria y acorde con los objetivos definidos. En un sitio web, el éxito puede ser
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evaluado utilizando distintos indicadores, como por ejemplo, el número de visitas que recibe,

el volumen de operaciones en un e-commerce, el número de usuarios registrados, el número

de subscriptores, o el número de ingresos por publicidad, entre otros factores. Vemos pues

como el éxito lo será en base a los objetivos fijados y al cumplimento de estos. Sin duda,

los mercados son conversaciones y el sitio web actuará como una extensión de una

organización, conectándola con sus usuarios y con sus clientes.

Se entiende en todo caso, que un sitio web, es una entidad en continua evolución, que puede y

debe ser sometido a evaluación y revisión de forma periódica (figura 1). Hay que tener muy

en cuenta que un sitio web es una herramienta de comunicación dinámica en la que el

proceso de difusión y las posibilidades de comunicación tienen inicio pero no fin, tal como lo

muestra el esquema, donde un diseño inicial (pre web) da lugar a un sitio web, que durante su

funcionamiento será analizado para implementar mejoras en el sitio o incluso, volver al inicio

para idear una nueva versión del sitio (pre web).

Fig. 1 el sitio web como proceso dinámico de mejora.

Esta comunicación presenta un nuevo instrumento, denominado “el lienzo o canvas del sitio

web”, que aplicado a la ideación de un sitio web facilita su concepción y diseño, a la vez

que propicia la identificación de los elementos claves para su éxito. Además, esta

herramienta no sólo sirve de ayuda en la concepción de nuevos sitios web. También puede

utilizarse como un potente sistema de análisis que, aplicado a un sitio web existente, permite

identificar sus factores de éxito y debilidades.

Por tanto, se trata de un sistema que de manera fácil y comprensible permite concretar los

requerimientos funcionales y técnicos del sitio web, favoreciendo unos resultados positivos

del mismo en aspectos como la calidad de contenidos, sus funcionalidades y/o sus servicios,

propiciando además un adecuado retorno de inversión.

Concretamente, este trabajo describe el funcionamiento de esta herramienta aplicándola al sitio

web de un diario digital. Lo hace siguiendo la siguiente estructura: en el siguiente apartado se

definen los objetivos del estudio realizado. A continuación se detalla la metodología utilizada

500 
 



para su consecución. Será aquí donde se hará una presentación exhaustiva de los factores de

análisis que toma en consideración esta herramienta. En el cuarto apartado se presentan los

resultados de la aplicación de este sistema de análisis al diario digital Eldiario.es. Por

último, se detallan las conclusiones extraídas.

Objetivos. El Lienzo del sitio web

Las herramientas conceptuales son síntesis de las características y definiciones esenciales que

orquestan y definen un sitio web,  en el caso de estudio que se presenta, de carácter

periodístico.

El “lienzo del sitio web” se engloba en esta categoría de herramientas. Es una representación

abstracta, conceptual, gráfica y visual de los sistemas o procesos que se dan en un sitio web.

Este sistema de análisis explora, analiza, describe y explica dicho sitio. Además, identifica

pautas para la creación de nuevos sitios web (de temática similar) y aspectos susceptibles de

mejora en el sitio web objeto de análisis.

Por tanto, su objetivo principal es dotar a las organizaciones de un instrumento

conceptual de ideación y análisis de un sitio web en general, y en el caso que nos ocupa

de uno periodístico. Lo hace de manera visual, utilizando un lienzo que sintetiza los

elementos clave para la operatividad y el éxito de un sitio web.

Esta propuesta nace tomando como referencia los lienzos para realizar modelos de negocios.

Estos últimos son herramientas conceptuales pensadas por expertos que describen de forma

visual la manera en que un modelo de negocio puede generar valor. Todo ello de forma

lógica y en base al desarrollo de una estrategia empresarial. En concreto, el “lienzo del sitio

web” se ha definido utilizando como modelo el Business Canvas Model de Alexander

Osterwalder & Yves Pigneur (2011), por su capacidad de sintetizar en una sola hoja los

modelos de negocio.

Por tanto, con el lienzo del sitio web aportamos una herramienta que:

- Propicia la identificación de los elementos claves para el éxito del sitio web.

- Facilita la conceptualización colaborativa entre los departamentos implicados.

- Permite abordar los requerimientos funcionales y técnicos del sitio web.

- Favorece unos resultados positivos en aspectos como la calidad de contenidos,

funcionalidades y/o servicios.
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- Facilita un adecuado retorno de inversión.

- Es útil para revisar sitios web operativos, pues identifica sus fortalezas y

debilidades, así como las posibles mejoras que pueden realizarse en ellos.

- Es útil para estudiar los sitios web competidores (estudios de benchmarking).

- Sirve para detectar buenas prácticas en sitios web de éxito.

La figura dos muestra el aspecto visual del “lienzo del sitio web”. En ella pueden

apreciarse, destacados en negrita, los “factores” o “parámetros” que son objeto de análisis

durante su aplicación.

Fig. 2. El Business model generation

El lienzo se compone de 9 bloques que representan las áreas clave de una empresa y de todo

modelo de negocio. Y que es aplicable y ampliable a los proyectos de desarrollo o de

análisis web en la herramienta que se presenta, denominada “El lienzo del sitio web”.

Metodología

Tradicionalmente, en el marco del análisis de la usabilidad de los sitios web, la evaluación

experta o heurística o por criterios es la realizada por evaluadores especializados a partir de

principios establecidos por la disciplina de la IPO/HCI (Interacción Persona
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Ordenador/Human Computer-Interaction). En este ámbito destacan los 10 principios

heurísticos de Jakob Nielsen (1999) como factores a identificar para evaluar la usabilidad de

los sitios web. En nuestro caso, se toma como referencia esta disciplina, pero aplicando 

nuestros propios heurísticos, ideando nuestra propio análisis experto, a partir de los criterios

establecidos en nuestro Lienzo del sitio web, como herramienta de mejora, análisis e ideación 

de sitios web.

El lienzo de modelos de negocio o Business Model Canvas de Alexander Osterwalder y Yves

Pigneur se compone de 9 bloques que representan las áreas clave de una empresa y de todo

modelo de negocio. Este trabajo propone su modificación y adaptación como una herramienta

conceptual y de estrategia para la ideación y revisión sitios web.

Los 9 factores identificados por Alexander Osterwalder y Yves Pigneur son:

1-Socios clave - alianzas En este apartado se explican las alianzas necesarias para

ejecutar el modelo de negocio con garantías, que

complementen las capacidades de la organización.

2-Actividades clave Para la propuesta de valor debemos llevar una serie de

actividades (abarcan los procesos de producción,

marketing, calidad, etc.). Son las actividades que nos

permiten entregar a nuestro cliente la propuesta de valor.

3-Recursos clave Para llevar nuestra propuesta al mercado debemos realizar

una serie de actividades en la que precisamos consumir

diversos recursos.

4-Propuesta de valor Este apartado trata sobre cómo generamos valor en la

solución que ofrecemos al mercado. Podemos aportar valor

gracias al diseño, a la calidad, al precio, al servicio, etc.
5- Segmentos de clientes Los clientes son el sostén de todo negocio. En este bloque

se explican los segmentos de mercado a los que se dirige

el negocio. Por ejemplo, si nos dirigimos a un sector

concreto, a un área geográfica determinada, etc.

6-Relacion con los clientes Uno de los aspectos más críticos en el éxito de

cualquier negocio. La relación con los clientes.

7-canal En éste bloque se detalla uno de los aspectos clave de

cualquier modelo de negocio, la distribución del producto

o servicio. Es decir, el cómo hacemos llegar el producto al

cliente.

503 
 



8-Flujos de ingresos Este apartado detalla el modelo de ingresos del

negocio.
9-Estructura de costes Apartado dedicado a optimizar costes fijos, variables para

intentar diseñar un modelo de negocio escalable.

Al que le añadiremos 2 factores más, que consideramos también claves en la ideación y mejora 

del sitio web.

10-Benchmarking En este apartado se buscan las mejores prácticas de otros

sitios web, del mismos sector o actividad o de otros

sectores y actividades.

11-Debilidades de la competencia Apartado dedicado a estudiar los sitios wecompetidores para

detectar sus puntos débiles.

Eldiario.es

Como ya se ha indicado, el objetivo de este trabajo consiste en presentar y validar la

herramienta propuesta para la ideación y análisis de sitios web. Esto puede hacerse mediante

su aplicación al análisis de sitios web existentes, así como mediante su utilización para la

construcción de nuevos sitios web.

En este trabajo se procederá a su validación mediante el análisis del sitio web de un diario

digital, Eldiario.es. Está previsto que esta diario sea el primero de una serie de varios análisis.

La elección de esta primera cabecera obedece a distintos motivos que se detallan a

continuación.

En primer lugar, Eldiario.es es un medio que no proviene de ninguna edición impresa, es decir,

nace en la red siendo éste su entorno natural. Además, es una cabecera que con apenas dos

años de vida está logrando situarse entre los diarios digitales más importantes de su área.

Es una empresa que presenta un balance contable equilibrado. Es una empresa editora

sostenible económicamente, a diferencia de otras cabeceras tradicionales que arrastran deudas y

pérdidas. Con recursos limitados Eldiario.es se ha colocado, apenas dos años después de su 

lanzamiento, como uno de los principales diarios digitales de información en España.

Según la entrada disponible en la Wikipedia, “Eldiario.es es un medio de comunicación digital 

español, creado en 2012 y editado en castellano, disponible desde el 18 de septiembre de 2012. 

Está dirigido por Ignacio Escolar, fundador y exdirector de Público, y agrupa en su plantilla a 

numerosos periodistas que formaban parte de ese periódico hasta el cierre de su edición en 

papel, así como otros procedentes de otros medios, como Periodismo Humano”.

504 
 



La elección de este diario digital para su análisis viene determinada principalmente por la

importancia de su difusión. Según OJD el diario.es ocupa la cuarta posición por ranking de

visitas y usuarios en la clasificación de sitios de “Noticias e Información”, sub-clasificación

“Noticias globales y actualidad”. Le anteceden sólo 20Minutos, Europapress y Publico.es.

Esto convierte a Eldiario.es en el primero de los diarios nacidos exclusivamente como

cabecera digital de este ranking (OJD Interactiva, 2014).

Además, presenta peculiaridades que merecen una especial atención. Por ejemplo, su particular

modo para nutrir de contenidos sus páginas, logrados a partir de la agregación de otros diarios

digitales como se verá en los resultados del análisis.

Todo ello, junto a su continuo crecimiento (1.991.000 lectores, según los datos de

medición homologados de Comscore, con un aumento notable de socios en los últimos dos

meses: 1.202 nuevos socios entre diciembre de 2013 y enero de 2014) ha propiciado la

selección de este diario para su análisis. Estos datos corroboran también los las cifras que

aporta el estimador de tráfico en Internet Alexa, que sitúa a Eldiario.es como el 115 sitio web

con más tráfico en España, revelando además la tendencia creciente de este digital (figura 3.)

Fig. 3 Evolución de las visitas al Eldiario.es según Alexa.

El Lienzo de El diario.es

La evaluación experta, ha consistido en someter a estudio, análisis e investigación a

Eldiario.es, analizando los 11 factores que componen el lienzo de sitios web. Los

resultados obtenidos se presentan a continuación, junto con información complementaria

de fuentes externas, datos de audiencia y entrevistas al editor, entre otras.
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Socios Clave – Alianzas

En este apartado, a partir del modelo del lienzo del sitio web, se analiza el factor socios

y/o proveedores estratégicos para el buen desarrollo de Eldiario.es. Por tanto, se han

identificado en primer lugar las alianzas que han facilitado el crecimiento de esta cabecera.

Socios tecnológicos

Siendo un diario digital, precisa de una buena infraestructura técnica, fiable y escalable.

Así, por un lado tenemos a Bitban.com (proveedor o socio tecnológico) que aporta la

plataforma o CMS de gestión y agregación de contenidos. Este CMS se ha identificado 

analizando el código de programación del sitio web.

Se da la circunstancia de que Bitban es una empresa también fundada por Ignacio Escolar

(fundador de Eldiario.es), especializada en dar soporte precisamente a medios de comunicación 

para sus ediciones digitales.

Se trata pues de una apuesta clave, por un socio-proveedor, con una dilatada experiencia en

el mercado de la prensa y los contenidos digitales, y sin duda bien conocida por el propio

fundador de Eldiario.es, que actúa por un lado como proveedor y a la vez como cliente.

Esta empresa es la misma que aporta la tecnología a editoras como a Ara.cat, ABC.es, Antena,

Clarín, Cuatro, El Comercio, El Derecho, Estrella Digital, La Razón (Ar.), La Razón

(Bo.),La Voz de Asturias, Mujer Hoy. Olé, Prensa Libre, RTVV o TeleCinco entre otras.

Socios de contenidos

Por otro lado, los contenidos vienen dados en primera instancia por el equipo de

Eldiario.es. No obstante, también aportan contenidos otras empresas y organizaciones

“agregadas” a Eldiario.es.

Esto supone un nuevo factor diferencial con otros medios, y a su vez una nueva

propuesta de valor. De este modo, Eldiario.es actúa como agregador o recopilador de otros

diarios digitales, que son integrados dentro de Eldiario.es a modo de secciones. (Figura 4)
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Figura. 4. Se observa como Eldiario.es, agrega en su contenido toda la cabecera Canarias ahora,

que a su vez, integra el confidencial canario Top Secret.

En total se han identificado ocho socios, estructurados por zonas geográficas, como son: El

diario de Andalucia; @cronicaasturias; o Catalunyaplural.cat, entre otros. También cuenta con

más de dos decenas de socios articulados por temáticas, como por ejemplo: Sobre

cooperativismo; Diario Turing sobre tecnología y sociedad en red; Zona Crítica; o el blog 

Agenda Pública.

Por tanto, con el análisis de este factor se ha identificado una red intrincada de socios de

Eldiario.es. Este hecho constituye un elemento diferenciador de este diario digital que, pese a

la complejidad que pueda suponer en su gestión, aporta flexibilidad, competitividad y

valor.

Para Elidario.es esta red supone una forma ágil y económica de sumar contenidos y

esfuerzos. Además, esta estructura es lo suficientemente flexible como para que en caso de

desacuerdo o desavenencia con algún socio de contenidos, sus consecuencias sean menores.

Para Eldiario.es desprenderse de un socio de contenidos equivale a desprenderse de una

sección, que además puede ser substituida por otra.

En resumen:

- Socios tecnológicos que aportan valor y una plataforma de contenidos flexible y

escalable, además con vínculos empresariales entre las partes.
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- Socios de contenidos en una cabecera escalable que dota de competitividad y

flexibilidad al medio sometido a análisis. Esta estructura permite sumar socios de

una forma fácil, y a la vez permite desprenderse de estos sin costes funcionales

graves en la arquitectura y operatividad del sitio web.

Actividades clave

Eldiario.es es un medio digital de información y análisis. Presta especial atención a los ámbitos

políticos y económicos, pero desde una perspectiva amplia que permite abordar un amplio

espectro de temáticas como la cultura, la tecnología, etc. Si atendemos a la definición de

Eldiario.es en la Wikipedia, al perfil de sus firmas, y a sus temáticas y artículos de opinión,

puede posicionarse a este diario como un digital de izquierdas y progresista.

Recursos clave

Para llevar la propuesta de valor al mercado, Eldiario.es debe realizar una serie de

actividades en las que precisa consumir diversos recursos. Estrechamente relacionado con los

socios clave: Periodistas, Personalidades relevantes de distintos ámbitos, socios de

contenidos, personal dedicado a la promoción del diario (por ejemplo un community

manager). Y relacionado con la tecnología y estabilidad del sistema, se identifican

servidores web, socios tecnológicos e infraestructuras. El 80 % de los costes de este

periódico digital son precisamente para retribuir a la redacción y a los colaboradores y el

resto para estructuras, como el alojamiento del sitio web, oficina, conectividad, etc.

Propuesta de valor

“Periodismo a pesar de todo” es el slogan de Eldiario.es, pero este medio también esgrime

la diferencia de ser un “proyecto independiente y veraz” en oposición a otros medios

dependientes de intereses económicos y políticos. Este argumento es recurrente por parte

del equipo de Eldiario.es en varias entrevistas publicadas y en la línea editorial de la propia 

cabecera.

El lienzo del sitio web identifica la propuesta de valor en el qué, el cómo y el quién. El

diario.es focaliza su labor, tal como esgrimen en su propio sitio web y en sus perfiles en las

508 
 



plataformas sociales como Facebook como “Un medio de información y análisis con el foco en

la política, en la economía, en los problemas sociales”. Este es otro elemento clave del valor

de este digital, la focalización en unas temáticas concretas, según indica el propio editor,

Ignacio Escolar, en entrevista concedida a la revista Forbes (Canal Youtube Forbes España,

2013). Aunque luego, tienen secciones especializadas gracias a los socios de contenido que les

permiten ampliar el espectro informativo.

Eldiario.es utiliza para sus contenidos  la  licencia  Creative Commons. Concretamente la

más abierta de todas: la BY-SA. Se aporta pues valor al usuario con el uso de la licencia 

Creative Commons versus el copyright, permitiendo al lector:

- Compartir — copiar y redistribuir el material en cualquier medio o formato

- Adaptar — remezclar, transformar y crear a partir del material

- Para cualquier propósito, incluso comercialmente

El licenciante no puede revocar estas libertades en tanto usted siga los términos de la licencia.

Así el lector puede copiar, difundir y remezclar el contenido en Internet, incluso si se va 

a obtener un beneficio económico de él, siempre que también se utilice este mismo tipo de

licencia, es decir, CC-BY-SA. Por supuesto, siempre se debe citar y enlazar la fuente y el

autor del contenido que se utilicen. Incluso se va más allá, al dar la posibilidad al lector, que

en el caso de utilizar el contenido con fines directa o indirectamente comerciales y no se

acoja exactamente a esta licencia, contacte con la editorial para que autoricen su uso.

El argumento que exhibe este cibermedio, es su creencia en la red “como ecosistema de una

información libre que se difunde como bien común” y entienden que son “periodistas

para que lo que contamos llegue a todas partes”. Expresamente se anima a los lectores a que

usen su contenido en sus blogs, en sus web personales, en sus perfiles sociales. En realidad,

este forma de entender los contenidos, facilitan la viralidad y la difusión de estos

beneficiando también a Eldiario.es que ve como los lectores se convierten en

“embajadores” en la red de el diario.es. Aportándose así valor de forma recíproca.

La propuesta de valor de un cibermedio a priori es el contenido. En realidad cuando

visitamos un sitio web, lo hacemos para acceder a unos contenidos, (texto, vídeo, audio,

imágenes). Los contenidos son la razón de ser de un sitio web y el motivo de la visita de los

usuarios. Si el contenido no interesa al usuario, éste abandonará rápidamente el sitio web. Es

pues indispensable para un sitio web periodístico disponer de contenidos de alto interés para

sus segmentos de clientes y además, que sean contenidos diferenciados de los competidores.

Es decir, se requieren contenidos de calidad y originales que respondan a una estrategia clara
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y a una gestión eficiente por parte del editor del sitio web. Y es precisamente ésta la

propuesta de valor de Eldiario.es.

Otra propuesta de valor viene dada por el “quien” pues estamos ante un medio digital donde

la mayoría de las firmas son profesionales del periodismo junto con personalidades

destacadas de la sociedad. En este sentido, destaca el peso del fundador, Ignacio Escolar. Se

trata de un periodista muy activo, asistente habitual a tertulias televisivas y es ponente de 

conferencias sobre periodismo. Es además de uno de los perfiles de Twitter más seguidos de

España, con más de 351.000 seguidores, muchos más que el perfil de Eldiario.es en Twitter

que cuenta con cerca de 217000.

Segmentos de clientes

En este apartado identificamos los segmentos de clientes al que se dirige el medio digital

analizado con el lienzo del sitio web.

Como otros medios, Eldiario.es cuenta con lectores/usuarios que pueden agruparse en los

siguientes perfiles:

- Visitantes

- Usuarios registrados: que no pagan cuota

- Socios: que pagan cuota y tienen la opción de leer el digital sin publicidad.

En cuanto a los ingresos de Eldiario.es, estos proceden tanto de las cuotas de sus socios,

como de la publicidad, por lo que entendemos que los anunciantes son también clientes de

Eldiario.es.

Como evaluadores externos no disponemos de los datos del perfil de subscriptores, pero

herramientas como Alexa nos proporciona datos orientativos sobre el perfil del usuario de

Eldiario.es (figura 5). En él se identifica un factor diferencial, que es el de la educación.

Destacan los lectores con estudios universitarios como el perfil mayoritario de los visitantes de 

este cibermedio.

Sobre el mercado publicitario. Eldiario.es gestiona parte de su publicidad de forma directa

con algunos anunciantes (y para ello dispone de un departamento para atender a los

anunciantes). También recibe anunciantes de forma indirecta, por medio de redes

publicitarias como DoubleclickEldiario.es. También mantiene programas de afiliación con
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tiendas en línea, como leguidegroup.com. En este caso, Eldiario.es actúa como “partner

Publisher” publicando a modo de anuncio productos de tiendas online.

Figura 5. Perfil del lector de Eldiario.es según Alexa. (Mayo de 2014.)

Relación con los clientes

Analizado bajo la óptica de nuestro lienzo, el sitio web de Eldiario.es, ha decidido

explícitamente dar prioridad y visibilidad a sus socios. Según este digital, estos son un pilar

fundamental de su independencia. En mayo de 2014 cuenta con unos 5000 socios que 

pagan 5 euros mensuales.

Todos los artículos publicados permiten comentarios de los lectores, que a su vez pueden

ser valorados. Para comentar es preciso registrarse y así obtener un perfil de lector en el que

cada uno puede ver cuántos comentarios ha publicado, las valoraciones recibidas o si han

sido denunciados por ser abusivos, insultantes, etc. En los comentarios, los socios tienen

mayor protagonismo que los lectores registrados no socios. De este modo se establecen dos

categorías de comentarios: comentarios de lectores registrados y comentarios de lectores que

son socios del diario. Estos últimos aparecen destacados en un apartado en la parte alta de

los comentarios llamado “Nuestros socios comentan.”

Los socios, además, pueden acceder antes a algunas noticias a las que el resto no tendrán

acceso hasta las 7 de la mañana del día siguiente. Se les invita a participar en eventos y

encuentros fuera de la red y se les ofrecen promociones especiales, como por ejemplo la

posibilidad de acudir a charlas o eventos organizados por este digital. Los socios además

navegan por el sitio web sin ver publicidad.
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Canal

Que el canal es Internet parece una obviedad pero, dentro del abanico de la conectividad, 

Eldiario.es responde mejor en unos canales que en otros.

Paradójicamente, pese a contar con un potente socio tecnológico como Bitban (que aporta su

gestor de contenidos (CMS)), Eldiario.es, un digital que nació en Internet, si bien responde 

correctamente a los usuarios de tabletas, no tiene una versión adaptada a los dispositivos

móviles. Siendo esta una debilidad. Más aún si tenemos en cuenta, que según datos de Google

(Think Whith Google. Mobile Planet. 2014) la penetración de smartphones en España ha

llegado al 55% de la población, y un 37 % leyó las noticias en sitios web de periódicos o

revistas e los últimos 7 días. Como opción los lectores de eldiario.es disponen de una APP

disponible sólo para Android.

Por otro lado, las Redes Sociales son otro canal muy activo para eldiario.es pues ejerce

como “canal de captación de lectores”. Pero se da también la circunstancia de que Ignacio

Escolar, el fundador de Eldiario.es, tiene mayor incidencia en Twitter que el perfil de la propia

cabecera. La tabla 1 muestra estos datos.

Perfil de Facebook de

Ignacio Escolar

Perfil de Facebook de

Ediario.es

Twitter

@iescolar

Twitter

@eldiarioes

Gusta a 113.752

usuarios y hablan de

ello 12.774 usuarios

Gusta a 188.547

usuarios y hablan de

ello 25.038 usuarios

Tiene 351.000

seguidores

Tiene 217.000

seguidores en

su perfil

principal

Tabla 1.  Tabla comparativa  de  los perfiles en  plataformas sociales. Datos mayo de 2014

Flujos de ingresos

Ciertamente Eldiario.es da fe de su filosofía de transparencia e independencia y en un artículo

firmado por el editor nos aporta sus datos económicos. Así, en 2012 este diario cerró con

una pérdidas de unos 5000 Euros, mientras que en el año 2013 esta empresa ya logra

beneficios, con unos ingresos de 1.145.378 euros a través de las tres vías que muestra la

tabla 2.
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Fuente de ingresos Importe Porcentaje sobre el total

Publicidad 787.659 68,77 %

Socios 337.511 € 29,47 %

Venta en quiosco de su revista

trimestral 'Cuadernos'

20.208 € 1,76 %

TOTAL INGRESOS 1.145.378 € 100 %

Tabla 2. Desglose de ingresos por fuente.

Se observa que en Eldiario.es los usuarios socios contribuyen significativamente a los

beneficios de este diario. Sus cuotas suponen casi 30 % de los ingresos. Por otro lado, los

usuarios no socios contribuyen como audiencia para la publicidad. En este aspecto, la

oportunidad para la publicidad es de más de 15 millones de páginas vistas mensualmente,

siendo la fuente principal de ingresos (el 68,7 %). Por último, Eldiario.es también genera el

1,76 % de sus ingresos con la venta en quiosco de la revista Cuadernos.

De este modo, son los socios y la publicidad los que han permitido a Eldiario.es cerrar el 2013 

con beneficios.

Al parecer, los ingresos aumentaron por encima de lo previsto por dos motivos: porque la

audiencia de Eldiario.es se ha duplicado y porque han crecido en número de socios por encima

de lo previsto.

Estructura de costes

El principal coste de Eldiario.es es la generación de información. Esto es lógico pues el mayor

coste corresponde a la actividad clave del diario, es decir, la redacción de noticias. Los

salarios de la redacción, en el ejercicio contable de 2013, han sumado en

484.520 euros: 388.286 euros en nóminas y 96.234 en cotizaciones a la Seguridad Social.

También han gastado este año 334.691 euros en colaboradores y 45.868 euros en agencias de

noticias y fotografía. En total, el coste de la redacción, de las agencias y de los colaboradores

suma 870.366. Vemos como el coste en información es el 80% del total de los ingresos.

Los costes generales y los gastos de redacción suponen 248.338 euros. En esta partida, se

agrupa el alquiler de la oficina, los equipos informáticos, el hosting (recurso clave), los
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servicios de administración, los teléfonos y conexiones a internet, la impresión y el envío a

socios de la revista, los viajes para coberturas de información, los seguros, etc.

Cabe indicar, que según la empresa editora, tanto los ingresos como su inversión casi se han

duplicado sobre su previsión inicial.

El equipo de redacción también creció en 2013. Empezaron enero de 2013 con 17 personas

en nómina, 13 a jornada completa y 4 becarios, y a principios de 2014 contaban ya con 

25 personas, de las que cinco son becarios.

Durante el año 2013, el sueldo más bajo a jornada completa fue de 1.071 euros brutos al mes.

La relación entre los sueldos más bajos y los más altos ha sido de 1 a 3; y la nómina media,

descontando a los becarios, fue de 2.000 euros brutos mensuales.

En resumen, tratados los flujos de ingresos y la estructura de costes, integrado como factores

de la herramienta de análisis del sitio web, concluimos que Eldiario.es, a sus dos años de 

actividad, es ya una cabecera sostenible.

Benchmarking

En este apartado se intenta identificar buenas prácticas de otros sitios web, ya sean del

mismo sector o actividad u de otros sectores.

De este modo, y a partir del análisis de otros sitios web, como por ejemplo los

populares agregadores o curadores de contenidos, como Paper.it o Scoop.it que permiten a

sus usuarios crear periódicos personalizados a partir de diversas fuentes. Se detectado una

oportunidad para que digitales como Eldiario.es puedan llegar a dar aún más valor al socio

al permitirles la personalización de su experiencia de usuario. Se trata en definitiva de 

potencia el diseño centrado en el usuario.

Otro sitio novedoso, enfocado a la experiencia de usuario es Blendle (beta.blendle.nl) lanzado

el 28 de abril de 2014 y que permite crear un diario “a medida y gusto del usuario”, en el

cual el usuario puede definir en su experiencia de navegación determinadas secciones o

noticias. Se trata de un modelo de micropagos por artículo, similar al de la tienda de

contenidos de Apple Itunes (música). Si el usuario no está satisfecho con la lectura, puede

recuperar parte del dinero desembolsado. Este enfoque podría ser óptimo para algunas

secciones, por ejemplo para el socio de contenidos de Eldiario.es que aporta portadas de 

otros medios, el kiosko.net/es/.
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Por otro lado, es imperativo ofrecer al lector una experiencia aceptable de lectura en el móvil,

más allá de ofrecer una aplicación para móviles Android. Por ejemplo, una cabecera que

podemos considerar competidora directa como público, lo tiene muy bien resuelto a

diferencia de Eldiario.es que no dispone de versión web móvil, situación que le supone una

desventaja competitiva. (Figura 6).

Versión móvil de publico.es     Eldiario.es no dispone de web móvil

Figura 6. El diario Público.es ofrece una adecuada versión móvil mientras que Eldiario.es tiene

pendiente disponer de una versión móvil.

Continuando con el caso de publico.es, este digital cuenta con el espacio Publico TV. No sería

para nada extraño que Eldiario.es también optará por una sección de televisión por internet.

Otros aspectos de mejora serían los relativos a las subscripciones a secciones o blogs

determinados. Por ejemplo, poder subscribirse a El diario del cooperativismo o a la edición

de Andalucía.

Debilidades de la competencia

Apartado dedicado a estudiar los sitios web competidores para detectar sus puntos débiles.

En este apartado del lienzo se estudian los competidores directos de Eldiario.es para tratar

de identificar sus debilidades, detectando así oportunidades para Eldiario.es. Aunque

Eldiario.es compite entre los digitales de información general, con un enfoque especial a la

política y la economía, su orientación ideológica, de izquierdas y progresista, lo convierte en

competidor directo del diario publico.es. Recordemos que Público fue una cabecera con

edición impresa, que cerró su edición en papel en febrero de 2012 para devenir

exclusivamente un diario digital. Pese a su orientación ideológica, Público apuesta por ser
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un diario de información general y como tal, compite con cabeceras como elpais.es. Ésta

es una diferencia de la que Eldiario.es saca partido al acotar su enfoque, tal como hemos 

visto en su propuesta de valor.

Público por su parte dispone de una sección ¿Quiénes somos? En la que únicamente se detalla

los nombres del staff. Recordemos que Eldiario.es hace toda una declaración explícita de

su línea editorial. Público rige su sitio Web por las leyes españolas y por la legislación

nacional e internacional sobre propiedad intelectual e industrial. De este modo sus

contenidos están protegidos con copyright. Éste es un enfoque totalmente distinto al de

Eldiario.es que ofrece sus contenidos bajo licencia creative commons.

Resultados

El análisis de Eldiario.es utilizando el método del lienzo del sitio web, ha permitido

identificar elementos clave y de éxito de este diario. Estos elementos o factores clave vienen

dados principalmente por su propuesta de valor en:

El qué, como “Un medio de información y análisis con el foco en la política, en la

economía, en los problemas sociales”. Este es un elemento clave del valor de este digital.

Es decir, su focalización a unas temáticas concretas.

El cómo, con contenidos originales y con independencia de grupos empresariales. Los

contenidos se publican bajo licencia creative commons, lo que lleva implícito toda una

declaración de principios, en oposición al copyright, ampliando así además las posibilidades

de distribución de sus contenidos. Por otro lado, Eldiario.es complementa su oferta de

contenidos gracias a una red de entidades colaboradoras que cooperan con Eldiario.es, siendo

agregadas como secciones de la cabecera. Esto les permite sumar en oferta, en visitas, y en

consecuencia también en ingresos publicitarios.

Y el quién. Periodistas con una dilatada y reputada trayectoria y firmas conocidas de diversos

ámbitos (sociología, cultura, economía, etc.), integran la redacción de este cibermedio. En la

estructura de costes, se ha logrado articular un medio más competitivo en la producción que

otros diarios digitales, donde los empleados son también los propios dueños de la empresa,

generando implicación profesional y empresarial. De este modo, y combinado con las fuentes

de ingresos que posee, se consigue editar un digital sostenible.
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En definitiva, Eldiario.es es una publicación rentable, focalizada en temáticas de interés

general, con una audiencia que le genera sostenibilidad por ingresos publicitarios, y con un

número importante de socios que pagan sus cuotas mensuales.

Se trata de un medio escalable y que gracias a la cooperación con sus socios de

contenidos, logra sumar esfuerzos y audiencias.

Para terminar, y como colofón a los resultados del análisis realizado, en el lienzo dels sitio

web de el Eldiario.es (figura 7) se muestra el aspecto visual del lienzo del sitio web resultado

de la evaluación experta. Se aporta una síntesis de los 11 factores clave identificados gracias a

la herramienta, que actúan como facilitadores del éxito de este diario digital. Se destaca la

propuesta de valor, la relación con los clientes y sus segmentos, sus socios clave, el

equilibrio entre la estructura de costos y la fuente de ingresos.

El lienzo del sitio web eldiario.es
Socios clave

CMS y Alojamiento web
(Bitban)

Redactores

Empleados socios

Socios de Contenido con un
enfoque cooperativo y
escalable.

Actividad
clave

Periodismo online

Propuesta de
Valor

Enfoque diferenciado en
el contenido (focalización
en temáticas)

Con contenidos bajo
licencia creative
commons

Con periodistas y firmas
de renombre.

Orientados al socio
(subscriptor)

Relación con
los clientes
Papel diferenciado para los
socios. Invitaciones a
eventos

Segmentos
de clientes

Visitantes/lectores.
Usuarios registrados
Usuarios socios

Anunciantes

Benchmarking

Mejores Prácticas de
otros sitios:

TV en el diario
Micropagos por
contenidos
Personalización

Recursos
clave
El equipo humanos.
La infraestructura
técnica (CMS,)

Canales
Internet: principalmente
Ordenador, y Tabletas.

Móvil sólo con App

Redes Sociales

Debilidades
competencia

No línea editorial definida.
Contenidos con
propiedad intelectual que
prohíben su difusión.

Estructura de Costos

Registro de dominio
Alojamiento web - Servers
Costos de infraestructura
Costos de personal.
Contratación de colaboradores.

Fuente de ingresos o de ROI

Publicidad y subscriptores con pago mensual. Estas dos fuentes, junto con la venta
de la revista “Cuadernos” (que supone sólo el 1,76 de los ingresos) superan la
estructura de costos y por lo tanto aportan beneficios económicos a eldiario.es.
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Figura 7. El Lienzo de Eldiario.es tras el análisis experto

Conclusiones

Los resultados obtenidos en este trabajo revelan que el lienzo del sitio web es un sistema de 

análisis eficaz en la identificación de aspectos claves para el éxito de un sitio web.
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Además, la aplicación de este sistema al diario Eldiario.es, ha permitido identificar los factores

de éxito de esta cabecera, que en apenas dos años ha logrado situarse en primera línea de

los diarios digitales en España, y cerrar su ejercicio contable en números positivos.

Asimismo, el análisis realizado nos ha permitido validar esta herramienta, e identificar

posibles mejoras que habrían de introducirse en este modelo. Un ejemplo de ello ha sido la

necesidad de dotar a la herramienta de un nuevo factor de análisis para la detección de 

puntos débiles o factores de riesgo para el sitio web.

Se llega a esta conclusión tras presentar un análisis que identifica los factores clave del sitio

web estudiado, y en especial su propuesta de valor y sus fuentes de ingresos y costos.

También se han detectado adecuadamente las relaciones que se dan con clientes y socios.

No obstante, no estaba inicialmente previsto identificar posibles debilidades del sitio web.

Así, por ejemplo, un elemento detectado, en el caso que nos ocupa, seria la quizás excesiva

personalización de este diario en la figura de su editor y director, Ignacio Escolar, el cual

tiene más protagonismo en plataformas sociales como Twitter que Eldiario.es. Sin duda esta

personalización ha sido clave también en el éxito de este diario, especialmente cuando

comenzó su andadura. Pero en este momento quizás sea una debilidad, debido a la gran

identificación del Eldiario.es con un periodista en concreto. Este elemento, que citamos a

modo de ejemplo, no se trataría en ningún apartado del modelo del lienzo. En trabajos

futuros se habrá de estudiar su incorporación.

Por tanto, podemos concretar los beneficios que ofrece el sistema de análisis presentado en los

siguientes:

- Detecta los elementos claves para el éxito de un sitio web.

- Facilita la conceptualización colaborativa entre los departamentos implicados

- Identifica los requerimientos funcionales y técnicos del sitio web.

- Favorece unos resultados positivos en aspectos como la calidad de contenidos,

funcionalidades y/o servicios.

- Facilita un adecuado retorno de inversión.

- Es útil para revisar sitios web operativos para abordar posibles mejoras o nuevas 

versiones
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Chinese Social Media Strategy:

Communication Key Features from a Business Perspective

Xia He and Rafael Pedraza-Jimenez

(Universitat Pompeu Fabra)

Abstract

Currently, the most attractive economies are located in emerging markets. In this sense, China 

is one of the most attractive markets in the world. The Web, especially the social media, is a 

platform that can be used to penetrate these markets. But, local enterprises and multinational 

enterprises, particularly the latter, know about the characteristics of Chinese social media and 

Chinese digital consumers? In this paper the unique Chinese social media landscape is

introduced. In order to know the Chinese social media marketing better, the profiles of Chinese 

digital consumers are presented. Afterwards, usage of Chinese social media marketing is 

analyzed through some cases of study. Meanwhile, some challenges for both local and 

multinational corporations are also stated when they are involved in Chinese social media 

marketing. In conclusion it has been found that cross-platform cooperation and integrated 

social media, group buying, and the mobile social media are highlights of the current digital 

marketing in China. Finally, some recommendation are made for companies which decide to

run social media campaign in China.

Keywords: Web Communication; Social Media Strategies; Social Media Marketing; Business 

Communication Strategies; Chinese Digital Consumer; China

1. Introduction

Social media, such as video sharing sites, Wikis, photo sharing sites, social network sites, and 

micro-blogs, has already become a part of daily life for many internet users in the world.

With the rapid development of social media, a lot of corporations take its advantage for their 

brands, services, and public relations. Meanwhile, the public make the most of social media for 

daily life including online purchase, news reading, product information search, and many other 

entertainment and services.

The concept “Web 2.0” was firstly presented in O’Reilly Media Web 2.0 Conferences in 2004. 

Afterwards, Web 2.0 has been working as a platform with its strengths for the evolution of 
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social media and thus results in the growing and the boom of social media. In fact, there are 

various definitions about social media. One of the most popular is: 

“Social Media is a group of Internet-based applications that build on the ideological and

technological foundations of Web 2.0, and that allow the creation and exchange of User

Generated Content” (Kaplan & Haenlein, 2010)

Social media shares most or all of the following characteristics: participation, openness, 

conversation, community, and connectedness. What’s more, in the broad sense there are 

basically six kinds of social media: social networks, blogs, wikis, podcasts, forums, content 

communities, and microblogging (Mayfield, 2008).

Nowadays a new dynamic era of digital engagement has come, and social media plays an 

important role in this context. For example, more and more companies are using social media 

applications to collect positive and negative information about their brands and services. They 

also try to build a good relationship with their target audience. All these strategies improve their 

brands awareness and market share.

It’s worthy to point out that in the context of globalization the most attractive economies are 

located in emerging markets. China as one of the most appealing markets has been drawing 

attention of local and multinational enterprises. According to the latest statistic report on 

Internet development in China from the China Internet Network Information Center (CNNIC, 

2014), the number of Chinese Internet users had reached 618 million by the end of December 

2013. The internet penetration rate was 45.8%. In the context of the enterprise these data show 

that 83.2% of them utilized the Internet to handle official business, 23.5% of enterprises to carry 

out online sales, and 20.9% of enterprises to implement marketing and promotion.

This article begins by describing the unique China’s social media landscape via reviewing its

historical roots and differences from the Western counterparts. In order to know the Chinese 

social media marketing better, the profile of the Chinese digital consumer is also presented. 

Next, in accordance with their own social media habits, motivation and behavior, the Chinese 

digital consumers are categorised into several different groups. Then the predominant use of 

Chinese social media marketing such as cross-platforms communication, group buying, and 

mobile social media marketing is presented through several case studies. Moreover, the 

challenges which local and multinational enterprises face are clarified. Finally some 

recommendations are suggested for marketers to create suitable Chinese social media strategy.
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2. Background

2.1. China’s social media landscape

The popular global social media platforms such as Facebook, Twitter, and Youtube dominate 

the occidental regions and several Asian countries. But most of them are inaccessible to the 

public in China because of the great firewall. The historical roots of Chinese social media are of 

importance to understand the unique and complex Chinese social media landscape.

The first BBS (Bullet in Board System) was built in 1994. The Chinese netizens began to 

discuss actively within the online forum or community such as the famous BBS Xicihutong

( ) at that time. In the beginning of 1990s, computers were luxury products to the

ordinary people in China. Therefore there were few Internet users.

The real Internet users’ boom shall go back to the emerging of IM (Instant messaging) - QQ 

which was launched by Tencent in 1999. Millions of young people and college students started 

to chat with friends or to make friends via QQ platform which is similar to ICQ (“I seek you”).

BlogChina ( ) another important revolution was launched in 2002 by Fangxingdong 

who is its founder. In the global context of two-way communication Chinese netizens began to 

be enthusiastic about blogging. The further boom was related to the emerging of social network 

sites, micro-blogging and other social media applications. Good examples are: the attractive

SNS Kaixinwang ( ) in 2008; the popular micro-blogging Sina weibo ( ) in 

2009; the convenient location-based service Jiepang ( ) and group buying Meituan ( ) in 

2010; and the fascinating mobile app Wechat platform / Weixin ( ) in 2011. 

Nowadays, Chinese digital users normally have several social media accounts and integrate 

blogging, social networking service (SNS), micro-blogging, online picture sharing and online

video sharing. The landscape of Chinese social media will continuously undergo fast-changing 

and become a rich and diverse ecosystem of social media in the future.

As a matter of fact, social media in China is experiencing impressive growth. Furthermore, it is 

worth mentioning that Chinese social media applications are not copies of their Western 

equivalents, but new creations that have been innovated to meet Chinese netizens’ habits and 

behavior even if they were initially built based on some functions and characters of their 

Western counterparts. Nowadays some of them are even leading the global trend of social 

media. For example, Weixin (WeChat) (WhatsApp-like app) offers multiple features such as

voice and text messaging, shaking the handset to look for friends, as well as its social 

networking function with the name WeChat friends. The interesting features of this application 

have led some experts to consider it better than WhatsApp. Information about this topic can be 
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found even in the Spanish newspaper EL PAIS (Zigor, 2013). As a result China is becoming 

one of the most active parts of social media landscape in the world. The following table presents 

some of the most popular Chinese social media platforms with their occidental counterparts.

Social media type Chinese social media platforms Occidental counterparts

Micro-blogging
Sina Weibo;

Tecent Weibo
Twitter

Social Network

sites

Qzone; Renren;

Kaixin; WeChat friends
Facebook

Video Sharing 

sites
Youku; Tudou Youtube

Photo Sharing 

sites
Bababian; Babidou Flickr

Instant Messaging QQ MSN

Q&A
Tianya Wenda;

Baidu Zhidao
Answers

Wikis
Hudong Baike;

Baidu Baike
Wikipedia

e-Commerce Taobao;Tmall Ebay

Table 1 Popular Chinese social media platforms with their occidental counterparts

It shall be kept in mind that almost everyone has a QQ account in China and QQ is linked to 

Qzone (a social network similar to Facebook). Both QQ and Qzone belong to Tencent holdings. 

In this way, Qzone bears a significant user base. Besides, other top social networks, such as 

Kaixin and Renren also occupy a large part of share of Chinese social media users. Moreover,

Weixin (WeChat) and Sina Weibo are the current ‘darlings’ of Chinese social media, with 355 

million and129 million monthly active users respectively (Xu, 2014). In China, microblogging 

reaches 97% of all mainstream social media users, while SNS’s penetration is about 70%. LBS 

has about 10% usage rate, and 66% of connected consumers are both micro-blogging and SNS 

users (Nielsen Buzzmetrics, 2012).

2.2. Chinese digital consumers

In order to understand Chinese social media marketing better and engage with Chinese digital 

consumer effectively it is necessary to explore their user profiles. Each social media site attracts 

523 
 



specific users. For instance, Renren, a social network, holds a good market share in college 

students. By contrast, Sina Weibo (micro-blog) attracts white-collar employees with higher 

income and education background. Normally there exist several types of profiles of Chinese 

digital consumers in line with their behavior, motivation and habits.

Celebrities and Web stars

Celebrities and Web stars denote super stars or famous persons in the internet space. Normally 

they have tremendous fans and followers in social media platforms. Although they contribute

limited content, almost every post and tweet they post could be retweeted and reposted by 

numerous fans. It’s of no doubt that they have huge influence on topics they release. What’s

more, most of them are key opinion leaders.

Celebrities such as singers, movie stars, writers, sports stars, and etc., are well known to the 

public because they often appear in TV, magazines, and newspaper as well. On the other hand, 

web stars become famous with their purpose and motivation. Normally they need to conduct

some unusual and shocking activities with a team’s support and plan. For instance, Fengjie 

( ) became a Web star due to a series of incredible marriage-seeking statements.

Pundits

Pundits are wise persons who offer their commentaries or viewpoints on a particular subject 

area on which they are knowledgeable. They tend to focus on specific topics and leave some 

useful advice for netizens. They are also very active within online community and pay more 

attention to in-depth discussion. In addition, they have great influence on purchase decision for 

those internet users who trust them. In other words, they are the main contributors of word of 

mouth in digital era. Nowadays, due to the context of the current specific and unique Chinese 

social culture, Chinese ordinary do not trust the advertising information from large institutions. 

According to the report of Blue Book of Social Mentality: Annual Report on Social Mentality of 

China (2012~2013), conducted by the Institute of Sociology under the Chinese Academy of 

Social Sciences, China's social trust index declines further, especially reflecting in the 

relationship between the authorities and the public such as officials and the public, polices and 

common people, and medical staff and patients (Wang & Yang, 2013). Instead, the public prefer 

to word-of-mouth from social media channels and recommend information released by pundits,

friends, and acquaintance.

Resenders

Resenders are those who are keen on reposting information, such as text messages, photos, 

jokes, videos and etc., which they discover from social media channels of celebrities, web stars, 
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or other source. Although they seldom create original content, resenders are still valuable for 

brands and services because most of them are active within online communities and maintain a 

large following on social media platforms. 

Readers

Readers spend some time daily in reading online content, such as news, product information, 

friends’ blogs, entertainment, and so on. But they seldom participate in the conversation, 

discussion, or other type of response. They tend to be neutral about brand advertising on social

media platforms. Normally they have their own ideas about products and services after reading 

online content. However, they may still be influenced by celebrities, pundits or friends who 

have positive products experience.

Spectators

Spectators seldom spend time on reading online content. Moreover they rarely participate in 

online discussions and online activities because they are inactive netizens. They do not release

meaningful issues or posting, either. Most of them do not even complete the registration within 

online community. They have the least influence on brands and services.

Besides, it’s essential to understand that Chinese digital generation, who was born in peaceful 

period and grew in digital age, is the major consumption force nowadays and in the future. In 

the book Understanding China’s Digital Generation - A marketer’s guide to understanding 

young Chinese consumers, the authors demonstrate that young digital generation enjoys these 

online activities: surfing, searching and shopping (Schultz, Block & Schultz, 2013).

2.3. Use of Chinese social media marketing

It is important to be aware of the leading trends of the use of social media marketing in China. 

Only in this way, marketers can keep up with the times and run the appropriate online 

campaign. As stated in the report on Internet development in China (CNNIC, 2014), online 

shopping, group buying and mobile social media applications are booming currently in China.

The Integration of social media and e-commerce to promote online purchase

E-commerce plays an important role in China’s economy. Chinese e-commerce is expected to 

triple by 2015, when sales could reach 2.7 trillion renminbi ($420 billion). This estimate is a 20 

percent higher than the projection for the US market (Chiu, Lin & Silverman, 2012) due to the 

huge Chinese consumer base.
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The local firms have taken notice of the big opportunity to integrate with e-commerce to sell 

their products directly online, while digital consumers are searching for product information via 

social media channels. Nowadays micro-blogs drive a significant amount of traffic for China’s

e-commerce sites such as Tmall, Jingdong Mall and Taobao. In other words, micro-blogs are 

pushing forward the Chinese online consumption with links to these popular e-commerce sites.

Micro-blogs lead netizens to realize the purchase via easy link clicks after exploring the 

products’ quality, price, after-sales service, and etc. through two-way communications (asking, 

discussing, opinion exchanging, etc.) on Weibo platforms.

One representative case of many successful business campaigns via Chinese social media is 

Xiaomi online sales campaign. This local brand of smartphone launched with witness a lot of 

media units in Beijing in August, 2011. Before and after its launch, there were numerous hot 

topics about Xiaomi´s reasonable price, clean interface, nice quality, which were discussed on 

social media platforms. Then Xiaomi opened the online reservation for purchase on 5th

September, 2011 via its official website. Xiaomi received more than 300 thousands reservations

within only two days so that the company had to close the online booking channel. Xiaomi 1

(the first-generation of Xiaomi smartphone) sales were robust with social media marketing and 

hunger marketing. Xiaomi 2 (the second-generation of Xiaomi smartphone) focused on Micro-

blogging marketing because it sold Mi 2 smartphones directly on Sina Weibo platform in 

December, 2012. Sina Weibo released the advertisement, claimed the online sales campaign and 

set up the booking page on Weibo platform on 19th December, 2012. It’s noticeable that Xiaomi 

sold out 50 thousands Mi2 handsets in just five minutes on 21th December, 2012 with ‘Weibo 

wallet’ — an online payment system. This tremendous effect has been continuing and a large 

number of comments and retweets have been emerging in Sina Weibo.

The boom of group buying

With the inspiration of the great success achieved by group purchase sites like Groupon, various 

group buying sites such as 55tuan, Lashou and Meituan have come into being in China. These 

group buying sites offer big discounts for a certain quantity of orders on travelling, catering, 

sports, and so on. This attractive online sale concept leads to the boom of group purchase

market in China. The turnover of China’s group-buying industry hiked 67.7% year-over-year to 

35.88 billion yuan ($5.94 billion) in 2013, according to research report released by group-

purchasing navigation website Tuan800.com (Lee, 2014).

The great achievement of group purchase owes to the attractive price and the cooperation 

between group purchase websites and other Chinese social media platforms. It’s very 

convenient for netizens to log into the group buying sites directly via their SNS or micro-blog 

accounts. Furthermore, Chinese digital consumers can share information of products or services 
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from group buying sites and can also look for participants for their deals through social media 

channels. The following case shows that the group purchase is very appealing and successful in 

China.

200 Mercedes-Benz smart cars were sold out in three and a half hours on Taobao.com in 2010. 

Taobao offered 25% discount with the group buying for those digital consumers who committed 

to purchase a Mercedes-Benz smart car. It’s surprising that the first car was sold after 24 

seconds and 55 cars were sold after six minutes. The cars were sold so fast that it was beyond 

company’s expectation because the average car sale rate is one car per day in China. This online 

campaign demonstrates that group purchase is popular not only in low price products, but also 

in expensive goods such as cars and home appliances because of the increase of affluent class in 

China.

Mobile social media marketing: the new revolution

It is not surprising that the Pew Research Center, a Washington-based think tank, estimates that 

by 2020 mobile devices will be the primary Internet connection tool for most people in the 

world (Kaplan & Haenlein, 2010). Moreover, Kaplan defined mobile social media as a group of 

mobile marketing applications that allow the creation and the exchange of user-generated 

content (Kaplan, 2012). 

Chinese netizens meet these premises. By the end of December 2013, China had 500 million 

mobile internet users, a growth of 80.09 million compared with that at the end of 2012. Among 

all the internet users, the proportion of those using mobile phones to access the internet rose to 

81.0% in line with the latest report from the China Internet Network Information Center

(CNNIC, 2014).

Figure 1: Devices that Chinese netizens use to go online (Xu, 2014)
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3. Challenges

Both local enterprises and multinational enterprises face challenges when they engage with 

digital consumers in China. These challenges are described as below.

3.1 Challenges for the local enterprises

Social media is still a relatively new concept for many local firms because it has not gone

through a long period of developing in China. In the beginning of Web 2.0 era, most of Chinese 

companies did not realize that they would start a new market campaign and the digital 

engagement with consumers. 

With the boom of blogs, a few corporations began to build an official corporate blog to enhance 

their brand awareness and enterprise culture. A thriving social media landscape began to take 

shape with the launching of micro-blogging and the active SNS, capturing millions of internet 

users. More and more local enterprises have recognized the benefits of social media marketing 

and tried to engage with the existing and new customers via diversified social media platforms. 

Nevertheless, local companies are still facing some challenges in the process of running social 

media campaign.

Forrester is a global research and advisory firm serving professionals in 13 key roles across 

three distinct client segments. This company interviewed 24 leading local enterprises with rich 

social media marketing experience and generated a report in 2013. In this report, Forrester 

stated that Chinese companies face mainly four big challenges in the usage of social media for 

their brands and services (Dink in Forrester, 2013). These four characteristics are presented 

below.

Lack of clear social media strategies

Half of the 24 companies considered that it’s the biggest challenge to build an effective social 

media strategy in the campaigns. Due to the short development of Chinese social media 

marketing and few successful cases, they had to make some new trials in this field.

Difficulty to measure social media marketing efforts

Most of them took into account increasing brand preference as their primary objective. 

However, 12 respondents claimed they did not have an effective mechanism to measure the 

social media marketing outcome.
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Understaffing for social media team

Half of 24 local enterprises have social media team with less 3 employees with respect to a lot 

of online engagement and activities on several social media platforms. This indicated the 

understaffing of social media team in local firms.

Lack of professional consulting from agency

Generally in Chinese market few local enterprises employ agencies to deal with originality,

traditional media and social media. Nevertheless, 11 firms confirmed that they hired agencies to 

handle social media marketing.

3.2 Challenges for the multinational enterprises

It is crucial to run a social media campaign to engage with digital consumers, so as to accelerate 

brand awareness and even to increase sales in digital age in China. Marketers in the occidental

region such as America and the Europe have achieved success by using a lot of powerful tools 

such as Facebook, YouTube, Google and Twitter to run online campaigns. But they have found

they are facing some great challenges while they play Chinese social media game.

Unfamiliar with local social media platforms

Multinational marketers are confronting an entirely new social media ecosystem and they have 

to forget the most recognized social media platforms in the West. Meanwhile, they need to 

know and consider new Chinese platforms with names like Sina Weibo, Tencent QQ , Renren,

Kaixin, Youku and so on.

Lack of understanding of Chinese digital consumers

Chinese digital consumers are different from the Western counterparts. Multinational 

enterprises have to give up the approach engaged with the occidental digital consumers. So it is 

necessary for them to understand the Chinese netizens’ habits and behavior in order to engage 

definitely with their own target audience.

Difficulty to identify the right platforms

The multinational enterprises do not know how to select the right social media platform for their

business because Chinese social media landscape is more complex and fragmented than its 

Western counterparts. For instance, Weibo (Twitter-style micro-blog) includes Sina Weibo, 

529 
 



Tencent Weibo, Sohu Weibo, and etc. Each of them bears different group of digital consumers. 

So marketers need to choose the most suitable one to engage with their target audience.

Difficulty to measure social media ROI (Return on Investment)

This challenge is similar to the challenge mentioned in section 5.1.2 which Chinese local firms 

are facing. Social Media Marketing Industry Report (2013) stated that a significant part  of 

marketers (87%) want to know how to measure their return on investment for social media 

activities. This question has been top of mind for marketers for the last three years. Clearly very 

few marketers have figured this out (Stelzner, 2013). Multinational companies have more 

difficulties in measuring their social media marketing efforts in complex Chinese social media 

circumstance than in their domestic environment.

4. Conclusions 

It has been found that the unique Chinese social media landscape is very different from its 

Western counterparts. Chinese digital consumers possess also different internet behavior and 

habits which result in the distinct user profiles due to the particular internet custom and culture. 

Cross-platform cooperation and integrated social media strategies have become the new trend in 

the Chinese digital marketing. Group purchase as the highlight promotes the rapid growth of 

online shopping in recent years in China. Chinese mobile social media marketing is becoming 

more and more popular and alluring for brands and services. This new phenomenon implies that

fingertips economy should not be overlooked. However, it’s worthy to point out that local and 

multinational enterprises face some big challenges when they run social media campaigns in the 

potential Chinese market. Based on the above analysis, some relevant recommendations can be 

made for local and multinational corporations when they set up the Chinese social media 

strategy.

4.1 Marketing research and digital consumer research

Before building the social media strategy, marketers need to run the marketing research and 

digital consumer research due to their goals and tasks. Only in this way, marketers can obtain 

the relevant data about their industries. Based on these researches they can build a clear and 

effective social media strategy.
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4.2 Listen to WOM (Word of Mouth)

Marketers and digital consumers have known for years that word of mouth (WOM) has become 

the focus of growing interest for their own requirements. On the one hand, marketers consider

that word of mouth marketing is the most effective pattern of advertising within online 

communities. On the other hand, digital consumers gain product information from other 

netizens’ recommendations. The China Investment Corporation (CIC), China’s leading social 

business intelligence provider, created the concept of IWOM (Internet Word of Mouth) and 

stated that listening to IWOM can help to not only gather industry intelligence from social 

media channels but also assess a brand’s online reputation. IWOM can also provide consumer 

insight and product feedback (CIC, 2011). It’s advisable for a brand to pay attention to IWOM 

while satisfied digital consumers happily share and exchange their viewpoints on products and 

services.

4.3 Know the KOLs (Key Opinion Leaders)

In China social media KOLs have a great influence on purchase decisions for consumers due to 

the particular Chinese culture, where consumers distrust the advertising and information from 

big institutions and authority. Instead, online consumers prefer to purchase products which are 

recommended by key opinion leaders on social media channels. These KOLs can be celebrities, 

pundits, Web stars, trend-setters or internet influencers who are active within online 

communities. They share their products experience, contribute professional information, and 

even provide purchase advices to their followers. All these online behaviors affect greatly 

consumers’ purchase decisions. Therefore, it’s of importance that marketers know and find who 

are key opinion leaders in their industries and social media applications, and then maintain a 

good relationship with these KOLs.

4.4 Mind the young generation

Nowadays social media in China is indispensable to the public, especially for the young 

generation who grew up in the digital era and is inclined to focus on personality development

and a certain kind of freedom of expression. The social media applications offer personal space 

for the young digital generation in which they not only have more privacy but also make self-

driven decisions. Moreover, the digital young generation as the consumption force knows how 

to handle social media tools and is adapting faster than prior generations. Therefore it’s

necessary to mind the young generation when companies prepare to run the online campaign.
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4.5 Participate in social media marketing training courses

In order to run social media campaign better, some marketers start to participate in some 

professional digital marketing courses. For example, microblogging marketing course, SNS 

marketing course, search engine marketing course, and so on. Considering that multinational 

enterprises normally lack understanding of Chinese social media tools and digital customers, 

they benefit a lot from these professional training courses. Aiming to expand Chinese market 

share further, several British companies such as Harrods, Westfield and Merlin Group 

participated in the microblogging marketing course which was held by Sina Weibo business 

school in London in 2013 (Zhou, 2013). This was the first time that Chinese social media 

marketing experts presented this kind of training course for the multinational enterprise 

managers to facilitate them to understand the unique Chinese social media culture, to create

effective Chinese social media strategy and to run proper social media campaign.
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El debate sobre la calidad periodística, la satisfacción profesional y la 

eficiencia empresarial en las agencias de noticias

Guillem Sànchez y Josep Lluís Micó

(Universitat Ramon Llull)

Resumen

La presente investigación estudia la polivalencia periodística de la Agència Catalana de 

Notícies (ACN) y la compara con el modelo de profesionales especializados de las delegaciones 

catalanas de EFE y de Europa Press(EP). La primera ha optado por un modelo de multitarea, 

que obliga a los periodistas ha desempeñar diversas funciones simultáneamente (como editar, 

tomar fotos o grabar vídeo) en contraste con las otras dos que cuentan con redacciones 

segregadas. El estudio concluye que, pese a sus controversias, la ACN produce material 

informativo de modo más eficiente en comparación con EFE y EP, que priorizan la calidad de 

éste y permiten a sus periodistas sentirse más satisfechos con el trabajo realizado. 

Palabras clave: polivalencia; multitarea; agencia de noticias; calidad; satisfacción; 

eficiencia

1. Introducción

En los últimos años las agencias de noticias han sufrido unas sacudidas que aparentemente 

pueden parecer algo contradictorias. Por un lado, el contexto de crisis económica, pérdida de 

audiencias, recortes en los presupuestos y diversificación de plataformas (Deuze, 2004; 

Klinenberg, 2005) ha aumentado la dependencia de los medios de comunicación hacia el 

material que proporcionan estas empresas (Seaton, 2003). Por el otro, la revolución digital ha 

alterado el ecosistema de medios de comunicación (Anderson, Bell y Shirky, 2012) y en el 

nuevo escenario el rol tradicional de las agencias, como proveedores únicos de contenido 

informativo a los medios abonados (Boyd-Barret, 2010), también se ha visto comprometido a 

causa de la multiplicación de las fuentes de información potenciales y el fenómeno del 

periodismo ciudadano (Griessner, 2012). En el fondo de este debate se esconde la necesidad de 

los periodistas de reivindicarse más que nunca como una garantía del derecho a la información 

(Diezhandino, 2007; Díaz Nosty, 2013).

El caso de la ACN, una agencia de noticias que se ve obligada a optar por un modelo de 

producción que antepone la eficiencia a la calidad del material distribuido a sus abonados, 
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supone una gran oportunidad para analizar los intentos que hacen estas empresas para 

"transformarse" y "mantenerse competitivas en el cambiante mundo del periodismo".1

2. Objetivos

Este estudio se concentra en tres variables (calidad, satisfacción y eficiencia) que resultan 

determinantes cuando una empresa opta por hibridar el perfil de sus trabajadores otorgándoles 

nuevas funciones propias de los fotógrafos o de los operadores de cámara –como ocurre en la 

ACN– a través de una comparativa entre las redacciones de las tres principales agencias de 

noticias que operan en Catalunya. 

La ACN está integrada únicamente por trabajadores multitarea. EFE, en cambio, cuenta con una 

estructura segregada: redactores, fotógrafos y operadores de cámara. Los informadores de EP

han adoptado una fórmula mixta: toman una fotografía de cada noticia –por la que no pagan los 

abonados– y son acompañados por operadores de cámara cuando un evento requiere vídeo. 

Interesa confrontar estos tres objetivos para aportar claridad al debate de las consecuencias de la 

multitarea. El primero será averiguar si la calidad del material que elaboran los profesionales 

polivalentes alcanza la del que producen los especializados; el segundo, analizar el grado de 

satisfacción que los periodistas de las tres agencias sienten hacia su trabajo; y el último, concluir 

si prescindir de operadores de cámara y fotógrafos permite a una empresa periodística obtener 

una mayor optimización de sus recursos humanos. 

3. Metodología 

El estudio ha optado por una metodología de trabajo que combina técnicas cualitativas y 

cuantitativas y que ya se ha demostrado adecuada en investigaciones recientes llevadas a cabo 

en Cataluña (González, 2011 y Solà, 2012). Esta alternancia procura una contrastación 

constante de los datos obtenidos y, a su vez, ayuda a neutralizar la pérdida de una visión crítica 

de los dos autores, ligados en distinta medida a una de las redacciones estudiadas (ACN), a 

causa de una excesiva implicación (Anguera, 1995; Wolf, 1994). Para la consecución de 

resultados “fiables” y “útiles” se ha seguido un planteamiento claro divido en diversas fases 

(Gray, 2003).   

1 Extracto del teletipo de EFE sobre la intervención de su presidente, José Antonio Vera, en la 68 

Asamblea General de la Sociedad Interamericana de Prensa (SIP) el pasado 15 de octubre de 2012. 
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La primera fase de la investigación ha consistido en preguntar sobre su trabajo a la totalidad de 

los periodistas que forman parte de las tres redacciones a través de unas encuestas con una 

función exploratoria. La treintena de preguntas que han contestado el 95% de los trabajadores 

de la ACN, el 85% de los de Europa Press y el 65% de EFE ha permitido obtener datos de 

carácter cuantitativo sobre estos grupos de persones interesantes para la investigación (Berger, 

2000) y describir su actitud y comportamiento concreto de manera sencilla y actual 

(Harvatopoulos, Livan ySarnin, 1993). 

A continuación, se han realizado una veintena de entrevistas semiestructuradas con un guión 

flexible, con margen para que los profesionales aportaran datos espontáneamente (Berger, 2000; 

QuivyyCampenhoudt, 2001) por si algún detalle hubiera pasado inadvertido previamente 

(Busquet, Medina y Sort, 2006). Se han priorizado los responsables de estas empresas 

(delegados de EFE y EP y directivos de ACN) porque también asumen la tarea de gestionar los 

recursos humanos –además de revisar los contenidos– y los editores de vídeo y fotografía. Una 

segunda ronda de entrevistas, con periodistas, ha permitido añadir detalles interesantes. Las 

primeras conversaciones se mantuvieron entre mayo y junio de 2012; las segundas, entre abril y 

mayo de 2013. 

En tercer lugar, la observación, que se ha llevado a cabo desplazándose al contexto del objeto 

estudiado (Taylor y Bogdan, 1994) y ha tenido por misión detectar sin intermediarios las 

actitudes y comportamientos de los actores estudiados en tiempo y espacio reales (Quivy y

Campenhoudt, 2001).

La investigación se ha cerrado con un análisis documental que ha completado los resultados 

obtenidos con las encuestas, las entrevistas y la observación, tal como aconsejan los abordajes 

cualitativos (Jankowsky y Wester, 1993). Una última fase que abre el acceso a todas las fuentes 

de información para ganar en riqueza y rigor (Lindlof, 1995). 

4. Marco teórico

Las agencias de noticias se ven obligadas en la actualidad a conjugar la viabilidad económica –

buscando un funcionamiento más eficiente y abriendo nuevos canales de financiamiento (Boyd-

Barrett, 2010)– con una reivindicación de su papel de suministradores de material de calidad 

(Meyer, 2010; Gómez Mompart, 2013), muy valioso en la era de la sobreinformación (Högerl, 

2010). De hecho, la dificultad para obtener noticias fiables se ha convertido en el primer motivo 

que impulsaría a los ciudadanos a pagar por contenidos digitales (Picard, 2013). 

En este sentido, una de las características principales de la convergencia comunicativa, la 

polivalencia profesional, puede ser una solución adoptada por algunas empresas –como la ACN–
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que acarrea ventajas para aumentar la eficiencia empresarial pero también riesgos para la 

calidad del material elaborado y la satisfacción de sus profesionales. Se trata de un debate 

conocido: las innovaciones aceleran labores que antes requerían la ayuda de terceras personas –

como buscar datos (Koch, 1991; Brooks, 1997)– y otorgan al informador un control mayor del 

producto informativo que elabora  (Wintour, 1989). Pero también puede supone una sobrecarga 

de trabajo si recae sobre una sola persona (Masip, 2008; Fortunati et al., 2009). 

En definitiva, la aparición de esta ambiciosa apuesta por la multitarea de la ACN(Masip y Micó, 

2009) contrasta con un mantenimiento de las redacciones segregadas en las otras dos principales 

agencias (EFE y EP) que agrada al sector académico. Existe la percepción que la multitarea 

puede empobrecer el oficio al sucumbir a un mal uso de las potencialidades de la tecnología que 

complica a los periodistas el sentirse realizados con su trabajo (Santos, 1995; Rodríguez Andrés, 

2002) y los condena a jornadas laborales demasiado largas y densas (Masip y Micó, 2010). 

También la certeza de que las fronteras que separaban las tradicionales familias de los medios 

de comunicación dividían con claridad oficios y lenguajes informativos distintos (Flichy, 1995; 

Sànchez, 2012) que las nuevas facilidades tecnológicas no bastan para ignorar y garantizar, por 

ejemplo, que un profesional de un periódico pueda editar piezas televisivas de la misma calidad 

que sus artículos (Boczkowski, 2006).

La aparición de perfiles polivalentes es una mutación estrechamente ligada a la violenta 

irrupción de las nuevas tecnologías en el mundo de la información (Sola Pool, 1983) que 

durante los últimos años ha desencadenado en las empresas periodísticas procesos convergentes 

que han transformado las redacciones periodísticas (MacGregor, 1997; Cottle y Asthon, 1999; 

Pavlik, 2001;Noguera-Vivo, 2010; Larrondo et al., 2012), las rutinas de trabajo de los 

periodistas (Smith, 1981; Sylvie y Whiterspoon, 2002), la forma y el contenido de sus noticias 

(DuPlessis y Li, 2006; Casero, 2012) y sus condiciones laborales (Rintala y Suolanen, 2005; 

Figueras et al., 2012). 

La cuestión más polémica, sin embargo, no consiste en que el redactor asimile más funciones, 

algo que históricamente se ha dado en la prensa comarcal (Micó, 2010), sino en pedirle a un 

solo profesional que sea capaz de simultanearlas. Si esto sucede, existe el peligro de obstruir su 

capacidad de análisis (Manning, 2011; Muro Benayas, 2012), obligarle a ceder terreno ante la 

inmediatez, incrementar su nivel de estrés (Saltzis, 2007) y, en defintiva, impedir que informe 

adecuadamente (Scott, 2005; Scolari et al., 2007; Aragonés y Vidal, 2011). Los efectos 

secundarios se agudizan cuando entra en juego el formato de vídeo, que descompensa apuestas 

multidisciplinares que descansan sobre un sólo informador (Hammersley,2008).

Estos riesgos asumidos para reducir gastos además se toman en un contexto en el que un 

número creciente de medios de comunicación vive gracias “al reciclaje de noticias” que facilitan 
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los teletipos de las agencias y que llevan a cabo plantillas cada vez más reducidas de periodistas 

obligados a ser versátiles (Frijters y Velamuri, 2010). El contexto de crisis, la pérdida de 

audiencias, los recortes presupuestarios y la diversificación de plataformas (Deuze, 2004) han 

contribuido a aumentar este exceso de confianza –o dependencia– de los medios hacia las 

agencias (Seaton, 2003; Johnston y Forde, 2011). Se trata, por otra parte, de un uso abusivo de 

teletipos que, aun cuando han sido debidamente contrastados, “homogeneizan los contenidos" 

de los diarios en internet (Sancha, 2005: 30) y comprometen un pluralismo (McChesney, 2008; 

Lee, 2009) también amenazado por nuevos intermediarios de la información –como los 

agregadores de noticias– nacidos en la época digital (Foster, 2012).

Precisamente por esta estrecha relación entre agencias y medios, algo que históricamente ya ha 

preocupado siempre al entorno académico (Galtung y Ruge, 1965; Salamore, 1975; 

Sparkes,1978, Boyd-Barrett,1980;o Schramm, 1981), resulta oportuno tener en cuenta a estas 

empresas en general (Salaverría, 2009), y a la ACNen particular (Masip y Micó, 2009), para 

valorar pormenorizadamente en ellas algunas de las repercusiones desencadenadas por la 

convergencia comunicativa (Jenkins, 2006). 

5. Campo del estudio

La investigación se lleva a cabo estudiando la plantilla de la ACN y las de las delegaciones 

catalanas de EFE y EP. Contextualizada en una área concreta, aspira a ser de utilidad universal 

puesto que llega a conclusiones extrapolables.

EFE es la agencia de noticias más importante en España y está entre las más influyentes del 

planeta. Pertenece a la Sociedad Española de Participaciones Industriales (SEPI), que depende 

del Ministerio de Hacienda y Administraciones Públicas. Su presupuesto es de 100 millones de 

euros y cuenta con más de mil profesionales –de 60 nacionalidades, repartidos en más de un 

centenar de países– que distribuyen material para sus cerca de 2.500 clientes. Produce 3 

millones de noticias y 40.000 vídeos cada año. Cuenta con una red de 16 delegaciones en 

territorio español (como la investigada en Catalunya, donde laboran unos 35 informadores). 

EP es la segunda agencia más importante en España y la más destacada de propiedad privada. 

Pertenece a la sociedad Europa Press Noticias SA. Genera más de un millón de noticias al año, 

tiene más de 1.000 clientes y dispone de 400 empleados. La delegación de Catalunya, a 

diferencia de EFE, sí está inscrita en el registro mercantil como Europa Press de Catalunya SA.

Su presupuesto se sitúa entre los 750.001 y los 1.500.000 euros. Aquí trabajan unos 25 

periodistas. 
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En Catalunya, tanto EFE como EP han optado por contratar a los periodistas de sus respectivas 

redacciones en Barcelona y recurrir a colaboradores para el resto del territorio. 

ACN es la agencia pública de Catalunya, pertenece a IntracataloniaSA, que depende de la 

Generalitat de Catalunya, y dispone de un presupuesto que ronda los 3 millones de euros. 

Cuenta con una plantilla de 60 periodistas –todos contratados– que operan desde la redacción 

central de Barcelona pero también desde corresponsalías fijas en toda la comunidad autónoma. 

Cada año produce unos 50.000 teletipos, 40.000 cortes de voz, 60.000 fotografías y 15.000 

vídeos que sirve a más de 200 medios de comunicación. 

6. Resultados

6.1. Calidad del material periodístico

La calidad del texto del teletipo, de la fotografía y del vídeo se resienten inevitablemente cuando 

en lugar de enviar a un redactor, un fotógrafo y un operador de cámara a cubrir un 

acontecimiento se envía tan solo a un informador polivalente. Ninguno de los responsables de 

las tres agencias niega la evidencia que el resultado proporcionado por las manos especializadas 

es superior al de la multitarea. En consecuencia, los profesionales de estas empresas parecen 

aceptar el hecho de que los motivos que sustentan este modelo son sobre todo económicos; no 

se han llevado a cabo pensando en la calidad, sino en el abaratamiento de costes. Las 

innovaciones tecnológicas han hecho posible un sistema que ha ayudado a las empresas 

periodísticas pero no al periodismo.2

5.1.1.Texto

Si la polivalencia de la ACN resulta particularmente inquietante en algún aspecto –entre sus 

detractores– es por el impacto que pueden tener las imposiciones técnicas, en especial las 

derivadas del formato de vídeo, sobre la misión principal del informador. “Me preocupa un 

periodista que está más pendiente de los procesos técnicos que de aquello que ocurre durante la 

rueda de prensa". Hay noticias "muy complicadas" que requieren los cinco sentidos del 

informador. Nadie duda de que el modelo convierte al periodista en un trabajador más 

productivo pero se corre el riesgo "de atentar contra la esencia del oficio".3

2Carles Escolà, redactor jefe de EFE en Catalunya desde enero de 2011. Entrevista personal, 25 de mayo

de 2012.
3Leandro Lamor, delegado de EFEen Catalunya. Entrevista personal, 23 de mayo de 2012.
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Es en la redacción de los teletipos donde más gráficamente queda expuesto este temor. Este 

formato exige –y de hecho es lo que un profesional de una agencia ha hecho siempre– una 

comprensión clara de la noticia y una redacción rápida para explicarla. La producción de los 

teletipos de los polivalentes se aleja de los especializados por dos motivos: 

1. Enviar información no es informar. Un redactor multitarea es capaz de 

registrar, editar y enviar correctamente información en todos los formatos 

pero no puede prestar toda la atención necesaria a los hechos i, en 

consecuencia, cuenta con más dificultadespara explicarlos en toda su 

complejidad. 

2. Publicación de teletipos con retraso. Mientras los especialistas pueden 

redactar un teletipo a medida que van sabiendo los detalles de la noticia, el 

polivalente a menudo no puede comenzar a escribir hasta que todo ha 

terminado porque las exigencias del vídeo le mantienen ocupado hasta el 

final. Inevitablemente su teletipo llega más tarde. 

Tan solo un 35% de los redactores de la ACN consideran que un profesional polivalente pueda 

escribir teletipos tan consistentes informativamente como los especializados sobre cualquier 

acontecimiento noticiable (figura 1). Un porcentaje que aumenta considerablemente entre los de 

EP (55%) pero que se reduce a la mínima expresión entre los de EFE (5%). 

Figura 1. ¿Puede un redactor polivalente informar de cualquier hecho?

Los trabajadores de EFE son los más críticos con el modelo y el 81% no cree que los 

trabajadores polivalentes puedan escribir teletipos tan fiables como los suyos. Un 52%, además 

de opinar que la calidad de estos será siempre inferior a la suya, mantiene que los periodistas de 

5%

52%

6%

35%

29%

22%

25%

14%

17%

35%

5%

56%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

ACN EFE EP

Todos con la misma 
calidad

Algunos con la misma 
calidad

Todos con menos 
calidad

Algunos con menos 
calidad

540 
 



la ACNestán capacitados para informar tan solo de algunos sucesos, no de todos. Un juicio que 

descansa en la impresión que con este modelo se pierde “rigor, profundidad y rapidez". Cuando 

se encarga a una persona la tarea de varias no se pude esperar que las haga en el mismo tiempo 

y con la misma dedicación.4

La diferencia de opiniones que convoca esta cuestión exige recordar un matiz que los 

responsables de la ACN subrayan que no debe olvidarse: este modelo permite informar 

"dignamente" pero no con "excelencia". La polivalencia debe saber dónde la pérdida de calidad 

es más asumible y cuando es innegociable. No todos los acontecimientos oponen la misma 

resistencia a la multitarea.5

5.1.2. Fotografía y vídeo

El 95% de los redactores de EFE, el 89% de los de EP y el 70% de los de la ACN creen que las 

fotografías que toman los polivalentes son peores que las de los fotógrafos (figura 2). 

Figura 2. ¿Puede un redactor polivalente tomar fotografías de cualquier hecho?

Las voces que diagnostican una pérdida de calidad en las fotografías confluyen también cuando 

se les pregunta acerca del formato de vídeo. De hecho, son todavía más unánimes. Los 

profesionales de las agencias creen que el vídeo de un polivalente no tiene la calidad de un 

operador de cámara. Así opina el 100% de EFE, el 89% de EP y el 76% de ACN (figura3). 

4Paco Niebla, redactor de EFE desde enero de 1994. Entrevista personal, 25 de mayo de 2012.
5Salvador Cargol, redactor jefe de la ACN desde junio de 2008 hasta septiembre de 2013. Entrevista 

personal, 8 de mayo de 2012.
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Figura 3. ¿Puede un redactor polivalente grabar vídeo de cualquier hecho?

Los más críticos defienden la singularidad del oficio de operador de cámara y advierten de que 

uno de estos profesionales siempre regresará a la redacción "con mejores imágenes que un 

redactor" y, además, subrayan, son capaces de editarlas y publicarlas con más velocidad porque 

no deben atender otras tareas.6

La distancia entre el resultado de un polivalente y un operador se debe al hecho de que el 

lenguaje periodístico de la televisión no implica únicamente tener habilidades técnicas para 

registrar adecuadamente. En realidad, aquello esencial es cuidar "la mirada" y mostrar "una 

intencionalidad" en cada encuadre. Con la cámara se debe saber "qué imágenes son las más 

oportunas" para ilustrar correctamente un hecho noticiable.7

5.1.3. Cortes de voz 

El registro, selección de cortes y envío de archivos en 'mp3' de las principales declaraciones de 

cada protagonista de una noticia sí es una tarea que un redactor polivalente puede llevar a cabo 

con la misma fiabilidad que un redactor de radio, según opinan en ACN, EPy, en menor medida, 

también en EFE (figura 4).  

6Olga Domènech, responsable de vídeo de EFEen Catalunya desde septiembre de 2008. Entrevista 

personal, 25 de mayo de 2012.
7Àlex Recolons, responsable de vídeo de ACN desde noviembre de 2008 hasta junio de 2013. Entrevista 

personal, 10 de maig de 2012.
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Figura 4. ¿Puede un redactor polivalente grabar cortes de voz de cualquier hecho?

5.2. Grado de satisfacción

Los responsables de las empresas están convencidos de que el grado de satisfacción que las 

periodistas sienten hacia el trabajo que desempeñan repercute notablemente en su estado 

anímico. También, en consecuencia, en su motivación y su deseo de seguir en la empresa. Se 

trata, entonces, de un factor que preocupa porque resulta de vital importancia para la calidad del 

servicio que ofrecen. 

La mayoría de los trabajadores de EFE (67%) sienten un grado de satisfacción 'alto' hacia los 

teletipos que redactan. Los de EP están divididos en dos grupos idénticos (47%) los que tienen 

un grado ‘alto’ y los que tan solo lo tienen 'suficiente'. Entre los de la ACN abundan más los que 

tan solo lo tienen 'suficiente' (figura 5). 

Figura 5. Satisfacción teletipos
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En síntesis, se pueden apuntar tres tendencias detectadas tras la consulta realizada a los 

redactores de las tres agencias acerca de su grado de satisfacción hacia el material que publican: 

- Los redactores especializados que sólo hacen texto se sienten más satisfechos con los 

teletipos que redactan que los polivalentes. 

- La multitarea comporta tan solo un grado 'suficiente' de satisfacción entre los 

trabajadores. 

- La insatisfacción los periodistas de la ACNes más acentuada con los formatos de 

fotografía y vídeo . 

Los responsables de la ACN, teniendo en cuenta las condiciones en que trabajan, consideran que 

estos resultados están razonablemente bien, aunque sin duda se trata de algo en lo que se debe 

trabajar para mejorarlos.8 También llaman la atención sobre el hecho de que parte de la 

redacción parece olvidar que los teletipos, cortes de voz, fotografías y vídeos que logran con su 

trabajo son fundamentales para los medios abonados. Un detalle que debería mejor su grado de 

satisfacción.9

En el caso concreto de la fotografía, el editor de la Agència detecta que en las jornadas diarias 

de los redactores prevalece una conducta basada en resignarse a "cumplir con todas las tareas” 

que provoca que se entienda este lenguaje tan solo como “la captación de un instante”. 

Resultaría extraño que atendiendo el formato desde esta simplicidad la satisfacción entre los 

redactores fuera alta. “Posiblemente quien más preocupado está por la fotografía y más esfuerzo 

le dedica también sea el que más insatisfecho se sienta porqué inevitablemente se trata de un 

modelo que no permite destinar a este lenguaje el tiempo que requiere.”10

Algunos periodistas incluso detectan que se genera "frustración” en algunos casos. Cuando, por 

ejemplo, no pueden explicar las noticias con toda "la profundidad y el rigor que requieren" 

porque deben "simultanear tareas".11

 

8Salvador Cargol, redactor jefe de la ACN desde junio de 2008 hasta septiembre de 2013. Entrevista 

personal, 8 de mayo de 2012.
9Anna Nogué, subdirectora de la ACN desde enero de 2004. Entrevista personal, 9 de mayo de 2012. 
10Oriol Campuzano, editor de fotografía de la ACN desde diciembre de 2009 hasta junio de 2013.

Entrevista personal, 10 de mayo de 2012.
11Jesús Hierro, redactor de EP desde mayo de 2010. Entrevista personal, 27 de mayo de 2013.
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5.3. Eficiencia del modelo

5.3.1. Optimización de recursos 

Entre los responsables de las tres empresas existe unanimidad en admitir que la polivalencia 

hace más competitiva una agencia porque optimiza los recursos humanos disponibles y saca un 

mayor provecho de las nuevas tecnologías. Así lo demuestra de manera evidente el caso del 

vídeo, si se atienden únicamente criterios cuantitativos. De media, la plantilla de la ACN

produce 250 vídeos por empleado y la de EFE tan solo 13. El análisis documental ha hecho 

posible conocer detalladamente qué publica diariamente cada redactor polivalente de la primera: 

3,4 teletipos, 5 fotografías, 3,6 cortes de voz y 1,2 vídeos (figura 6). 

Figura 6. Producción diaria de un redactor de la ACN

Este resumen, que despeja cualquier duda sobre su eficiencia en la producción multimedia, sí 

destapa un matiz interesante: con la multitarea, como es lógico, disminuye la cifra de teletipos. 

Un periodista de EP, por ejemplo, produce el doble de noticias escritas que uno de la ACN.

Las encuestas y las entrevistas invitan a distinguir tres ejes alrededor de los que se vehiculan los 

argumentos favorables a la adopción de un modelo como el de la ACN:

- Productivo. Cada redactor polivalente pone a disposición de los clientes más material 

que el resto.

- Estratégico. La profesión, con más o menos matices, evoluciona hacia este 

perfil, que "supone adaptarse con mayor celeridad al nuevo escenario”. 12

12Anna Cristeto, delegada de EP en Catalunya desde octubre de 2011. Entrevista personal, 25 de mayo.

3,4 teletipos 5 fotografías 3,6 cortes de 
voz

1,2 vídeos 

545 
 

                                                      



- Oportunidad. Es el sistema más rápido de cubrir en diversos formatos hechos de 

interés periodístico si dispone de tan solo un efectivo en el lugar de los hechos.13

Los redactores de la ACN y de EP entienden, tal como recogen las encuestas, que se ha llegado 

a esta situación por la necesidad de contar con plantillas más eficientes y porque la tecnología 

aparentemente ha hecho más sencillos los oficios de fotógrafo y operador de cámara. Los de 

EFE, en cambio, apuntan a una crisis más profunda que podría resumirse en la pérdida de 

confianza en la profesión periodística (figura 7).

Figura 7. Causas de la aparición del modelo polivalente.

5.3.2. Polivalencia sin simultaneidad  

Los periodistas han comprobado mayoritariamente que la multitarea puede saturarlos al tratar de 

informar adecuadamente en todos los formatos. La atención dividida en focos distintos y 

trabajar bajo la presión de la inmediatez pueden conducir al error, tal y como la observación –y

la convivencia diaria con profesionales de los tres perfiles incluida en la metodología– ha 

permitido corroborar a estos investigadores a lo largo del estudio. El hecho de conjugar a la vez 

los lenguajes de la fotografía, el vídeo y la escritura, según entienden en las tres empresas, es el 

principal impedimento para generar material de más calidad en la ACN. El 72% de esta última 

empresa, además, sostiene que simultanear tareas es también la parte del modelo que “más 

dura” se le hace. Estos resultados permiten remarcar que los periodistas de la ACN critican la 

obligación de atender demasiadas labores al unísono, no la fórmula polivalente. 

13 Carles Escolà, redactor jefe de EFE en Catalunya desde enero de 2011. Entrevista personal, 25 de 

mayo de 2012. 
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En este sentido, la experiencia demuestra que cuando la fórmula polivalente se aplica a partir de 

equipos de dos reporteros polivalentes de agencia, en lugar de delegar toda la producción 

multiformato en un sólo informador, se acorta el tiempo de publicación, aumenta la calidad del 

material y se reduce el estrés de los profesionales. Además, la inmensa mayoría de los 

redactores de la ACN(98%)destaca que aprender otros oficios o cubrir una noticia en todos los 

formatos constituyen los condicionantes de este sistema que les resultan más gratificantes. Es 

decir, si se evita la sobrecarga que supone afrontar en solitario todos los lenguajes –

especialmente el vídeo, que descompensa la multitarea– la viabilidad del modelo sobrevive 

garantizando un equilibrio recomendable entre eficiencia, calidad y satisfacción profesional 

(figura 8). 

Figura 8. ¿Pueden uno o varios redactor/es polivalente/s informar de cualquier hecho?

La ACN determina el número de efectivos que destina a cada noticia a partir de tres variables: 

- Dificultad. Tanto por su naturaleza –asuntos informativamente complejos– como por 

sus características formales.

- Proximidad. Los desplazamientos y dietas de varias personas encarecen el proceso.

- Urgencia. La coordinación de dos empleados ahorra tiempo en la difusión.14

Para cuando no resulta posible destinar más de un redactor, el delegado de EFE enumera tres 

maneras de minimizar las consecuencias negativas de esta mulitarea sin compañía: una 

formación adecuada para dominar con seguridad los instrumentos –grabadora de audio, cámara 

fotográfica y cámara de vídeo– y los distintos lenguajes; ayuda externa a través de un equipo de 

14Anna Nogué, subdirectora de la ACN desde enero de 2004. Entrevista personal, 9 de mayo de 2012. 
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editores que revise el material desde la redacción antes de su publicación; trabajo por fases, para 

decidir qué cobertura merece cada acontecimiento y qué orden en el envío de formatos debe 

seguirse.15

7. Conclusiones

Los tres objetivos planteados inicialmente se retoman ahora para ser respondidos tras haber sido 

sometidos a la encuesta de los periodistas de las tres agencias, discutidos con sus responsables, 

valorados a través de la convivencia directa con profesionales de los tres perfiles y 

contextualizados con los datos de su producción. 

Los profesionales polivalentes consideran que sus teletipos, fotografías y vídeos no reúnen la 

calidad de los elaborados por los especialistas. Un motivo que los periodistas de ACN relacionan 

directamente al hecho de simultanear los oficios de redactor, fotógrafo y operador de cámara, no 

a la hibridación de su perfil, y que impide que se sientan tan satisfechos con el resultado de su 

esfuerzo como los de EFE y EP. 

Encuestados y entrevistados comparten la opinión de que la adopción de perfiles híbridos 

responde a la voluntad empresarial de incrementar la eficiencia de su actividad informativa, una 

apuesta respaldada por los datos de productividad de los 'hombres orquestra'. 

La opinión dominante en la ACN, más discutida en EFE que en EP, es que, siempre que se evite 

delegar sobre un solo profesional la responsabilidad de cubrir una noticia en todos los formatos, 

la polivalencia puede ser una estrategia válida para reducir gastos (Boyd-Barrett, 2010) 

compatible con la calidad mínima de un material que define la credibilidad de la agencia (Muro 

Benayas, 2012) y con el respeto obligado a una profesión en entredicho (Díaz Nosty, 2013). 
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Gestión de la comunicación en el entorno educativo                                 

a través de las redes sociales 

Eva Jiménez Tenza y María Ángeles Cabrera (Universidad de Málaga)

Resumen:

El desarrollo de las tecnologías de la comunicación y su impacto en la sociedad propone 

nuevos retos educativos y comunicativos en los centros de formación. La virtualidad, la 

inmediatez, y la permanente necesidad de estar conectados impulsan a los alumnos de nuestras 

universidades y centros educativos a tener que responder a las demandas del entorno de forma 

activa y responsable.

Este trabajo se propone analizar de qué forma se introduce en el currículo educativo el uso 

pedagógico y corporativo de las redes sociales, con el fin de valorar la necesidad de incorporar 

y formar profesionales de la comunicación en el ámbito educativo para desarrollar esta 

actividad.

A partir de la reflexión y la experiencia en el ámbito educativo del profesional de la 

comunicación, se analizarán los entornos mediáticos en los que se insertan los integrantes del 

medio educativo. Se trabajará de forma cualitativa la percepción que los propios alumnos 

tienen de las redes sociales y qué uso corporativo se realiza desde las mismas en el ámbito 

educativo.

Las conclusiones del trabajo reflejan el uso que los alumnos hacen de las redes de 

comunicación social y la importancia de la interactividad en el ámbito educativo. Se constata el 

dinamismo que las redes sociales adquieren como elementos corporativos de la entidad 

educativa a partir de su gestión por parte de profesionales de la comunicación instruidos en el 

uso eficiente de las mismas.

Palabras clave: educación; redes sociales; comunicación corporativa; desafíos 

profesionales; interactividad

1. Uso pedagógico de las redes sociales

Como afirma Marina Ramos Serrano (2008): 

La importancia que está adquiriendo internet como mediador social y su convergencia 

con otros medios, como el móvil o la televisión, pone de manifiesto el triunfo de la 
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comunicación frente a la tecnología. En este sentido, aquellos detractores de las nuevas 

tecnologías se equivocaban cuando afirmaban que aislaban al individuo. Lo cierto es 

que las dos tecnologías más importantes de los últimos años, el móvil e Internet han 

favorecido, incluso potenciado las relaciones sociales (p.46). 

Por otra parte, Rosalba Mancinas Chávez y Antonio I. Nogales Bocio (2011) se refieren a las 

redes sociales diciendo: 

Cuando estamos llegando a finales de la primera década del siglo XXI, las redes 

sociales on line están revolucionando los parámetros del mundo de la información: en 

los medios de comunicación, en la comunicación institucional o empresarial y en el 

marketing, pero sobre todo, en la comunicación interpersonal (p.667). 

Desde esta perspectiva, las redes sociales on line son herramientas que estimulan la creación de 

redes sociales humanas, las cuales han existido siempre, pero se potencian ahora en gran medida 

con las facilidades que ofrece la web. Este aspecto implica una visión positiva de esta realidad 

que se está presentando. Además, los autores citados fijan la realidad de las redes sociales como 

sitios en Internet diseñados para facilitar al usuario el contacto personal a través de la 

publicación de un perfil. 

De esta forma, podemos definir las redes sociales como modos de interacción social, un 

intercambio dinámico entre personas, grupos e instituciones en contextos de complejidad. Y 

como un sistema abierto y en construcción permanente que involucra a conjuntos que se 

identifican en las mismas necesidades y problemáticas y que se organizan para potenciar sus 

recursos. Las aplicaciones de una red social son tantas como podemos imaginar, desde la puesta 

en común de información de actualidad hasta la aplicación al ámbito docente, político, religioso, 

etc., sin olvidarnos de las múltiples modalidades de relación interpersonal. 

Nuestro estudio parte de una realidad observada en el día a dia en el ámbito educativo. Desde 

temprana edad, los alumnos de nuestros centros educativos tienen acceso a las redes sociales. 

Facebook, Tuenti, Twitter o servicios de mensajería instantánea móvil como Whatsapp o Kick 

Messenger son empleados para comunicarse con el resto de sus compañeros, abrir una ventana 

con el entorno más cercano o lejano, o simplemente, encontrar una herramienta con la que 

conocer de primera mano lo que ocurre en el mundo. Éstas son las principales motivaciones 

para su uso. Los alumnos de doce años se encuentran ya en esta rueda virtual simplemente con 

instalar un juego on line en su dispositivo móvil o consola y a través de los 140 caracteres de 

twitter con los que están permanentemente informados de las novedades de sus ídolos. Se 

permiten retuitear, responder, fotografiar, incluir enlaces, etc., con un solo móvil y en cualquier 

momento o lugar.
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Esta es la realidad, pero ¿cómo plantearnos como docentes entrar en esa realidad virtual creada 

por los alumnos? La respuesta no es sencilla. Los mismos profesores en ocasiones desconocen 

el uso de los dispositivos móviles, de las herramientas de comunicación, el lenguaje empleado, 

etc. Además, existe cierta inquietud a interactuar de tú a tú con el alumno en un entorno público 

y al mismo tiempo privado. Ciertas variantes entran en juego. Por un lado, ¿es necesario que el 

profesor conozca el entorno virtual, TIC o el “juego” de las redes sociales?, ¿cómo debe 

participar de esta nueva realidad?, y por último, ¿cómo educar en esta nueva realidad?

Empezaremos analizando una de las competencias básicas que se trabajan en educación, y es el 

tratamiento de la información y la competencia digital. Para ello, nos detenemos en entender 

qué son competencias básicas según las leyes educativas. La Ley Orgánica 2/2006, de 3 de 

mayo, de Educación, LOE, en su Preámbulo, hace ya referencia, entre otros asuntos, a la 

necesidad de cohesión social, al aprendizaje permanente a lo largo de la vida y a la sociedad del 

conocimiento e introduce el término competencia básica por primera vez en la norma educativa 

Además fija la definición de currículo “como el conjunto de objetivos, competencias básicas, 

contenidos, métodos pedagógicos y criterios de evaluación de cada una de las enseñanzas 

reguladas en la presente ley”. También el proyecto de Ley Orgánica de Mejora de Calidad de la 

Enseñanza, LOMCE (2013) coincide en poner el énfasis en el modelo de cambio educativo del 

currículum basado en las competencias básicas. 

Como el mismo Ministerio de Educación marca en el documento, las competencias básicas se 

sintetizan como imprescindibles, ya que constituyen un saber, un saber hacer y un saber ser. 

Con ellas, los alumnos deben ser capaces de resolver situaciones en diferentes contextos y según 

diferentes funciones. El aprendizaje por competencias es más dinámico, ya que no tiene límites 

(es un continuo en cada persona según sus propios aprendizajes y adquisiciones) y

además, es evaluable. La dinámica del aprendizaje rompe entonces con las asignaturas 

prefijadas, y permite trabajarlas desde las distintas capacidades o competencias. Así, aunque los 

alumnos se enfrenten a una asignatura de matemáticas, en ella trabajarán la competencia 

lingüística, la cultural o artística e incluso la competencia social o ciudadana, por lo que se 

aporta un aprendizaje más completo, con el que los alumnos van creciendo a lo largo de su 

proceso educativo.

Según el Real Decreto de 2007, y siguiendo las recomendaciones de la Unión Europea, la 

competencia relativa al Tratamiento de la Información y competencia digital, que es la que nos 

permite introducir las redes sociales y su estudio y uso en las aulas, consiste en “disponer de 

habilidades para buscar, obtener, procesar y comunicar información, y para transformarla en 

conocimiento”. Las habilidades relacionadas con esta competencia tienen que ver con el acceso 

a la información pero también con su transmisión en distintos soportes. El tratamiento de la 
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información debe partir de un uso adecuado de las tecnologías de la información y la 

comunicación como un elemento esencial para informarse, pero también para aprender y 

comunicarse. Para ello se requiere un dominio de los lenguajes específicos básicos y un criterio 

a la hora de aplicar estas tecnologías y conocimientos. Esta competencia no asegura que los 

alumnos sean capaces de disponer de la información como forma automática de conocimiento y 

por ello es necesario educar en ella.

En este sentido, transformar la información que los alumnos reciben en conocimiento y 

aprendizaje exige determinadas destrezas de razonamiento para organizarla, analizarla, 

sintetizarla e ir reduciendo los niveles de complejidad. De esta forma, se hace necesario un uso 

pedagógico diferente al actual, incluyendo el trabajo con la competencia digital. Para ello, entra 

en funcionamiento también, el aprendizaje por parte de los docentes de esta competencia y 

cómo trasladarla a los alumnos. La integración de esta competencia en el aula hace que nuestros 

alumnos se acerquen más a la realidad que les rodea, teniendo en cuenta que el aprendizaje debe 

estar basado en prepararlos para su vida futura, para ser dueños de su propia comunicación en el 

futuro.

Centrándonos en el uso pedagógico de las redes sociales, podemos afirmar que hoy en día la 

inmediatez y la comunicación son herramientas muy útiles a la hora de enseñar en cualquier 

nivel educativo. El uso de plataformas virtuales de enseñanza, así como el uso de blogs 

educativos, wikis o espacios multidisciplinares nos ayudan a avanzar significativamente en las 

metodologías educativas y en la evaluación del propio proceso educativo.

Nuevas corrientes, como las trabajadas por Montserrat del Pozo, en su libro “Aprendizaje 

Inteligente” (2009), y basadas en su propia experiencia en los centros educativos que dirige, 

aportan nuevas visiones acerca de la comunicación digital con el alumno. Los portfolios 

digitales trabajados con aplicaciones como Evernote, dejan constancia del nivel de cada alumno, 

de su trabajo diario, de su proceso educativo y a través de ella, por ejemplo, podemos 

comprobar sus aptitudes acerca de la competencia digital y su desarrollo en las redes sociales. 

Trabajar en un aula a través de internet permite expandir el aula más de allá de las cuatro 

paredes que la encierran, destruyendo además, las barreras del tiempo. Se apuesta entonces, por 

un aprendizaje dirigido del alumno, pero con ciertas notas de libertad. Esto quiere decir, que el 

uso de las redes sociales o plataformas virtuales de enseñanza nos abren nuevas posibilidades 

educativas y al mismo tiempo nuevos retos que superar. 

Pero, partamos de una realidad. ¿Qué percepción o uso tienen los alumnos de las redes sociales? 

¿Las pueden entender en un contexto educativo?
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Los alumnos aprenden y comprenden la realidad que les rodea a través de las competencias 

como acabamos de ver. En diversos estudios y gracias a la propia experiencia, hemos 

comprobado que los alumnos están muy familiarizados con el entorno virtual. Desde los doce 

años aproximadamente son usuarios de twitter, facebook, correo electrónico, etc. Según el 

último informe presentado recientemente por la Fundación Alia2, “Informe 2014, educar para 

avanzar”, se pone de manifiesto que los menores, en este caso de la provincia de Málaga donde 

se ha realizado el estudio, no realizan un uso seguro de internet. Un 40% de los alumnos de 6º 

de Primaria (con doce años) no tiene ningún control sobre quién puede ver sus fotos o vídeos en 

sus redes sociales, y más de un 25% asegura que en sus perfiles cualquiera puede consultar sus 

datos de contacto (teléfono, domicilio, intereses particulares, etc.).

Otra realidad es la de los contactos que los alumnos hacen por internet. Un 18% de los 

encuestados en este informe asegura que en las redes sociales tienen contactos agregados que no 

conocen de nada. Un 19% de los alumnos confiesa que mantiene conversaciones con 

desconocidos por internet.

Pero, ¿es esta la realidad de unos pocos alumnos? ¿Por qué educar en esta realidad en la que no 

todos están implicados? 

Actualmente, y según los datos del estudio aportado anteriormente, los alumnos de secundaria 

realizan un uso masivo de internet. El 40% de los alumnos encuestados de 13 a 16 años se 

conecta 3 ó más horas al día a internet y un 44% entre 1 y 3 horas diarias. La mayoría de ellos 

(un 84%) lo hace a través del móvil, además del ordenador portátil (un 63%) o tablets (29,3%). 

También, un 25% de los alumnos de secundaria se conecta a internet a través de los 

videojuegos, un campo al que conviene prestar una atención especial porque no suelen conocer 

con quién juegan on line.

¿Qué podemos aportar como docentes a esta realidad? Un uso pedagógico, aprovechando que ya 

usan las redes, podemos a partir de ellas aportarles algo diferente a los alumnos. Tan sólo un 

30% de los alumnos usa la red para buscar información y realizar tareas escolares, cuando 

“todo” puede estar presente en la misma. La red se usa para conectarse a las redes sociales, 

chats y foros (más de 40%) y para jugar, el ocio o el entretenimiento (28%).

¿Estamos perdiendo entonces la batalla frente al mal uso de las redes? ¿Cómo mostrar una 

nueva realidad virtual relacionada con la educación? ¿A qué otras dificultades nos enfrentamos?

Además de la falta de interés por aprender, nuestros alumnos suelen conocer bastante mejor que 

nosotros el entorno virtual, y por supuesto, mejor que la mayoría de sus familiares. En 

ocasiones, los alumnos gozan de un “nulo control parental” en el acceso a las redes. Tan sólo un 

12,4% de los alumnos han aportado su contraseña de redes a sus padres. Sólo un 5% de los 
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padres usan programas de control parental y más de un 47% afirma que sus padres “no tienen 

ningún control sobre ellos y su acceso a internet”. Ante estas cifras no es extraño encontrarnos  

con multitud de casos de acoso en la red o Cyberbullying que influyen en el desarrollo de los 

alumnos y de la sociedad que les rodea. 

Entonces, y más allá de las aplicaciones desarrolladas para proteger a los alumnos del acoso en 

Internet, redes sociales o móviles ¿es necesario educar en las redes? Sin duda alguna, sí. En un 

perfil de internet se dicen, se muestran y se comparten muchas cosas, entre ellas, multitud de 

información personal. La mejor forma para conocer qué se debe y qué no se debe hacer en la red 

es conociéndolas por dentro y siendo conscientes de sus potenciales educativos y al mismo 

tiempo sociales. Insertar la realidad virtual en el currículo educativo se muestra además, como 

una auténtica necesidad.

Por tanto, una de las primeras preguntas planteadas era si el profesor debía conocer el uso y la 

forma de las redes sociales. Desde este nuevo paradigma educativo, la respuesta también es sí. 

Debe apostar por una mejora en la comunicación, una inmediatez y una amplitud de recursos, 

teniendo en cuenta que éstos siempre van a avanzar y perdiendo el miedo a aprender nuevas 

situaciones, ya que en muchas ocasiones, los propios alumnos avanzarán a un mayor ritmo y a 

una mayor rapidez. 

Por otra parte, otra cuestión planteada es la de la participación en la nueva realidad. En muchos 

centros educativos se ha comenzado con la creación de una página web. A partir de ahí, se han 

conectado a plataformas virtuales con padres, educadores, alumnos, profesores, etc. El siguiente 

paso en ocasiones ha sido la creación de blogs o wikis por parte de profesores y alumnos. 

Muchos centros disponen ya de cuentas en redes sociales como facebook o twitter. ¿Cómo 

participar y aprovechar mejor todo esto? Ante todo, hay que proponer una buena gestión de los 

recursos e ir avanzando según las propias necesidades. Hay que evitar duplicidades y cierto 

“descontrol” en la organización de la realidad virtual de la educación. La idea propuesta es 

avanzar despacio pero con ritmo, desde el entorno más cercano (el grupo – clase), pasando por 

las diversas asignaturas o departamentos, hasta acabar en el nivel institucional. Y esto nos lleva 

a un siguiente nivel en nuestro estudio: ¿Quién debe gestionar la comunicación en las empresas 

docentes?, y por otra parte, ¿qué niveles existen de comunicación digital para ser gestionados?

2. Gestión de la comunicación en el entorno educativo

La comunicación en educación está muy relacionada con el nivel en el que estamos hablando. 

La comunicación que un profesor tiene con sus alumnos varía según los intereses de unos y 

otros y avanza de una forma u otra conforme los alumnos crecen. Siempre que hablemos de un 
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uso pedagógico de las redes sociales, se estará estableciendo una comunicación basada en el 

aprendizaje y el conocimiento. A partir de ella, los profesores pueden, a través de las 

herramientas antes mencionadas, construir, interactuar con sus alumnos, proponer encuentros 

educativos con otras etapas, incluso con otros centros, etc. Estaríamos hablando entonces de un 

uso basado en la transmisión, percepción y recogida de información. Ésta, al estar volcada en la 

red puede ser consultada por todas las personas afines a ese entorno educativo. El uso de 

contraseñas se puede emplear para evitar filtraciones relativas a la confidencialidad de los 

menores, ya que existen ciertas medidas que ayudan en este aspecto. Pero la inmediatez que nos 

proporciona la red se convierte en una ventaja para nuestro trabajo diario.

En este sentido, el intercambio de información se realiza entre los profesores, alumnos y padres 

que trabajan sobre un mismo tema. Este tema, generalmente propuesto por el profesor, se 

encuentra dentro del currículo educativo establecido y normalizado, con plazos de entrega, 

normas de disciplina, correcciones y evaluaciones. La idea es trabajar desde el aula y ampliar la 

realidad de los alumnos de la clase a la casa, y de ahí a la sociedad. Este primer nivel de uso y 

gestión de las redes sociales corresponde al profesor que imparte el área y que comparte con sus 

“clientes – alumnos” la información que desea transmitir. Las primeras experiencias, conectan 

diariamente al profesor con sus alumnos y padres y favorecen la interactuación entre ambos. 

¿Qué necesitamos para concretar este nivel comunicativo? Primero, un conocimiento de las 

redes sociales o los elementos virtuales que vayamos a emplear. En segundo lugar y no menos 

importante, tiempo. Tiempo para controlar las respuestas de los alumnos y guiar el trabajo. Y 

por último, un registro en el que poder evaluar el trabajo propuesto por los alumnos. Con 

evaluación no nos referimos tan sólo a una prueba cuantitativa, ya que surgen múltiples 

opciones alternativas cuando introducimos nuevas metodologías en las aulas.

La adaptación a las redes sociales de los alumnos que pasan por nuestras aulas, debe ir 

acompañada de un uso estratégico de las redes sociales por parte del entorno educativo. Las 

empresas educativas, principalmente las privadas o las que dependen de una gestión económica 

privada y no pública, están mejorando su relación con las redes sociales cuando incluyen el uso 

de las mismas en sus planes de innovación y de marketing. Desde estos dos puntos de vista tan 

diferentes, los centros educativos están volcando continuamente información a las redes. Por un 

lado, desde las propias cuentas institucionales y por otro, mediante el control y el uso de estas 

redes con fines pedagógicos. 

Así, en este estudio avanzamos hacia el nivel en el que los centros educativos se convierten en 

empresas y necesitan de una comunicación efectiva, veraz y fácil de transmitir. En el día a día 

son muchos los momentos comunicativos que se producen en una empresa educativa, teniendo 

en cuenta, que como toda empresa, tiene unos clientes a los que dirigirse, unas normas que 
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respetar y sobre todo mucho que comunicar. Si hablamos de niveles educativos inferiores, 

aunque los clientes de la empresa educativa sean los alumnos, sus padres y educadores están 

muy presentes en esta realidad, y deben ser tenidos en cuenta como los principales receptores de 

la información que se quiere transmitir. Como la misma Montserrat del Pozo asegura, “nuestras 

paredes hablan” (2009) y éstas (rellenas de carteles, exposiciones y trabajos realizados por los 

alumnos y sus propios profesores) son las que identifican al centro educativo en un primer 

momento. La identidad corporativa de estos centros debe estar normalizada siempre, y se debe 

respetar el uso de los elementos básicos de la comunicación como el logotipo o el escudo. 

Quienes pertenecen a las comunidades educativas deben conocer estos aspectos básicos de 

identidad e imagen y ponerlos en práctica. En este punto, establecemos un breve contacto entre 

el mundo educativo y el comunicativo. Debemos aprender a conocer cuáles son nuestros puntos 

fuertes y débiles, cuáles son los que queremos transmitir y comunicar y más importante aún, 

cómo lo queremos hacer.

Y con ello, llegamos a un nuevo nivel. No podemos quedarnos en “el uso de un mismo 

membrete para las circulares escolares o las matriculaciones universitarias” (Del Pozo, 2009). 

Nos encontramos ante una nueva realidad paralela a la que hasta ahora conocíamos. Una 

realidad virtual en la que la información que circula es muy rápida pero también volátil y que 

hay que saber controlar y dosificar. Las actividades que se realizan en los centros educativos son 

dadas a conocer por los profesores e incluso los propios alumnos prácticamente en el mismo 

momento en el que se están realizando. Nuestra red social se convierte en nuestra pantalla a la 

sociedad. Cada uno de los “tweets” o de las publicaciones en facebook se transmiten o no 

rápidamente según la apreciación del cliente que las está consultando. ¿Cómo cuidar qué es lo 

que se muestra en la red social de la empresa educativa? ¿Cómo hacer la red social corporativa?

Desde hace aproximadamente un año se ha observado un incremento en el uso de las redes 

sociales por parte de las empresas educativas en relación con este fin comunicativo. Se han 

creado cuentas informativas en las que trasladar lo que se realiza en los centros educativos, 

además de avisos, sugerencias, etc. Ésta es además, una forma de hacer partícipes a todos los 

implicados en la educación de los alumnos de la realidad de la empresa educativa, fomentando 

así entre todos una mejora de los recursos disponibles, como el tiempo o el espacio. 

En este trabajo apostamos por una capacitación específica del encargado de estas funciones. La 

función del coordinador de las redes sociales en el centro debe estar bien definida y basada en el 

trabajo cooperativo en el que el resto de la comunidad educativa participa. Y debe saber 

comunicar. Un mismo perfil de comunicador y docente no es habitual. Se necesita de una 

persona que conozca a la empresa para la que trabaja y al mismo tiempo pueda controlar el flujo 

de información que ésta desarrolla. 
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Apostamos entonces, por el perfil del comunicador en la empresa educativa. Para la 

construcción de la comunicación debe haber una formación previa, un estilo y un saber hacer 

para el que está preparado el comunicador. Desde la experiencia, la comunicación siempre 

estará mejor gestionada por la persona que conoce las herramientas, los flujos que se producen y 

que además, sabe cómo dar respuestas a los interrogantes que se plantean cada día. Un 

comunicador debe saber cómo atenuar una crisis, cómo dar a conocer los puntos fuertes de la 

empresa y cómo trabajar en los puntos débiles de la misma para alcanzar el grado de 

satisfacción adecuado. La realidad impone el conocimiento, y así, de la misma manera que se 

apuesta por una formación en comunicación para los alumnos, apostamos por una formación en 

este ámbito para los docentes, y por una formación profesional del comunicador especialista en 

esta área.

En ese sentido, desde las instituciones educativas se debe considerar la importancia de un 

gabinete de prensa, o más genérico, de comunicación,  presente en la entidad ya que como 

afirma María José Stanek Fermín (2008): “El gabinete de prensa es un instrumento para poner 

en contacto a dos grupos: la organización que quiere decir algo y los medios que quieren saber 

algo” (p.131). Acerca de la profesionalización de la persona encargada de gestionar la 

comunicación Stanek afirma “muchos de los integrantes de los gabinetes que en este momento 

operan están formados por periodistas” y continúa: “situarse en el otro lado del mostrador 

avanza en la profesionalización de la tarea de comunicar. Conocer y comprender los medios 

permite que desde los gabinetes se pueda llevar a cabo de una forma más eficaz este quehacer 

de transmitir”. Aunque se esté hablando de un entorno educativo, éste en este sentido tiene que 

ser considerado como una empresa y como tal, la comunicación deber ser un valor estratégico. 

Como afirma Stanek, “la fiabilidad, la veracidad y la responsabilidad son principios que deben 

inspirar esta tarea de comunicador”.

3. Conclusiones

El presente trabajo responde a algunas cuestiones que la práctica en educación ha ido planteado 

en los últimos años. La sociedad de la comunicación se ha introducido de lleno en las aulas y el 

entorno educativo, creando necesidades que exigen una nueva preparación.

La primera conclusión que se extrae de este trabajo es la importancia de educar en las redes 

sociales y con las redes sociales a nuestros alumnos para que dominen sin ser dominados, el 

tratamiento de la información y la competencia digital. Hemos comprobado que los alumnos 

deben estar preparados para el futuro, y ese futuro pasa hoy por la realidad virtual. Además, 

podemos educar a nuestros alumnos en un buen uso de estas redes adelantándonos a los 
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problemas que pueden derivarse de su mal uso. Apostar por un aprendizaje completo preparará 

a nuestros alumnos en el camino correcto.

Esta afirmación nos lleva a un segundo aspecto, la formación del profesorado. Éste debe estar 

receptivo y preparado ante la nueva realidad que se le presenta. Sin ignorar las propias 

limitaciones y que probablemente los alumnos avanzarán mucho más deprisa que los docentes, 

conviene estar preparados para innovar y establecer nuevas rutinas en la educación que partan 

de la realidad virtual y la tengan en cuenta.

La tercera conclusión deriva de la importancia de usar pedagógicamente las redes sociales. 

Empleando las mismas en nuestra tarea diaria, en la educación de los alumnos, se romperán 

algunas barreras básicas de tiempo y espacio que ayudan a hacer la educación más eficaz y real, 

ya que responde mejor a las características del mundo en el que vivimos. Además, con este uso 

estaremos formando a los alumnos para su futuro construyendo un presente, y les haremos 

competentes tal y cómo se pide en los estándares educativos actuales.

Usar las redes sociales como elementos de comunicación corporativa es otro de los aspectos a 

tener en cuenta y que se derivan de este trabajo. Comprobamos la importancia de estar en la red 

y de comunicar a través de las redes sociales como empresas educativas. Los “clientes”, ya sean 

los alumnos o sus padres deben tener acceso a la realidad del centro educativo para poder 

cooperar con la realidad que desde éste se les muestra.

Por último, comprobamos la necesidad de contar con expertos en comunicación para llevar a 

cabo esta actividad. La inclusión de un profesional de la información en el entorno educativo 

garantiza el éxito en los principales aspectos comunicativos que se quieran presentar. Una 

persona que sepa qué comunicar, cuándo hacerlo y cómo hacerlo asegura la gestión eficaz de las 

redes sociales en este entorno. Por tanto, de la profesionalidad del comunicador y su saber hacer 

depende el éxito o el fracaso de la identidad comunicativa de los centros educativos. 
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1. Comunicación, Universidad  y postmodernidad.

Los medios de comunicación son un elemento esencial en la estructura actual de la sociedad. A

partir de las revoluciones sociales y culturales del siglo XIX, el orden social sufre una 

modificación sustancial respecto del modelo anterior que, unido al proceso de industrialización 

y las nuevas formas de representación política, exigen transformaciones cruciales del andamiaje 

social; se convierten en un elemento fundamental en los nuevos signos que dibujan las 

mutaciones referidas. En apenas un siglo, son protagonistas nucleares y pasan a vertebrar la 

nueva sociedad. Como  advierte Tocqueville, una de las características esenciales del modelo 

resultante es la posibilidad de las libertades públicas, donde destaca la libertad de prensa, 

elemento fundamental que permite eliminar el individualismo y la tiranía. Por tanto, la 

configuración política de la modernidad no sería la misma sin su presencia. 

Hoy como ayer, esta sigue siendo primordial. Es más, crece de forma exponencial. La primacía 

de la comunicación como elemento vertebrador de las comunidades políticas se consolida 

gracias a los nuevos avances tecnológicos que, desde la aparición de la radio, después la 

televisión y, por último, la revolución digital, construyen un nuevo modelo que muta en muy 

poco espacio de tiempo hasta emerger el actual sistema o aldea global. De esta forma, el medio, 

el mensaje y el destinatario sufren continúas evoluciones que, junto con las notas propias de la 

nueva cultura postmoderna fijan criterios y normas que modulan nuevos hitos y realidades. 

En este contexto evolutivo, la Universidad, el otro pilar de nuestra investigación, no vive al 

margen del desarrollo genitivo de la sociedad. Ésta soporta su propia mutación y adaptación al 

nuevo modelo cultural. En los últimos cien años, la Enseñanza superior ha sabido adaptarse, no 

sin dificultad, a las nuevas exigencias socioculturales. Si bien, formalmente, es una institución 

donde profesores y alumnos buscan juntos la verdad, es capaz de abrirse a las nuevas 

pretensiones que la razón instrumental y tecnológica impone, consolidando un nuevo sistema de 

enseñanza superior. Las maestrías tradicionales dejan espacio para las nuevas licenciaturas y 

grados. En este contexto, la Universidad gira desde la búsqueda del saber hasta la necesidad de 

un nuevo marco relacional con el mundo productivo y empresarial. En los últimos años, el 
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proceso de convergencia europeo busca, entre otras cosas, una adaptación de los estudios 

superiores que estén en consonancia con los modelos productivos y financieros.

Los estudios de periodismo, tras abrirse paso y vencer las reticencias iniciales, se han 

consolidado en estos últimos 43 años. Durante este periodo de tiempo, el periodismo abrió la 

puerta a otras titulaciones, si bien sigue siendo el modelo desde que poder reflexionar sobre el 

papel y sentido de la comunicación, en especial, para la distinción entre información y opinión. 

En este tiempo se pasa  de las viejas Escuelas oficiales a los títulos que imparten más de 30 

universidades. Esta evolución, al punto que fija nuevas áreas de conocimiento y criterios 

científicos, exige una reflexión permanente sobre cómo debe enseñarse nuestra disciplina tanto 

desde el punto de vista de la construcción teórica de sus premisas, como del aprendizaje del 

oficio en la nueva senda digital. La consolidación de Internet y sus soportes redefinen su espacio 

y su práctica, a la vez que obligan a replantear las estrategias docentes ante nuevas expectativas 

y actitudes de los alumnos. 

Esta transformación se hace en un contexto cultural nuevo: la postmodernidad. El pensamiento 

postmoderno vigente renuncia a aspectos nucleares de la comunicación. En el caso que nos 

ocupa, una idea central es la imposibilidad de la verdad o la disolución de la responsabilidad 

social y sus implicaciones éticas y morales debido a los nuevos modelos empresariales. El 

resultado es un nuevo ethos cultural donde la enseñanza de la comunicación desplaza sus 

referentes de la persona a la tecnología. La cultura actual desafía la enseñanza de la 

comunicación en tres aspectos relevantes: el relativismo, el reduccionismo y la especialización. 

Estos tres aspectos pueden impedir una adecuada enseñanza que preparare al futuro 

comunicador para el desempeño de su misión. Veamos cada uno de ellos:

a) Relativismo: Uno de los elementos centrales de la nueva realidad cultural es el vaciamiento 

del concepto de verdad. Hoy es lugar común referenciar al filósofo italiano, Vattimo, quien 

caracteriza nuestra época como de pensamiento débil. De esta forma, la verdad no es el criterio 

central del pensamiento y la cultura. En su lugar, el hombre se acerca al conocimiento de la 

realidad desde su propia perspectiva, con una mirada que no pretende abarcar la totalidad de lo 

real sino que sólo se contenta con comprender su propia parcela de conocimiento. Como afirma 

Barrio “la pretensión del relativismo es que el sentido de las palabras se agota en sí mismo, que 

todo lenguaje es metalenguaje” (BARRIO, p.11). El hablar es autorreferencial sin posibilidad de 

construir o dotar de significado.

b) Reduccionismo: La la imposibilidad de un lenguaje significativo exige la elección de un

criterio a partir del cual la realidad pueda juzgarse. De este modo, la realidad sólo puede mirarse 

e interpretarse desde el criterio elegido. El ejemplo más significativo puede ser el cientificismo. 

El método científico se convierte en el criterio a partir del cual todo puede medirse. El resto de 
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saberes quieren asemejarse a él, ya que tiene un metalenguaje común y válido. En otro orden de 

cosas, los reduccionismo suelen convertirse en ideologías, en miradas cerradas y exclusivas de 

la realidad.

c) Especialización: La deconstrucción de la realidad tiene como consecuencia una excesiva 

ruptura de la unidad, generando múltiples facetas que deben cumplirse: es el proceso de 

especialización. La Universidad sufre este proceso con la proliferación de múltiples grados que 

pretende hacer frente a este fenómeno social. Como muy bien afirma Higinio Marín, la 

Universidad se parece a una escuela de gremios y oficios  y, por tanto, “las titulaciones y sus 

planes de estudios se diseñan incluyendo cada vez más el entrenamiento en habilidades y menos 

la formación en saberes básicos. Si a todo lo anterior se suma la exigencia de ‘producir’ 

licenciados o diplomados inmediatamente útiles para las empresas que los contratan, se 

entenderá que las universidades se llenan de materias y de profesores cuya cualidad es la de los 

antiguos maestros gremiales, porque lo que saben enseñar es cómo se hacen ciertas cosas que 

son necesarias en sus oficios”. (MARÍN, H., p.256)

En este contexto cultural, es necesario un análisis sociológico que haga posible la revitalización 

de la sociedad. En nuestro caso, la premisa central consiste en la construcción de un humus

educativo que disponga al futuro periodista de las herramientas intelectuales y técnicas 

necesarias que posibiliten un modelo comunicacional adecuado. El análisis que realiza el 

sociólogo italiano Donati puede ayudarnos a comprender el criterio a adoptar. En su artículo 

Comunicación y sociedad, expone que “la sociología ha descubierto la importancia de la 

comunicación como materia prima de la sociedad y de todo aquello que pueda calificarse como 

social(…)La empresa, la familia, las asociaciones, la escuela, la ciudad y todas las formas de 

participación social se vienen estudiando como sistemas comunicativos”. (DONATI, p.3). A 

continuación señala dos paradigmas sociales. En primer lugar, el estructural-funcional que 

consiste en que “la comunicación da voz a la cultura, la hace dinámica y susceptible de ser 

transmitida y todo fenómeno cultural es, más o menos conscientemente un proceso de 

comunicación.” Este proceso, sin embargo, no tiene en cuenta la interacción entre la 

comunicación y la cultura. Según Donati, en este paradigma “la comunicación es el escenario en 

el que tiene lugar el cambio socio-cultural pero no es el motor de dicho cambio”. En segundo 

lugar, el paradigma constructivista neo-funcionalista consiste  en que “la comunicación produce 

la cultura no en cuanto expresión de un sujeto humano, sino en cuanto pura operación de 

mecanismos comunicativos”. La consecuencia de este segundo modelo es que “son las formas 

interactivas las que producen los modelos organizativos”. 

El primer modelo está caduco ya que  la comunicación “se establece cada vez con mayor 

autonomía y se libera de los procesos normativos, la comunicación ya no respeta la cultura”. 
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Mientras que el segundo modelo muestras que “una comunicación totalmente autónoma de 

presupuestos culturales y desvinculada de un contexto de relaciones sociales, es incapaz de 

producir una vida social viable. Una teoría de la comunicación autopoiética es una semántica 

tendencialmente suicida”. En este contexto, Donati propone un nuevo paradigma sociológico 

que explique de forma más adecuada el proceso: la sociología relacional. ¿En qué consiste este 

nuevo paradigma? El criterio fundamental es el de relación. No es construcción ni 

funcionalidad, sino relacionalidad. De esta forma, “se entiende que la cultura sólo es accesible a 

la comunicación como relación. Y, viceversa, se entiende que la comunicación es accesible a la 

cultura únicamente como relación”.

El papel de los medios de comunicación es esencial en un modelo social relacional. Estos se 

convierten en vehículos de relaciones interpersonales. Por eso los medios son algo más que 

estructuras al servicio de una comunicación o cultura. En ellos se pueden establecer relaciones 

adecuadas que posibiliten una ayuda significativa. Tampoco están al servicio de una 

construcción de un mundo nuevo, sólo adquieren sentido si median en la relación constructiva. 

Así, en una sociedad tan compleja los medios están al servicio de la relación entre personas y no 

para la construcción de modelos impersonales o inhumanos. 

En este contexto, los planes de estudio de periodismo deben estar al servicio de la relación y no 

en contra de ella. El mundo del periodismo no es ajeno a este proceso arriba indicado. En los 

últimos años, la especialización genera nuevas profesiones y especializaciones. De las antiguas 

Facultades de Ciencias de la Información se pasan a las Facultades de Comunicación, para 

poder abarcar de una forma más adecuada la pluralidad comunicativa. La Universidad no es 

ajena a todo este proceso de deconstrucción motivado por su debilidad. Por eso, ésta encuentra 

en la instrumentalización que solicita la sociedad su única vía de escape, con el peligro de

perder su propia identidad. Si bien es cierto que la Universidad debe ser dinámica y saber 

adaptarse a los tiempos y circunstancias, corre el peligro de diluir su sentido, eliminando su 

esencia. 

¿Cómo responder ante este nuevo marco en que los instrumentos son más importantes que las 

personas? Solo es posible si conseguimos recuperar tanto la universidad como una estructura 

social que supere la especialización y la deconstrucción del hombre que genera la 

postmodernidad. En el primer caso, exige recuperar una mirada positiva sobre la realidad que, al 

mismo tiempo, resulte significativa. Como dice Rigotti “construir saberes es, pues, construir 

discursos relacionados con la realidad, que son juzgados en última instancia por la experiencia 

dentro de un proceso de verificación” (RIGOTTI, p.156). Solo una experiencia que verifique y 

remita a la realidad puede construir un modelo que permita relaciones personales. Por eso, 

Rigotti introduce dos claves esenciales, por un lado no caer en reduccionismo. Para ello reclama 
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tener conciencia del propio límite: “si enseño biología, no es justo que les haga creer a los 

estudiantes que la biología lo explica todo del hombre”. Y, junto con esta conciencia, hay que 

relacionar el saber con la totalidad, con el sentido. De este recorrido surge la conclusión: “cada 

uno de nosotros en su propia materia descubre una originalidad extraordinaria y se ve a sí 

mismo dando pasos porque en él latía el deseo de hallar el vínculo entre el detalle y la totalidad 

y de ahí brota el ímpetu profundo hacia la interdisciplinariedad.” (RIGOTTI, p. 159) 

La premisa es si cabe construir un modelo educativo que posibilite rescatar de la especialización 

al periodista con el fin de poder relacionar la parte con el todo, con el objetivo de hacer visible 

su función y vocación. Ante la complejidad y dificultad de este hecho analizaremos los distintos 

planes de estudio con el fin de saber la distribución de asignaturas. Este proceso tiene como 

objeto dirimir el peso que las materias de significado tienen en los planes de estudio. De esta 

forma, queremos comprobar si la necesaria interdisciplinariedad exigida es posible y cómo. Por 

eso, haremos hincapié en las asignaturas humanísticas que permiten la relación de la parte con la 

totalidad con el fin de establecer criterios que ayuden a configurar un periodista vocacional. 

2. Las humanidades en los planes de estudio de Periodismo

El apartado que sigue examina en qué lugar están situadas las humanidades en los estudios de 

periodismo que imparten las universidades españolas actuales. 

Cómo universidades españolas se han considerado las 34 presenciales que el portal 

www.universia.es referencia cuando se consulta dónde estudiar Periodismo en España. Las 

universidades con la que se ha trabajado son las siguientes: 

Antonio de Nebrija

Autónoma de Barcelona

Camilo José Cela

Carlos III de Madrid

Castilla la Mancha

Católica San Antonio de Murcia

CEU Abat Oliba

CEU Cardenal Herrra

CEU San Pablo

Complutense de Madrid

Málaga

Miguel Hernández de Elche

Murcia

Navarra

País Vasco

Pompeu Fabra

Pontificia de Salamanca

Ramon Llull

Rey Juan Carlos

Rovira i Virgili 
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Europea de Madrid

Europea Miguel de Cervantes

Francisco de Vitoria

Internacional de Cataluña

Islas Baleares/ CSAG

Jaime I de Castellón

La Laguna

San Jorge

Santiago de Compostela

Sevilla

Valencia

Valladolid

Vic

Zaragoza
Tabla 1- Lista de las 34 universidades cuyos planes de estudio del 

grado de periodismo se han examinado

En estas 34 universidades se ha analizado cómo entienden el periodismo y cómo lo concretan en 

sus planes de estudio. Para valorar la forma en la que entienden el periodismo se han revisado 

las presentaciones que del grado ofrecen en su página web entendiendo que las universidades 

conciben esta Presentación como la primera información que encontraría un potencial futuro 

alumno, y que por tanto en ella esquematizan las líneas que ordenan y fundamentan su plan de 

estudios.  En concreto se ha examinado si en las presentaciones las universidades explicitan 

aspectos relacionados con el desempeño técnico o profesional del periodismo, aspectos 

contextuales relacionados con lo cultural o lo cívico, y por último si explicitan aspectos 

humanísticos relacionados con la función del periodismo de proporcionar significado. 

Estos criterios se fundamentan en las reflexiones de Ortega y Gasset en Misión de la 

Universidad, cuando afirma que se entenderá  en sentido estricto la universidad como “la 

institución que enseña al estudiante medio a ser un hombre culto y un buen profesional” (Ortega 

y Gasset: 2010, 73). Los aspectos técnicos o profesionales tienen que ver con esto último, y los 

contextuales con lo primero. Al considerar por separado la mención de aspectos humanísticos 

también estamos siguiendo a Ortega y Gasset: en concreto a la ampliación que plantea sobre lo 

que debe ser la Universidad en contraposición al periodismo: Ortega plantea que la Universidad, 

además de formar cultural y profesionalmente al hombre culto, y posibilitar el desarrollo de la 

ciencia, debe estar encarnada en la actualidad proporcionándole significado (Ortega y Gasset: 

2010, 76- 77). El pensador señala que en su momento “la vida pública se ha entregado a la única 

fuerza espiritual que por oficio se ocupa de la actualidad: la prensa” (77) Y más adelante añade 

“Por dejación de otros poderes ha quedado encargado de alimentar y dirigir el alma 

pública el periodista, que es sólo una de las clases menos cultas de la sociedad presente, 

sino que por causas, espero, transitorias, admite en su gremio a pseudointelectuales

chafados, llenos de resentimiento y de odio hacia el verdadero espíritu. Ya su profesión 

los lleva a entender por realidad del tiempo lo que momentáneamente mete ruido, sea lo 

que sea, sin perspectiva ni arquitectura. La vida real es de cierto pura actualidad, pero la 
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visión periodística deforma esta verdad reduciendo lo actual a lo instantáneo y los 

instantáneo a lo resonante. De aquí que en la conciencia pública aparezca hoy el mundo 

bajo una imagen rigurosamente invertida” (77- 78). 

Como solución a esto Ortega y Gasset indica “tiene la Universidad que intervenir en la 

actualidad como tal Universidad, tratando los grandes temas del día desde su punto de vista 

propio” (78). Y es aquí donde nosotros establecemos la necesidad de las asignaturas 

humanísticas: si la Universidad tiene de modo general que proporcionar significado a la 

actualidad, mucho más aquella que particularmente forma profesionales de la actualidad. 

Los resultados de este análisis de los aspectos explicitados en la Presentación de los grados se 

exponen en el apartado X1.

Tras revisar las cuestiones explicitadas en las presentaciones de los grados y evaluar en qué 

sentido entienden y proponen el periodismo, se ha trabajado con los planes de estudios. Se han 

clasificado las asignaturas en cuatro categorías relacionadas con los enfoques arriba expuestos, 

y se han cuantificado el número de créditos que aportan a cada uno. En primer lugar se han 

considerado como Profesionales las asignaturas que proporcionan habilidades y competencias 

de carácter instrumental que Ortega y Gasset entendería que ayudan a ser un buen profesional. 

Serían asignaturas de este tipo las que entrenan en el uso de las diferentes tecnologías de la 

información, o en las diversas modalidades de la información periodística y sus especialidades: 

entre las primeras estarían asignaturas como Teoría y técnica de la Radio, Periodismo 

Audiovisual: Televisión o Periodismo Científico y medioambiental. El segundo grupo de 

asignaturas se han llamado Contextuales, y aquí se han incluido las que proporcionan un marco 

de referencia que ayuda a entender el ámbito periodístico o el cultural, para materializar el 

hombre culto que apunta Ortega y Gasset. Asignaturas de Contexto periodístico se han 

considerado por ejemplo Historia del periodismo, Teoría de la Comunicación y de la 

Información o Empresa y Estructuras Informativas; y asignaturas de Contexto cultural de han 

considerado Movimientos Artísticos Contemporáneos, Sistema Político Español y Libertades 

Públicas o Relaciones internacionales, entre otras. El último grupo de asignaturas son las 

Humanísticas, entendiendo como tales aquellas que forman a los futuros periodistas en el 

significado de los acontecimientos sobre los que informarán- les capacitan para intervenir en la 

actualidad, siguiendo a Ortega y Gasset- y fundamentan su trabajo como servicio a las personas. 

Aquí se encuadran asignaturas como Antropología, Ética y Deontología, Filosofía Política,

Doctrina Social de la Iglesia o Teología. Este trabajo de clasificación de asignaturas y

cuantificación de créditos se ha desarrollado a partir de los planes de estudios publicados en las 

web oficiales de las universidades. Los datos sobre el peso de cada tipo se valoran en el 

apartado 2.2. 
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2.1-. Enfoque de los planes de estudio de periodismo

Considerando globalmente las universidades españolas analizadas, lo más frecuente es que 

expliciten cuestiones profesionales o tecnológicas en la Presentación de sus grados de 

periodismo. Como muestra el Cuadro 1, 25  de las 34 universidades consideradas refieren 

cuestiones profesionales y 23 universidades aspectos de las nuevas tecnologías en el ámbito 

informativo.  

Tecnológicos Profesionales Culturales Cívicos Humanísticos

Antonio de Nebrija X X -- -- X

Autónoma de Barcelona X X -- -- --

Camilo José Cela X X -- -- --

Carlos III de Madrid X X X X X

Castilla la Mancha -- -- -- -- --

Católica San Antonio de Murcia X -- -- -- X

CEU Abat Oliba X X X -- X

CEU Cardenal Herrra X X -- -- X

CEU San Pablo -- X -- -- X

Complutense de Madrid -- X X X --

Europea de Madrid X X -- -- --

Europea Miguel de Cervantes -- -- -- -- --

Francisco de Vitoria -- X -- -- X

Internacional de Cataluña X X -- -- X

Islas Baleares/ CSAG X X X X --

Jaime I de Castellón X X X -- --

La Laguna -- -- -- -- --

Málaga X X -- -- X

Miguel Hernández de Elche X X -- -- --

Murcia -- X -- X X

Navarra X X X -- X

País Vasco X X -- -- X

Pompeu Fabra X X X X --

Pontificia de Salamanca X X -- -- --

Ramon Llull -- X -- -- --

Rey Juan Carlos -- -- -- -- --

Rovira i Virgili -- -- -- X --

San Jorge X X -- -- --

Santiago de Compostela -- -- -- -- --

Sevilla X -- X -- X

Valencia X X X -- X

Valladolid X X X X X

Vic X -- -- -- --

Zaragoza X X X -- --
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Cuadro 1- Aspectos explicitados en la presentación del grado de Periodismo

Los aspectos humanísticos son los terceros más mencionados- 15 universidades los tienen 

presentes- muy cercanos a los culturales- 11 universidades. Los aspectos que relacionan 

periodismo y democracia son los menos frecuentes- sólo siete universidades los tienen 

explicitan. 

El cuadro 2 muestra las diferencias de planteamiento del grado entre universidades públicas y 

privadas: 

Tecnológicos Profesionales Culturales Cívicos Humanísticos

T % T % T % T % T %

Públicas 12 27 12 27 8 18 6 13 7 15

Privadas 11 30 13 36 3 8 1 3 8 22

Cuadro 2- Aspectos explicitados en la presentación del grado de Periodismo según la titularidad de las 

universidades

Públicas y Privadas coinciden en referir con más frecuencia cuestiones relacionadas con el 

desempeño tecnológico o profesional, aunque en diferente proporción: las públicas mencionan 

una de cada cuatro veces cuestiones profesionales y tecnológicas y en segundo lugar mencionan 

con cierto equilibrio facetas culturales humanísticas y cívicas. En las universidades privadas la 

mención de cuestiones profesionales o técnicas tiene mayor peso que en las públicas, en 
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detrimento respecto a estas de lo cívico o lo cultural. En cambio las privadas refieren más veces 

implicaciones humanísticas del ejercicio periodístico.

Entre las universidades privadas hay diferencias significativas desde el punto de vista del 

ideario, como muestra el cuadro 3: 

Tecnológicos Profesionales Culturales Cívicos Humanísticos

T % T % T % T % T %

Católicas 8 28 10 34 3 10 1 3 7 24

No católicas 3 43 3 43 0 0 0 0 1 14

Cuadro 3- Aspectos explicitados en la presentación del grado de Periodismo

en las universidades privadas según su ideario

Aunque nuevamente las menciones más frecuentes son de carácter profesional o tecnológico, 

tanto en las privadas católicas como en las no católicas, en estas últimas suman casi 9 de cada 

10 menciones; la décima referencia se hace a algún aspecto humanístico del periodismo. En las 

católicas la Presentación de los grados de Periodismo incluye más aspectos: aunque también se 

mencionan con más frecuencia los profesionales y los tecnológicos aparecen en una proporción 

menor, por incluir también referencias a lo cívico y lo cultural. En las católicas lo humanístico, 

prácticamente, se refiere el doble de veces que en las no católicas.  

2.2.- La orientación de los planes de estudios

No hay sorpresas en los resultados extraídos de agrupar y clasificar las asignaturas de los planes 

de estudios, cuyos datos en detalle se muestran en la tabla 2:
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PROFESIONAL
CONTEXTO 
PERIODÍSTICO

CONTEXTO 
CULTURAL HUMANÍSTICO

Antonio de Nebrija 156 30 36 6

Autónoma de Barcelona 168 66 24 0

Camilo José Cela 120 48 24 0

Carlos III de Madrid 168 36 24 12

Castilla la Mancha 156 54 18 0

Católica San Antonio de Murcia 153 42 16,5 19,5

CEU Abat Oliba 96 36 69 21

CEU Cardenal Herrra 132 42 48 18

CEU San Pablo 108 39 57 24

Complutense de Madrid 126 132 84 0

Europea de Madrid 153 15 18 0

Europea Miguel de Cervantes 144 78 48 0

Francisco de Vitoria 123 27 51 45

Internacional de Cataluña 89 25 80 18

Islas Baleares/ CSAG 156 78 24 12

Jaime I de Castellón -- -- -- --

La Laguna 120 54 58 0

Málaga 180 84 18 0

Miguel Hernández de Elche 168 48 42 0

Murcia 144 84 30 0

Navarra 84 54 45 18

País Vasco 180 10 42 0

Pompeu Fabra 176 56 223 9

Pontificia de Salamanca 133 33 57 18

Ramon Llull 176 38 36 12

Rey Juan Carlos 114 54 36 0

Rovira i Virgili 75 45 69 0

San Jorge 156 36 45 6

Santiago de Compostela 168 60 24 0

Sevilla 162 72 48 0

Valencia 147 46,5 37,5 0

Valladolid 174 42 30 6

Vic 138 21 21 0

Zaragoza 201 36 42 54

Tabla 2- Créditos por tipos de asignatura en cada universidad

Considerando globalmente los planes de estudios de todas la universidades, más de las mitad de 

las asignaturas están orientadas a la capacitación como buen profesional planteada por Ortega y 

Gasset: 6 de cada 10 asignaturas, según muestra el cuadro 4. 
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PROFESIONAL
CONTEXTO 

PERIODÍSTICO CONTEXTO CULTURAL HUMANÍSTICO

T % T % T % T %

4744 58 1621,5 20 1525 19 298,5 4

Cuadro 4- Proporción de cada tipo de asignatura

Las asignaturas que consideramos encajan con el concepto de hombre culto de Ortega y Gasset-

las Contexto- son cuatro de cada 10. La mitad relacionadas con el contexto propio del ejercicio 

profesional y la otra mitad con el contexto cultural. Las asignaturas de corte humanístico- las 

relacionadas con el significado no llegan ni a 1 de cada 10. 

El patrón se repite al comparar los planes de estudios desde el punto de vista de la titularidad de 

las universidades. El cuadro 5 muestra como las diferencias no son significativas en la 

distribución de créditos entre públicas y privadas. 

58%

20%

19% 4%
Profesional

Contexto Periodístico

Contexto Cultural

Humanístico

59%

21%

18%

2%

57%

18%

19%

6%

Profesional

Contexto Periodístico

Contexto Cultural

Humanístico

Privadas

Públicas

579 
 



PROFESIONAL
CONTEXTO 
PERIODÍSTICO

CONTEXTO 
CULTURAL HUMANÍSTICO

T % T % T % T %

Públicas 2765 59 1000,5 21 870,5 18 81 2

Privadas 1979 57 621 18 654,5 19 217,5 6

Cuadro 5- Proporción de asignaturas según titularidad

La única diferencia digna de atención aparece precisamente en las asignaturas humanísticas: 

aunque teniendo poco peso en los dos casos tienen tres veces más presencia en los planes de

estudios de las universidades privadas que en los de las públicas. 

Es el ideario el elemento que explica esta diferencia, como muestran los datos del cuadro 6.  

PROFESIONAL
CONTEXTO 
PERIODÍSTICO

CONTEXTO 
CULTURAL HUMANÍSTICO

T % T % T % T %

Católicas 1406 54 450 17 528,5 20 211,5 8

No Católicas 573 65 171 19 126 14 6 1

Cuadro 6- Proporción de los tipos de asignaturas en las universidades privadas según su ideario

Las asignaturas humanísticas tienen un 7% más de peso en las universidades privadas católicas, 

mientras que las de contexto cultural suponen un 6% más. Estas diferencias son proporcionales 

al menor peso- aunque todavía predominante- de las asignaturas orientadas a cuestiones técnicas 

de la profesión. 
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3. Nueva estrategia pluridisciplinar

Una vez analizados los planes de estudio, el siguiente paso es proponer la pluridisciplinariedad 

como criterio que permita ayudar a los futuros periodistas en el desarrollo de su profesión. 

Elegimos para nuestro análisis tres problemas: la función del periodista, la función social de los 

medios y el poder sobre los medios. Queremos ver si una formación  que tenga en cuenta el 

criterio de totalidad puede ayudar a comprender la dificultad de los obstáculos actuales y 

permite una mejor formación para poder afrontarlo. 

a) La función del periodista: Carlos Elías en su obra La razón estrangulada, afirma que “el 

objetivo final de científicos y periodistas es muy parecido: buscar la verdad y hacerla pública. 

Sin embargo, sus formas de operar son radicalmente diferentes. El periodismo es una profesión 

muy compleja que, además, se realiza en condiciones límite.” (ELIAS, C., p. 245) El periodista 

busca la verdad sobre los hechos, la pregunta es cuál debe ser el camino elegido para iluminar 

con la verdad. En este sentido, la complejidad descrita en el epígrafe primero impide una 

correcta adecuación. Si los criterios no existen; si no es posible establecer una relación entre lo 

particular y el todo, porque éste queda eliminado, la función del periodista resulta complicada o 

difícil. En este sentido, Nuñez Ladeveze  en su artículo El papel del periodista  desde la 

perspectiva de un contexto transcendente señala un camino que puede ser adecuado: “la fórmula 

aquí propuesta se basa en la aceptación del criterio de que el valor de verdad de toda 

información (o afirmación) se determina con referencia a un contexto.” (NUÑEZ LADEVEZE, 

p. 35) De ahí, la distinción entre contexto de interpretación puede ser de utilidad, sobre todo, si 

somos capaces de señalar elementos comunes de ambos contextos que nos permitan un análisis 

más adecuado. Creemos que un uso adecuado y no reduccionista de la razón permite un 

desarrollo nuevo que permita a los futuros periodistas estar mejor preparados para la realización 

de su función. Si no, el criterio puede ser externo a su razón.

Por otra parte, Elías explicaba otra dificultad: el límite de la actividad. Para él, la actividad 

periodística se encuentra limitada por el espacio y por el tiempo. Hay que exponer la verdad en 

300 palabras o en 90 segundos y cuanto antes mejor. Esta presión ha crecido en los últimos años 

motivada por las nuevas estructuras de las redacciones. Ahora, el periodista escribe, maqueta y 

edita. Antes el proceso era más laborioso y exigía un equipo. Por eso, existe menos tiempo y 

capacidad para contrastar, pulir y comprobar las informaciones. Si a esto le unimos que las 

noticias caducan a golpe de actualización de  las páginas de internet, la función del periodista se 

complica. De ahí, que la calidad del periodismo se resienta. Una mayor capacidad crítica 

construida desde la conciencia humanística puede limitar los efectos.

b) La función social de los medios: La medios de comunicación tiene como misión social 

informar a la sociedad. Son claves para el sostenimiento de los sistemas democráticos. Por 
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tanto, el periodista debe conocer y responder a esta responsabilidad. Sin embargo, hoy en día 

existen otros intereses que confunden su misión. Cabe señalar dos: la sustitución de la 

información por el entretenimiento y, el otro más clásico, la manipulación. Una mentalidad 

crítica permitirá reconocer la función servicial que no servil. Los medios se deben a la totalidad 

de la sociedad y no pueden servirse de intereses espurios, políticos o de otro orden. 

c) El poder y los medios: Como consecuencia de lo anterior, conviene reseñar el peligro que 

poderes ajenos a los medios tienen. En particular, el poder político y financiero ejerce una 

influencia que puede ser muy peligrosa. En la actualidad, la necesidad financiera de los medios 

está siendo aprovechada para la utilización servil de los medios. No es necesario poner 

ejemplos, sino señalar a los futuros periodistas que la independencia no tiene precio y que sin 

ella, el periodismo no cumple ni con su función social, ni con su responsabilidad ética.

4. Conclusiones

Tras nuestro análisis sobre los distintos planes de estudio y el peso de cada una de las materias, 

pasamos a exponer nuestras conclusiones:

1. La educación, como decíamos anteriormente, sólo es posible si relacionamos lo particular con 

la totalidad. En el caso particular del periodismo, esta pretensión no sólo es fundamental sino 

necesaria. En efecto, el periodista tiene que ser capaz de analizar los hechos, informar sobre 

ellos y situarlos en su contexto. Esa es la función principal de su quehacer y la cuestión central 

de su actividad. De esta forma, debe ser capaz de situar al lector en el contexto adecuado para 

que puede verificar por sí mismo. En este sentido, las enseñanzas humanísticas suponen un 

componente esencial en el proceso formativo porque posibilitan la adquisición de las 

competencias necesarias para la realización de su labor. La literatura, la historia, el pensamiento 

o el arte no son saberes instrumentales, sino que ayudan al sujeto y le permiten una 

hermenéutica adecuada de los hechos. 

2. En este sentido, la reflexión epistemológica sobre la verificación es esencial. Karl Popper en 

el capítulo 24 de su obra La Sociedad abierta y sus enemigos expone su idea acerca de la 

racionalidad. Ésta puede ser de utilidad para la labor del periodista, en su afán por presentar la 

verdad. Popper dice que la actitud racional consiste en: “es una actitud en la que predomina la 

disposición a escuchar los argumentos críticos y a aprender de la experiencia. 

Fundamentalmente consiste en admitir que yo puedo estar equivocado y tú puedes tener razón y, 

con esfuerzo, podemos acercarnos los dos a la verdad.” La función del periodista, su misión es 

la de hacer el esfuerzo para que cada lector pueda acceder a la verdad, presentando sus tesis con 
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la actitud de quien sabe que puede estar equivocado. Por eso, este camino crítico es vital para el 

proceso formativo. Sin él, la labor periodística puede convertirse en propaganda.

3. Un aspecto central en la formación es la comprensión del contexto social donde la vocación 

se realiza. El papel actual de los medios de comunicación está en relación directa al modelo 

actual de las Empresas informativas. La crisis económica en la que estamos inmersos se ceba, 

de modo especial, con los medios de Comunicación. Por eso, éstos están cada día más expuestos 

a los poderes políticos y, sobre todo, financieros. En este modelo social, la función social del 

periodismo puede verse impedida y toda la formación verse como utópica. Enseñamos a 

nuestros alumnos unos principios irreales. Los periodistas no son arietes que se emplean contra 

nadie, ni propagadores. Su vocación es social y está al servicio de la comunidad; ésta puede 

verse impedida si intereses ajenos a su función intentan servirse de él. En este sentido, la 

colegialidad de los periodistas puede ayudar y ejercer como un blindaje. Sin libertad de prensa 

y, lo que es más importante, sin periodistas honestos con su deber, la sociedad plural no es 

posible. El contexto no es ajeno al texto; con otras palabras, la posibilidad de la actividad 

periodística pasa por su preservación de los poderes que quieren controlarla. Por eso, no sirve 

un texto.-formación- sin un contexto –actividad.

4. El análisis cuantitativo realizado en los planes de estudio muestra que el diseño actual de los 

estudios de periodismo sigue la idea orteguiana de la formación del buen profesional. Las 

materias humanísticas están en dichos planes con un doble objetivo: bien porque se consideran 

un fin en sí mismas, bien porque son necesarias para la formación del contexto sociocultural 

donde se desarrollará la actividad profesional. En este sentido, la complementariedad es 

necesaria para el ejercicio de la función periodística. La pluridisciplinariedad posibilita una 

mejor adaptación a las necesidades del medio y a labor profesional del periodista. Al mismo 

tiempo, evitará intrusismos en la profesión y hará visible la dignidad intrínseca de su actividad. 

Por otra parte, las universidades con un ideario particular tiene claro este punto al elevar el 

número de créditos de estas materias. 

4. Por último, la formación del periodista va más allá de sus conocimientos teóricos. Es 

necesario, pues, enseñar con solvencia los aspectos técnicos. Sin ellos tampoco se puede ser 

buen periodista. Los medios sirven siempre en función del fin; conocerlos es necesario para 

poder llegar a buen puerto. De nada serviría, una formación sólida en lo humanístico y pobre en 

lo técnico. El buen  periodismo exige estar siempre en vanguardia. La inmediatez de la técnica 

no es un obstáculo para la  información si no un medio para que llegue antes. Lo que debemos 

lograr es evitar la propaganda, remitiendo al contexto.
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Las redes sociales en internet como fuente de información para los 

jóvenes frente a los medios convencionales1

Silvana Ruiz Grau (Universidad CEU Cardenal Herrera)

Resumen

Presentamos el estudio sobre el uso de redes sociales y fuentes de información por jóvenes, que 

forma parte de la elaboración de una tesis doctoral. El principal objetivo es estudiar las 

prácticas de consumo de información de niños y adolescentes en redes sociales y el grado de 

interés hacia fuentes de información como páginas Web, blogs, medios sociales y aplicaciones 

frente a los medios convencionales. Qué entienden por noticia y cuáles son los medios 

preferentes. De este modo, se ha empleado la metodología de grupos de discusión con niños y 

adolescentes de 8 a 18 años, así como cuestionarios a los participantes que complementan la 

recogida de datos. 

Teniendo en cuenta una primera aproximación al estudio de los datos, se exponen los 

resultados preliminares de dicho análisis. Las principales conclusiones revelan que el consumo 

de medios de comunicación convencionales por los jóvenes como la prensa en soporte impreso 

es escaso o poco frecuente. Por su proximidad y credibilidad, las principales fuentes de 

información para niños y adolescentes se encuentran en nuevos medios como redes sociales e 

Internet, en el entorno próximo de amigos y familiares y en medios generalistas como la 

televisión, donde prima la imagen. 

Palabras clave: menores; nuevas tecnologías; redes sociales; Internet; medios de 

comunicación; nuevos medios

Introducción

El uso de Internet, la telefonía móvil y en definitiva, los dispositivos electrónicos asociados a las 

Nuevas Tecnologías han crecido de forma exponencial durante los últimos años, formando parte 

de la multiplicación y transformación de plataformas para acceder a la información. El aumento 

de dispositivos tecnológicos y el auge de Internet otorgan nuevas posibilidades a la audiencia, 

1 Este estudio se enmarca dentro de la realización de una tesis doctoral en la línea del proyecto de 

investigación “Supervivencia del Periodismo en la era post-digital” financiado por el Ministerio de 

Ciencia e Innovación (CSO2011-29510-C03-03/COMU) y dirigido por la doctora Elvira García de 

Torres.
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sobre todo a los jóvenes, que forman parte de uno de los sectores más cambiantes –y por ello-

preocupantes para los medios de comunicación. Recientes estadísticas sitúan a los menores en 

un consumo activo de nuevos medios. Según los datos de la Encuesta sobre Equipamiento y 

Uso de Tecnologías de la Información y la Comunicación en los hogares un alto porcentaje de 

niños de 10 a 15 años (el 95, 2) cuenta con un ordenador, el 91, 8% son usuarios de Internet y el 

63% dispone de teléfono móvil. Estos datos se complementan con el Estudio General de Medios 

donde se muestra que el uso de Internet comienza a crecer a partir de los 4 años, llegando a 

alcanzar a los 13 años casi el 94% (AIMC, 2012).

Fuente: AIMC (2012)

En este contexto se sitúan los nativos digitales (Prensky, 2004), jóvenes que han crecido 

rodeados de medios digitales, dominan los medios, les gusta crear y aprenden en red y de la red 

(Tapscott, 1998; Roca, 2007). Se trata de una generación capaz de realizar varias tareas a la 

vez., pionera en el desarrollo de competencias online, a la que se le ha identificado como 

multimediática, multitarea y multipantalla (Callejo, 2000; Livingstone y Bober, 2005; 

Garitaonandia, Garmendia, 2007). 

Mientras que la cultura del siglo XX estaba asociada a la escritura, la generación educada en el 

inicio del siglo XXI es marcadamente audiovisual. Esto se debe a que las generaciones 

posteriores a los años setenta fueron educadas en un marco donde predominaban los medios 

audiovisuales (Gil, Feliu, Rivero, Gil, 2003). El modo de consumir información de los jóvenes 

ha cambiado. Gracias a la irrupción de nuevas pantallas el interés por los medios 

convencionales está disminuyendo. Los jóvenes dedican más tiempo a Internet, a las redes 

sociales, a los móviles o los ordenadores frente a los medios tradicionales (Wan, 2006), A nivel 

europeo, España lidera el mayor porcentaje en el número de horas de acceso a redes sociales 

para jóvenes de 15 a 24 años (Comscore, 2010; Iab, 2010).
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Para una generación marcada por lo audiovisual y que manifiesta un desinterés por el soporte de 

papel, ‹‹los medios electrónicos les ofrecen una cultura más afín a sus necesidades›› (Arroyo, 

2006). La irrupción de las nuevas tecnologías como fomento del avance del medio informativo, 

la existencia de contenidos inadecuados para el público juvenil o la falta de convivencia con el 

periódico en los hogares son algunos de los factores que, según Arroyo han acelerado el 

descenso del consumo de prensa en los jóvenes.

La investigación llevada a cabo en España, se caracteriza por un interés creciente de 

publicaciones que tratan de abordar iniciativas orientadas a los niños y los jóvenes frente a la 

relación de éstos con las Nuevas Tecnologías y el consumo de aparatos electrónicos (Naval, 

Sábada y Bringué, 2003; Bensmiller, 2005; Garitaonandia y Garmendia, 2009). Algunos 

trabajos se centran en los usos de Internet y el móvil (Winocur, 2007; Feixa, 2005), mientras 

que otros profundizan en el uso de las redes sociales (Bringué y Sábada, 2011) o en los riesgos 

que suponen los nuevos medios para los menores (Livingstone, Haddon 2009; Livingstone, 

Haddon, Görzig, 2012).

El principal objetivo de este artículo es presentar un avance del análisis de las prácticas de 

consumo realizadas por jóvenes de 8 a 18 años a través de redes sociales en Internet y la 

valoración que hacen frente a los medios convencionales. Para ello, en varios apartados 

expondremos los objetivos, la metodología empleados y los resultados preliminares, de los que 

se derivan algunos datos concluyentes.

Objetivos y metodología

El principal objetivo de este trabajo es estudiar las prácticas de consumo realizadas por los

jóvenes así como el grado de interés hacia fuentes de información como páginas Web, blogs, 

medios sociales y aplicaciones entre las que se incluyen Google, YouTube, Wikipedia, Twitter,

Tuenti, Facebook, Instagram, Whatsapp frente a los medios convencionales como radio, prensa 

o televisión.

De este modo, se plantean varias preguntas:

- ¿Qué entienden por noticia? ¿Son productores de contenido? ¿Cómo valoran los nuevos 

y los tradicionales medios de información?

Se parte de la hipótesis de que los jóvenes tienden a invertir gran parte de su tiempo en nuevos 

medios (Internet, ordenadores, redes sociales, móviles, etc.) frente a los medios tradicionales.
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El diseño metodológico de esta investigación se basa en la metodología cualitativa de grupos de 

discusión. La población está compuesta por jóvenes con edades comprendidas entre los 8 y los 

18 años. El trabajo de campo se ha llevado a cabo en el mes de mayo de 2013 en un centro 

educativo de la provincia de Valencia. Como se puede ver en la tabla nº1 la muestra la forman 

un total de 30 participantes, distribuidos en 5 grupos por franjas de edad, con 6 participantes en 

cada uno de ellos. Como señala Valles (2002) ‹‹el muestreo cualitativo no pretende la 

representación estadística, sino la representación tipológica, socioestructural correspondiente a 

los objetivos del estudio››.

POBLACIÓN EDADES MUESTRA

Niños y adolescentes 8 a 11 años GRUPO A1

GRUPO A2

6 Participantes en 

cada grupo

12 a 15 años GRUPO A3

GRUPO A4

16 a 18 años GRUPO A5

TOTALES 5 grupos 30 participantes

Tabla nº1. Población y muestra.

Fuente: Elaboración propia

Más allá de los datos estadísticos, esta técnica nos permite conocer las principales motivaciones 

y actitud de los jóvenes en el consumo mediático, qué consideran noticia o cuáles son los 

medios o fuentes en los que depositan su confianza para informarse habitualmente, ya que como 

afirma Gil Flores (1993: 210) ‹‹los grupos de discusión producen un tipo de datos que 

difícilmente podrían obtenerse por otros medios, ya que configuran situaciones naturales en las 

que es posible la espontaneidad y en las que, gracias al clima permisivo, salen a la luz 

opiniones, sentimientos, deseos personales que en situaciones experimentales rígidamente 

estructuradas no serían manifestados››.

El procedimiento se ha llevado a cabo a través de un guión de conducción con bloques 

temáticos que abordan los usos de Internet y la relación de los jóvenes con los medios de 

comunicación, así como el consumo de información y los usos de los medios sociales. 

Asimismo, los resultados de un cuestionario administrado a los participantes complementan la 
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recogida de datos. A través de varias sesiones grupales y bajo la dirección de un moderador, se 

exponen los principales resultados. 

Resultados

El concepto de noticia

Existen diferentes opiniones que responden a la idea de qué es noticia. Para el grupo de niños de 

8 a 11 años, se trata de un documento que te informa de cosas que han pasado, algo importante 

y hacen referencia a la televisión como soporte principal. Los temas más significativos surgidos 

en el discurso son abundantes. Se habla de la pobreza, las guerras, el hambre, la economía (se 

incluye la crisis o los recortes) los sucesos, los deportes y los temas de salud. También se 

refieren a las “buenas noticias” en contrapartida a “noticias malas” cuando se trata de sucesos 

relacionados con la muerte o las catástrofes naturales como los tsunamis. Cuando se trata de 

tópicos que forman parte de su rutina diaria se alude a las consolas de juegos como 

entretenimiento. En general y cuando se trata de noticias relacionadas con la política, se refieren 

al presidente del gobierno en tono jocoso, con datos que obtienen de televisión o los padres para 

referirse a algo que les incomoda.

- ‹‹ ¡Hombre…en verdad los presidentes dicen que quieren hacer tal, tal y luego no es 

verdad! ›› (A2/jóvenes 8 a 11 años)

- ‹‹ ¡Rajoy, el de los recortes! ›› (A2/jóvenes 8 a 11 años)

- ‹‹ ¡…siempre va con las tijeras en la mano…! ›› (A2/jóvenes 8 a 11 años)

Para los jóvenes de 12 a 15 años una noticia es algo relacionado sobre qué pasa en el mundo, 

los sucesos importantes del día a día o una exclusiva, pero destacan el valor novedoso, aunque 

reiterativo de las noticias. Consideran que algunos temas no se tratan con tanta importancia 

como otros, sobre todo en televisión.

- ‹‹Pero también tienen que ser cosas de que aún no nos hayamos enterao…¿no? porque 

si siempre están contando lo mismo…ya no son noticias›› (A3/jóvenes 12 a 15 años)

Son relevantes las noticias relacionadas con la economía española o la crisis, el fútbol, el trabajo 

o los juegos y les preocupa su futuro relacionado con el ámbito académico. En algunos casos 

también se hace referencia a temas de salud o de violencia de género.

- ‹‹Lo que quieres estudiar por ejemplo en las universidades…cada vez hay menos plazas 

para entrar a una universidad›› (A3/jóvenes 12 a 15 años)
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Y por último, en el caso de los jóvenes de 16 años, una noticia es un suceso informativo, 

reciente o novedoso, aunque también incluyen el concepto de negatividad.

- ‹‹ Un hecho que es malo porque realmente noticias…pocas…porque por ejemplo en el 

telediario… casi siempre a la hora de comer te sacan todas las noticias de accidentes, de 

guerras…›› (A5/jóvenes 16 a 18 años)

Las noticias relacionadas con el deporte o la música se encuentran entre sus favoritas, pero 

consideran más importantes las noticias sobre sucesos o política.

Soportes de acceso a la información

Si tenemos en cuenta la actitud hacia medios de información como la televisión, la radio, 

Internet o el periódico, vemos que se registran preferencias respecto al modo en que los jóvenes 

los perciben y diferencias en cuanto a dos de los segmentos de edad expuestos (12 a 15 y 16 a 

18). Según los datos recogidos en el cuestionario, si nos fijamos en la tabla nº 2 y teniendo en 

cuenta los indicadores, los porcentajes más altos se registran en Internet y televisión 

respectivamente, quedando el periódico y la radio por debajo. Para el 100% de los jóvenes de 16 

a 18 años, la Web ofrece noticias con las que pueden hacer cosas y las reciben sólo cuando las 

quieren para el 83%. De 12 a 15 años las noticias están actualizadas en televisión (75%) y se 

fían de lo que cuenta para el 58%, frente al 17% de Internet.
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TV Radio Internet Periódico

12-15 16-18 12-15 16-18 12-

15

16-18 12-15 16-18

Las noticias están 

actualizadas

75 67 0 0 17 33 8 0

Me fío de lo que 

cuenta

58 17 0 17 17 17 25 33

Me ofrece noticias con 

las que puedo hacer 

cosas

8 0 8 0 67 100 8 0

Es útil para aprender 17 17 0 0 67 67 8 17

Me entretiene 8 67 0 0 75 33 8 0

Me da noticias sólo 

cuando las quiero

0 17 17 0 58 83 8 0

Tabla nº 2. Actitudes hacia medios de información (porcentajes)2

Fuente: elaboración propia a partir de Brown (2005)

Por desglose, para el grupo de 8 a 11 años la televisión es el medio principal para enterarse de 

lo que sucede a su alrededor. Sobre todo para ver noticias, series y películas.

- ‹‹La imagen es más grande›› (A1/jóvenes 8 a 11 años)

- ‹‹Hay muchos canales›› (A1/jóvenes 8 a 11 años)

El móvil, Internet y la tablet también son soportes muy valorados porque aportan mucha 

información y comodidad, no obstante, los compañeros de clase constituyen una fuente de 

información cercana. Se debe tener en cuenta que en la mayoría de ocasiones el uso del móvil se 

realiza desde el ámbito familiar, siendo éstos quiénes les brindan el suyo propio para que 

puedan acceder a Internet. 

2 En algunos casos no se muestra el porcentaje completo puesto que algunas respuestas estaban 

incompletas o eran erróneas.
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Las revistas sin embargo, no son una fuente de consulta habitual, aunque sí destacan las 

destinadas a videojuegos, las de entretenimiento o las infantiles y los periódicos para ver la 

programación sobre dibujos o los chistes. La radio se reserva para los viajes en coche, antes de 

dormir o para escuchar música. El móvil también adquiere importancia, pero para  uso de fin de 

semana, ya que no hay exámenes. A la hora de abordar la consulta de un periódico hecho para 

chicos de su edad, se reflejan ambos soportes en papel e Internet, pero sobre todo les gustaría 

recibirlo en el móvil. 

Las redes sociales se destinan, sobre todo, para entretenimiento. Jugar a juegos, estar en 

contacto con amigos, uso del chat o compartir información a través de Tuenti, Facebook y

Twitter, aunque también se incluyen redes infantiles de mundos virtuales como Club Pengüin,

Habbo, BoomBang o los Sims. A través de los móviles paternos, más aún si cabe, predomina el 

uso de Whatsapp.

En la franja de 12 a 15 años la televisión continúa siendo el medio de consulta más popular, 

fiable y accesible en el hogar, el que ofrece la información “más importante”. Se  define como 

un medio cómodo donde no tienes que buscar la información.

- -‹‹…en la televisión las noticias son más fiables›› (A/3jóvenes 12 a 15 años)

- -‹‹A mí la tele porque te cuenta más…todo más amplio. En la imagen visual es 

mejor…y lo ves mejor›› (A/3jóvenes 12 a 15 años)

Le sigue Internet y el móvil que brindan abundante y variada información, aunque en ocasiones 

quedan desplazados para temas o noticias curiosas. También consultan las revistas de deportes y 

los diarios deportivos que encuentran en casa. La radio se traslada al móvil para escuchar 

noticias o música. 

- ‹‹Pues la televisión, Internet…pero es que en Internet tampoco es que busque algunas 

veces…por ejemplo si hay una cosa que me ha gustado en la televisión que he 

escuchado pues digo ¡pues tengo curiosidad y quiero saber qué pasa…! ›› (A3/jóvenes 

de 12 a 15 años)

Aunque no es un medio habitual como el ordenador, también se valora el móvil con conexión a 

Internet porque ofrece proximidad con el entorno.

- ‹‹Desde el móvil puedes hacer cualquier cosa ahora mismo›› (A3/jóvenes de 12 a 15 

años)

- ‹‹Yo…el móvil porque…tengo a toda la gente que conozco y me puedo informar 

mejor›› (A3/jóvenes de 12 a 15 años)
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Se muestran un poco reacios ante la idea de disponer de un periódico hecho para ellos. Muestran 

más interés si fuese un periódico hecho con noticias locales o cercanas o en formato digital para 

consultarlo en el ordenador, el móvil o la tablet. No obstante, se apoyan en otros soportes.

- ‹‹Es que no tendría éxito. Porque a nosotros nos va más el Internet, la televisión…››

(A3/jóvenes de 12 a 15 años)

En general, consideran que los periódicos son para adultos.

- ‹‹Yo creo que los niños no van a comprar un periódico ni aunque sea específico para los 

niños porque…no›› (A3/jóvenes de 12 a 15 años)

- ‹‹Yo creo que los adultos no sé… utilizan menos Internet y todas esas cosas y por eso 

leen más el periódico…cosas así›› (A3/jóvenes de 12 a 15 años)

Las redes sociales o aplicaciones, entre las que se encuentran Twitter, Tuenti, Facebook o

Whatsapp sirven de apoyo para relacionarse con los amigos y la familia. También para enviar 

fotos y compartirlas o jugar a juegos. Youtube es muy valorado para estar al día en todo tipo de 

vídeos, tanto musicales como de entretenimiento.

Los jóvenes de 16 años, sin embargo, sitúan a Internet como el principal medio para consultar 

las noticias, donde se incluyen los periódicos digitales.

- ‹‹Pero es que con Internet lo puedes tener todo. Puedes tener todos los periódicos, 

puedes tener todos los canales también, bueno, la gran mayoría puedes verlos…y a la 

hora de buscar más información, ya no en periódicos, tienes muchas más páginas en las 

cuales te sale un montón de información…por lo tanto Internet›› (A5/jóvenes de 16 

años)

La televisión o la prensa en general tienden a verse “manipuladas” o inclinadas hacia una 

ideología política. Valoran programas televisivos que ofrecen más que información opinión, 

sobre todo desde el punto de vista de fuentes populares. La radio para escuchar música o viajes 

en el coche.

Las redes sociales como Whatsapp, Tuenti o Twitter ofrecen información escasa o ficticia como 

fuentes de información, pero sí se usan para hablar con los amigos y ver contenidos de 

entretenimiento.
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Les gustaría que hubiese un periódico hecho para jóvenes en Internet que incluyese 

principalmente noticias de deportes o videojuegos y que se leyese a través de una aplicación del 

móvil ya que ofrece más comodidad.

Producción de contenidos propios

Para los menores de 8 a 11 años, la producción de contenidos es escasa o está exigua. Son 

contenidos asociados a temas de materias clase, donde se incluyen comentarios. Los contenidos 

se producen para el blog del colegio. En ocasiones se insertan comentarios en el blog o fotos 

asociadas a eventos programados como las excursiones. La producción está enfocada al tema 

audiovisual y los medios sociales como Youtube, aunque también suele utilizarse para publicar 

vídeos de entretenimiento. Hay pocos casos en los que se tiene cuenta propia y suelen ser vídeos 

de entretenimiento, de viajes, de videojuegos o personales con los amigos o familiares para 

colgarlos en el medio. Existe un caso concreto de publicación de un anuncio para una cadena de 

supermercados. Aunque sí se observa la publicación de fotos o contenidos asociados a la 

diversión en Tuenti, Facebook o Instagram.

- ‹‹Cuando me voy de viaje…por ejemplo…me fui a París y grabé la Torre Eiffel desde 

arriba…y lo colgué…también me suscribo a canales y eso para verlos…›› (A1/jóvenes 

8 a 11 años)

Algo similar ocurre en el grupo de 12 a 15 años. Más allá de los comentarios del blog del 

colegio, no se suelen producir contenidos propios, pero en general Youtube está muy bien 

valorado y se observa como un medio para publicar contenidos o estar suscrito a contenidos 

especializados en lo que respecta a temas musicales o videojuegos.

- ‹‹Pues sí porque ves vídeos y tú también puedes subir vídeos y que los vea la gente. Yo 

tengo un canal, subo a veces vídeos…y cuando ves la gente que lo ve tú dices ¡ostras, 

he subido una cosa y la ha visto gente…! ›› (A3/jóvenes 12 a 15 años)

- ‹‹La organización y que Youtube en realidad está centrado para…vídeos de risa o 

cualquier cosa o… para música…las últimas canciones o cualquier cosa de esa lo tienes 

en Youtube›› (A3/jóvenes 12 a 15 años)

Twitter se utiliza desde el móvil en algún caso para publicar sucesos que tienen alguna 

importancia para los jóvenes (acontecimientos o manifestaciones). Tuenti sin embargo, para 

compartir fotos casuales con los amigos, bien propias o de algún momento significativo.
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Igualmente para los de 16 años se producen contenidos destinados al blog del colegio. En este 

grupo también se observa la producción de vídeos propios en Youtube o que forman parte del 

interés del participante, como temas deportivos o asociados al entretenimiento de videojuegos 

donde el sujeto es el protagonista. De forma concreta se hace referencia a antiguas 

publicaciones en foros sobre temas de videojuegos. También algún suceso para difundirlo en 

Whatsapp. En general, se suelen grabar vídeos con el móvil o se hacen fotos para publicarlas en 

Tuenti, Facebook o Instagram.

Actitud hacia el periodismo ciudadano

En general los niños de 8 a 11 años no tienen una opinión precisa de lo que es un reportero 

ciudadano. Mantienen una postura reacia a que se publiquen cosas que pertenecen a su vida 

íntima, más aún si cabe cuando las noticias incluyen a personas a las que no se les ha consultado 

su opinión. También desconfían de la veracidad de la información suministrada en los medios 

sociales por famosos. No obstante sí que les gustan los vídeos que muestran sucesos 

impactantes. En cuestión de gustos personales a algunos les parece bien e interesante que se 

publiquen cosas referentes al entretenimiento. 

La actitud hacia el periodismo ciudadano para los jóvenes de 12 a 15 años es ambivalente. Por 

un lado admiten que cualquiera puede dar su opinión, y que la información es valiosa, sobre 

todo cuando se apoya en material audiovisual, un vídeo por Internet o por la televisión –más 

fiable que si proviene de Whatsapp o Tuenti-, pero por otro son conscientes de los riesgos de 

que se publique información relativa a la intimidad o a los menores. También muestran que la 

información es más amplia, diversa, provoca emociones y puede ofrecer mayores puntos de 

vista al espectador cuando la ofrece un ciudadano. Como el anterior grupo, dudan de la 

veracidad de las fuentes de famosos en sus cuentas de Twitter o Facebook, aunque valoran que 

es un medio donde ofrecen información relativa a su vida.

Los jóvenes de 16 a 18 años ven de forma positiva el periodismo ciudadano, ya que frente a los 

medios de comunicación, aprecian la espontaneidad de una persona a la hora de captar un 

suceso. 

- ‹‹Sobre todo a la hora de tornados, las catástrofes naturales que la gente va tan normal 

por la calle o con el coche y de repente lo ve a lo lejos y se pone a grabarlo…pues eso a 

los medios de comunicación no les da tiempo a llegar y grabarlo. Entonces…además 

cuando lo graba una persona normal o un peatón es más impactante que cuando lo graba 

una cadena… además los medios de comunicación tienen un guión. Ya saben que ¡es el 
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tornado tal, con dirección tal…la presión…y luego claro tienen toda la información…! 

Pero una persona normal no sabe ni su dirección, ni los daños que puede producir ni 

nada, entonces expresa más sus emociones y expresa más lo que siente›› (A5/ jóvenes 

de 16 años)

En general, los canales de famosos son eficaces para conocer su vida privada y ofrecer cercanía 

a los lectores.

Conclusiones

En el estudio se ha comprobado que las redes sociales e Internet en general, no sólo son una 

fuente de consulta habitual entre los jóvenes, sino que además representan un ritual de 

entretenimiento o interacción comunicativa y participativa en canales como Youtube, Tuenti,

Facebook, Twitter o aplicaciones móviles como Whatsapp, que comparten con su entorno 

próximo de amigos y familiares, siendo éste último una de las principales fuentes de 

información y superando incluso a medios convencionales como la televisión o los periódicos. 

De este modo, crece el uso y equipamiento de móviles y tablets en niños y adolescentes. El uso 

de la prensa impresa y las revistas se suele destinar o limitar a la vivienda o lugares públicos 

con motivo de actividades rutinarias o lúdicas, Estos datos concuerdan con la hipótesis inicial 

planteada. 

No obstante, aunque la Red haya ganado terreno, para la franja de edades de 8 a 15 años, la 

televisión es el medio de consulta más extendido y valorado por su credibilidad y popularidad, 

gracias a que se apoya en la imagen que aporta realismo,  en contrapartida de Internet, donde la 

información está al alcance de cualquiera y es fácilmente manipulable, incluso si la información 

proviene de personas famosas. Sin embargo, de 12 a 15 años se accede a la información sobre 

todo a partir de las nuevas tecnologías. Es a partir de los 16 años, donde Internet resulta un 

medio de expresión plural para los usuarios y menos influenciable que otros medios frente a 

poderes políticos, Se ha detectado el uso de Internet en páginas como Wikipedia, Google o

Yahoo para el desarrollo de trabajos escolares, un dato que ya habían puesto de manifiesto 

Livingstone y Bober (2005).

Por otra parte, los periódicos en general, no reflejan las inquietudes de los jóvenes. Los niños, 

sobre todo de 8 a 11 años, no sienten que los medios cuenten historias que son interesantes para 

ellos, se muestran más identificados con tópicos habituales generados en el entorno familiar.

Si pudiesen elegir un periódico afín a su edad o necesidades, valorarían sobre todo la 

disposición de tener a su alcance contenidos locales y gratuitos. No obstante, existen diferentes 
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posturas en cuanto al soporte. Destacan  en ambos casos tanto el digital (en niños y adolescentes 

de 12 a 18 años) como el impreso (en niños de 8 a 11 años) por la ubicuidad en el primer caso o 

la accesibilidad y comodidad en el segundo. En general, para todas las franjas de edad, recibirlo

en el móvil sería la opción más acertada.
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Formar periodistas. 

La doble perspectiva universidad-empresa
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Introducción

La convergencia de medios se ha convertido en uno de los procesos que ha promovido más 

cambios en las redacciones de los medios en los últimos años. Todos aquellos que se han 

involucrado en la enseñanza del periodismo se han encontrado con el reto de adaptar el plan de 

estudios a estas dinámicas para dar respuesta a las demandas que llegan desde la industria. El 

objetivo de esta comunicación es centrarse en el caso español y poner en común cuáles son las 

perspectivas del mundo profesional y el mundo académico respecto a la formación de los 

futuros periodistas y cuáles son las habilidades y destrezas que deben adquirir en el aula.

Para ello se ha tenido en cuenta una primera fase de revisión y construcción de un estado de la

cuestión enmarcado en el ámbito español con la revisión de un corpus que incluye 4 revistas ISI, 

una selección de 29 revistas incluidas en Latindex y otras bases de datos, 13 libros y 8 capítulos, 

todos ellos incluidos en un marco temporal entre 2008 y 2013. El marco teórico y las 

investigaciones previas se han contrastado con 12 entrevistas en profundidad realizadas a cuatro 

tipologías de grupo: (1) directores de facultades de periodismo, (2) profesionales que dan clase 

en la universidad, (3) investigadores y académicos y (4) jefes de redacción. 

Fecha Entrevistado Descripción del cargo

5/11/2013
María del Carmen 

Pérez de Armiñán 

Decana de la Facultad de Ciencias de la 

información (Universidad Complutense 

de Madrid)

13/11/2013 Saül Gordillo
Jefe de contenidos digitales de El 

Periódico de Catalunya
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15/11/2013
Ramón Salaverría 

(UNAV) 

Director del Departamento de proyectos 

periodísticos de la Universidad de 

Navarra. 

18/11/2013 Nereida Carrillo
Periodista i profesora asociada en la 

Universidad Rovira y Virgili. 

21/11/2013
José Francisco Serrano 

(CEU San Pablo)

Decano de la Facultad de Humanidades 

y Ciencias de la Comunicación de la 

Universidad CEU-San Pablo

25/11/2013 Joan Cal Director ejecutivo del Grup Segre

28/11/2013 Josep Lluís Micó
Director de los Estudios de Periodismo 

de la Universidad Ramon Llull 

04/01/2014 Concha Edo

Periodista y profesora en la Universidad 

Complutense de Madrid, especializada 

en periodismo y nuevas tecnologías. 

10/01/2014 Sílvia Cobo
Periodista especializada en empresas de 

comunicación on-line.

28/01/2014 Francesc Centelles
Jefe de informativos de Barcelona 

Televisió (BTV).

05/02/2014 Anna Nogué

Subdirectora de la Agència Catalana de 

Notícies (ACN) y profesora asociada 

(URL y UPF).

10/02/2014 Antoni Piqué

Profesor asociado en la Universidad 

Pompeu Fabra, director de negocio y 

experiencias de usuario del Diari Ara

Estas entrevistas han conducido a dar respuesta a nuestro objetivo que se puede resumir en 

cuestiones como: ¿De qué manera anticipan los cambios que conlleva la convergencia? ¿Cuál es 

el perfil con el que se deben formar a los jóvenes periodistas? ¿Qué competencias han de 

adquirir? ¿Qué pide la industria y qué hay que ofrecerle? Esta comunicación incluirá estas 

cuestiones y algunas más que han surgido sobre esta nueva generación de graduados que son 

competentes con la tecnología pero les falta interés con lo que los rodea.
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Revisión de la literatura sobre convergencia de medios y educación superior

El análisis del estado de la cuestión sobre la formación de periodistas en la convergencia de 

medios nos lleva a la idea central de que la polivalencia de los periodistas constituye un eje 

fundamental en su formación como profesionales. Por este motivo, los autores consideran que 

resulta de gran ventaja el contexto de la convergencia de medios, así como la emergencia de un 

nuevo perfil de periodista multimedia, que puede trabajar con gran flexibilidad e inmediatez 

(García Avilés, 2009; López García, 2011; López Vidales and Ortiz Sobrino, 2011). Así mismo, 

los periodistas deben tener la habilidad de elaborar y adaptar la información seleccionando las 

plataformas mediáticas, géneros informativos, formatos y canales más adecuados (Micó, 2011; 

Rojo Villada, 2006). Esta nueva situación también acerca la relación entre técnicos y 

periodistas, que puede ayudar a los profesionales a tomar decisiones más rápidamente (García 

Avilés, 2006b). 

Al mismo tiempo, la literatura sobre convergencia de medios también presenta algunos 

potenciales inconvenientes, como son la incompatibilidad de las culturas y rutinas de trabajo de 

los periodistas de prensa escrita, televisión e internet, la ausencia de prácticas específicas, la 

falta de recursos económicos, la excesiva carga de trabajo con la que cuentan algunos 

comunicadores (García Avilés, 2006a) o el riesgo de homogenización de contenidos y que 

disminuya su calidad (García Avilés, 2006b; García Avilés, 2009). También se constata que la 

convergencia puede ser una estrategia de las empresas para ahorrar costes y obtener el máximo 

de beneficios (Bandrés, 2011). 

En cuanto a estudios de caso elaborados a partir de un análisis empírico existen algunos casos 

de estudios comparativos entre diferentes medios. Carvajal y García Avilés (2008) han 

examinado la implementación de estrategias multimedia y de convergencia en dos de los grupos 

mediáticos españoles más grandes (Vocento y Prensa Ibérica). El mismo año, a partir de la 

combinación de entrevistas con reporteros y editores y la observación de prácticas de redacción, 

García Avilés y Carvajal (2008) también estudiaron los cambios en las prácticas periodísticas y 

las rutinas de producción en la redacción de otros dos grupos mediáticos españoles (La Verdad 

Multimedia y Novotécnica). Los autores describieron la existencia de dos modelos diferentes de

convergencia de redacción: el modelo integrado y el modelo cross-media. Un año más tarde, 

García Avilés et al (2009a; 2009b) detectaron la existencia de tres niveles de integración 

(integración completa, cross-media y coordinación de plataformas aisladas) en su estudio sobre 

las redacciones de seis empresas mediáticas de tres países: Österreich y Der Standard (Austria); 

La Verdad Multimedia y El Mundo (España) y Die Welt/Morgenpost y 

Hessische/Niedersächsische Allgemeine (Alemania).
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Masip et al (2009, 2011) compararon el proceso de convergencia mediática en la prensa 

catalana local y regional (Segre, El 9 Nou, El Punt, Regió 7, La Veu de l’Ebre, Revista 

Cambrils, Capgròs, OAMCIC), destacando el extenso desarrollo del modelo de periodista 

polivalente. Scolari et al. (2008), que analizaron empresas de radio y televisión, agencias y 

medios online de Cataluña, sostienen que en comparación con los medios nativos online o 

medios pequeños, donde los profesionales siempre han sido polivalentes, el proceso de 

transición al periodista polivalente resulta conflictivo y aun está por definir en las grandes 

empresas mediáticas.

Otras referencias se han centrado en examinar algunos estudios de caso singulares, como 

Gordillo (2010) y Gordillo y Nogué (2008) exploraron el modelo de periodista polivalente 

implementado en la Agencia Catalana de Noticias. Lacasa et al. (2012) estudiaron la 

distribución multiplataforma del periódico La Vanguardia, con el objetivo de ver si podría 

beneficiar la relación entre el periódico y su audiencia. 

La producción científica que existe referente a las prácticas innovadoras en la enseñanza del 

periodismo se ha centrado, hasta el momento, en la enseñanza del periodismo online/digital 

(Armañanzas Sodupe, 2012; Cabezuelo, 2012; Casals, 2006; Diaz Noci, 2008; Flores Vivar, 

2008a; Flores Vivar, 2008b; Flores Vivar and Esteve Ramírez, 2009; Gómez-Escalonilla et al,

2011; López-Vidales y González-Aldea, 2014; Meso, 2008; Palomo y Meso, 2011; Pestano et 

al, 2012; Sabés y Verón, 2009; Sandoval, 2008; Soto Sanfiel, 2008; Tejedor, 2006; Tejedor, 

2008; Verón y Sabés, 2008; Verón y Sabés, 2012). 

Esta literatura demuestra la necesidad de formar a los futuros profesionales de acuerdo a las 

necesidades del mercado, de manera que los estudiantes reciban una formación más adecuada y 

competitiva. De acuerdo a las referencias revisadas, los futuros profesionales de medios 

deberían estar capacitados para crear y producir contenidos “multiplataforma” o “cross-media”, 

siendo competentes para trabajar con las nuevas tecnologías mediáticas y con las rutinas y 

condiciones de simulación real. Paralelamente, los autores apuntan la necesidad de establecer 

vínculos entre Universidad y empresa. Estos elementos están incluidos en la descripción de 

competencias y perfiles para estudiantes de medios en el contexto de los planes de estudio del 

Espacio Europeo de Educación Superior (EEES) (Sierra Sánchez y Cabezuelo, 2010). 

La integración de medios: el proceso actual

El acceso masivo a Internet ha generado un rediseño en el negocio del periodismo que afecta 

tanto a sus estructuras como a sus rutinas de trabajo. La convergencia es un proceso que ha 

supuesto un cambio de paradigma en los distintos elementos que forman la industria de la 
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comunicación. La bibliografía analizada ha proporcionado varios ejemplos de cómo se ha 

llevado a cabo el proceso: desde la colaboración de un medio tradicional con uno en línea (o la 

segregación de este último a partir del original) en un extremo, hasta una marca completamente 

integrada en el otro. Ni en la literatura analizada ni en las entrevistas realizadas no se constata 

una posición común sobre hasta que punto la integración es una realidad en el ecosistema 

mediático. Por ejemplo, Serrano (2013) considera que es una palpable realidad. Para Carrillo 

(2013), la mayoría de los medios de comunicación se están dirigiendo hacia la integración de las 

redacciones, pero se trata de un proceso en marcha. Por otro lado, Edo (2013) sostiene que “la 

integración no se ha conseguido todavía y en las redacciones se han producido dificultades 

importantes para llegar a la colaboración de los periodistas de los distintos soportes.”

Esta afirmación de Edo pone de manifiesto la importancia del factor personal. ¿Qué 

características tienen que asumir los periodistas para adaptarse al nuevo entorno? Y, en 

consecuencia ¿cuál es el perfil que las Universidades deben tratar de formar para responder a 

estas evidentes nuevas necesidades?

Justamente, cuando se extrae la tecnología de la ecuación, uno de los principales problemas para 

alcanzar la integración de medios es la mentalidad de los periodistas. Este aspecto, mencionado 

a menudo en distintos artículos, también ha sido comentado por Edo (2013) y ampliado por 

Piqué (2014): 

Estamos viviendo un fuerte choque de culturas entre la mentalidad que se necesita para 

trabajar en los medios digitales. En estos, la actitud se basa en “cuando sé una cosa la 

cuento y voy añadiendo, corrigiendo, puedo subsanar errores…” Este es el pacto que se 

establece con el lector. Cada artículo es un work in progress. Sin embargo, a los 

periodistas de papel nos cuesta mucho porqué todo es al revés. No haces nada si no 

tienes todo cerrado y seguro porqué no hay margen de mejora una vez todo está 

impreso. Esto hace que haya una incompatibilidad de estructuras mentales y es difícil 

combinar ambos mundos. Esta redacción [la del diario Ara] nació con la voluntad de 

eliminar todo esto y fusionar ambas actitudes. Algunos lo han conseguido y otros, no.

Cuando se produce integración de medios, el consenso general es que hay una bi-integración, 

normalmente liderada por un medio tradicional (periódico, radio o TV) con una versión online. 

En términos de tareas periodísticas, muchos son capaces de realizar ambas tareas

Mi experiencia es que las integraciones de radios con TV han tenido más dificultades. 

Para mí, la integración sería más de cualquier medio con Internet. Normalmente, la 

radio ha vivido en un coto más cerrado. Internet ha integrado más los otros soportes, el 

audio y el video (Pérez de Armiñán, 2013).
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La vía para el cambio en los planes de estudio: innovación y simulación profesional

Varios de los entrevistados mencionan la adaptación al Espacio Europeo de Educación Superior, 

el llamado proceso de Bolonia, como un punto de inflexión, puesto que comportó el cambio de 

los planes de estudios. Si no se habían incorporado con anterioridad, en ese momento todas las 

universidades incluyeron, en mayor o menor grado, aspectos relacionados con el periodismo 

digital y con la convergencia de medios. En algunos casos, de forma plena “lo digital está 

presente en toda la formación de los futuros profesionales” (Serrano, 2013) y en otros, adaptada 

a las posibilidades del centro: “somos una universidad pública y los planes de estudio se hacen 

consensuando muchos intereses, sobretodo de los departamentos que existen” (Pérez de 

Armiñán, 2013).

En el marco teórico, se encuentran algunos paralelismos entre el sistema descrito en los 

hospitales universitarios y lo que se espera de las facultades de Periodismo con vocación 

práctica. Micó (2013) apunta en la misma dirección: “Alguien que explica cirugía, tiene que 

saber operar. Lo mismo debería ocurrir con el periodismo”.

Así, el entorno en el que tiene lugar la actividad docente se convierte en un elemento esencial. 

En algunos casos, las instalaciones ya existen, como en el OnCEU, la redacción integral 

multimedia del CEU San Pablo (Serrano, 2013) o, gracias a convenios de colaboración, los 

estudiantes pueden llevar a cabo su tarea en una redacción profesional (Salaverría, 2013). 

Cuando las instalaciones son las habituales en cualquier facultad, se pueden potenciar con 

actividades externas. Por ejemplo, Carrillo (2013) explica como incorpora la experiencia 

profesional en sus clases: “Intento acercar a los estudiantes a la vida real, ejercitar habilidades 

del mundo real. Por ejemplo, una de mis prácticas consiste en cubrir una rueda de prensa con 

tuits. También les hago contar historias con nuevas narrativas de Internet”. 

Muchas asignaturas ya usan la simulación profesional como una metodología de aprendizaje 

esencial. En el contexto de la integración periodística, todos los entrevistados coinciden 

(utilizando distinta terminología: experiencia real en clase, práctica profesional, ejercitar 

habilidades del “mundo real”) en que debería enseñarse así. Se trata de crear mecanismos tan 

cercanos como sea posible a situaciones como las que los futuros periodistas se van a encontrar 

una vez fuera de la facultad o, tal como algunos entrevistados prefieren denominar, “en la vida 

real”. La simulación profesional se convierte en realidad cuando los estudiantes pasan de 

elaborar trabajos para ser evaluados académicamente de forma interna a realizar productos que 

serán difundidos públicamente. Si este espacio se halla en un medio profesional, se está dando 

el paso de la simulación a la producción profesional real.
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En el curso 2013-14 hemos puesto en marcha un proyecto conjunto con Diario de 

Navarra, en virtud del cual varios alumnos elaboran contenidos periodísticos en un 

entorno profesional multiplataforma (en este caso, papel y web).  Este mismo modelo de 

aprendizaje en un entorno multiplataforma profesional lo replicamos también en la 

propia web de la Universidad de Navarra; algunos alumnos cursan las prácticas de 

varias asignaturas en esa web, realizando actividades periodísticas multimedia (textos, 

fotografía, audio, vídeo) bajo la dirección de periodistas profesionales y profesores. 

(Salaverría, 2013)

Otro aspecto que se desprende de las entrevistas realizadas es que más allá de la incorporación 

de contenidos relacionados con la convergencia de medios en los planes de estudio de los 

grados, existen muchos ejemplos de masters que profundizan manifiestamente en esa línea: 

Desde 2009 disponemos de una asignatura optativa de Grado, dictada en inglés, que se

denomina precisamente Convergence. En cuanto a posgrado, ofrecemos asimismo una 

asignatura denominada Convergencia Multimedia, centrada específicamente en esas 

cuestiones (Salaverría, 2013).

Son pocas las universidades que han podido introducir la convergencia de medios como 

asignatura en los planes de estudio de sus grados (Da Rocha, Tulloch, Fernández, 2014). La 

opinión generalizada entre los entrevistados es que la universidad, como institución, no es lo 

suficientemente rápida para aceptar e incorporar estos cambios. Dos son las principales razones 

apuntadas. Por una parte, los decisores son todavía académicos que viven distanciados de la 

práctica profesional real y que tienen que tratar con un sistema burocrático que ralentiza todos 

los procesos: “Las dinámicas del mundo académico en torno al periodismo son lentas, con sus 

papeles, estudios, consultas, verificaciones, todo lleva tiempo… Pero el mundo tecnológico no 

es así. Vamos mucho más rápido. Lo lanzamos y lo corregimos.” (Piqué, 2014).  

Por otra parte, la universidad no arrastra a la industria buscando innovaciones para mejorar 

algunos de sus planes de estudios. La importancia de la innovación es uno de los conceptos 

cruciales en el que todos los entrevistados han respondido al unísono. Para ilustrarlo, podemos 

extraer estas citas:

Lo que toca hacer es cambiar las estructuras, no a nuestros estudiantes o a la industria. 

No digo que la universidad tenga que estar secuestrada por la industria y cada 15 días 

tengas que cambiar el plan de estudios porqué ha salido una novedad. En absoluto. 

Vamos por detrás porqué tenemos que ir por detrás. Hasta que no se consolidan las 

novedades, no tienes la distancia, la perspectiva suficiente para ver si interesa o lo 

descartamos. Si hubiésemos hecho una asignatura sobre periodismo en Second Life la 
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hubiésemos fastidiado. Ahora parece que las redes sociales van a quedarse entre 

nosotros un cierto tiempo. ¿Tienen que ser una asignatura? No lo creo. ¿Tenemos que 

dejarlas al margen? No. Tenemos que incorporarlas. (Micó, 2013)

Creo que hace falta una mirada más transversal hacia Internet y las nuevas tecnologías 

en los planes de estudios. Una asignatura de Internet está bien, pero la red afecta a todas 

las asignaturas. Desde “cómo encontrar fuentes de información” a “como contrastar”. 

Las nuevas herramientas tienen que estar incluidas y tratadas de modo más transversal 

en los currícula académicos. El periodismo digital no es solo una cuestión de 

producción o de difusión, tiene que ver con todo el proceso informativo. (Cobo, 2013).

La universidad debe incorporar las nuevas tendencias emergentes, por lo menos como 

seminarios o laboratorios (Carrillo, 2013).

Incorporando nuevos roles

Un periodista integrado “tiene la capacidad de trabajar en distintas plataformas y controlar la 

producción informativa, la cobertura y el proceso de edición con cualquier herramienta que 

pueda cargarse en una mochila. En cada situación utiliza el lenguaje apropiado para cada medio. 

Aunque se oriente hacia un medio de forma predominante, puede producir, escribir o editar 

eficientemente para cualquiera de ellos” (Da Rocha, 2014). Revisemos el vocabulario utilizado 

para describir este periodista: polivalente, multimedia, integrado, multidisciplinar. En la 

bibliografía hemos encontrado algunas distinciones. Micó (2006) y Gordillo (2010: 68) 

consideran que el periodista polivalente (o integrado) puede situarse en tres distintos niveles:

- Polivalencia mediática: si produce para distintos medios. Edita y prepara contenidos en 

cualquiera de los siguientes formatos: texto, audio, foto, video e interactivo. Por tanto, 

se requieren habilidades tecnológicas y semióticas.

- Polivalencia tecnológica: Ampliamente responsable de todo el proceso de producción. 

Emplea herramientas para producir y gestionar contenido en distintos formatos.

- Polivalencia temática: Si la información que cubre proviene de distintas áreas o 

secciones.

Salaverría, García Avilés y Masip (citados en Masip et al, 2009) sin embargo, distinguen entre 

cuatro distintos grados de polivalencia:

- Grado 0: Periodista monomedia y no polivalente. Trabaja para un medio y realiza una 

única tarea.
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- Grado 1: Periodista multimedia y no polivalente. Trabaja para más de una plataforma, 

pero realiza la misma tarea en cada una de ellas.

- Grado 2: Periodista monomedia y polivalente. Trabaja para un único medio pero realiza 

distintas tareas.

- Grado 3: Periodista multimedia y polivalente. Trabaja en distintos medios preparando 

material para distintas plataformas y realizando tareas periodísticas correspondientes a 

distintas disciplinas.

En las entrevistas realizadas hay una clara coincidencia en subrayar que la polivalencia 

constituye un requisito hoy en día. Ser capaz de desarrollar distintas tareas y de controlar 

distintos lenguajes después de finalizar el paso por la universidad es un plus. Sin embargo, lo 

que no se espera es hacerlo todo al mismo tiempo:

Los alumnos tienen que salir con una formación mucho más versátil que les permita al 

mismo tiempo escribir para un medio impreso y uno digital, que no es exactamente lo 

mismo. Además, necesitan un bagaje audiovisual que les van a exigir los medios en los 

que trabajen. Y necesitan manejar Internet y una serie de programas informáticos que 

van a ser la base de su futuro trabajo (Pérez de Armiñán, 2013).

Por otra parte, las competencias que pide la industria dependen mucho de cada medio. Para 

algunos, la formación convencional es suficiente. Para otros se observan deficiencias. En el caso 

de la Agencia Catalana de Noticias, nacida en 1999 y multimedia desde sus inicios, “el 

periodista tiene que saber trabajar en todos los formatos, incluyendo el de grabar y editar vídeo” 

(Nogué, 2014). Esta última competencia ha requerido un refuerzo formativo con cursos y 

tutorías individualizadas. En algunos casos, la situación de crisis ha impedido incorporar nuevos 

profesionales a las redacciones y en lugar de pensar cómo deben ser los perfiles de los nuevos 

graduados se ha optado por la formación interna y de los trabajadores ya empleados (Gordillo, 

2013).

En muchas descripciones de las redacciones (Serrano, 2013; Cobo, 2013; Nogué, 2014) resulta 

esencial la idea de un núcleo donde se diseña y programa la distribución, además, lógicamente, 

de disponer de un equipo constituido por periodistas polivalentes o integrados, capaces de cubrir 

informaciones para distintas plataformas. Este núcleo es físico y mental. La forma física puede 

ser una “mesa central” (Gordillo, 2013) en la que tienen su emplazamiento los jefes de 

redacción multimedia o integrados o bien ser el punto de encuentro del consejo de redacción 

multimedia. En redacciones pequeñas o en secciones, se puede tener determinado 

“mentalmente” el rol de editor multimedia o de flujo informativo. Será el responsable de decidir 
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qué informaciones se cubren, quien las cubre y que medios se utilizarán. Otras tareas pueden 

incluir la estructura o el diseño de los reportajes o productos informativos.

Otro aspecto que aparece reiteradamente en las entrevistas, alineado con estas actividades, es 

que el periodismo se vuelve más sensible a su público. Los periodistas “tienen que preocuparse 

sobre la audiencia más que nunca y pensar como pueden comunicarse con ella del modo más 

eficiente posible” (Piqué, 2014). Se requieren nuevas competencias en las redacciones y tanto 

expertos como profesionales y académicos están de acuerdo en que estos perfiles deben tomarse 

en consideración. Community managers, por ejemplo (Carrillo, 2013), son los profesionales que 

crean contenido en redes sociales, establecen criterios se ocupan de la relación y la conversación 

con la comunidad. Entre otras tareas, supervisan el flujo de contribuciones de los usuarios, 

ponen énfasis en iniciativas que funcionan bien y alientan la co-creación y las audiencias 

activas. Si estas competencias se incluyen como parte de las tareas del periodista, pueden 

ayudarle a encontrar nuevas fuentes de información o crear una sólida base de seguidores. 

Gordillo (2013) apunta que los nuevos conceptos relacionados con la web 2.0 son cada vez más 

comunes en la jerga de muchas redacciones.

La sensibilidad 2.0 y multimedia es fundamental, igual que la analítica web y el SEO. 

Son aspectos que deberían potenciarse en los nuevos periodistas, caso que el medio 

decidiera incorporarlos. Es crucial saber cómo se comporta la audiencia, saber 

relacionarse con ella en los entornos digitales y saber enfocar los contenidos a estas 

demandas sin renunciar a los principios editoriales y de buen periodismo.

Además de estos dos perfiles, editor multimedia y community manager, debe incluirse un 

tercero que emerge a partir de las entrevistas, el periodista de datos. Por lo general, los 

estudiantes actuales no poseen competencias para trabajar con estadísticas y gestionar grandes 

volúmenes de datos. Expertos, académicos y profesionales consideran que es indispensable que 

se incluyan en los planes de estudios.

Hay un aspecto técnico, informático quizás, clave para mejorar la formación de los 

periodistas en las facultades. Tocar código, gestionar bases de datos, programar y saber 

editar fotografías y vídeos es básico para un periodista de hoy, y no parece que esto 

forme parte del temario obligatorio en las facultades (Gordillo, 2013).

Los periodistas han conquistado un territorio que antes pertenecía únicamente a los tecnólogos y 

ello ha llevado a la creación de un perfil que combina herramientas y prácticas de áreas antes 

claramente separadas: informática, estadística avanzada y periodismo. Son narradores de 

historias capaces de bucear en una gran cantidad de datos, imágenes y sonidos, transformarlos y 

609 
 



darles forma de modo que resulten comprensibles para la audiencia. No disponer de formación 

práctica suficiente en esta área es algo que preocupa a Micó (2013): 

Nos encanta hablar de dispositivos móviles, periodismo de datos, interactividad… nos 

sentimos modernísimos. ¿Cuánta gente del departamento de Periodismo se dedica 

verdaderamente a esto? No sólo a investigarlo. Como director de departamento, esta 

cuestión me afecta especialmente.

Entrecruzado en las distintas entrevistas, se puede encontrar un debate con respecto a qué se 

debe reforzar en la formación de los estudiantes a partir de lo que perciben los profesionales. 

Los alumnos aprenden rápido, saben cómo utilizar sus smartphones y tabletas, pero no poseen 

suficiente experiencia en el uso de la cámara. Son versátiles. A veces cometen faltas de 

ortografía y tienen un interés sorprendentemente escaso en el mundo que les rodea, aunque esto 

último depende en parte de la universidad en la que se han formado y, tal como uno de los 

entrevistados subraya, del año en el que se han graduado. Ninguno de los entrevistados se refirió 

a reforzar los aspectos teóricos. Citando a Piqué (2014): 

Hicimos el cambio de Bolonia [la adaptación al EEES] y ya era viejo cuando acababa 

de aparecer. Me dan ganas de decir “basta de enseñar semiótica” y “demos herramientas 

de interpretación de estadísticas”, por ejemplo.

Las actitudes del periodista universal “comprometido y valiente” (Gordillo, 2013) deben 

mantenerse y reforzarse en los jóvenes graduados, porqué es algo que las empresas todavía 

requieren y los profesionales tienen la sensación que los periodistas recién titulados pueden 

haber perdido.

[El periodista] tiene que saber escribir bien, buscar fuentes alternativas, interpretar el 

mundo con buen criterio, contrastar bien y comprobar bien. Son cosas que han ido 

degenerando en el mundo del periodismo, no tanto por culpa de las facultades sino 

sobre todo de los editores de los medios de comunicación. Pero las facultades tienen la 

obligación de recordarlo y recordárnoslo a todos (Cal, 2013).

Los empleadores dan por descontada la polivalencia y la habilidad técnica en los jóvenes 

graduados de hoy día. Sin embargo, deben prevalecer valores profesionales como rigor, ética y 

tener criterio informativo. Nogué, Cal y Edo coinciden en ponerlo de manifiesto:

Es importante recordar que para ser buen periodista en la época multimedia hay que 

aplicar los mismos criterios de antes de la época digital. Tienen que leer el periódico, 

escuchar muy bien a la gente y a sus fuentes. Tienen que ser rigurosos y comprobar la 

información. Pueden cambiar los formatos, pero el periodismo es el mismo. No quiero 
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decir que la tecnología no sea importante, pero hay que priorizar el periodismo (Nogué,  

2014)

A un buen periodista hay que pedirle mucho rigor frente a los riesgos de la inmediatez: 

seriedad, una buena capacidad de empatía y una buena predisposición hacia los cambios 

tecnológicos. Un periodista no tiene que dominar mucho la tecnología del momento, 

sino ser capaz de adaptarse a los cambios tecnológicos (Cal, 2013).

Es muy importante formar a periodistas para que hagan una información de calidad, sea 

cual sea el soporte en el que trabajen. Los alumnos –no todos, pero sí un porcentaje 

alto– llegan con mayor capacidad cada año para manejar los smartphones y grabar voz, 

hacer fotos o vídeo, estar en Twitter o Facebook. Pero con un bagaje cultural 

descendente, faltas de ortografía, poco interés por el verdadero trasfondo de las noticias, 

rechazo hacia los temas que exigen estudio y conocimientos de historia, economía, 

pensamiento político o, sencillamente, cierto nivel cultural. Si consiguen eso que les 

falta, podrán trabajar para cualquier soporte y serán capaces de adaptarse a las 

características siempre cambiantes de las distintas tecnologías (Edo, 2013).

La relación entre Universidad y medios

Podemos imaginar el análisis de los vínculos creados entre la Universidad y cualquier medio de 

comunicación en forma de triángulo. En un vértice tenemos a la empresa, corporación o medio. 

A 60º a la derecha tenemos la facultad y en el vértice izquierdo, el conjunto de estudiantes. De 

cada vértice parte un flujo doble de acciones. Casi todas ellas aparecen mencionadas en las 

respuestas. Vamos a tratarlas por parejas, aunque sin entrar en la relación facultad-estudiantes, 

puesto que no es significativa para el presente artículo.

Facultad - Medios

La noción más significativa es que existe un flujo bidireccional de información e ideas entre 

ambas partes. Por ejemplo, Salaverría (2013) indica que muchos de sus colegas realizan tareas 

de consultoría o formación para periodistas de forma regular. En un ámbito más general, Micó 

(2013) critica que a menudo la relación entre academia y medios no va más allá de la formación 

y la observación:

En las universidades politécnicas, las empresas recurren a la universidad para hacer 

cosas conjuntamente ya que las universidades pueden ayudar. En las ciencias sociales, 
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las empresas son plusmarquistas mundiales en huir de las universidades. Lo que hace la 

universidad como mucho es enviar a tres investigadores que lo observan todo. Y esta ha 

sido nuestra actitud durante mucho tiempo.

Cuando las universidades, el profesorado o la academia han dado un paso al frente, ha 

sido para crear laboratorios de innovación para nuevos medios, destinados a probar, 

experimentar e innovar. Las empresas que algunas veces sienten “angustia ante el 

cambio” (Micó, 2013)  pueden encontrar en ellos soluciones, modelos o un espacio de 

test para sus ideas. Es el caso de la Universidad de Navarra y su proyecto de 2012 “DN 

Lab”, en colaboración con el Diario de Navarra. Salaverría (2013) lo describe como 

“un centro de investigación y experimentación en contenidos multimedia y proyectos 

multiplataforma para alumnos, guiado por profesores y periodistas profesionales.”

Medios - Estudiantes

La relación clásica entre medios y estudiantes en el marco universitario se ha concretado en dos 

tipos de contactos:

1. Profesionales que enseñan alguna asignatura como actividad secundaria.

2. Estancias en prácticas.

El porcentaje de profesionales enseñando en universidades españolas varia de un centro a otro. 

En los casos que hemos estudiado, los entrevistados mencionan desde un 20% 

aproximadamente hasta un 57%.

El segundo formato de relación son las prácticas. En algunos casos, este período puede 

determinar quien trabajará posteriormente en un medio. Es la perspectiva de Centelles (2014), 

como jefe de redacción de Barcelona Televisió (BTV). Sin embargo, tal como ya se ha 

apuntado, son varios los entrevistados que consideran que la práctica profesional debe 

incorporarse también en el aula.

Finalmente, podemos extraer algunos ejemplos de colaboraciones que implican empresas y 

estudiantes en el marco del aula y que pueden clasificarse en tres categorías:

1. Proporcionar contenido hecho en el aula por estudiantes para medios externos (Diario 

de Navarra, Salaverría, 2013; Barcelona Televisió, Centelles, 2014).

2. Desarrollar y experimentar conjuntamente con nuevos medios (Salaverría, 2013)
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3. Participar en materias impartidas conjuntamente con un medio (Master desarrollado 

conjuntamente con el grupo Vocento, Pérez de Armiñán, 2013).

Conclusiones y pasos a seguir para instruir periodistas integrados o multimedia

Tanto el estado de la cuestión de los últimos cinco años, como las entrevistas en profundidad 

hechas a profesionales y académicos, marcan una tendencia hacia la necesidad de formar 

periodistas polivalentes (mediáticos, tecnológicos y temáticos). Durante la etapa universitaria es 

el momento en qué pueden adquirir la competencias necesarias que más adelante implementarán 

en las redacciones. Y no son solo las técnicas, herramientas y conocimientos, sino también la 

actitud proactiva hacia la multimedialidad y la renovación. A continuación se describe estas 

acciones y recomendaciones recogidas en la literatura y las entrevistas. 

Des de la Universidad, se puede favorecer la polivalencia de los jóvenes periodistas a partir del 

diseño de un sistema de enseñanza en el que se desarrolle el aprendizaje conjunto de televisión, 

radio, prensa e internet. Para hacerlo se recomienda disponer de un mismo espacio físico 

(redacción multimedia o/y integrada) que facilite a estudiantes y profesores aprovechar las 

sinergias de la distribución multiplataforma y la coordinación editorial. Cuando las condiciones 

no son óptimas, la mejor solución es empezar por combinar por lo menos un medio tradicional 

con la versión online y, progresivamente, ir añadiendo los demás. También es aconsejable que 

los flujos de trabajo de los distintos medios sean lo más similares posible a la realidad para 

producir contenidos multiplataforma o cross-media. Las asignaturas deben incorporar las rutinas 

y las condiciones de la simulación profesional y habilidades propias del mundo real, creando 

mecanismos lo más próximos posible a situaciones que los futuros periodistas encontrarán más 

adelante. Por ejemplo, realizar productos que puedan ser difundidos públicamente. Es 

especialmente importante mentalizar a los futuros graduados para que puedan trabajar en 

cualquier medio. 

Otro elemento clave son las capacidades y competencias asociadas a nuevos perfiles requeridos 

por las redacciones: saber como dirigirse a la audiencia, la visualización de datos y estadísticas 

y, adicionalmente, tener una visión global de como planificar un mismo relato informativo para 

distintos medios para convertirse así en narradores multimedia. En otras palabras: community 

managers, periodistas de datos y editores multimedia. Estas habilidades deben ser reforzadas en 

los contenidos de las asignaturas. Muchas de ellas tienen un componente asociado (o facilitado)

por las tecnologías 2.0, para ello se requiere incorporar en los planes de estudio algunas 

capacidades básicas de programación informática. Este conocimiento, a parte de las 

competencias definidas anteriormente, puede ayudarles a producir contenidos multimedia y 
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difundirlos a través de un amplio rango de canales y plataformas. Si una asignatura tiene una 

página web que constituye un escaparate público de los trabajos de los estudiantes, ellos mismos 

pueden cargar los contenidos, diseñar las páginas y gestionar el sitio, si tienen el conocimiento 

básico de lenguaje HTML o nociones de los detalles técnicos de plataformas de CMS como 

Drupal, Wordpress o Joomla. No obstante, pese a incidir en los contenidos tecnológicos, los 

profesores deben asegurarse que se cultiva una base cultural consistente y se fomenta el interés 

de los estudiantes hacia la actualidad informativa y hacia su entorno inmediato.

Las empresas de comunicación, corporaciones o medios también deberían demostrar un interés 

en la fase formativa de sus futuros empleados. La universidad debería estrechar y fortalecer sus 

vínculos para crear sinergias de trabajo. Un primer paso, en es el que pueden dar los propios 

alumni o graduados en el practicum. Mantener regularmente reuniones con los estudiantes para 

monitorizar el desarrollo de sus contenidos editoriales y como se organizan para cubrir las 

distintas áreas del modo más eficiente posible. Asimismo, la relación con las empresas de 

medios puede potenciarse de distintas formas que han ido apareciendo a lo largo de esta 

comunicación. Por ejemplo la producción por parte de estudiantes de contenidos publicables o 

el desarrollo de asignaturas conjuntamente. También puede haber un intercambio de espacios de 

trabajo: los profesionales pueden enseñar en la universidad y los profesores pueden colaborar en 

la formación o en la evaluación de los periodistas de los medios. 

Finalmente, otra posibilidad es crear “media labs” para probar y desarrollar formatos 

periodísticos 2.0, aplicaciones y productos que puedan interesar posteriormente a empresas de 

comunicación. Laboratorios de innovación en los que probar nuevos productos y formatos antes 

de lanzarlos al público. Concluimos pues esta comunicación destacando la idea que las 

universidades deben ser innovadoras; uno de los primeros puntos que debería figurar en las 

respectivas agendas. 
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El discurso sobre la prostitución en El País (1977-2012)

Ana Belén Puñal Rama (Universidade de Santiago de Compostela)

Palabras clave: El País; prostitución; género; discriminación

1. Introducción

Esta comunicación tiene por objeto analizar la evolución de la construcción del discurso sobre la 

prostitución en el periódico El País desde 1977 hasta 2012. Parte, para ello, de la investigación 

doctoral que estoy concluyendo sobre la representación de la prostitución en la prensa española, 

y más en concreto en los periódicos ABC y El País, en el período 1977-2012, , y del proyecto 

de investigación "Prostitución y medios de comunicación: construcción de la realidad y 

recepción de los contenidos mediáticos" financiado en 2012 por el Instituto de la Mujer.

2. Pilares teóricos

Los pilares teóricos de esta investigación se yerguen sobre tres piedras basales: 1) el concepto 

género, entendido como construcción sociocultural que determina como debemos ser, actuar y 

comportarnos en función de nuestro sexo; 2) la función de los medios de comunicación como 

constructores de la realidad social y en este caso de la construcción que entendemos por género, 

como asentadores de hegemonía y transmisores de ideología sexista, y 3) el rol de los medios 

como conformadores de ciudadanía, es decir, de agentes activos en la articulación del espacio 

público, del que las mujeres estuvieron históricamente excluidas, con el refuerzo de la propia 

exclusión mediática.

Este trabajo está, pues, incardinado en la línea de investigación en Comunicación y Género y 

echa mano conjuntamente tanto de las teorías feministas y de género como de la teoría del 

framing, que concibe los medios como activos constructores de la  realidad, a la que enfocan y 

tematizan desde determinados marcos interpretativos derivados de preceptos ideológicos como 

los que asientan la transmisión roles y estereotipos machistas. Parte, así mismo, de la teoría de 

la responsabilidad social, y toca la teoría de la especialización periodística como modelo para un 

abordaje en profundidad y no estereotipado de la prostitución.
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3. Estado de la Cuestión

Los trabajos en Comunicación y Género se incrementaron en España en la última década, pero 

falta una mayor incidencia en la interrelación entre el género con otro tipo de variables que 

actúan socialmente como marcas de discriminación, tal es el caso del origen étnico, la 

orientación sexual o la clase social. El interés por  el cómo los medios españoles tratan a las 

mujeres que se salen de ese patrón (inmigrantes, mujeres de otras etnias y culturas, 

homosexuales, transgénero...) es aún muy escaso en el entorno académico, y parte muchas veces 

de iniciativas no surgidas desde el ámbito académico sino del tejido cívico. La representación 

mediática de la prostitución así un tema poco abordado en España, desde el ámbito académico 

en Comunicación y Género.

3.1. Bibliografía anglófona

Dada la escasa literatura académica existente en España, fue preciso  acudir al contexto 

anglófono, en el que, tal y como destacan Kaitlynn Mendes y Kuramini Silva (2009), se detecta 

un mayor interés académico en los últimos años, suscitado por el incremento de imágenes sobre 

el mundo de la prostitución en los medios. Quien esta comunicación escribe, en el transcurso de 

su tesis doctoral, ha podido corrobar así mismo tal incremento, tras la revisión realizada de la 

base de datos internacional ISI, partiendo del uso de "prostitución" y "media" como palabras 

clave, en la que se comprueba un incremento de los artículos académicos al respecto entrado el 

2000.

La revisión bibliográfica sobre prostitución y medios de comunicación en el ámbito anglófono 

pone de manifiesto la división ideológica que opera en la comprensión del fenómeno de la 

prostitución, entre la consideración de la misma como realidad a abolir hasta la comprensión de 

la prostitución como trabajo sexual y opción personal lo que, en la vertiente académica vemos 

en diversos trabajos, en varios casos marcados por una perspectiva postfeminista (Coy, 

Wakeling y Garner, 2011).

Responden al influjo postfeminista trabajos como los firmados por Hipkins (2011) y Janzen et 

al. (2013). Se sitúan en la otra cara de la moneda los propios trabajos de Coy et al. (en los que se 

considera la prostitución como violencia simbólica, dado su influjo como modelo en la 

hipersexualización y pornificación de la cultura mediática). Sin inscribirse en parámetros 

postfeministas, mas partiendo de la consideración de la prostitución como trabajo sexual, 

tenemos las aportaciones de O´Neill, Campbell, Hubbard et al. (2008), que denuncian la 

exclusión en el debate político de los contradiscursos que identifican la prostitución como una
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forma legítima de trabajo, o los de Jo Doezema (2000), que aborda la reemergencia del discurso 

abolicionista en lo que  considera el "mito de la trata de blancas".

3.2. Bibliografía de ámbito estatal

En España, la reflexión sobre la representación de la prostitución en los medios ha sido 

abordada de manera tangencial en estudios de carácter más amplio, o bien referidos a la 

representación de la inmigración en los medios  o en reflexiones de ámbito más global sobre la 

prostitución elaboradas desde perspectivas abolicionistas o regulacionistas. Los trabajos 

realizados desde el ámbito disciplinar de las Ciencias de la Comunicación se limitan a 

aportaciones puntuales (Sánchez Menéndez, 1998; Fagoaga, 2007; Alba, 2000 y 2006; Brossa y 

Medina Bravo (2012), Gutiérrez (2012 y 2013). El grupo de investigación CIDACOM, 

elaborado por Álvarez Pousa et. al. (2010) fue pionero en España a la hora de acometer un 

proyecto de investigación al respeto.

3.2.1. La representación de la prostitución en los medios

En España, las primeras reflexiones sobre la representación de la prostitución en los medios de 

comunicación las realizó Amparo Moreno Sardà a partir de  los años setenta y ochenta, en sus 

estudios sobre la prensa de sucesos durante el franquismo y en el marco de las migraciones del 

campo a las ciudades, así como también Sánchez Menéndez (1998), en su análisis de la 

representación de la prostitución en El Periódico y La Vanguardia dirigido por la profesora 

Moreno.

Concha Fagoaga (2007) pone de relieve la contradicción entre la escasez de informaciones 

sobre prostitución en la prensa y el amplio espacio ocupado a diario por los anuncios de sexo de 

pago, que se han incrementado de modo notable desde finales de los 80. Fagoaga hace constatar 

así mismo el predominio de la información con fuente policial y sobre conflictos vecinales.

Yolanda Alba (2006) concluye que los medios de comunicación caen en un tratamiento 

sensacionalista y frivolizador de la información que contribuye a normalizar la prostitución. 

Alba se detiene asimismo en las características de las informaciones sobre prostitución: fuentes 

fundamentalmente institucionales; emplazamiento de la información sobre todo en las secciones 

de sucesos  o de carácter local y desplazamiento del protagonismo de las mujeres que ejercen la 

prostitución a un segundo o tercer plano frente al protagonismo de proxenetas y mafias (Alba, 

2006, pp. 52-56).  
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Respecto a la figura del  comprador de sexo, Barahona (2003) deja constancia de la invisibilidad 

en la información de la figura del comprador de sexo, lo que ratifica Hubert Dubois (2006, p. 

154), quien afirma que informar sobre el demandante de comercio sexual no es considerado 

políticamente correcto en los medios.

El estudio del grupo CIDACOM (2010) ratifica lo señalado por Alba y Fagoaga:  la prostitución 

no forma parte de la agenda habitual de los medios. Se informa poco y de manera superficial, 

desde una perspectiva que incide en el tratamiento espectacular y en el suceso. La dependencia 

de las fuentes gubernamentales y policiales es acusada, lo que redunda en la visibilización de un 

discurso próximo al abolicionismo y en unos contenidos que se limitan a ser correa de 

transmisión de aquellos datos que la policía aporta.

Brosa (2012) concluye la perpetuación de los estereotipos que ligan a las prostitutas con el 

ámbito de la delincuencia y en su representación como mujeres agresivas y delincuentes. 

Apunta que la cobertura mediática es simplificadora e incapaz de atender a la multiplicidade de 

situaciones que existen por detrás de la prostitución, lo que dificulta, indica, su regulación.

Andrea Gutiérrez (2012, 1013) se sitúa en el abolicionismo e identifica prostitución con 

violencia de género y esclavitud. Destaca, así mismo, el carácter simplificado y uniforme de la 

información. La autora subraya  la falta de especialización y, cuanto a la representación que de 

las prostitutas se hace, concluye el refuerzo del estigma. 

3.2.2. La prostitución en los estudios sobre la representación de las mujeres migradas

En este tipo de estudios suele destacarse la invisibilidad de la inmigración femenina y la 

sobrerrepresentación, en los escasos contenidos que hablan de las personas migradas, de la 

prostitución femenina (Giró, 1999; Pérez Wolfram, 2003; Aierbe, 2008; Massanet y Ripoll, 

2008, Castagnani y Colorado, 2009). Clara Pérez Wolfram (2003) constata que, en la cobertura 

informativa de redadas y detenciones de mujeres que ejercen la prostitución por su situación 

irregular en el país, no se acostumbra informar de lo que acontece con estas mujeres después del 

operativo policial, a pesar de que esto puede suponer el fin de su proyecto migratorio.

3.2.3. Los medios desde el abolicionismo y las posturas pro-legalización

Desde el abolicionismo se considera a los medios cómplices y promotores de la cultura de la 

prostitución, así como de transmitir una visión de la misma como realidad inevitable (Alecrín, 

2006). Se denuncia asimismo que los medios tienen un papel fundamental en la socialización de 
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género y en la consecuente transmisión de un determinado imaginario relacionado con la 

compra de sexo de pago. También se destaca la incoherencia de los medios al denunciar las 

mafias pero no la prostitución. Desde las posturas pro-legalización se insiste en que la 

visión de los medios, focalizada en la detención de redes de trata y tráfico de personas con fines 

de explotación sexual, constituye un espejo deformante, cuanto que ignora la realidad de las 

mujeres que ejercen de modo voluntario. Se considera que este discurso se centra en lo 

sensacionalista y reduce la figura de la trabajadora del sexo inmigrante al papel pasivo de la 

víctima traficada y obligada  (Oso, 2004). Se cuestiona, además, la información de los medios 

sobre la magnitud del engaño propiciado por las mafias (Juliano, 2004).

4. Metodología

4.1. Objetivos e hipótesis

El objeto de estudio de esta investigación se deslinda en varios objetivos concretos, que se 

corresponden con el análisis: 1) de las operaciones discursivas que denominamos como 

valorización1, tematización2, actorialización3, referenciación4 y reflexión5 en el discurso 

1 Entendemos como valorización el proceso mediante lo cuál un medio de comunicación considera o no a 

un fenómeno social como suficientemente relevante para ser incluido en su agenda (atención), y 

determina asimismo el grado de interés que pueda tener para su público (relevancia).
2 La tematización es "el procedimiento por el  que la práctica discursivo periodística, mediante la 

selección reiterada de determinados emergentes, organiza o estructura el referente de su discurso 

alrededor de ciertos aspectos o áreas particulares de interés que denominamos temas" (Martínez Nicolás, 

p. 256).
3 La actorialización es el proceso mediante lo cuál un medio de comunicación le da visibilidad y/o voz a 

uno determinado sujeto (cualquier individuo, humano o no, capaz de modificar su entorno) y lo convierte 

así en un actor público (Martínez Nicolás, 1994,  260-261).
4 La referenciación, según Martínez Nicolás (1994, 256), comprende el proceso "cuyo análisis pretende 

desvelar, cuando se aplica al discurso informativo, las modalidades mediante las que la práctica 

periodística identifica (…), da una identidad, al acontecimiento o fenómeno social objeto de su discurso".  

Se manifiesta en la superficie del texto a través de una serie de dispositivos lingüísticos y retóricos 

(metáforas, tópicos, comparaciones, eslogans…).
5 Por reflexión (que, en tener ópticos se entiende como el cambio de dirección que experimenta una onda 

sonora, luminosa, etc, al chocar contra una superficie reflectante) entiendo el proceso mediante lo cuál la 

realidad es inevitablemente variada al pasar por las gafas de los medios de comunicación, que visibilizan 

determinados aspectos diera fenómeno social sobre lo que decide informar, y dejan en uno segundo lugar 

o invisibilizadas otras facetas del incluso.
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periodístico, y 2) el análisis de las marcas de las rutinas y modos de producción  del discurso 

informativo en los contenidos.

Estos objetivos nacen de la configuración de las siguientes hipótesis de trabajo:

1. La presencia de informaciones sobre prostitución en la agenda del medio y la relevancia de 

las mismas se incrementa cuando, desde las políticas públicas, existe una línea de trabajo 

constante y definida, es decir, cuando la prostitución, forma parte de la agenda política.

2. La construcción mediática de la prostitución se caracteriza por un discurso simplificador 

reducido a marcos interpretativos ligados mayoritariamente al suceso, que no recoge la 

complejidad y la diversidad de circunstancias y problemáticas asociadas a la misma y de 

carácter multidisciplinar (económicas, políticas, legales, culturales...).                                                                 

3. La tematización mediática de la prostitución está en relación, asimismo, con la tematización 

que, al respeto, se haga desde las políticas públicas. Es decir, serán aquellos aspectos que, sobre 

este fenómeno social, estén más presentes en la agenda política, los que, asimismo, formarán 

parte en mayor medida de la agenda de los medios analizados.

4. El grado de elaboración propia de información sobre la prostitución es escaso y, además, 

desvela poca iniciativa del medio a la hora de abordar las problemáticas asociadas la este 

fenómeno social.

5. El discurso mediático sobre la prostitución se encuadra fundamentalmente en la práctica de 

un periodismo de carácter informativo, de modo que apenas se atiende a un periodismo 

interpretativo y especializado.

6. Las fuentes con mayor presencia son aquellas de carácter institucional, lo que postulamos 

habida cuenta de que: 1) las fuentes institucionales cuentan con gran legitimidad para el 

periódico (Fagoaga, 1994); y 2) la escasa iniciativa del medio a la hora de elaborar una agenda 

diferenciada al respeto. 

7. Las personas que ejercen la prostitución son actoras sin voz (es decir, son actoras, pero no 

fuentes) en el discurso informativo de los medios analizados. 

8. Los compradores de sexo, a pesar de a ser uno de los tres vértices del triángulo de la 

prostitución (conformado por proxenetas, las personas que ejercen la prostitución y aquellas que 

la consumen), están presentes en mucha menor medida que proxenetas y prostitutas. Están 

invisibilizados como actores mediáticos y los medios no suelen reparar en su responsabilidad a 

la hora de mantener en pie el triángulo de la prostitución.
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9. La construcción mediática de la prostitución amplifica la visión estigmatizadora sobre quien 

se prostituye, y obvia la causalidad estructural (violencia estructural económica y de género) en 

la que la prostitución está insertada.

4.2. Triangulación del análisis de contenido y del discurso

En esta investigación se parte de la triangulación de datos obtenidos de los análisis del discurso 

y del contenido, que han sido aplicados de modo conjunto a la muestra objeto de estudio. 

El análisis de contenido nos permite, en esta investigación, obtener una datos representativos y 

cuantificables respecto a una serie de variables definidas alrededor de las hipótesis de 

investigación configuradas. El análisis del discurso es utilizado para analizar la evolución del 

discurso sobre la prostitución de El País desde 1977 hasta 2012, y el grado en que está 

influenciado por otros discursos, fundamentalmente el político y, así mismo, nos permite 

ahondar en los mecanismos de estigmatización y construcción de estereotipos. 

La técnica metodológica empleada para el análisis del contenido está inspirada en el análisis 

hemerográfico diacrónico elaborado en el seno del Feminario Mujeres y Cultura de Masas 

dirigido durante años por Amparo Moreno en la UAB.  Para el análisis del discurso, tomamos 

como punto de partida a Theun Van Dijk y sus recomendaciones para la elaboración de análisis 

crítico del discurso. Esta investigación ha pretendido integrarlas, asumiendo como bandera  la 

libertad creadora del sujeto investigador, que tomo prestada del paradigma hermenéutico, y la 

priorización, ante todo, del objeto de estudio y de los fines de la investigación, que adoptamos 

de los modelos mixtos de investigación. 

Para el análisis de contenido y del discurso de los contenidos periodísticos han sido analizados 

todos los ejemplares publicados en los siguientes años: 1977, 1987, 1997, 2007 y 2012. Opté 

por tal intervalo temporal con el fin de poder contar con datos de cada década, de modo que 

pudiese así esbozar un análisis diacrónico desde el fin del franquismo hasta la actualidad.

Las unidades de análisis empleadas han sido todas aquellas que tienen  a la prostitución como 

tema principal en los años analizados.

5. Resultados de la investigación

Dadas las limitaciones de espacio de esta comunicación, pasaré a exponer los resultados de la 

investigación en función de cada una de las hipótesis que han sido sus pilares. 
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5.1. Agenda mediática y agenda política

Comenzamos por la hipótesis número 1, que apunta a un incremento del interés del medio por la 

prostitución en la medida en que ésta pase a formar parte de las políticas públicas.

El País publica, a lo largo de los años analizados, un total de 415 unidades redaccionales sobre 

prostitución. La evolución, en cuanto a número de unidades redacciones publicadas, se puede 

observar en este cuadro.

1977 % 1987 % 1997 % 2007 % 2012 % TOTAL

El País 19 4,58 76 18,31 117 28,19 144 34,70 59 14,22 415

La prostitución apenas tiene presencia en los contenidos de El País en 1977, en una España que 

acababa de salir de una dictadura que la había invisibilizado. En la década de los 80, la 

presencia informativa de la prostitución de incrementa de modo notable. Es la información 

sobre tribunales y sucesos, así como la alarma social desatada a partir de la crisis del SIDA, la 

que motiva dicho aumento. La prostitución no forma parte de la agenda política a no ser en 

relación con la propuesta de medidas de carácter regulatorio que pretenden responder a la 

alarma social producida por la expansión del SIDA. En los 90, seguimos en fase ascendente, en 

buena parte por los mismos motivos. Predomina la crónica negra y la judicial, aunque 

desaparece la alarma por la crisis del SIDA, y de modo tangencial la prostitución entra en cierto 

modo en el debate político en cuanto que el PP, que en ese momento gobierna en el Estado, 

pretende recuperar el delito de corrupción de menores eliminado en el Código Penal de 1995. El 

pico en cuento a número de piezas publicadas se alcanza en el 2007, y está relacionado con lo 

que plantea la hipótesis. En este año, la prostitución, y más en concreto el debate acerca de su 

abolición o legalización, si forma parte de modo intenso de la agenda política. Se conocen las 

conclusiones del informe elaborado por la ponencia de la Comisión Mixta Congreso-Senado de 

los Derechos de la Mujer y de la Igualdad de Oportunidades, de carácter abolicionista, y el 

gobierno del Estado anuncia la elaboración de un plan de lucha contra la trata. En el 2012, el 

número de unidades redaccionales sobre prostitución decrece, lo que pongo en relación con la 

reducción del número de páginas del periódico en un contexto de crisis económica y la 

desaparición del debate legalización-abolición del primer plano de la agenda política. La 

prostitución sigue presente en el debate político aunque de otro modo. El debate abolicionismo-

regulación semeja zanjado a favor de las políticas abolicionistas, y ahora se centra la discusión 

en otro aspecto: las políticas regulatorias que se adoptan en el ámbito fundamentalmente local 

con respecto a la prostitución que se ejerce en la calle. 
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La hipótesis planteada se confirma sólo de manera parcial. Es cierto que la introducción de la 

prostitución en la agenda política influye en su inserción en la mediática, pero hay otros factores 

que tienen un peso notable:  su abordaje desde la perspectiva del suceso y la propia reducción 

del número de páginas del periódico.

5.2. Los marcos interpretativos del discurso

Cuanto a la hipótesis número 2, que postula el predominio de un discurso simplificador 

reducido al marco interpretativo del suceso, los datos nos lo permiten confirmar.

MARCOS TOTAL % 1977 % 1987 % 1997 % 2007 % 2012 %

SUCESOS 142
          
34,3   9

             
47,4   29

  
38,2  43

  
36,8  49

  
34,

3 12

       
20,
3

POLÍTICO 104
          
25,1   3

             
15,8   10

  
13,2  20

  
17,1  45

  
31,

5 26

       
44,
1

SOCIAL 76
          
18,4   4

             
21,1   14

  
18,4  26

  
22,2  23

  
16,

1 9

       
15,
3

CRÓNICA 
XUDICIAL 43

          
10,4   

          
- 12

  
15,8  14

  
12,0  11

  
7,7  6

       
10,
2

URBANÍSTICO 19
          
4,6   

              
- 1

  
1,3  2

  
1,7  15

  
10,

5 1
       
1,7  

LEGAL 14
          
3,4   

              
- 5

  
6,6  4

  
3,4  4

  
2,8  1

       
1,7  

MEDIÁTICO 13
          
3,1   

              
- 4

  
5,3  4

  
3,4  5

  
3,5  

       
-

HUMANO 12
          
2,9   1

              
5,3   1

  
1,3  4

  
3,4  1

  
0,7  5

       
8,5  

CRÓNICA 
SOCIAL 12

          
2,9   

              
- 2

  
2,6  3

  
2,6  2

  
1,4  5

       
8,5  

CULTURAL 9
          
2,2   2

             
10,5   

  
- 1

  
0,9  6

  
4,2  

       
-

ECONÓMICO 2
          
0,5   

              
-

  
-

  
-

  
- 2

       
3,4  

OTROS 9
          
2,2   

              
- 1

  
1,3  4

  
3,4  3

  
2,1  1

       
1,7  

*Las unidades redaccionales analizadas presentan, en algunas ocasiones, varios marcos interpretativos.

El marco interpretativo dominante es el ligado a la crónica negra y al ámbito delictivo. Más de 

un tercio de las unidades redaccionales están elaboradas desde el marco interpretativo ligado a 

los sucesos, y un 10,4% lo está desde la crónica judicial. El marco interpretativo de carácter 

político es el segundo con más presencia y se incrementa, sobre todo, en los dos últimos años 

analizados, en consonancia con lo que ya apuntamos en el apartado anterior. El tercer marco 
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interpretativo con mayor presencia es el social (un 18,4%) del total. El resto de marcos 

interpretativos tiene una presencia inferior al 5%, lo que dá cuenta de una escasa 

interdisciplinariedad a la hora de abordar la prostitución como temática. Destaco este dato 

porque la interdiciplinaridad es una de las cualidades que diferencian al periodismo 

especializado, modelo por el que se aboga en esta investigación, cuando que permite un análisis 

más amplio de las diversas claves que rodean a la prostitución, frente a un periodismo más 

simplificador. 

5.3. Tematización mediática y política

La hipótesis número 3 apunta la vinculación entre la tematización mediática de la prostitución y 

la tematización política al respecto, de modo que se considera que son aquellos temas que en 

mayor medida se destacan en las políticas públicas los que están más presentes en la mediática. 

Esto es así sólo en parte. En 1977, la prostitución está ausente del debate político. La iniciativa 

es, pues, del medio, y El País la toma en ocasiones que tienen que ver con la reivindicación de 

los derechos de las personas que ejercen la prostitución y sus críticas a la Ley de Peligrosidad

Social, heredada del franquismo, y la persecución policial arbitraria que surge a raíz de la 

misma. 

En 1987, la influencia se da en sentido contrario. Los medios generan alarma social sobre el  

SIDA y el papel que puede jugar la prostitución al respecto, lo que hace que las respuestas de la 

administración se den de manera vaga y reactiva, pues se producen  bajo la urgencia provocada 

por tal alarma social. Las medidas propuestas por las administraciones van en la línea, de hecho, 

de las reclamadas por los colectivos vecinales y son, por lo tanto, de marcado carácter 

regulatorio. Sin embargo, en el caso de El País, y al contrario de lo que pude observar en un 

análisis paralelo que hice del ABC en el mismo año, se intenta apaciguar tal alarma social 

relativizando el papel que las personas que ejercen la prostitución puedan tener en la 

transmisión de la enfermedad, haciendo referencia a la propia responsabilidad del cliente que no 

quiere usar preservativo  y criticando las medidas regulatorias de zonificación, que pretenden 

relegar a las prostitutas a determinados espacios. Así mismo, El País le otorga amplia cobertura 

a las jornadas sobre prostitución organizadas por el ayuntamiento de Madrid, de gobierno 

socialista en aquel momento, y en las que están muy presentes posturas próximas a la 

legalización.

Es en 1997 cuando el discurso político institucional coge la iniciativa, y lo hace  en relación con 

una vertiente muy concreta de la prostitución, la de menores. El debate alrededor de la 

recuperación del delito de corrupción de menores en el Código Penal  de 1995 se traslada a los 
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medios.  Sin embargo, la discusión de fondo sobre la situación político-legal de la prostitución 

está ausente tanto del debate político, a pesar del giro que tal Código Penitenciario implica al 

respeto con la despenalización de varios de los supuestos de proxenetismo, como del debate 

mediático.

La influencia de la tematización realizada por la agenda política en la mediática es clara en los 

dos últimos años analizados en la muestra. Es la agenda política (el debate en el seno de la 

Comisión Mixta sobre la situación político legal de la prostitución) la que hace que este debate 

brote también en la agenda mediática, y es la línea de acción abierta por el gobierno en la lucha 

contra la trata la que hace que esta sea más abordada por los medios, con un discurso que 

asienta en muchos casos en el ofrecido por las fuentes oficiales, y que es reflejado en piezas 

noticiosas que trasladan asimismo la actuación de las fuerzas de seguridad del Estado,

impulsada por esa línea de acción gubernamental. Asimismo, el discurso abolicionista, que guía 

las medidas adoptadas por el gobierno estatal con el PSOE al frente, termina por asentarse como 

indiscutido en 2012.

5.4. El grado de iniciativa del medio

La hipótesis número 4 postula el escaso grado de iniciativa del periódico a la hora de abordar la 

prostitución. La variable empleada para contrastar esta hipótesis fue la firma. En una 

investigación anterior (Álvarez Posa, 2010), los resultados mostraban que un 26% de la 

información (una cuarta parte) estaba extraída de agencias, y un 28% aparecía sin firmar. 

Partiendo de ese resultado, elaboré esta hipótesis. Aquella investigación, sin embargo, tenía 

como objeto de estudio los medios locales (en concreto, los periódicos gallegos que se 

publicaban en el año 2009, y la radio y la televisión públicas gallegas). El hecho de que una 

parte de la información fuese de carácter estatal o se desarrollase en otros puntos del Estado, o 

incluso en otros puntos de Galicia alejados del ámbito de influencia del periódico, y las propias 

limitaciones de los recursos a disposición del medio, podrían explicar el resultado. Mas estas 

circunstancias no son aplicables a El País, donde el porcentaje de unidades redaccionales 

firmadas es del 63,7%, y se incrementa además de modo notable a lo largo del período 

analizado. El recurso a agencias se limita al 6,5%. 
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5.5. Modelos periodísticos

La hipótesis 5 si se ratifica. Es el periodismo informativo6 el predominante en El País. Entran en

esta categoría, de hecho, el 72,2% de las unidades redaccionais analizadas. El recurso a géneros 

interpretativos es del 13,3% sobre el total, y del 14,5% en cuanto a los géneros de opinión. 

En consonancia  con lo dicho, la noticia es el género predominante, presente en el 60,5% de las 

unidades analizadas. Aquellos géneros, como la crónica y el reportaje, más apropiados para un 

periodismo de significación por el nivel de profundización que permiten, tienen mucha menor 

presencia. El reportaje supone el 13,6% de las unidades redaccionales analizadas y la crónica, el 

8,2%. En todo caso, el empleo del reportaje se afianza a partir de 2007, en el que la prostitución 

entra a formar parte de la agenda política y, en consecuencia, de la mediática.

Si el periodismo interpretativo se caracteriza por su esfuerzo explicativo a la hora de abordar la 

realidad social sobre la que informa, el periodismo especializado, que también tiene en esa 

búsqueda de significado su razón de ser, acerca algo más, su capacidad de tematización, de 

hacer visibles realidades que permanecían ocultas. 

El abordaje periodístico de la realidad social de la prostitución como tema (al otro lado el 

acontecimiento puntual y poniendo el foco en las problemáticas de fondo), es del 30% y  suele 

ir ligada a cuestiones que, sobre todo, forman parte de la agenda política del momento (cómo la 

trata de personas con fines de explotación sexual) o de preocupaciones que generan alarma 

social (como la prostitución de calle vista como amenaza sanitaria y para la seguridad) y no 

tanto a realidades nuevas, o perspectivas nuevas de esa realidad, cuanto que ajenas a los focos 

mediáticos. De la investigación se concluye una falta de tematización propia con respeto a la 

prostitución, de descubrimiento de nuevos temas y perspectivas sobre la prostitución al otro 

lado los suscitados por la agenda política o por las protestas ciudadanas.

En alrededor de la mitad de los casos, además, la orientación al tema va ligada a los géneros de 

opinión, no a los propiamente periodísticos. Eso es así en el 47,2% de las piezas orientadas al 

tema en El País.

6 El periodismo informativo es aquel que se ciñe a la respuesta a las 5Ws básicas para la exposición de lo 

acontecido (que, quien, cuando, como y donde). El periodismo interpretativo, sin embargo, atiende 

también a los porqués, al análisis del contexto, de las causas y de las repercusiones. El análisis de la 

presencia de uno o de otro tratamiento periodístico, junto con el estudio de otras variables, como el tipo 

de géneros empleados, la orientación al tema o al acontecimento y las fuentes, ayudará a dilucidar en que 

medida ambos periódicos apuestan por un periodismo de significación, que no sólo exponga el acontecido 

sino que también le dé sentido, y en que grado esto permite avanzar hacia el abordaje de un periodismo de 

carácter especializado.
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El escaso uso de fuentes expertas en los contenidos informativos, que comprobaremos a 

continuación, impide un tratamiento periodístico especializado de la información. La hipótesis 

número 6, de hecho, apunta al predominio de las fuentes institucionales frente a otro tipo de 

fuentes como aquellas de carácter experto. 

5.6. Institucionalización de las fuentes

La hipótesis 6 se ratifica. En El País, el 45% del total de fuentes consultadas son de carácter 

institucional. Las fuentes gubernamentales son, dentro de las institucionales, las más empleadas 

(el 34%, de hecho), seguidas muy de cerca por las fuentes policiales (el 33% ). El empleo de 

fuentes expertas es muy escaso: el 4,8%.  Poco citadas son también las fuentes asociativas (el 

8,6%).

El escaso recurso a fuentes asociativas y expertas es sintomático de la práctica de un periodismo 

más reactivo que con iniciativa propia y con voluntad por descubrir.

Sí localizamos, sin embargo, una mayor presencia de las voces de los agentes directamente 

implicados en la prostitución, y sobre todo, de las personas que la ejercen, que es recogida tanto 

de su testimonio en procesos judiciales, como en aquellos casos en el que se practica un 

periodismo de campo, es decir, en los que la o el periodista se desplaza a los lugares de 

prostitución. Sin embargo, las informaciones elaboradas sobre el terreno, sobre los espacios de 

prostitución, pretenden, en buena parte de los casos, más la recreación de ambiente, la 

aportación de una perspectiva humana o la labor de contraste de la información, que la 

generación de conocimiento desde una perspectiva análitica y no sólo emocional o descriptiva.

5.7. Actoras sin voz

La hipótesis número 7, que entra ya en el ámbito de la actorialización, es por completo 

ratificada por los datos. Las personas que ejercen la prostitución son actoras sin voz. En El País, 

las personas que ejercen la prostitución son actores mayoritarios en los contenidos de la 

información, pero  esto no tiene su correlato en su presencia como fuentes. Suponen, en total, el 

20,6% del total de actores registrados en las unidades redaccionais que conforman la muestra y 

el 13,8% de las fuentes.

El año en el que, en mayor porcentaje, las personas que ejercen la prostitución son empleadas 

como fuentes es el 1977, cuando el medio las trata en mayor medida como sujeto político.  En 

1987, la presencia de las prostitutas como fuentes cae al 15%, aunque aún podemos seguir 

escuchando su voz como sujeto colectivo, con una diferencia no menor: ahora, esta voz como 
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sujeto colectivo es propiciada por un espacio institucional. No las escucharíamos, de hecho, 

como tal sujeto colectivo, si no fuese por las jornadas organizadas ese mismo año en Madrid. En 

los 90, su empleo como fuentes cae en picado (sólo representarán el 9,5% del total de fuentes) y 

en 2007 y 2012 (con el 13,5 y el 16,8% respectivamente, sobre el total de fuentes) vuelven a 

recuperar en cierto modo la voz, pero no como sujeto político a la búsqueda de sus derechos 

colectivos, sino fundamentalmente como víctimas y ofreciendo testimonios individuales, por lo 

general, al servicio del discurso que ofrece el periódico.

5.8. La invisibilidad del comprador de sexo

La hipótesis número 8, que apunta a una menor presencia de los compradores de sexo respecto a 

otros actores como los proxenetas y, sobre todo, las personas que ejercen la prostitución, es 

también ratificada por los datos. En El País, frente al 20,6%, sobre el total de actores/as que 

suponen las prostitutas y el 12,9% de proxenetas, los compradores de sexo son el 7,4%. Su 

presencia es aún inferior como fuentes. En El País, son el 1,9% del total de fuentes, frente al 

13,8% que suponen las personas que ejercen la prostitución y el 4,5% de proxenetas.

Cuanto a la segunda parte de esta hipótesis ─"los medios no acostumbran detenerse en su 

responsabilidad a la hora de mantener en pie el triángulo de la prostitución"─, los datos no 

permiten refutarla. En diversas informaciones, El País hace hincapié en el  papel de los 

compradores de sexo tanto en la propia existencia da prostitución y de realidades delictivas 

como la trata de mujeres con fines de explotación sexual, como en su responsabilidad en la 

transmisión de enfermedades de transmisión sexual. 

5.9. Estigmatización mediática

Llegamos a la novena hipótesis, que entra en el ámbito de la referenciación, y le adjudica a los 

medios un papel estigmatizador en la representación de la persona que ejerce la prostitución. La 

construcción del estigma en los medios está fundamentalmente asociado a la representación de 

la persona que ejerce la prostitución: a) en relación con el mundo del delito; b) como 

transmisora de enfermedades; c) bajo la etiqueta de la prostitución como vicio; d) como 

degradación moral; e) como degradación urbana y cívica, y f) como víctima. Además, al 

estigma de "prostituta" se superponen otros estigmas, como los que arrastran, ante ese Nosotros 

"normalizado", las personas migradas, las vinculadas a determinadas etnias como la gitana, 

aquellas que sufren una drogodependencia, o los que tienen que ver con otras categorías como 

clase social o género (la prostitución masculina, en especial la dirigida la clientela femenina no 
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sufre el estigma con el que carga la prostitución femenina, ni mucho menos el estigma doble 

asociado a la prostitución de mujeres transgénero).

En el caso de El País, está ausente el estigma que ligan a la persona que ejerce la prostitución 

con degradación moral (que si está muy presente en el análisis paralelo realizado por mí para 

ABC). El País, sobre todo en los primeros años analizados (el 1977 y el 1987) liga el ejercicio 

de la prostitución con la libertad sexual y rechaza cualquier condena moral sobre la misma.

También, como ya apuntamos, en El País se relativiza el papel de quien ejerce la prostitución 

como transmisora de enfermedades sexuales, y se apunta a la responsabilidad del comprador de 

sexo. Si aparece, con frecuencia, la prostitución ligada al mundo del delito y, además, sobre 

todo en los últimos años, se afianza su representación como víctima. 

El estigma articula sobre el o la estigmatizada un retrato fijo que hace de sus circunstancias 

condición natural y las deshistoriza, es decir, obvia las causas estructurales de fondo que laten 

tras ella. La referencia a las causas está presente en El País en el 31,2% de las piezas analizadas, 

y es mayor en los dos últimos años analizados, coincidiendo con la tematización de la 

prostitución fundamentalmente como trata, que es contextualizada en el marco de la 

feminización de la pobreza y las desigualdades sexistas. 

6. Conclusiones

El discurso de El País sobre la prostitución varía de modo notable a lo largo de los años. Desde 

posiciones iniciales (visibles tanto en 1977 como en el 1987) en el que la prostitución se liga a 

la libertad sexual y a las personas (fundamentalmente mujeres) que la ejercen se les dá voz 

como sujetos políticos a los que se les reconoce reivindicaciones como colectivos, se evoluciona 

hacia una creciente victimización, relacionada con la información de sucesos y a la 

marginalización (sobre todo, en el 1997) y, en los dos últimos años analizados (el 2007 y el 

2012), con el asentamiento en la agenda política estatal del discurso abolicionista.

El ideario progresista del periódico influye en una menor estigmatización de las personas que 

ejercen la prostitución. No se incide en estigmas que tienen que ver con la condena moral, y hay 

un esfuerzo por parte del periódico de relativizar su papel tanto como transmisoras de 

enfermedades sexuales (que se intenta contrarrestar incidiendo en la responsabilidad del 

comprador) como generadoras de desorden público (al contrario que en ABC, en donde la 

prostitución de calle es en algunos casos identificada como plaga, y se sitúa sistemáticamente 

del lado de la vecinanza en sus protestas contra esta modalidad prostitutiva). 
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El País incide, sin embargo, en un periodismo fundamentalmente informativo, con gran 

presencia de las fuentes institucionales (gubernamentales y policiales), y un marco interpretativo 

dominante: la información de sucesos. Cuenta con menor presencia el periodismo de carácter 

interpretativo y, menos aún, el especializado, modelos periodísticos que podrían ayudar a 

avanzar en una representación de la prostitución más compleja que ayude a entender las claves 

que operan tras ella y la situación y problemáticas de las personas que se prostituyen.
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Resumen:

Los centros de internamiento de extranjeros (CIE) constituyen una excepción en la legislación 

europea en lo que se refiere a las condiciones de detención e internamiento de las personas, ya 

que se trata de establecimientos de carácter público no penitenciarios en los que se puede 

retener a personas migrantes en situación administrativa irregular. Es un fenómeno 

transnacional, de unas dimensiones gigantescas (durante la última década han pasado 600.000 

personas por estos centros), y que no para de crecer (en la última década de 324 a 473 

centros). El acceso de la sociedad civil a estos centros es muy restringido, y en el caso de los 

periodistas está absolutamente vetado, lo que conlleva que sea un fenómeno opaco y 

prácticamente invisible. Entendemos que es un tema de interés en cuanto que están implicados 

elementos tan sensibles como los derechos humanos de los internos, la transparencia de las 

instituciones, el derecho a ser informado de la sociedad y el derecho a informar de los 

periodistas. Esta comunicación se basa en una investigación en curso realizada en el 

Departamento de Periodismo II de la Universidad del País Vasco, y combina tanto métodos 

cualitativos como cuantitativos. Por un lado se han recogido y analizado todos los contenidos 

relacionados con los CIE que se han publicado en los diarios El País, El Mundo, y ABC en los 

últimos cinco años. Por otro lado se han realizado entrevistas en profundidad tanto a 

representantes de las asociaciones civiles relacionadas con los derechos de los migrantes como 

a periodistas referenciales en el tema. Entre las conclusiones destacamos la importancia del 

trabajo en red de las asociaciones para conseguir colocar a los CIE en la agenda mediática y 

la alarmante pasividad de la profesión periodística ante este problema. 

Palabras clave: migrantes; sociedad civil; medios; derecho a la información; transparencia;

acceso
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1. Introducción

La UE no tiene una política de inmigración común, cada estado cuenta con legislación propia, 

pero sí cuenta con mecanismos comunes para el control de la inmigración. Así, con el acuerdo 

de Schengen se trasladaron los controles fronterizos a las fronteras exteriores con países terceros 

y, a partir del 2004, con la puesta en marcha de FRONTEX1, se dieron inicio a operaciones de 

control a escala comunitaria. 

FRONTEX se presentó como una fórmula para facilitar la cooperación, formación y apoyo 

logístico para el refuerzo del control de las zonas de mayor tránsito de migración irregular, y en 

su primer año tuvo un presupuesto de 6 millones de euros. Pero pronto se pudo comprobar que 

era un proyecto de una envergadura mayor. En 2005 puso en marcha el sistema SIVE (Sistema 

Integrado de Vigilancia Exterior), para dotar con la mejor tecnología al control del estrecho de 

Gibraltar, sistema que costó 260 milones de euros. Una vez sellado el principal punto de entrada 

de la migración irregular a Europa, pasó a cerrar todas las demás: en 2006 se puso en marcha el 

proyecto Hera para el control de entrada por las Islas Canarias; en 2008 el proyecto Minerva

controló el acceso a través del Sureste de España y las Islas Baleares; en 2009 el proyecto 

Poseidón controló el Mar Egeo y en el 2010, el proyecto Escudo restringía el acceso por las 

fronteras terrestres de Turquía y Grecia. 

A partir del 2009 la agencia publica un Informe Anual de Riesgos en el que da cuenta del 

número de migrantes interceptados: en 2009 fueron 104.599, en 2010 104.049, en 2011 141.000 

y en 2012 72.437 entradas irregulares. 

Es un particular, un periodista italiano, el que nos da el dato que no se recoge en las Annual 

Risks Analysis de FRONTEX: en el blog llamado Fortress Europe Gabriele Del Grande 

contabiliza 19.372 migrantes muertos en su intento de entrar a Europa desde 1988 hasta hoy día. 

Todas son muertes documentadas con textos periodísticos. 

En cuanto a la otra dimensión del fenómeno, la interna, la única regulación comunitaria que 

podemos encontrar es la Directiva 115/2008, más conocida como la Directiva Retorno. En ella 

se regula la potestad de detener, retener y repatriar a migrantes irregulares, potestad que 

encuentra ciertas dificultades en su encaje jurídico (Moya, 2008, pp. 128-135) ante 

declaraciones internacionales como la Declaración Universal de los Derechos Humanos (1948) 

o el Pacto Internacional de Derechos Civiles y Políticos (1966) que reconocen el derecho 

legítimo del desplazamiento, ante legislaciones estatales que recogen que la privación de 

1 Iniciales de la Agencia Europea para la gestión de la cooperación operativa en las fronteras exteriores,

con sede central en Varsovia, y regulado por los Reglamentos Comunitarios 2997/2004 y 1168/2011.
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libertad sólo puede darse en caso de infracción penal2 o ante el mismo Schengen que propugna 

la libertad de circulación de personas dentro de la UE3 .

Desde principios de la década de los 90, mucho antes de que se diera cualquier política 

comunitaria al respecto, cada estado comenzó a construir centros de internamientos de 

extranjeros4 para retener en ellos a migrantes irregulares a la espera de su expulsión. Estos 

centros han estado prácticamente desregularizados hasta el día de hoy y han sido totalmente 

opacos e incluso casi invisibles para la sociedad civil, hasta que poco a poco la labor de las 

asociaciones pro-derechos humanos han conseguido poner algo de luz en este asunto. 

Estas asociaciones comenzaron a trabajar primero a nivel local o regional, pero con el tiempo 

han llegado a organizarse en redes tanto estatales como europeas para redactar informes sobre 

las deplorables condiciones de estos centros, presionar para conseguir mejoras en su regulación 

o intentar introducir el tema en la agenda de los medios de comunicación. 

De la mano de estas redes sabemos que el incremento de estos centros en la UE o en los países 

terceros con los que colabora para controlar la migración es incesante. Según openaccessnow.eu 

han pasado de ser 324 en el 2000 a ser 473 en el 2012. Durante ese periodo de tiempo se calcula 

que pueden haber pasado más de 600.000 migrantes por estos centros5.

En España los CIE, “establecimientos públicos de carácter no penitenciario” según el Ministerio 

de Interior, durante años no han tenido más regulación que lo que se recoge en la Ley de 

Extranjería6.  Esta ley, en los epígrafes d y e de su artículo 61 establece una medida cautelar de 

detención y privación de libertad para extranjeros sometidos a expediente de expulsión del 

territorio nacional. Además se establece un máximo de 60 días de duración para el 

internamiento (La Directiva del Retorno Europeo pone el máximo en 18 meses), y desarrolla 

algunos derechos de los internados, entre ellos, el de “entrar en contacto con organizaciones no 

gubernamentales y organismos nacionales, internacionales y no gubernamentales de protección 

de inmigrantes” (art. 61). Asimismo se recoge expresamente el derecho de las organizaciones 

2 Por poner un ejemplo, la Constitución Española en su artículo 25 dispone que Art 25 de la Constitución 

la Administración civil no podrá imponer sanciones que, directa o subsidiariamente, impliquen privación 

de libertad.
3 Ciertos estados han mostrado su deseo de limitar esa libertad para precisamente controlar los flujos 

migratorios. Alguno, como Francia en el 2010 expulsando a gitanos rumanos a pesar de ser ciudadanos 

comunitarios desde el 2007. Finalmente el Consejo JAI del 7-8 de junio de 2012 contemplo la posibilidad 

de reestablecer controles en las fronteras interiores en algunos casos. 
4 En España CIE, en Italia CPTA, en Francia ARC o LRA… En adelante los denominaremos como CIE. 
5 Disponible en: http://www.openaccessnow.eu/press-releases-open-access/
6 Ley Orgánica 4/2000 de 11 de enero sobre Derechos y Libertades de los Extranjeros.
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sociales de visitar a los internos en los Cie’s: “Las organizaciones constituidas legalmente en 

España para la defensa de los inmigrantes y los organismos internacionales pertinentes podrán 

visitar los centros de internamiento; reglamentariamente se desarrollarán las condiciones de las 

mismas”. Este reglamento, largamente esperado, se acaba de aprobar, pero durante años ha sido 

la dirección de cada centro la que ha decidido al respecto. 

La labor de las asociaciones a nivel estatal, como ocurre a nivel Europeo, en este ámbito es de 

una gran importancia. De sus informes se desprende, en primer lugar, la impronta carcelaria de 

los CIE a pesar de que el internamiento se produce generalmente por una infracción 

administrativa (su situación irregular) y no por haber cometido algún delito7.

Las organizaciones sociales han denunciado también el escaso o nulo control de estos centros 

por parte de la autoridad judicial competente, la falta de intérpretes, la falta de garantía de 

acceso a la defensa jurídica o la ausencia de cámaras en parte de las instalaciones que impiden 

verificar la actuación de los funcionarios. Además, alertan de deficiencias en la asistencia 

médica, o critican, entre otros, que las personas no sean identificadas por su nombre y apellidos 

en el interior de los CIE sino por un número.

El nuevo reglamento, el Real Decreto 162/2014, de 14 de marzo, conlleva algunas novedades, 

aunque mantiene las características básicas de los CIE: los servicios asistenciales se dejan en 

mano de personal público y ONG, pero la dirección de cada CIE y las competencias para 

determinar las normas internas siguen siendo policiales. Una de las principales novedades8 es 

que anualmente “se publicarán cifras” sobre los CIE, pero el acceso a ellos sigue siendo 

arbitrario. 

A pesar de ser un fenómeno de unas dimensiones gigantescas la mayoría de la población apenas 

sabe de la existencia de los CIE. Uno de los factores que explica esta falta de visibilización, y 

que más se subraya desde las asociaciones es el tema del acceso restrictivo. A finales de 2011 la 

red de asociaciones Migreurop9 y Alternativas Europeas10 pusieron en marcha a nivel europeo 

7 En España del total de 11.325 extranjeros internados en 2012 se repatriaron  5.924,  esto es, un 48%. Y 

de estos eran menos de la mitad los que tenían alguna sanción penal. 
8 Novedades más significativas: el reglamento señala que “se procurará” la separación de los internos con 

condena penal de aquellos que no han cometido delito alguno; habrá servicios jurídicos en los CIE; habrá 

un expediente personal con la documentación de cada inmigrante y el interno, tendrá acceso a esa 

documentación; los internos podrán entrevistarse con el Director del CIE para formular peticiones y 

quejas sobre el funcionamiento del centro.
9 Red de 38 asociaciones repartidas en 13 países, algunos de ellos africanos. Su objetivo principal es dar a 

conocer los CIEs en Europa. Para ello se basa en un trabajo militante y en red. Disponible en:  

http://www.migreurop.org/article630.html?lang=fr
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la campaña Open Acces Now, bajo el lema ‘¡Abrid las puertas! ¡Tenemos derecho a saber! En 

el comunicado que abrió la campaña se exigió un acceso incondicional para las organizaciones 

de la sociedad civil y periodistas a los centros de internamiento de extranjeros.

Para ello se basaban entre otras argumentaciones en el acceso a la información como derecho 

inalienable recogido en el artículo 11 de la Carta de Derechos Fundamentales de la Convención 

Europea (1950) relativo a la “libertad de recibir o comunicar informaciones o ideas sin 

injerencia de las autoridades públicas”, que a su vez estaba inspirada en el artículo 19 de la 

Declaración Universal de Derechos Humanos (1948) que recoge que todo individuo tiene la 

libertad “de investigar y recibir informaciones y opiniones, y el de difundirlas, sin limitación de 

fronteras".

Dentro de esta campaña se organizaron decenas de visitas a CIEs en toda Europa. Llama la 

atención que en toda Europa apenas hubo más de media docena de permisos para que los 

periodistas pudieran entrar a estos centros. En el caso de España no pudo entrar ningún 

periodista11.

La Constitución Española, en su artículo 20.1.d, recoge y protege el derecho “A comunicar o 

recibir libremente información veraz por cualquier medio de difusión”. Y en el 20.2 añade que 

“El ejercicio de estos derechos no puede restringirse mediante ningún tipo de censura previa”. 

En este caso el impedir sistemáticamente el acceso a los periodistas imposibilita el derecho a dar 

y recibir información, en una especie de censura previa que ha convertido los CIE en casi 

invisibles a ojos de la sociedad.

Los Centros de Internamiento de Extranjeros representan un caso único y de gran interés en la 

investigación sobre comunicación. Por un lado, al ser prácticamente los únicos transmisores de 

lo que ocurre dentro los CIE, nos encontramos ante la posibilidad estudiar sin filtros la 

capacidad de las asociaciones para colocar un tema en la agenda de los medios. Por otro lado 

entendemos que nos encontramos ante un caso en el que están en juego el derecho a informar y 

ser informado y la responsabilidad tanto deontológica como social de la profesión, cuestiones 

10 “Alternativas Europeas es una organización transnacional para promover la democracia, la igualdad y 

la cultura más allá del Estado-nación”. Disponible en: http://www.euroalter.com/mission/
11 La única ocasión en la que ha habido periodistas que han podido entrar como tales ha sido en la visita 

que se organizó el 10 de junio del 2012 al CIE de Madrid. En esta ocasión los periodistas fueron dirigidos 

en una especie de tour y no pudieron hablar con los internos. Los periódicos fueron muy críticos con esta 

especie de visita guiada: “El CIE de los inmigrantes invisibles” (El Mundo, 11 de junio del 2012), 

“Interior ‘esconde’ a 156 inmigrantes en la visita del ministro al CIE de Madrid” (El País, 11 de junio del 

2012)
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normalmente bastante abstractas ante las que el fenómeno de los CIE plantea realidades 

concretas y cuantificables.  

2. Objetivos, hipótesis y preguntas de la investigación

El objetivo de la presente investigación es doble. Por un lado, profundizamos en la visibilidad 

de los CIE en los principales medios de comunicación españoles. Por otro, atendemos al papel 

jugado tanto por la sociedad civil organizada como por los periodistas a la hora de colocar en la 

agenda mediática una realidad invisibilizada.

Para poder acercarnos dichos objetivos, hemos partido de las siguientes hipótesis de trabajo (H) 

y preguntas de la investigación o Research Questions (RQ): 

H1 La mayoría de informaciones sobre los CIE que se publican en los medios de comunicación 

surge de iniciativas promovidas por las asociaciones de inmigrantes y organizaciones de apoyo.

RQ1 ¿Cuántas informaciones se publican sobre los CIE?

RQ2 ¿De dónde surgen estas informaciones? 

RQ3 ¿Cuáles suelen ser las fuentes en este tipo de informaciones?

H2 Las iniciativas de las asociaciones más exitosas en términos de repercusión mediática son 

las que se organizan en red, y cobran una especial importancia los informes. 

RQ4 ¿Existe una voluntad firme de las asociaciones para introducir el tema de los CIE en la 

agenda mediática? 

RQ5 ¿En caso de que la hubiere, cuales suelen ser sus estrategias comunicativas más 

habituales?

RQ6 ¿De entre estas estrategias cuales resultan ser las más exitosas en términos de repercusión 

mediática?

RQ7 El ‘I Encuentro Estatal de asociaciones contra los CIE’ se produce en octubre de 2011. 

¿Tuvo alguna repercusión en la atención mediática sobre los CIE este punto de inflexión en 

cuanto a la organización en red de las asociaciones?

H3 El interés de los periodistas sobre el tema, es más bien escaso.

RQ8 ¿Qué actitud han mostrado los periodistas españoles ante la imposibilidad de acceso a los 

CIE?,
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RQ9 ¿Existen, desde la profesión, iniciativas conjuntas para reclamar una mayor transparencia 

en torno a los CIE?

RQ10 ¿Cuáles son los principales aspectos que destacan de la práctica del ejercicio periodístico 

en lo que concierne a la cobertura de esta cuestión?

3. Metodología

Para alcanzar los objetivos propuestos se ha utilizado una metodología combinada, tanto 

cuantitativa como cualitativa. 

Por un lado, se ha realizado un análisis cuantitativo de las informaciones aparecidas en prensa 

en las que se citara la palabra “CIE” en los periódicos con más tirada del país, esto es, ABC, El 

Mundo y El País12, desde el año 2009 al 2013, ambos inclusive. También se han analizado las 

informaciones aparecidas durante el 2013 en eldiario.es. Con esto se ha querido comparar la 

cobertura de los grandes diarios con la de un diario que destaca por tener una sensibilidad 

especial con el tema de la inmigración13. Para el análisis se ha elaboró una ficha en la que se 

especificaron distintas categorías que podían arrojar luz al estudio: Estas categorías se diseñaron 

teniendo en cuenta las tácticas sugeridas por Huberman and Miles (1994) para crear significado. 

Origen de la información (actor principal del hecho noticiable), Tipo de iniciativa (de las 

asociaciones); Fuentes, Género, e Identificación (indica quién ha elaborado la información). Se 

analizaron un total de 324 ítems. Además de los aspectos apuntados a los que aluden las 

categorías utilizadas para el análisis, una de las aportaciones del estudio tiene que ver con la 

evolución de la atención mediática a los CIE, por lo que interesaba conocer el número de 

noticias publicadas y su fecha.

Por otro lado, se han realizado entrevistas en profundidad semiestructuradas tanto a periodistas 

como a asociaciones de personas migrantes y organizaciones de apoyo que trabajan en torno a 

los CIE. Las interlocuciones con estas actores nos han permitido conocer qué papel cumplen 

cada uno de ellos en la difusión de información sobre los CIE, qué dificultades encuentran para 

ello y, en un plano más subjetivo, cuál es su grado de motivación. A través de la entrevista en 

profundidad hemos conseguido acercarnos a través del informante a su mundo y a su realidad. 

“La importancia de las entrevistas en profundidad, reside en que permiten conocer a la gente lo 

12 De ahora en adelante nos referiremos a ellos como ABC, EP (El País) y EM (El Mundo)
13 eldiario.es es uno de los diarios digitales con mayor difusión. Cuenta con la sección Desalambre 

dedicada exclusivamente al tema de la migración. Solo se ha analizado el 2013 porque eldiario.es se puso 

en marcha el 18 de septiembre del 2012. De ahora en adelante nos referiremos a este diario como ED. 
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bastante bien como para comprender lo que quiere decir, y crean una atmósfera en la cual es 

probable que se exprese libremente” (Taylor & Bogdan, 1987, p. 199). Y hemos tratado de 

establecer relaciones entre conceptos de una y otra área, ejercicio periodístico y trabajo de las 

asociaciones, tal como apunta Mariane Krause para los métodos cualitativos. 

En primer lugar, se localizó a las organizaciones activas que trabajan en España en la 

propagación de información acerca de estos centros. De las diez organizaciones encontradas, 

realizamos entrevistas de profundidad con responsables de las más activas: Pueblos Unidos, 

Cie’s No, Inmigra Penal, Andalucía Acoge y Sos Racismo. 

En segundo lugar, se realizaron entrevistas a periodistas que estuviesen cubriendo 

informaciones sobre CIE en los medios de comunicación analizados (ABC, EP, EM  y ED). Así 

mismo, se decidió entrevistar a Nicolás Castellano, periodista de La Ser, dado que ha 

trascendido su labor periodística con publicaciones acerca de inmigración y tiene una larga 

trayectoria cubriendo estos temas. 

Por último, se ha efectuado un seguimiento de la campaña Open Acces Now. Se tomó contacto y 

se realizaron entrevistas en profundidad con varios responsables de la campaña: Peio Aierbe 

(Migreurop), Alessandra Capodanno (Migreurop) y Laure Blondel (ANAFE). Además, se ha 

completado la información recogida en estas entrevistas con un rastreo exhaustivo de los sitios 

web de los agentes que están teniendo un papel relevante en el desarrollo de esta campaña.
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4. Resultados I: Cobertura mediática 

Fuente: Maria Ruíz & Antxoka Agirre (2014)

El rastreo de lo publicado en los tres diarios principales ha dado como resultado un total de 255 

ítems. La secuencia temporal que nos ofrece la recopilación es la siguiente: en el 2009 65 textos, 

en el 2010 20 textos, en el 2011 56, en el 2012 77, y,  finalmente, en el 2013 37. 

Se pueden observar un pico que sube desde el 2010 hasta el 2012, y dos bajadas, una del 2009 al 

2010 y otra del 2012 al 2013. 

Entendemos que el primer factor que condiciona la cobertura de los medios de un tema es la 

misma noticiabilidad del tema. Por lo tanto se ha rastreado en los contenidos de los textos 

recogidos durante el 2011 y el 2012 en busca de sucesos que hayan podido motivar una mayor 

noticiabilidad: 

a) Se producen dos muertes de inmigrantes internados: la congoleña Martine Samba en el CIE 

de Madrid en diciembre del 2011 y el guineano Idrissa Dallio en el CIE de Barcelona en enero 

del 2012. El caso de Martine Samba trae consigo un juicio para que se desarrolla durante el 

2012. Todo esto tiene su eco mediático. 

b) En las elecciones estatales de noviembre del 2011 el PP le arrebata el Gobierno al PSOE. El 

nuevo gobierno se muestra más receptivo a introducir cambios en la regulación de los CIE.. En 

2009 2010 2011 2012 2013 
ABC 19 4 4 13 6 
EP 30 7 16 38 19 
EM 16 9 36 26 12 
TOTAL 65 20 56 77 37 
ED 0 0 0 0 69 
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junio del 2012 se produce la visita guiada al CIE de Aluche, Madrid. El aprovechamiento que 

hace el Gobierno en términos de marketing político (se utiliza para dar a conocer el borrador de 

la propuesta de Reglamento) le dan un mayor eco.  

c) En abril del 2012 se produce una fuerte polémica institucional y competencial porque el 

Gobierno Central impide al Defensor del Pueblo catalán14 la entrada al CIE de Barcelona. 

d) En mayo del 2012 salta el escándalo de abusos a internas del CIE de Málaga. Cinco policías 

son imputados. Un mes después el Ministerio del Interior decreta el cierre de este CIE por sus 

condiciones deplorables.. 

Una vez establecida la secuencia temporal se han comparado los datos de los distintos diarios 

entre sí. Resulta evidente, que el diario que menos atención ha puesto en el tema de los CIE es 

el ABC. El diario del Grupo Vocento publica 46 textos sobre los CIE en cinco años, mientras 

que los otros dos grandes diarios estatales publican más del doble, 110  (EP) y 99 textos (EM) 

respectivamente.

Ahora bien, ninguno de los tres se acerca a los datos que ofrece ED. En el 2013, año en el que 

hemos querido incluir el análisis de este diario para testar cuantitativamente la cobertura de 

ABC, EP y EM, lo publicado por ED, 69 textos, es casi el doble que el total de la suma de lo 

publicado por los tres, 37 textos. 

Es evidente que junto a la noticiabilidad del tema, la atención que cada diario quiere poner es un 

factor fundamental en la cobertura que se ofrece. 

Nos ha llamado la atención que no haya ninguna editorial sobre el tema en ninguno de los 

diarios analizados, pero nos parece más destacable que solo haya trece textos de opinión (entre 

artículos, columnas, cartas al director y apuntes), seis de ellos en ED de un total de 324 ítems 

analizados. Los géneros en los que se han trabajado nos dan una idea de la actitud del diario 

ante el tema, y también de la calidad de la cobertura ofrecida. En el caso de ABC el 98% de los 

textos publicados son noticias. Solo encontramos un reportaje; ningún texto de opinión, ningún 

texto interpretativo. Al fin y al cabo una escasa disposición a profundizar en el tema. En EP, por 

ejemplo, el 18% de los textos son reportajes, un %2 entrevistas y un %7 de textos opinión. O en 

el caso de ED hay un %20 de reportajes, un 6% entrevistas y un %9 de textos de opinión.

14 Rafael Ribó el Sindic de Greuges (Defensor del Pueblo) ha mantenido una posición muy activa en 

defensa de su derecho a acceder al CIE. Hasta en seis ocasiones la información surge por iniciativa suya. 
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Por lo tanto una buena cobertura, además de una mayor cantidad de textos, significa una mayor 

proporción de textos interpretativos y de opinión. Tanto en un aspecto como en otro la mejor 

cobertura la ofrece ED, la peor ABC, y EM y EP se encuentran en una posición intermedia. 

Teniendo en cuenta que el cambio de gobierno se produjo a finales de noviembre del 2011 nos 

ha parecido interesante reparar también en sí ha habido algún cambio de actitud en los diarios. 

Se puede observar que ha tenido una evolución más natural ha sido EM. EP, ideológicamente el 

más cercano al partido socialista, ha publicado menos textos en proporción cuando gobernaba 

este partido. ABC, ha hecho el camino contrario. También se nota una tendencia de acudir más 

a fuentes policiales y gubernamentales cuando gobierna el partido más cercano 

ideológicamente. 

5. Resultados II: El papel de las asociaciones 

Es evidente que las restricciones limitan mucho la capacidad que tienen las organizaciones 

civiles para generar información sobre la realidad que se esconde dentro de los CIE, pero 

paradójicamente, al tener los periodistas un acceso aún más restringido los coloca en una 

posición privilegiada como fuente de información. Las instituciones no tienen un gran interés de 

airear este tema, los internados que no son expulsados suelen estar en una posición muy 

vulnerable, los que son expulsados quedan muy lejos, los periodistas no consiguen información 

de primera mano y la al final la información que suele circular es la que pueden proporcionar las 

asociaciones.

Fuente: María Ruíz & Antxoka Agirre (2014)
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No solo eso, se ha podido constatar, como se puede ver en el gráfico nº2, que una gran parte de 

las noticias publicadas parten de alguna iniciativa organizada por las asociaciones. 

Fuente: María Ruíz & Antxoka Agirre (2014)

Al no tener las organizaciones registrada cada acción comunicativa que llevan a cabo se optó 

por las entrevistas como medio para entender mejor cuáles son sus estrategias en este campo. 

El acercamiento a los medios no ha sido un elemento prioritario. Las organizaciones sociales 

entrevistadas no cuentan con un presupuesto suficiente para tener departamentos de 

comunicación especializados. La  comunicación ha sido tradicionalmente un elemento 

secundario frente a las labores asistenciales dirigidas a los internos o frente al intento de un 

diálogo con las instituciones para modificar las condiciones de los CIE. A pesar de ello, se han 

dado indicios de un cambio, ya que cada vez conceden más importancia a la comunicación.

“Yo creo que el esfuerzo principal tiene que estar por parte de quienes trabajamos en este 

campo porque inevitablemente a un medio de comunicación tú no le puedes pedir un plus. 

Entiendo los medios como empresas… hay que hacer un trabajo con ellas y hacerlo conociendo 

cuáles son las rutinas informativas, cuáles son aquellos elementos que van a influir de una 

manera bastante clave en cómo luego esto se traduce en los medios si es que se traduce y hacer 

un trabajo dirigido expresamente a los medios de comunicación”

(Cristina Manzanedo-Pueblos Unidos)

Los canales más utilizados para informar a los medios son los tradicionales, el envío de notas de 

prensa y la organización de ruedas de prensa, pero se duda de su efectividad.
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Los eventos públicos y las protestas forman parte de la estrategia, pero no han conseguido 

repercutir en los  medios tradicionales. Las organizaciones sociales organizan periódicamente 

marchas y protestas frente a los CIE. Sin embargo, reconocen que este tipo de manifestaciones 

apenas tienen eco en los medios de comunicación tradicionales. Lo mismo ocurre con la 

organización de conferencias o seminarios acerca del tema. 

La elaboración de informes y el trabajo en red han sido claves a la hora de legitimarse como 

fuente válida para los medios de comunicación. Las organizaciones coinciden en señalar, como 

uno de los factores fundamentales en el logro de la atención mediática, la elaboración de 

informes sistemáticos, en muchos casos con el respaldo de personas ampliamente formadas en 

el campo del derecho, sobre la vulneración de derechos fundamentales en los CIE. 

Como se puede observar en el gráfico nº4 el tipo de iniciativa de las asociaciones que más ha 

llegado a publicarse es el informe, con un 23%.

Estos informes se han llevado a cabo en red, es decir, gracias al trabajo conjunto de distintas 

organizaciones.

“Se ha hecho de manera coordinada, eso sí es novedoso, la coordinación, y se ha hecho 

digamos combinando la documentación sobre lo que está pasando con facilitar a los medios de 

comunicación fuentes que pudiera facilitar su trabajo”.

(Mikel Araguás-Andalucia Acoge)
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Antes se ha explicado que uno de los factores que explicaban el pico de los años 2011 y 2012 en

la cobertura a los CIE la muerte de dos internos, el talante del nuevo Gobierno, la polémica con 

el Defensor del Pueblo catalán y el escándalo del CIE de Malaga.  Es evidente que estas 

circunstancias no dependen de la voluntad de las organizaciones sociales, pero parece razonable 

que el trabajo de estas ha tenido que ver con la repercusión mediática que se ha logrado.

En el CIE de Barcelona murieron el ecuatoriano Jonathan Sizalima en junio del 2009 y el 

marroquí Mohamed Abagui en mayo del 2010, y estos hechos apenas llegaron a ser noticia. La 

muerte de Samba Martine en el 2012 sí.

Los organismos sociales contra los CIE han conseguido, a través del trabajo en red que se 

consolida a partir del I. Encuentro Estatal de Colectivos en Lucha Contra los CIE celebrado en 

octubre del 2011 articular un discurso que basado en información contrastada resulta efectivo 

para llegar a los grandes medios. A finales del 2011 estaban preparados para colocar el tema en 

la agenda de los medios y por ende en la de los políticos y los jueces. Han sabido activar a otros 

actores y responder como referentes en la ola de reacciones que se han desencadenado a partir 

de varias circunstancias casuales. 

6. Resultados III. El papel de los periodistas

La campaña Open Access Now se dio a conocer en octubre del 2011, pero los intentos de 

acceder a los CIE se han organizado en dos fases, la primera entre marzo y abril del 2012 y la 

segunda entre abril y julio del 2013. En todos los casos se ha solicitado el acceso tanto de 

parlamentarios europeos como de periodistas. 
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En Italia, Francia, Polonia, Bulgaria, Serbia y España no pudo entrar  ningún periodista. En 

Bélgica sólo se permitió la entrada a periodistas seleccionados por las autoridades, ninguno 

participaba en la campaña, y accedieron al centro Caricole, un centro a estrenar en el que no 

había ningún internado. Solamente pudieron entrar periodistas que participaban en la campaña 

en Croacia y Rumanía.  

El marco de Open Access nos permite averiguar cómo reaccionan los periodistas ante este 

ataque a la libertad de expresión y al derecho de la información: Tras el rastreo de las diferentes 

páginas Web y las entrevistas realizadas con Migreurop y AFEDE encontramos que solamente 

ha existido una iniciativa coordinada por periodistas destinada a una mayor apertura de estos 

centros. Se trata de la campaña “LasciateCIEEntrare” (“Déjennos entrar en los CIE”), uno de 

cuyos promotores fue Gabriele del Grande. La iniciativa surgió como reacción ante la circular 

nº.1305 que bloqueó el acceso de la prensa en los centros. En la campaña participaron la 

asociación de periodistas Ordine y una veintena de periodistas a título personal consiguiendose

anular la circular.

La respuesta de los periodistas también ha sido más que notable en Francia. La organización no 

gubernamental Reporteros Sin Fronteras se sumó a la propuesta de Open Access. Asimismo se 

ha logrado que el Ministerio del Interior, después de reunirse con representantes de Open 

Access, del Obsevatorio de la detención de extranjeros (OEE) y con la Asociación de la Prensa 

Francesa, se haya posicionado a favor de regular la entrada de periodistas en una futura Ley de 

Extranjería. Por último, European Alternatives ha creado el grupo de trabajo “Trabajando con 

los medios”, en los que participan los diarios franceses Mediapart y Libération, y la 

organización Maison des Journalistes.

En España, los periodistas sólo se han sumado a nivel individual a las peticiones realizadas por 

las organizaciones sociales para participar en la campaña. No obstante, El Periódico de 

Cataluña impulsó una campaña de recogida de firmas a través de la comunidad online Actuable 

para solicitar al Ministerio del Interior que acabase con el limbo legal de los CIE. La campaña 

se desarrolló en enero de 2012 15, denunciando la opacidad de estos centros. 

“Este era un tema que no interesaba a la opinión pública y que no interesaba a la profesión 

informativa… Más allá del interés individual de periodistas concretos que tenían otra mirada 

no ha habido para nada ninguna preocupación de la profesión o de entidades periodísticas… 

Hace 20 años había menos precariedad, mayor estabilidad, había más posibilidades de tener 

unas plantillas con una cierta especialización sobre el tema…”

15 Más referencias sobre la campaña: http://www.elperiodico.com/es/noticias/sociedad/senor-ministro-

1320280

653 
 

                                                      



(Peio Aierbe-Migreurop)

Para contrastar todo esto con profesionales que se dedican a informar sobre el tema hemos 

realizado entrevistas en profundidad con Pablo Muñoz (ABC), Gabriela Sanchez (ED), Manuel 

Altozano (EP), Olga Rodriguez (EM) y Rafael Castellanos. (SER). 

En la mayor parte de los casos, han llegado a trabajar en el tema de los CIE por su posición 

dentro del organigrama de trabajo en las redacciones. Solamente en el caso de Sánchez y 

Castellanos se alude otro tipo de cuestiones marcadas por lo personal. La periodista de 

Rodríguez afirma que el tema de los CIE no le motiva sino que le indigna, ya que existen 

personas “que no han cometido ningún delito y estén encerradas”. Altozano alude a que son 

informaciones “relacionadas con los derechos humanos”. 

Entre los obstáculos para informar citados por los periodistas, se encuentran la falta de 

transparencia por parte del Gobierno. Según aprecia Muñoz, “a Interior no le gusta nada que se 

cuente qué pasa en los CIE, ni con este gobierno ni con ninguno”. Rodríguez afirma que existe 

“falta de transparencia por parte de las fuentes oficiales, ausencia de datos e imposibilidad de 

acceder a las instalaciones”. Pudo estar en la ‘visita turística’ que organizo Jorge Fernández 

Díaz. Según explica, “habían limpiado las celdas, preparado un menú delicioso y aislado a todos 

los internos en un patio” para que los periodistas no pudiesen hablar con ellos. Altozano 

considera que esta cuestión no es la única en la que tienen obstáculos para informar y ubica a los 

CIE dentro de las informaciones policiales y judiciales: “Casi toda la información que se 

publica es negativa para los poderes públicos así que es difícil obtener información oficial del 

Ministerio del Interior que es quien los gestiona”. Por último, Sánchez considera que los

obstáculos son “todos” a la hora de informar sobre los CIE: “Las “respuestas” solo llegan 

cuando son casos muy sonados donde la presión mediática obliga a dar explicaciones, pero 

suelen ser muy huecas y sin entrar en detalle”.

Al ser preguntados por posibles acciones individuales o conjuntas para pedir el derecho de 

acceso a los periodistas dos citan la falta de unión del gremio (La Ser, ABC), que impide que se 

den acciones de este tipo. Por ejemplo, Muñoz opina que “la unión no es una virtud que 

acompañe a los periodistas en España”. A esto añade que “los editores deberían implicarse, pero 

no lo hacen”, un escenario “propicio”, asegura, para el Gobierno de turno. Rodriguez indica que 

“la precariedad” y “la situación de debilidad económica por la que atraviesan los periódicos” 

hace a los periodistas “más vulnerables que nunca”. Algo que, a su juicio, “el poder sabe” y de 

lo que “se aprovecha”. Altozano ofrece otro punto de vista: “El trabajo de un periodista consiste 

simplemente en dar información veraz y contrastada. Un periodista no es un militante ni una 

persona que deba hacer reclamaciones políticas a las instituciones, eso corresponde a otros 

sectores de la sociedad”. La visión de Castellanos no coincide del todo: “Si este tipo de centros, 
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con esas condiciones y con ese tipo de maltrato, estuvieran dirigidos a españoles, estoy seguro 

de que los medios ya se habrían movilizado para hacer algo”.

7. Conclusiones generales

Además de ser el primer activador en las informaciones sobre los CIE, se ha podido constatar 

que las organizaciones sociales son una fuente referencial tanto para completar estas 

informaciones como para contraponerse a los posicionamientos de otros actores.

Que el Encuentro Estatal de Colectivos en Lucha Contra los CIE celebrado en octubre del 2011 

sea el primero demuestra que el trabajo en red es un camino nuevo para estas asociaciones. Pero 

el hecho de que se haya celebrado demuestra también que ese funcionamiento ha logrado cierto 

nivel de consolidación. A partir del 2011 resultados del trabajo en red en cuanto a volumen total 

de repercusión mediática supera a los obtenidos trabajando en solitario. Los organismos sociales 

contra los CIE han conseguido, a través del trabajo en red, y a través de informes elaborados 

con apoyos de expertos, articular un discurso que, basado en información contrastada, resulta 

efectivo para llegar a los grandes medios. 

El trabajo en red a nivel estatal ha dado lugar a la posibilidad de tejer redes más extensas y al 

desarrollo de la campaña Open Acces Now, que reclama el acceso de los periodistas a nivel 

europeo. Esta campaña ha tenido una respuesta casi unánime por parte de las autoridades de los 

Estados miembros: denegar el acceso a los periodistas, a pesar de que éste contaba con el 

respaldo de la legislación comunitaria y el apoyo de la Comisión de Libertades del Parlamento 

Europeo. La respuesta que ha dado la profesión a la campaña ha sido desigual: en Italia y 

Francia se han movilizado un número importante de periodistas y de asociaciones de 

periodistas, pero en el resto la implicación ha sido individual y puntual. En España ha sido casi 

nula. 

Viendo la cantidad y la cualidad de los textos que se publican en la prensa analizada sobre el 

tema (en general, muy pocas informaciones en profundidad y prácticamente ningún texto de 

opinión) se puede concluir que el interés por parte de la profesión es más bien escaso. El cierto 

desinterés y distanciamiento hacia los medios de comunicación que se ha podido observar en las 

entrevistas por parte de las organizaciones sociales no hace más que reforzar esta conclusión. 

Las entrevistas hechas a periodistas expertos en el tema apuntan factores como la falta de unión, 

la precariedad y la falta de especialización. 

Por la magnitud y la gravedad del fenómeno de los CIE, entendemos que merece una mayor 

atención por parte de los medios. Por un lado, debería de haber una respuesta mucho más 
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contundente ante la violación del derecho a la información que infringen los Estados al denegar 

el acceso de periodistas a estos recintos. Por otro lado, dado que en los CIE se vulneran 

derechos de los internos y estos se encuentran generalmente en unas condiciones deplorables, la 

obligación de los periodistas es dar cuenta de ello.  
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La crónica de sucesos. Aspectos discursivos sobre el crimen y la 

justicia, evolución del género de sus orígenes al world wide web

Alberto Albacete Carreño 
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y Mª Cristina Cañamero Alvarado (Universidad Camilo José Cela)

Resumen:

Estudio y análisis sobre la evolución del género periodístico, dentro de la era digital mediante

los casos que han provocado la discusión social sobre la aplicación de la justicia en nuestro

país.

Los objetivos planteados buscan dar respuesta a las preguntas principales de investigación,

¿hasta qué punto la información que gira en torno a la crónica negra y su tratamiento determina

el incremento de la sensación de inseguridad?, ¿cómo se constituyen los discursos de la crónica

de sucesos en el marco de las nuevas tecnologías? Se pondrán de manifiesto las relaciones entre

los textos, su contenido desde un punto de vista discursivo, tratando de mostrar el calado social

que las manifestaciones vertidas por los medios tienen. Para ello se analizan casos mediáticos

desde el Sacamantecas, como ejemplo de crónica de sucesos clásica, hasta casos como Marta

del Castillo o Nanysex, con repercusión, son ejemplos representativos, pero no excluyentes de

otros muchos que pueden ser estudiados igualmente dentro del momento mediático que se trata.

La metodología aplicada será cualitativa, distintas formas y fuentes en un mismo medio por lo

tanto, se realizará un análisis evolutivo de las características comunes que van apareciendo en

el género periodístico planteado para el estudio. La investigación social busca vertientes que

estudien y manejen los datos y casos de estudio de una manera cualitativa, pero dándole el

enfoque y el rigor imprescindible para la obtención de conclusiones válidas. En este caso

concreto, se deben de tener en cuenta una serie de variables, como las conductas, las opiniones,

las construcciones sociales,…

La propia crónica de sucesos, independientemente de su forma va evolucionando según la

sociedad, y adaptándose en su forma como en su fondo, ocupando espacio en los medios de

comunicación.

Palabras clave: periodismo; sucesos; crónica; crimen; justicia
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1. Introducción

La investigación en ciencias sociales se convierte en una tarea compleja, más cuando se intentan 

poner en relación textos que están separados no sólo por el tiempo, y por la tipología de los 

hechos que narran, no solo analizándolo desde el punto de vista periodístico, también teniendo 

en cuenta su repercusión social y su pervivencia dentro de nuestros referentes mediáticos.

La prensa escrita, al igual que en la antigüedad lo fueron las crónicas, se convierte en un reflejo 

de la sociedad. Por lo tanto su utilización como fuente de información se convierte en un 

referente equiparable a otras fuentes históricas. Sobre todo si tenemos en cuenta que en el siglo 

XX la “revolución informativa” que había comenzado a finales del XIX, hace que la prensa sea 

denominada el “cuarto poder”, los autores ingleses hablan de los Mass Comunication 

(Comunicación de Masas), apostillando que un hecho se convertirá necesariamente en 

información cuando la población la entienda, la asimile y la convierta en un hecho social. En los 

albores del siglo XXI se producirá un proceso similar, cuando internet se eleve al medio de 

comunicación por excelencia, no sólo por la rapidez en la forma de comunicar, sino por su 

versatilidad, ya que permite ver, buscar,…, en todos los medios de comunicación pudiendo 

hacer una lectura crítica de las noticias, incluso de la crónica de sucesos, como se planteará en 

los últimos casos de estudio.

Según afirma Montse Quesada, el periodismo de sucesos es anterior a la aparición de las 

especializaciones periodísticas, remontándose a los orígenes de la prensa escrita, puesto que 

desde las primeras manifestaciones escritas la humanidad ha tenido interés por conocer todo 

tipo de sucesos, interés que no ha disminuido con el tiempo, al contrario ha ido en aumento, al 

igual que han crecido y evolucionado los medios de comunicación (Quesada, 2007).

La crónica de sucesos no es solo una disciplina más dentro de las materias estudiadas por los 

periodistas, en ella no solo se deben exponer los hechos de manera clara y estructurada, también 

se conjugan factores determinantes que atañen a otras áreas de conocimiento como son el 

Derecho o la Criminología, al tener que incluir datos y vocabulario especializado, conocer todo 

lo que tiene que ver con el ámbito permitirá una mayor veracidad a la hora de transmitir la 

información. Algo que viene sucediendo en las últimas décadas o en publicaciones 

especializadas como El Caso. 

La crónica de sucesos es un reflejo de  la sociedad, igual que otros géneros periodísticos, pero 

en el caso que nos ocupa veremos cómo se va adaptando a los medios de comunicación con los 

que va contando para su difusión, se va erigiendo en un género imprescindible para la 

información diaria, saltando de las revistas especializadas o de las páginas de los periódicos o de 

las páginas de periódicos denominados como tal, a ser una portada o un trendictopic con la 
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llegada del World Wide Web.La propia crónica de sucesos, independientemente de su forma va 

evolucionando según la sociedad, y evoluciona tanto paralelamente en su forma como en su 

fondo.

2. Objetivos

El análisis se realiza en torno a ejemplos de textos que componen el estudio de caso, siendo en 

su temática y forma variados, porque cada uno contiene unos hechos, acontecimientos y 

personajes. Sin embargo, tienen un trasfondo común, en todas ellas se narran hecho de interés 

social, que configuran la construcción de la crónica, o de la historia reciente de la crónica de 

sucesos de nuestro país. Todos ellos comparten el interés y la necesidad de mostrar de una 

manera referencial los personajes y las noticias que conmueven los cimientos de la sociedad, 

impregnado con la imagen de las personas retratada no sólo al público que las lee en ese 

momento, sino también a las generaciones venideras. Puesto que los trabajos que se presentan 

como objeto de análisis contienen referencias que son, incluso fuera del contexto en el que se 

desarrollaron, ya que han sobrevivido al paso del tiempo, en algunos casos por su reaparición en 

los medios de comunicación, en otros por convertirse en referencias populares o audiovisuales.

Las líneas maestras  se centran en el estudio de las relaciones que se pueden establecer en torno 

a diferentes tipos de textos y su contenido, tratando de mostrar la repercusión y calado social 

que tendrán, no sólo hechos acontecidos dentro de las fronteras de España, sino que con la 

llegada del World Wide Web, la globalización de la información hace que noticias como el 

juicio por el Caso Marta del Castillo o Wikileaks, tengan repercusión y seguimiento a nivel 

internacional, deben ser vistos como ejemplos incluyentes,  no excluyentes, de otros muchos 

acontecimientos importantes mediáticamente  a lo largo del siglo que tratamos.

Analizar el modo en que el discurso del género crónica construye diferentes miradas acerca del 

crimen, del criminal, de la justicia, de las fuerzas de seguridad, y de los diferentes participantes 

de los sucesos que abordan, atendiendo a su relación con el contexto histórico en cada 

momento. 

Realizar un análisis de cómo las nuevas tecnologías influyen en el relato de crónicas de sucesos 

y los problemas que se derivan de ello a nivel de secreto sumarial, y secreto profesional de los 

Cuerpos de Seguridad Pública, así como de aumento de las posibilidades delictivas en Internet.

A la hora de comprender cómo la crónica de sucesos construye sus discursos y cómo estos 

interactúan con su contexto de producción, es relevante comprender dos aspectos:
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- En cuanto a forma: Por un lado, su vinculación con los géneros interpretativos del 

periodismo que le acercan a la literatura le hace poseer una mayor libertad para tratar 

temas de actualidad, generan empatía en el lector e introducen una visión mediatizada 

por la mirada profesional sobre hechos de interés. A su vez, la permeabilidad que 

fomentan las nuevas tecnologías influye decisivamente en la investigación de hechos 

delictivos, tanto a la hora de adquirir información para denunciarlos como a la hora de 

abrir nuevas puertas a la actividad delictiva.

- En cuanto a contenido: Por el otro, los relatos que difunde, caracterizados por hechos

delictivos y criminales, tanto sociales como empresariales y políticos, logran difundir 

representaciones sobre el crimen, la justicia, la seguridad, o el orden público 

enfatizando en aquellos aspectos que sean útiles a los fines discursivos. 

3. El delito en el discurso de los medios

“Los periodistas, a diferencia de los detectives, no se preocupan por descifrar el delito; 

su misión es contarlo” (Rey, 2000)

Ante la proliferación en los medios de comunicación masiva de la representación del crimen en 

sus versiones más aberrantes, lo cual ya se ha vuelto parte de la agenda informativa, cabe 

preguntarse sobre el impacto social que genera. El público masivo demanda este tipo de 

noticias, de las cuales se ha vuelto acérrimo consumidor, pero como contracara emerge la 

cuestión de su impacto, que puede verse por ejemplo en el incremento de visiones negativas 

sobre la realidad o del temor generalizado, aspectos que pueden conllevar una interpretación 

sesgada e incluso subyugante del entorno (Barata, 1996).

Si se reconoce el poder de los medios de comunicación de masas desde su nacimiento y 

consolidación hasta su enorme expansión actual, es necesario prestar atención al fenómeno de la 

representación del delito y su impacto social. El control sobre los discursos masivos y su 

aprovechamiento para generar opinión pública siempre ha sido un objetivo de los grupos de 

poder. Pero ¿qué ocurre con los discursos masivos en un momento como el actual, en que el 

ciudadano re-elabora y propone sus propios contenidos sobre los hechos de actualidad y tiene la 

posibilidad de difundirlos a millones de personas en todo el mundo por la Red? Podría hablarse 

en cierto modo de un poder social emergente constituido en el tejido social que posibilita 

Internet.

El hacer público un hecho criminal y su castigo significaba antaño una legitimación, a través de 

un ritual, del poder del soberano (Foucault, 1988), pero también podía generar cierta fascinación 
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por el delincuente, prueba de lo cual es la fama que han tomado ciertos criminales que han 

trascendido a lo largo de la historia. 

La dramatización de la violencia funcionaría por un lado como la ejecución pública en el 

cadalso de siglos atrás, solo que en el discurso de los medios masivos toma un cariz de 

simulacro y aporta una influencia significativa en la configuración de representaciones sobre la 

justicia, la injusticia el crimen, la seguridad o inseguridad, etc.

El hecho problemático es la ausencia de profundidad y reflexión en el tratamiento periodístico 

de delitos graves. Los medios cumplen la función de señalar los sectores sociales conflictivos, 

pero sin embargo frecuentemente no otorgan una visión crítica de estos hechos. En otras 

palabras, los medios encienden las alarmas ciudadanas, tal es así que funcionan como 

indicadores de peligros que atentan sobre posiciones de valor al interior de la comunidad 

(Barata, 1996).

No se puede decir que los medios favorezcan el desorden social, pero sí que amplíen las 

barreras de tolerancia sobre el mismo y lo conviertan en objeto de consumo. Esto implica un 

tratamiento superficial de los hechos delictivos, que, por otro lado, rara vez provienen de 

fuentes directas-la presencia del cronista in situ es más una excepción que una regla en el 

periodismo actual- sino más bien de otros grupos sociales implicados, por ejemplo las fuerzas 

policiales (Barata, 1996).

4. La crónica de sucesos en la era del delito informático

Si de problemáticas asociadas a la globalización del uso de Internet como medio 

comunicacional se trata, no podemos dejar de mencionar el denominado “cibercrimen”, o delito 

informático. La acelerada carrera tecnológica propia de la sociedad de la información genera 

inevitablemente vacíos jurídicos y nuevos problemas para el campo del derecho penal (Landa 

Durán, 2007). 

Téllez Valdés (2003, pp. 105), señala las siguientes características para los delitos informáticos:

Representan acciones de oportunidad, en tanto el criminal saca provecho de las 

posibilidades que brindan las tecnologías de la información inmersas en un sistema 

globalizado

Generalmente implican pérdidas económicas significativas.
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Pueden ser consumadas en un marco de ventajas tanto espaciales como temporales. 

Algunos delitos informáticos son llevados a cabo en pocos segundos y sin ninguna 

presencia física.

La ausencia de regulación en materia de delitos informáticos provoca que muchos 

casos queden impunes y las denuncias sean escasas.

Son frecuentes en ámbito militar, debido a la formación de sus miembros y la 

cercanía a información confidencial, por ejemplo.

Por estas características presentan dificultades para encontrar evidencias. 

Actualmente algunos delitos informáticos se encuentran aún catalogados como 

ilícitos impunes de forma explícita ante la ley, sin bien ya se están introduciendo 

modificaciones por parte del legislador creando tipos delincuenciales relacionados con 

este tipo de acciones punibles.

Un caso ejemplificador es el ya citado conflicto de Wikileaks. Al respecto, tampoco el periodista 

tiene una posición clara sobre este tipo de sucesos. ¿Qué ocurre con los criterios de 

confidencialidad de la información, o bien de verdad,  incluidos en la deontología periodística, 

ante un caso como el de Wikileaks? Algunas voces se han alzado a favor de las acciones de 

difusión propuestas desde esta plataforma, desde criterios como el de libertad de expresión. Sin 

embargo otros sectores se preguntan. ¿Es Wikileaks un caso de delito informático? ¿Qué papel 

cumple la ética en el panorama comunicacional actual? En este como en los otros casos 

escogidos para la Etapa III del presente trabajo, encontramos una multiplicidad de preguntas y 

pocas respuestas, así como una permanente confrontación entre dos campos del saber: el de la 

comunicación y el del derecho. 

5. El impacto de la crónica de sucesos en la vida social

Dentro de los estudios que planteamos, los estudios que abarcan los efectos que tienen los 

medios de comunicación se erigen como referentes indispensables, así hablaríamos de (Herrero, 

2009):

Teoría sobre la sociedad de masas, donde las Teorías de la Comunicación y de la 

Información juegan su papel.

La función de la Sociedad: la Sociología

663 
 



Psicología, para estudiar no sólo los comportamientos sociales, sino las variaciones que 

la implantación de dichos comportamientos producen en el individuo.

No así su necesidad de conocer lo que sucede a su alrededor, en cuyo caso el medio para no 

aislarse es la Información, por lo que se establece la vinculación entre el Emisor-Medio y el 

Receptor-Individuo.

El uso de la violencia en los medios de comunicación siempre fue un recurso de atracción de 

interés. Su efectividad se basa en el impacto sobre la sensibilidad, que produce una atención 

alarmada sobre algo. El problema es que los medios, al recurrir a este sistema, necesitan 

impactar la sensibilidad cada vez más para producir el mismo interés o atención. 

Así hoy nos parecen inocentes las fotografías de crímenes mafiosos de principios de siglo, o los 

relatos truculentos de El Caso en los años 50. Para impactar la sensibilidad, hoy los medios 

tiene que hacer algo realmente violento y perverso (Vico, 2006).

En la construcción del imaginario social incurso en una sociedad, son diferentes las variables 

que confluyen en su formación, cuando hablamos como en el caso que nos ocupa de la crónica 

de sucesos y por tanto de crímenes y criminales, los Medios de Comunicación juegan un papel 

fundamental. 

La Comunicación, pasa en los dos últimos siglos se der un mero modo de vida o de transmisión 

de ideas a ser fuente de información para las ciencias sociales, por su relación con poderes 

políticos, económicos, sociales,…, siendo no solo un modo donde volcar información, sino 

también un mecanismo ideal de aculturación, convierten a un hecho periodístico en un hecho 

social.

La era de internet, sea la que se escapa a las primeras afirmaciones vertida en el presente 

epígrafe, puesto que la rapidez e inmediatez del Medio permite conocer en poco tiempo la 

noticia desde distintas fuentes con todo lujo de detalle, si bien es cierto que su importancia en la 

conformación del impacto social frente a un hecho, póngase por ejemplo el caso “Marta del 

Castillo”, es muy valioso, puesto que en redes sociales como Twitter, en sólo unas horas se 

convirtió en hashtag mundial, no sólo cuando desapareció la joven, sino en todo su proceso 

posterior, incluidos estos  días en los que se desarrolla el proceso judicial y parte de la 

investigación sigue abierta. La elección de los casos, así como el corte temporal, los medios 

citados, obedece a una motivación práctica y metodológica, hacer una separación por 

épocas ateniéndonos a la evolución técnica de los medios de comunicación. 
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La idea de investigación, que pretende dar respuesta a los objetivos que se planteaban: “los 

discursos de la crónica de sucesos ponen de manifiesto los sistemas de relaciones sociales 

imperantes en un momento histórico dado”

6. Metodología

La metodología aplicada será cualitativa, distintas formas en un mismo medio por lo tanto, la 

utilización de una plantilla cerrada de análisis, constreñiría los resultados de una manera que no 

permitiría realizar un análisis evolutivo de las características comunes que van apareciendo en el 

género periodístico planteado en el estudio de caso. La investigación social busca vertientes que 

estudien y manejen los datos y casos de estudio de una manera cualitativa, pero dándole el 

enfoque y el rigor imprescindible para la obtención de conclusiones válidas. En este caso 

concreto, la crónica de sucesos, se deben de tener en cuenta una serie de variables, como las 

conductas, las opiniones, las construcciones sociales,….

Uno de los puntos restrictivos que se plantean es la selección de los casos y crónicas que aquí se 

analizan, la muestra se compondrá de un conjunto de hechos que por su repercusión han tenido 

una pervivencia en el tiempo, esta premisa que puede parecer una limitación en un primer 

momento, es lo que invita a la realización de la investigación, la búsqueda de la evolución en la 

crónica de sucesos adaptándose a los tiempos, a los medios y al público, sin perder su esencia 

periodística.

Las características principales de la metodología aplicada para el estudio cualitativo serían:

- Captación de datos, se ha realizado una búsqueda sistemática de los casos que han 

quedado en la memoria colectiva, los que han generado un especial interés en los 

receptores, bien por su aparición en los medios, bien por su repercusión social. 

- Análisis del discurso, la moralidad implícita y su repercusión, analizando portadas, 

titulares, imágenes reales o no que ilustran el texto, será pues nuestro objetivo de análisis 

desde su dimensión de influencia en el receptor como individuo, teniendo en cuenta que

la comunicación de masas es pública.

Los datos cualitativos son los más difíciles de manejar para ello se aplicarán diferentes 

variables: 

- Lenguaje escrito, dependiendo del soporte, la evolución y actualización lingüística.
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- Análisis del discurso, su repercusión, analizando portadas, titulares, imágenes reales, o 

no, que ilustran el texto.

- Sesgo temporal, la influencia estatal que puedan condicionar las manifestaciones 

periodísticas, inclusive en las formas de expresión. Analizándolos desde el punto de vista 

simbólico y de la moralidad subyacente.

- Consecuencia social: corto, medio y largo plazo. Casos en los que la repercusión en 

foros sociales ha supuesto un revulsivo para los lectores. 

- Representación intrínseca de la justicia: en todas las noticias analizadas se verá el papel 

social y el impulso del cronista en plasmar y en ponerlo vista al público, para reflexión 

del lector sobre el protagonismo que obra la justicia en casos de especial impacto. 

Las fuentes:

Libros y artículos sobre historia de la prensa.

Recopilación de artículos de hemeroteca de cada uno de los casos particulares que se 

citan a continuación.

El análisis de los datos se apoyará en la teoría de Hodge y Kress (1993), según la cual los 

procesos sociales convergen y se revelan en las formas lingüísticas de múltiples  maneras.

El productor de un discurso, en tal sentido, necesita contar con una serie de recursos para la 

consecución de tales objetivos, para que su texto adquiera la forma correcta y cause el efecto 

buscado en la instancia de su recepción. Todo sujeto que hace uso del lenguaje persigue un fin 

con lo que expresa, y por ello es de suma relevancia que halle el modo adecuado de concretarlo.

Van Dijk (1997) cataloga el análisis de los textos periodísticos según: 

Cómo se presenta. 

La elección de estilo. 

Estrategias semánticas. 

El estilo indirecto. 

Retórica periodística. 

Condiciones de Recepción. 
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Tres son las categorías que se aportan para la conformación del contexto: escenario, acción y 

participantes. En el escenario encontramos las variables espacio-temporales determinantes del 

contexto. En la acción encontramos que el discurso no es sólo forma y sentido sino que en él se 

desarrollan acciones sociales – por ejemplo defender o atacar a las instituciones, representar a 

un sector de la población, etc.- Por último, encontramos la variable de los participantes que para 

Van Dijk es central. Dentro de los participantes hallamos las variantes de: “comunicativos”, 

participantes encargados de la producción del discurso; “interactivos” o aquellos participantes 

con los que el discurso se relaciona por algún motivo y que son definidos por su rol –

destinatarios, aliados, oponentes, etc.-; y por último los “sociales o políticos”, participantes 

definidos por las condiciones de género, edad, profesión de cada actor interviniente. 

De acuerdo con el material relevado hemos establecido una serie de ejes de observación para 

encarar el análisis de los textos y contexto: 

Un primer eje atiende a cómo se caracteriza desde el texto periodístico a los 

participantes del discurso, en este caso, el criminal, la justicia, el pueblo, la prensa misma. 

Un segundo eje atiende al modo en que el contexto histórico es enunciado en el discurso 

periodístico. 

7. Muestra 

7.1. El caso del <<Sacamantecas>> o los genes del monstruo

El caso Sacamantecas refiere a una serie de asesinatos de mujeres acontecidos en la pequeña 

comarca de Vitoria en la década de 1870, perpetrados por Juan Garayo, con tentativas de ser 

apresado en algunas oportunidades antes de su apresamiento definitivo. Juan Garayo recibió de

la voz popular el alias de “Sacamantecas” debido a las brutales características de sus crímenes, 

cuyo antecedente ficcional podemos encontrar en los asesinos protagonistas de la novela policial 

y en los personajes de terroríficos mitos.

Las crónicas de sucesos, que ganaban terreno por primera vez en la prensa española del siglo 

XIX, tuvieron con este caso un prolífero material, ya que lejos de ser un hecho aislado se trató 

de una serie de crímenes prolongados en el tiempo que esparcieron el miedo en la población 

afectada.

Es precisamente en los años en que se llevaron a cabo los crímenes del Sacamantecas en que la 

Criminología comenzaba su trayectoria científica gracias a los estudios de Cesare Lombroso en 
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1870 acerca de los rasgos físicos de los criminales que luego se plasmó en una obra de gran 

trascendencia, El Hombre Delincuente, en 1876 (Aller Maisonnave, 2010).

Aller Maisonnave, (2010, p.5) realiza en su trabajo sobre la historia de la criminología una 

distinción entre el paradigma clásico y el positivista, dos corrientes imperantes en el Derecho 

del siglo XIX. Al respecto señala: 

“El paradigma de los clásicos era la responsabilidad del hombre libre, mientras que el 

de los positivistas fue la determinación del hombre al delito (…) mientras los clásicos 

dijeron al hombre observa el Derecho, los positivistas le dijeron al Derecho observa al 

hombre.”

Una constante en las crónicas relevadas para este caso ha sido la aparición en el discurso 

periodístico del lenguaje médico y criminológico, que pone su atención en los rasgos físicos y 

psíquicos del criminal, aquellos que en teoría brindarían una explicación de su propensión al 

delito.

En algunos casos, desde los titulares se señala ya esta tendencia, como por ejemplo en la crónica 

de La Vanguardia, titulado “Autopsia de Garayo (a) Sacamantecas” (Escuder, 1881, p. 71). 

“El criminal ha dejado de serlo; el cadáver ha resuelto el problema; su cerebro abierto 

ha manifestado la causa del crimen; su encéfalo ha sido una revelación. Sobre el 

mármol del anfiteatro, de entre los átomos, se levanta muda una protesta y también una 

lección”.

7.2. Jarabo, El Lute y el Proceso de Burgos. Tres historias criminales en varios actos

7.2.1. Caso Asesinatos de Jarabo

José María Jarabo fue encontrado culpable del asesinato de cuatro personas en Madrid, en julio 

de 1958: el matrimonio de María de los Desamparados Alonso Bravo y Emilio Fernández Díaz, 

y su empleada doméstica Paulina Ramos en su domicilio y el comerciante Félix López Robledo, 

en su tienda. Fue detenido pocos días después, en medio de un gran despliegue policial,  cuando 

iba a recoger un traje manchado de sangre a una tintorería. Tras la confesión,  fue sentenciado a 

la pena de muerte y ejecutado en 1959. 

Camarero, Julio. "Ha sido detenido el autor de los cuatro asesinatos descubiertos ayer".

Pueblo. Crónicas Especiales. 22/07/1958. Madrid, Año XIX, Nº5874. Bajada: "Se trata de un 
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chantajista y contrabandista de drogas llamado José Jarabo Pérez-Morris. Éxito de la policía 

española". Incluye foto de una de las víctimas.

S/A. “José María Manuel Jarabo Pérez Morris, condenado a cuatro penas de muerte. Más las 

accesorias, pago de costas y 200.000 pesetas de indemnización a los herederos de cada una de 

las víctimas.” Bajada: “Madrid. Jarabo ha sido condenado a cuatro penas de muerte por la 

Sección V de nuestra audiencia Provincial, según sentencia hecha pública esta mañana, en 

medio de gran expectación.”  Incluye foto de José María Jarabo.

S/A. “Los móviles del cuádruple asesinato en Madrid no han sido esclarecidos.” 

ABC.24/07/1958 Edición de Andalucía, p. 12. Bajada. “Su autor se resiste a prestar 

declaración. Han sido detenidos muchos supuestos complicados en sus ilícitas actividades.”

En cuanto al tono del escrito, nos encontramos frente a un relato que exalta el misterio del caso, 

buscando captar el interés del lector. Se señala al hecho como desconcertante y siniestro, capaz 

de sorprender hasta al más experto cronista:

“Hacía muchos años- el reportero lleva más de cuarto de siglo trabajando en la crónica de 

sucesos y no lo recuerda- que en Madrid no se perpetraba un drama de perfiles tan 

desconcertantes, de ángulos tan extensos y siniestros, como el que tiene movilizada a toda la 

Policía madrileña desde las primeras horas de la tarde del pasado lunes” (El Caso, p. 2)

7.2.2. <<El Lute>> 

La Vanguardia ha dedicado varias páginas a la crónica sobre el criminal prófugo de la justicia. 

Por ejemplo, el 7 de junio de 1966 publicó una crónica titulada: “Gran redada de la Guardia 

Civil para localizar al quinqui <<El Lute>>.En su bajada apunta: “A los cuatro días de su 

espectacular fuga del tren, aún no se sabe sobre su paradero”. 

El texto destaca la labor de las fuerzas de la Guardia Civil, a la cual denomina como “la 

Benemérita” en varias ocasiones, en la búsqueda del prófugo que adjetiva como exhaustiva.

A su vez, la referencia al criminal lo coloca como un individuo joven y peligroso: 

Ejemplo 1: “<<El Lute>> es un elemento peligroso, tiene 24 años, y no dudaría en matar si se 

viese acorralado” (La Vanguardia, 07/06/1966, p.11)

Ejemplo 2: “En fuentes autorizadas ajenas a la Benemérita, se pone de relieve que la 

peligrosidad de estos individuos hace anacrónica ya <<la cuerda de presos>> que estos 
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delincuentes incluso provocan haciéndose trasladar a otros lugares confesándose ellos mismos 

autores de delitos ajenos, con el fin de ocupar ocasión propicia de escapar..”

El texto no deja de evocar lugares comunes de las historias de prófugos recogidas por la novela 

policial y los westerns cinematográficos. La elucubración del plan de escape desde la prisión, la 

fuga espectacular, la trashumancia del criminal malherido, etc. 

El suceso en que se vio envuelto Eleuterio Sánchez en 1966 mereció la portada del Semanario 

de Sucesos. El 16 de junio de 1966 aparecía en las páginas de El Caso una crónica relatada en 

varias páginas bajo el titular “En Salamanca. El <<Quinqui Lute>> fue capturado”. La portada 

destaca la foto ya difundida por La vanguardia, de <<El Lute>> siendo escoltado por la guardia 

civil. Se destaca en otra tipografía en rojo la palabra “capturado”. 

En la edición del 23 de enero de 1971, bajo el título  “La mujer de <<El Lute>>” resaltado con 

mayor tamaño de tipografía en color rojo, El Caso desarrolla más detalles del suceso. El 

epígrafe agrega: ”Ha desaparecido de su domicilio de Madrid”. 

Otras publicaciones de tirada nacional como ABC, Ya,…, dedicaran titulares a uno de los 

prófugos más famosos. 

7.2.3 Caso Proceso de Burgos

Se denominó Proceso de Burgos al juicio a dieciséis miembros de la organización E.T.A. por el 

cargo de asesinato de tres personas y otros hechos delictivos, iniciado el 3 de diciembre de 1970 

en la sede del Gobierno Militar en Burgos. El resultado parcial fue el dictamen de pena de 

muerte a varios miembros de la organización, pena que luego fue anulada y cambiada por la de 

cadena perpetua. La repercusión del suceso se vio exaltada por otro relacionado: el secuestro de 

un cónsul alemán por parte de E.T.A. en respuesta a dicho proceso, durante los días en que este 

tuvo lugar. Ambos hechos mantuvieron a la prensa española ocupada durante al menos gran 

parte del mes de diciembre de 1970. 

Un seguimiento de las portadas de El Alcázar nos permite situar el posicionamiento de su 

discurso periodístico, claramente a favor del régimen nacionalista. En estas páginas, Franco 

aparece como una figura positiva, garante del orden público y de una deseada unidad nacional, 

mientras que la organización E.T.A. es enunciada de manera tajantemente negativa como 

“terrorista” “separatista” “organización vasca separatista”, “insubordinados”, etc. 

En las publicaciones de Pueblo encontramos un tono menos parcial respecto de los implicados 

en el caso. El discurso periodístico se muestra más neutro respecto del apoyo al régimen. Por 
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ejemplo, E.T.A. se enuncia como una organización “activista” y “clandestina” en lugar de 

“separatista” y “terrorista”.

7.3. De hackers y nuevas categorías criminales. Periodismo y Derecho en la 
contemporaneidad

Es un lugar común señalar que la contemporaneidad ofrece al investigador social un panorama 

complejo y en constante transformación. Sin embargo es una afirmación que continúa siendo 

acertada a la luz de la incertidumbre que producen ciertos fenómenos de la vida social 

contemporánea, que provocan la necesidad de generar nuevas categorías para su abordaje. 

Anteriormente desarrollamos un esbozo de las transformaciones en el campo de la 

comunicación de masas debido a los efectos de la globalización y al nacimiento de nuevos 

paradigmas comunicacionales alentados por el surgimiento de Internet. Para abordar el análisis 

de casos del siglo XXI, necesitamos también apuntar que existe un panorama de transformación 

en el Derecho, campo que se vuelve una temática frecuente en los discursos periodísticos

contemporáneos. Es que, desde, aproximadamente, fines del siglo XX, las legislaciones penales 

de gran parte de los países de Occidente están sufriendo un conjunto de transformaciones a un 

ritmo vertiginoso y sobre la base de principios muy profundos.

7.3.1 Caso Nanysex

En 2008 fue descubierta una red de pederastia que actuaba en Madrid y Murcia, y difundía su 

material a través de Internet. El principal acusado es Álvaro I.G. alias Nanysex, además de al 

menos tres implicados más. La gran repercusión del caso se debió por un lado a la alarma social 

desatada por la existencia de esta clase de criminales, y por otro, al proceder de la justicia al 

examinar el caso y dictar sentencia en una primera instancia, rebajando luego la condena tras 

realizar revisiones técnicas. 

La Vanguardia publicó sobre la sentencia el 21 de julio de 2008 bajo el titular: “Pena de 58 años 

de cárcel a 'Nanysex' por once delitos de abuso sexual y corrupción de menores” una nota donde 

se detallan los cargos levantados contra el pederasta Álvaro I.G. alias Nanysex y sus cómplices. 

Diferente es la apreciación de ABC sobre la sentencia, que en una nota titulada “«Nanysex», 

condenado a 58 años porque para los jueces sólo cometió abusos sexuales” (22/07/2008). Desde 

el titular se manifiesta el descontento del periodista con la sentencia.

El País publicó bajo el titular: “El Supremo reduce en 24 años las penas a los pederastas del 

caso 'Nanysex'”, el 29 de octubre de 2009. En la bajada relata: “El tribunal reduce de 58 años a 
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44 años y medio la pena de prisión para el pederasta, que abusó de cinco niños.- La sala 

argumenta que se aplicó de forma indebida la agravante de abuso de confianza”

El Heraldo también publicó sobre la sentencia aplicada a la red de pederastas, bajo el titular: 

“La Audiencia de Madrid rebaja la condena a 'Nanysex' al no ver delito de violación.”  En el 

texto predominan las apreciaciones del abogado de las víctimas y el Ministerio Fiscal sobre la 

actuación del tribunal.

7.3.2. Caso Wikileaks

En 2010 una serie de documentos secretos pertenecientes al ejército de Estados Unidos salió a la 

luz a través de la plataforma Wikileaks. Su creador, Julián Assange es desde entonces una figura 

pública que continúa su labor de filtración de documentos, primero desde su asilo en la 

embajada ecuatoriana y luego desde su prisión domiciliaria en Inglaterra. Fue buscado por 

Interpol, arrestado y absuelto por sus presuntos delitos informáticos, aunque Estados Unidos 

nunca dejó de prestar atención a sus actividades. Assange también es solicitado por la justicia 

sueca acusándosele de cometer delitos sexuales en tal país. Si Assange es un hácker que busca 

la fama o periodista que busca la verdad, es el eje del debate mediático. La otra cara del caso es 

el soldado estadounidense Bradley Manning, quien es acusado de haber colaborado con 

Wikileaks filtrando documentos confidenciales y desde entonces se halla en prisión. El 20 de 

diciembre de 2012, La vanguardia publicaba en su edición digital una crónica actualizando las 

actividades programadas por Julián Assange, creador de la controvertida plataforma Wikileaks

que le valió la persecución de la justicia de EEUU e incluso su pedido de captura por Interpol. 

Por otro lado, Assange fue acusado de cometer delitos sexuales en Suecia, país que le niega el 

asilo .Bajo el título: “El hácker comparece por segunda vez desde su encierro en la embajada 

de Ecuador y afirma que su trabajo no se verá <<amedrentado>>” Se incluye una fotografía 

de Assange, que, como en la mayoría de las aparecidas en la prensa, lo muestra despreocupado 

y sonriente. 

En una crónica publicada en la edición digital de ABC, el 30 de noviembre de 2012, se retoma 

también el relato del soldado en prisión bajo el titular: “«Pensé que iba a morir en una celda», 

relata el soldado, que lleva más de dos años en prisión.” A través de las palabras de David 

Coombs, abogado defensor de Manning, el periodista describe las condiciones de la reclusión 

resaltando en  negritas algunos aspectos.

El Mundo, es uno de los pocos medios que hace mención del contenido de los documentos 

propagados en teoría a través de Manningen Wikileaks:
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“El soldado Bradley Manning se ha declarado culpable en el consejo de guerra de 

acceder, guardar y filtrar documentos secretos a Wikileaks, incluyendo correos 

electrónicos y el famoso vídeo en el que se ve a un helicóptero estadounidense tirotear 

a un grupo de iraquíes en Bagdad y causar la muerte de dos periodistas de la agencia 

de noticias Reuters cuya cámara es confundida con un lanzagranadas por los 

tripulantes”. (Pardo, 29/11/2012)

Hasta el momento, en La Vanguardia y ABC, sólo se había referido a tales documentos como 

“confidenciales” o “secretos”. 

El País, por su parte, publicó varias notas sobre el afamado caso. El 21 de diciembre, con 

ocasión de la aparición pública de Assange escribió bajo el titular: “Assange recuerda al mundo 

que sigue vivo y anuncia nuevas filtraciones.” Una nota que en su bajada apunta: “El fundador 

de Wikileaks afirma que este año verán la luz más de un millón de documentos que afectan "a 

cada país del mundo". La referencia a su actividad como a la de un “hacker” es nula, 

simplemente se lo señala como fundador de la plataforma. 

7.3.3 Caso Marta del Castillo

La desaparición y el presunto asesinato de la joven Marta del Castillo Casanueva en Sevilla en 

enero de 2009, ha despertado el interés de la sociedad y medios de comunicación españoles. El 

suceso se vio marcado por una serie de cambios en las versiones de los hechos de los acusados, 

que guiaron el accionar de las fuerzas policiales hacia diferentes lugares con el fin de hallar el 

cuerpo, que hasta el día de hoy no fue encontrado.

El principal acusado, quien confesó ser el asesino de la joven, es Miguel Carcaño, quien fue 

procesado y condenado. El caso Marta del Castillo está marcado por la crítica al accionar de la 

justicia, la cual derivó en manifestaciones populares, en ocasiones recogidas por la prensa. Tal 

fue la repercusión del hecho en los medios, que el decano del Colegio de Abogados solicitó al 

periodismo la mesura sobre sus palabras respecto de la sentencia en pos de preservar la imagen 

de la justicia: 

“José Joaquín Gallardo, ha mencionado que es una grave irresponsabilidad que gran 

parte de la opinión pública y muchos medios de comunicación estén valorando de 

forma agresiva, sesgada e irreflexiva la sentencia llevada a cabo en el caso de Marta 

Del Castillo. En declaraciones realizadas a Efe, Gallardo lamentaba y se mostraba 

apenado por el hecho de que los comentarios vertidos sobre esta sentencia están 

menoscabando injustamente el prestigio de la justicia y continuaba “la avalancha de 
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valoraciones peyorativas crea una situación que atenta injustificadamente contra la 

honorabilidad de nuestra justicia”. (González Garmendia, 15 de enero de 2012)

El comentario del decano muestra por un lado la magnitud que puede alcanzar la repercusión de 

un suceso en los medios masivos de comunicación y a su vez el poder que estos reportan, que 

llaga al punto de incluir sobre la imagen pública de la justicia.

Como en los otros casos relevados para esta etapa, y como ocurre desde que la crónica de 

sucesos ha alcanzado aceptación social hay dos cuestiones principales que emergen cuando un 

suceso alcanza gran repercusión: una es la demanda del periodista profesional de mantener 

informado al ciudadano, aspecto que reposa sobre la base de la libertad de prensa -es decir, la 

capacidad de recoger y exponer información verídica de fuentes gubernamentales periodísticas 

u otras propias de la profesión a fin de que se asegure el derecho a la información de los 

ciudadanos -y otra es la del afán de lucro de los medios masivos de comunicación, que con su 

mediatización del crimen pueden alcanzar grandes éxitos en ventas y publicidad. Los límites 

entre una y otra postura permanecen a menudo permeables.

8. Conclusiones

Hemos visto en estas páginas cómo la crónica construye en cada momento sus destinatarios, y 

los diversos participantes de sus discursos. Así mismo hemos atendido a la manera en que la 

crónica hace uso del lenguaje, con la finalidad de configurar un relato que agregue interés a los 

sucesos de actualidad y encauce el espectro de opiniones posibles sobre estos. Esta característica 

nos habla de un innegable poder, que la comunicación periodística en general posee, que es el 

de configurar, moldear y difundir, desde una voz profesional, los relatos que circulan en un 

momento dado, una vez recogida la información o documentación verídica que ha de ser su 

fundamento.

La intencionalidad del emisor del discurso, el cronista en este caso, será más o menos clara 

según el caso, y dependerá del lugar al que desee conducir la mirada lectora. Los medios de 

comunicación de masas constituyen la principal fuente de las definiciones sociales y políticas 

que circulan en una comunidad, produciendo efectos ideológicos porque la estructura latente de 

los mensajes se perpetúa en las subsiguientes generaciones. Las crónicas de sucesos del siglo 

XIX, que hemos abordado a través del análisis de los discursos aparecidos en la prensa sobre los 

crímenes en serie del “Sacamantecas” nos han llevado a un universo simbólico atravesado por el 

discurso de la ciencia, en un momento en que conformaba tanto la crónica de sucesos como 

género dentro del periodismo español como la criminología en tanto disciplina del 

conocimiento. Desde estos relatos hemos visto cómo se configuró en la prensa una imagen del 
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criminal: aquel desviado psíquica y moralmente de las normas sociales, aquel señalado bien 

como un “monstruo” o como un loco. El rol de la justicia, o de las fuerzas del orden, se ve 

opacado por otros participantes destacados, a saber, médicos y peritos forenses, capaces de 

brindar las respuestas a los citados interrogantes. No obstante, cuando la justicia o a la Guardia 

Civil es referenciada en los discursos de la prensa se la reviste de credibilidad y eficacia. El 

siglo XX emerge como un momento de crisis social, marcado fuertemente por el refuerzo de los 

totalitarismos en el terreno político. Hemos visto cómo por un lado se han sistematizado los 

procesos de control de la prensa escrita durante el franquismo y cómo se han reforzado los 

aspectos lucrativos del periodismo en esta etapa. Esto marca dos aspectos fundamentales de la 

crónica de sucesos: una es la de la monopolización de los discursos políticos y sociales a través 

de la prensa por parte de las fuerzas militares en el poder, y otra es la escalada del 

sensacionalismo y el amarillismo en la prensa con fines lucrativos. Esto derivó en la 

propagación tanto de publicaciones falangistas, como de publicaciones limitadas por el control 

del régimen, la suspensión de publicaciones, y la aparición de nuevas publicaciones que 

suscitaron gran interés popular, como por ejemplo el semanario El Caso. En las páginas de El 

Caso, como en otras crónicas de sucesos aparecidas en la prensa encontramos un efecto de 

dramatización de los hechos criminales, al punto de asemejarse a los relatos de ficción, como 

sucedió con “El Lute” y los crímenes de Jarabo. El relato espectacular de las fugas de “El Lute”, 

como vimos, incluso fue llevado a la literatura y al cine. La descripción de los escapes del 

criminal, las tácticas de las fuerzas policiales para apresarlo, lleva al lector a un escenario de 

héroes y villanos casi cinematográfico. Por otro lado, también hallamos en el análisis de los 

documentos del período un caso que por su matriz política fue tratada por la prensa de una 

manera parcial y sin demasiados aditivos poéticos. El proceso de Burgos a través de las crónicas 

del siglo XX mostró la capacidad de los medios para configurar imágenes del poder y para 

absorber los discursos hegemónicos. También demostró la capacidad del lenguaje para construir 

representaciones acordes a los fines discursivos. Por último, el siglo XXI nos condujo a una 

etapa evolutiva del género en cuestión situada en medio de la crisis de los grandes relatos de la 

modernidad. Específicamente entra en juego el cuestionamiento a la justicia en sus aspectos 

técnicos y simbólicos. La aparición constante de nuevas situaciones y nuevos actores sociales o 

como hemos denominado “nuevas categorías criminales” en la sociedad contemporánea exige 

una revisión del derecho penal vigente. Los casos elegidos tienen en común por un lado su gran 

repercusión mediática, y por otro lado, la posibilidad de sentar jurisprudencia. La reforma del 

código penal acerca de los delitos informáticos, de la pederastia, de las redes delictivas a través 

de Internet, o bien en materia imputabilidad han estado presentes en los escenarios sociales 

reconstruidos en la prensa. La representación de una justicia ineficiente, o de una justicia 

incapaz de salirse de su tecnicismo ha sido el tópico común de los discursos sobre los procesos 

judiciales aparecidos en la prensa para cada uno de estos casos. Por otro lado, el caso Wikileaks
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también abre el debate sobre la libertad de expresión y la libertad de prensa, y sobre la propia 

deontología periodística. ¿Cómo se define el periodismo en una sociedad comunicada en red, 

global y plural? ¿Cuál es el periodismo “verdadero”? son cuestiones que emergen de las 

crónicas sobre el caso Wikileaks y su principal implicado Julián Assange, que tanto puede ser 

para el cronista un “activista”, un defensor de la verdad, como un “hacker” un “experiodista” o 

un oportunista. Nos encontramos, pues, frente a un género periodístico poblado de matices que 

ejerce influencia en los modos de entender el mundo en cada momento histórico y que, a su vez, 

puede funcionar como documento para el estudio de la historia, ya que en sus líneas 

encontramos extractos del universo simbólico de una época. En tal sentido, podemos decir que 

ningún periodista escapa a su tiempo, y a su vez todo periodista es capaz de transformar su 

tiempo. 
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Periodismo popular (nota roja) como construcción de la clase popular 

(caso México)

Susana Jeanine Mondragón Aguilar 

(Universidad Nacional Autónoma de México)

Palabras clave: prensa de nota roja; México; violencia; clases populares 

Revisar un periódico, ver un telenoticiario, leer noticias vía internet para enterarse sobre sucesos 

locales o internacionales es una práctica rutinaria para muchos. Cada vez más estar 

“actualizados” con lo más relevante del acontecer diario se ha vuelto vivencia común o mejor 

dicho una necesidad, así lo traducen los medios de comunicación.

Algunos de estos discursos que consultamos para saber más sobre nuestro país o el mundo son 

elaborados en diversas empresas informativas, éstas se dedican a la recopilación de la 

información “relevante” para presentarla después a la audiencia en un discurso informativo 

estructurado; por ejemplo los periódicos nos ofrecen noticias sobre el campo de la política, las 

reuniones de los presidentes, los acuerdos económicos, cuál es el tipo de cambio, y muchas 

cosas más. ¿Pero, además de informarnos del acontecer social, qué otra información nos brindan 

los periódicos?, ¿existe en el discurso periodístico la representación de un orden social, un 

discurso periodístico para las clases populares, de qué temas y cómo se les informar?, y si esto 

sucede ¿cómo se representar a una clase, cómo se la caracteriza?

La preocupación central de esta ponencia está en la falta de compromiso ético al practicar la 

labor periodística cuando se construye un discurso periodístico para la clase popular. Me decidí 

hacer esta investigación por el impacto emocional que me causan las portadas de la prensa de 

nota roja en México. Con mucha frecuencia me detengo a observarlas en los puestos de 

periódico, siempre hay algo que me llama la atención, me hace reír, intriga y también me 

perturba, por ejemplo la forma en que, los periodistas, presentan la información: el uso de las 

fotografías de cuerpos violentados, ensangrentados para informar sobre un asalto u homicidio; 

esas imágenes se combinaban con titulares de humor negro que, en múltiples ocasiones, hacen 

burla de la persona que perdió la vida o de esa situación de violencia. Y por si fuera poco otro 

rasgo estremecedor es la combinación de las fotografías que exponen esos cuerpos heridos, 

violentados junto a fotografías de mujeres semidesnudas, erotizadas para dar como resultado 

portadas que nos alimentan informativamente en una combinación entre la violencia gráfica y al 

mismo tiempo el erotismo.
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En el caso particular que nos atañe en esta ponencia, me interesa plantear algunas reflexiones 

sobre la labor periodística que llevan a cabo los periódicos llamados de nota roja. Preciso que 

aunque no existe una referencia única que determine porque son nombrados así lo que los 

destaca, de entre otros medios, es que tienen como temática central en su discurso periodístico 

el tema de la violencia, informan sobre homicidios, accidentes viales, asaltos, secuestros, actos 

de violencia entre bandas criminales y otras tantas relaciones. En el caso de México los 

periódicos de nota roja están entre los diarios más consumidos por lo menos en la zona urbana 

de acuerdo con las cifras del Padrón Nacional de Medios Impresos 2013 en México. Los dos 

periódicos que he seleccionado, y a través de ellos me permitirán ejemplificar algunas 

observaciones sobre el ejercicio de su labor, son El Gráfico (138 mil 291 ejemplares) y Metro 

(146 mil 531 ejemplares).

Iniciemos la reflexión con anotaciones sobre el origen de cada diario. En México uno periódico 

con una larga trayectoria es El Universal que nació en 1916 a manos del ingeniero Félix 

Fulgencio Palavicini, de esta empresa periodística que continúa con su labor hasta nuestros días 

nace en 1922 el periódico El Gráfico, antes llamado El Universal Gráfico, un diario de edición 

vespertina y complemento de la edición matutina de El Universal. Desde esos años hasta la 

actualidad ambos diarios pertenecen a la misma empresa de noticias que, al paso del tiempo, ha 

tomado decisiones editoriales para la modificación, en diseño y contenido, de los periódicos y 

así establecer su modelo actual. El Gráfico dejó de ser un diario vespertino y se conformó como 

diario matutino que por su contenido se enfoca al sector popular, específicamente a la zona 

urbana de la Ciudad de México. 

Historia semejante, aunque con alguna diferencia en el nacimiento de los diarios, aconteció para 

el otro periódico de nuestro interés: Metro. Pertenece a la empresa informativa denominada 

Grupo Reforma que nació en 1922 bajo el liderazgo de Celedonio Junco de la Vega, una 

empresa originaria del estado de Nuevo León que después amplió sus territorios a la Ciudad de 

México. De Grupo Reforma surge el diario Reforma en 1990, y siete años después, 1997, 

aparece el diario Metro, (que por cierto no está por demás decir que toma su nombre del 

transporte subterráneo que circula en la ciudad de México).

Ambos periódicos Metro y El Gráfico se perfilan como los diarios que tienen como público 

meta a las clases populares, o como algunos periodistas lo refieren: los periódicos que leen los 

taxistas, los choferes de microbús, los comerciantes etc. Esta diferencia o segmentación de 

audiencia es la parte que interesa referir en esta ponencia, de aquí se desprende su razón de ser, 

pues mientras que El Universal y Reforma son periódicos “serios”, conocidos como diarios de 

referencia por la manera de construir el discurso informativo con carácter adusto, moderado, son 

pensados para una cultura de élite, letrada. Por el otro lado las empresas periodísticas 
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concedieron la creación de otro periódico para una clase social distinta: la popular y así 

surgieron El Gráfico y Metro, la pregunta que resuena ahora es ¿cómo se construye un discurso 

periodístico para una clase popular?, ¿qué características tiene y cómo se relaciona la ética en el 

ejercicio de la labor periodística de informar a la audiencia de un sector social distinto a la 

cultura de élite?, ¿desde qué punto de vista se construye este discurso?

La personalidad de estos diarios, y también debemos mencionarlo, cómo se han ganado a la 

audiencia ha sido a base de manejar un discurso diferente, en ciertos puntos, al de la prensa 

seria; buscan ser irreverentes, introducir el humor negro al informar de ciertos sucesos, emplear 

un lenguaje fresco, dinámico, popular, en esencia marcar una distancia con el discurso a veces 

parco de la prensa de referencia. Pero estas acciones, entre otras varias, traen consigo 

consecuencias en el tratamiento de la información y en los compromisos asumidos por quienes, 

suponemos son periodistas, desarrollan esta práctica. La prensa de nota roja, que en adelante 

llamaremos prensa popular por dirigirse a los sectores populares como ya explicamos, continúan 

planteando múltiples interrogantes sobre la forma en que representan los sucesos acontecidos en 

la realidad, de su preferencia por incluir contenidos violentos y sexuales para informar a esta 

audiencia.

Para el ejemplificar en esta ponencia nos remitiremos al contenido de las portadas de los diarios, 

pues éstas son material excelso para el análisis del discurso periodístico por su composición 

semiótica multimodal, así como por ser el primer acercamiento con el lector potencial y puerta 

de entrada para comprar el producto. En ellas se muestran, como acto ordinario, imágenes de 

sucesos violentos, trágicos, pero encabezados con titulares de corte humorístico, la anterior 

acción manifiesta la representación que los periodistas, bajo los esquemas de la empresa a la que 

pertenecen, su línea editorial y su ideología, construyen qué es lo popular. 

En este primero acercamiento analítico al mundo de la prensa popular, buscamos la estructura 

base de las portadas de El Gráfico y Metro, que, aunque se presentan variantes, me interesa 

mostrar los componentes para homologar las estructuras y compararlas, además de manifestar 

algunas reflexiones críticas sobre la composición y contenidos.  

Portadas 

Las portadas de los diarios de prensa popular son la entrada para el reconocimiento de la 

realidad cotidiana, pero también son la representación de modelos culturales (cultura de élite y 

cultura popular). En ellas se juega la venta o no del producto informativo, pues son medios de 

venta directa al público, por voceadores. La presentación de sus elementos, texto e imágenes 
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básicamente, constituyen el éxito o fracaso en la venta del material, es el primer acercamiento 

que tenemos como lector al contenido que presentarán en sus páginas interiores. 

Es entonces que el diseño de las portadas de los diarios debe despertar el interés del consumidor 

asiduo, y también el del visualizador casual que se encuentra con este material al transitar por 

algunos lugares, y potenciar así la venta de su producto. 

Ante esta situación el material que me propongo analizar aquí son las portadas de dos diarios: El 

Gráfico y Metro, portadas en las que generalmente se muestran titulares catástrofes y fotografías 

provocadoras sobre dos temáticas principales: sucesos violentos combinados con material 

sexual, este último restrictivo al cuerpo de la mujer semidesnudo. 

Además, en estas portadas se expresa la representación sobre la realidad que construyen estos 

diarios, pero desde un sentido muy localista y cotidiano, lo primero porque presentan sucesos 

relacionados con la ciudad de México y la zona metropolitana; y lo segundo porque las personas 

“comunes” pero a quienes les suceden acontecimientos trágicos son las protagonistas de las 

informaciones. Estos son elementos genéricos de este tipo de prensa, pero existen también 

elementos distintivos de la constitución de sus portadas que comprenden el estilo de cada diario.

Para este acercamiento analítico a las portadas es necesario considerar, como lo hace Theo van 

Leeuwen en Introducing social semiotics (2005) al mensaje de las portadas como multimodal, 

es decir, que se constituye por múltiples elementos que unidos entran en acción en el diseño de 

las portadas y que significan un sentido macro del mensaje que le llega al lector.

Consideraré entonces elementos como el color, la posición de la información en el espacio de la 

portada, las imágenes y la composición pictórica de todos los elementos. Estas disposiciones 

establecen criterios de valor para las informaciones que se integran en las portadas, cómo son 

reconocidas por los media que así disponen el espacio para el lector y lo que desean resaltar o 

atenuar en la  información. 

También integraré las fases de análisis propuestas por Javier Davara Torrego, Pablo López 

Raso, Humberto Martínez y Gabriel Sánchez en España en portada (2011). Estos autores 

consideran para el estudio de las portadas: un entendimiento formal, que se refiere a lo que nos 

dicen las portadas en su elemento más literal; el elemento simbólico, los significados de la 

disposición de los elementos que intervienen en el diseño; y lo sintético que conjunta los dos 

anteriores para platear un significado más profundo de la presentación y disposición de la 

información. 

Todo este primer acercamiento al estudio de las portadas de prensa popular está dirigido desde 

la perspectiva de la semiosis social, propuesta desde Eliseo Verón en Semiosis social (1993), 
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que comprende al mensaje como una producción de significados sin olvidar que pertenecen a un 

contexto social e histórico más amplio. Lo que este análisis (presentado en sus primeras etapas y 

en su mayor parte es descriptivo) expresa es lo que El Gráfico y Metro nos puede aportar sobre 

la representación que hacen de la sociedad y la percepción que tiene de su lector a través de la 

disposición y contenido de la información plasmada en sus portadas. 

Para este pequeño análisis elegí cuatro portadas recientes, dos por cada diario y que 

desarticularemos en sus componentes a continuación. 

El Gráfico

En un aspecto formal los elementos que integran esta portada, y que constituyen la manera 

genérica en que este diario conforma sus portadas, son siete que describiré en orden de 

importancia de acuerdo con la organización y diseño de las mismas. 

Imagen central, la que ocupa el mayor espacio en la portada, en ella se destaca sólo un suceso 

que es valorado como el de mayor relevancia. La imagen es a color, un elemento que por su uso 

frecuente olvidamos su importancia para resaltar ciertos aspectos, sobre todo cuando se trata de 

temas violentos, la implicación del color tendrá mayor impacto para el lector. En este caso la 

imagen presenta a un sujeto que es baleado por unos policías cuando intentaba escapar después 

de perpetrar un asalto, y cómo es atendido por personal médico de primeros auxilios después del 

incidente.

Titular central, construido con dos o tres palabras que anticipan el contenido de la 

información, se destaca con una tipografía grande y escrita en mayúsculas sobrepuesta a la 

imagen central. En algunas ocasiones este titular es presentado con diferencia de colores 

(amarillo y rojo entre los más frecuentes).  TÓMALA LADRÓN

Imagen secundaria, de manera frecuente en este diario la semidesnudez de las mujeres es un 

material que acompaña a las portadas para atraer a los lectores; se considera un elemento que 

tiene un valor secundario a la noticia central, pero que también se destaca con exuberancia. Sin 

embargo esta imagen secundaria atendiendo al contexto completo de la portada, le añade un 

valor de competencia para atraer la atención con la noticia central, ambas en imágenes.

Nombre del diario, donde también se integra la fecha de la edición y el precio.

Cabecera titular, destaca una noticia, pero su jerarquía dentro de la organización y diseño de la 

portada es de un tercer grado de importancia comparativamente ante las dos noticias anteriores, 

en este caso dice: IMITADORES SIMEBRAN PÁNICO EN FUNCIONES DE BATMAN EN 

EU. En esta cabecera destaco dos elementos, el primero que está escrita en letras mayúsculas, 
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un criterio que por sólo considerar la tipografía indica atención. Esta cabecera no se compaña de 

imagen sobre lo sucedido como la noticia principal. Y lo segundo, se refiere a la utilización de 

colores distintos para realzar una parte de esta cabecera titular: color rojo para resaltar la palabra 

imitadores, y negro para el resto del titular. La mezcla de colores es deliberada, así como la 

combinación con la tipografía en mayúsculas son elementos recargados que indican un interés 

por atraer la atención a una información sin imágenes.  

Cintillo, en él se describe parte de la información que apreciamos en la imagen de  la mujer 

semidesnuda; es un adelanto de información sobre quién es y qué hace. KANDY STRAUSS. 

Esta información también se destaca a tres colores, amarillo, para resaltar los aspectos centrales: 

como el nombre de la mujer y la página interior que hay que consultar para la información 

completa. Y en color blanco para la demás descripción, todo este material enmarcado en un 

recuadro color rosa.

Resumen del suceso central, se integra, con letra más pequeña que toda la información 

anterior, una sinopsis que acompaña la explicación del suceso central de esta edición. En este 

espacio se da la información general de lo ocurrido, es un elemento de suspenso pues para 

conocer la historia completa con algunos detalles, pero una vez que el lector está enganchado te 

indica la página y la sección para informarte por completo.

Imagen 1

Estos son los elementos que constituyen en términos generales las portadas de El Gráfico, en el 

siguiente ejemplo veremos cómo puedes cambiar un poco la disposición de los elementos 

mencionados.
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Imagen 2

En esta portada se aprecian algunos cambios, como la ubicación de la Imagen central y la 

Imagen secundaria que sólo cambian de lugar, de derecha a izquierda, con respecto a la portada 

anterior. Se mantiene la imagen central como información principal con su respectivo titular a 

dos palabras. También permanece la utilización de dos colores en los titulares, se resaltar con el 

color amarillo información relevante. 

La única diferencia sustancial que podría añadir esta edición es la integración de una imagen 

que acompaña al Cintillo en la parte superior del nombre del diario. 

Metro

Presento ahora los elementos formales de dos portadas de Metro para destacar sus componentes 

generales.

Imagen 3
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Imagen central, está comformada por una imagen que acapara el 80 por ciento de espacio en la 

portada, no deja lugar a dudas que es la información central que presenta el diario para atraer la 

informaicón del lector, porque se sustenta en la combinación entre titular e imagen. En este caso 

se refiere a un suces violento: una mano desmebrada y en estado de descomposicón. La imagen 

es a color.

Titular central, acompaña a la imagen principal, es un titular que expresa con dos palabras una 

expresión coloquial y con este elemento genera suspenso al no dar claridad sobre la 

información, se destaca en mayúsculas. También se acompaña de una explicación, con letras 

color amarillas, sobre lo sucedido ¡AY MANO! / ENCUENTRAN DESCUARTIZADO EN 

ECATEPEC. Con letras más pequeñas.

Ya retomaremos este punto en las siguientes fases simbólica y sintética para mencionar su 

sgnificado. 

Resumen suceso central, en él se destaca una breve descripción de lo sucedido en la noticia 

central, y se indica con otro color de letra la sección y la página en interiores dónde encontrar la 

información completa.

Nombre del diario, se destaca con su logo en la parte superior, indica también la fecha y lugar 

de elaboración del diario.

Cabecera titular, menciona con letras rojas un suceso acontecido en esa misma jornada pero 

con un valor secundario. EVITA POLI FUGA, COMO MOSCA.

Noticia secundaria, parte superior de la portada se integra otra información enmarcada en un 

recuadro amarillo, se acompañada de una imagen sobre el suceso, su valor de importancia, 

considerado a través de su ubicación, es de tercer grado en comparación con las anteriores 

noticias. Se destaca la labor de los bomberos en un incendio.

Noticia complemento, es un titular en la parte inferior de la noticia central enmarcado en un 

recuadro rojo. Se destaca otra noticia con un valor más reducido a las anteriores, también se 

indica el lugar para encontrar la información completa en las páginas interiores. La diferencia de 

esta noticia complemento es que por su ubicación y espacio se describe con mayor uso de 

palabras: APAGA FALLA LOS 81 VERIFICENTROS DEL DF POR DOS DÍAS.

Ahora veamos la constitución de la otra portada del Metro y sus características:
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Imagen 4

Se mantienen en esencia los mismos elementos que constituyen el estilo de este diario: la 

imagen central, el titular central, (aunque en esta ocasión se compone con cinco palabras se 

refiere a una frase religiosa recompuesta), el resumen del suceso central, la cabecera titular que 

en esta ocasión presenta una fotografía de una mujer semidesnuda que se refiere al video erótico 

de una funcionaria costarricense; y la noticia complementaria en la parte inferior. El único 

elemento que desaparece es la Noticia secundaria, se hace una recomposición de materiales 

donde el titular secundario se acompaña de una imagen.   

En la siguiente tabla se muestra los elementos componentes de ambos diarios, no en el orden en 

que fueron expuestos en esta explicación, sino en un orden que nos permita homologar las 

estructuras de ambos diarios. Aunque formas de nombrarlos son diferentes en cada diario, la 

razón es para ajustarse a sus condiciones particulares, comparten muchas similitudes.

El Gráfico Metro

Imagen central Imagen central

Titular central Titular central 

Resumen del suceso central Resumen suceso central 

Nombre del diario Nombre del diario 

Cabecera titular Cabecera titular 

Cintillo Noticia secundaria 

Imagen secundaria Noticia complemento 

Tabla 1
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Ambos diarios tienen como principal información en sus portadas una noticia central, que está 

conformada por imagen central, titular central y resumen del suceso central. Tres rasgos que 

dan información sobre una misma noticia.

Después tenemos el nombre del diario para ambos casos con sus especificaciones de fecha, 

precio del diario y número, con tipografía específica que se distinga de todo el material de la 

portada.

La cabecera titular de ambos diarios se refiere a una noticia de interés secundario, se le nombra 

así por su ubicación en la portada, en la parte superior del nombre del diario. 

El cintillo en El Gráfico y la noticia secundaria en Metro dan cuenta de otros sucesos su 

característica para ambos diarios es su brevedad, y una tipografía pequeña. La singularidad en 

El Gráfico sobre el cintillo es que da información sobre la mujeres semidesnuda que aparece en 

la imagen secundaria. Mientras que en Metro la noticia secundaria tiene variantes en la 

temática referida, en algunas ocasiones también sombre mujeres semidesnudas, pero otras veces 

son temas de seguridad pública. La imagen de la mujer como poca ropa es presentada en la 

contraportada. 

La diferencia sustancial ente los diarios recae en la imagen secundaria y la noticia 

complemento. En El Gráfico es característico la imagen de una figura femenina semidesnuda 

como elemento que compone una mitad de la portada, y que además juega una competencia 

entre la noticia central. Por su parte en Metro se presenta una información diferente a la noticia 

central, aparece en la portada y puede acompañarse o no de alguna imagen.

Lo simbólico y lo sintético 

Para analizar la fase simbólica y lo sintético de las portadas es necesario trabajar estos 

elementos en conjunto, para evidenciar un significado más profundo. Además en esta revisión 

sobre lo que nos dicen las portadas de los diarios de prensa popular también haremos los 

comparativos entre las portadas de El Gráfico y Metro.

Comienzo con la relación que se establece entre la imagen central en ambos periódicos y sus 

respectivos titulares, pero para comprender el vínculo entre estos dos elementos es necesario 

considerar la influencia de la política editorial del medio, y el contexto sociocultural en las que 

se desarrollan estos contenidos.

La representación sobre la realidad que nos ofrecen El Gráfico y Metro se expresa bajo ciertos 

intereses que comprenden la contraposición entre periodismos popular, el estilo que manejan 

estos dos diarios, y el periodismo “serio” planteado en las empresas periodísticas donde 
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nacieron estos periódicos: El Universal y Reforma, respectivamente. Los estilos son diferentes 

porque se dirigen a lectores distintos, y la percepción que construyen estos medios sobre sus 

respectivos lectores genera el estilo que los diferencia al momento de informar.  

El periodismo  serio es una representación de la realidad bajo la matriz de lo racional-iluminista, 

conceptual y abstracto que llevan a cabo periódicos como El Universal y Reforma; y el 

periodismo popular y que nace de esas mismas empresas, se mueve en otra matriz: la simbólica-

dramática, El Gráfico y El Metro. En otras palabras, el estilo del periodismo popular es 

producido bajo un poder hegemónico, legítimo que pertenece a la cultura de élite y a partir de 

allí construye y describe, en las portadas de los diarios, cómo concibe a su lector.

La representación de la realidad de El Gráfico y Metro se desprende de una concepción de lo 

popular desde una cultura de élite, donde se resignifican ciertos elementos culturales de acuerdo 

con los intereses mediáticos, principalmente el interés mercantil, y muestra la representación 

que se hace del sujeto, entorno y lenguaje popular, y suprime otros rasgos, en un acto 

deliberado.

A través de esta concepción de lo popular desde la élite se exponen dos de los temas con mayor 

frecuencia presentados en las portadas de El Gráfico y Metro: lo violento o la muerte, y lo 

sexual. La selección de información que será publicada reconocen el aspecto violento de lo 

urbano, pero la decisión de los editores y periodistas, la línea editorial en conjunto, concuerdan 

en destacar cotidianamente este aspecto de la cultura popular en detrimento de algunos otros 

positivos, y lo hacen como un elemento restrictivo de lo popular. Pero también habría que 

considerar que esta presencia de lo violento también es una temática que se expresa en el 

periodismo popular que no es muy tratada en el periodismo “serio”.

En este punto podemos establecer la relación entre la imagen central y el titular central de las 

cuatro portadas presentadas anteriormente. 

El poder social y cultural atribuido a la imagen plantea efectos de realidad, considerados y 

desarrollados por diversos autores entre ellos Marcela Farré (2004) en la que destaca la 

construcción de un mundo posible visual, término retomado de Miquel Rodrigo Alsina en su 

libro La construcción de la noticia (1993). Farré argumenta que no se puede tomar a la imagen 

como registro fiel de la realidad, aún en la práctica periodística que supone una actividad que 

nos informa sobre la realidad circundante, la imagen sólo expresa un ángulo del acontecimiento, 

el que se desee destacar el medio. La unión entre la imagen y el titular nos plantea una 

construcción de sentido de esa realidad referida, la manera en que los diarios desean informar a 

sus lectores. 

687 
 



Ante lo anterior en la primera portada de El Gráfico aparece TÓMALA LADRÓN, en el que 

hay una clara editorialización de la información, un supuesto ladrón es baleado por policías 

después cometer un delito, pero aún no es enjuiciado como culpable, y El Gráfico ya hace una 

notable referencia a lo malo de la conducta de la persona que recibe un castigo ante tal acción, 

que se comprende, desde la lectura de ese titular, como que lo tenía bien merecido.

En la siguiente portada ANTORCHAS HUMANAS, se utiliza el humor negro, que se reconoce 

por ciertas concepciones simbólicas de la cultura popular, para referirse a sucesos trágicos con 

un toque de humor, lo que hace escarnio del acontecimiento. Muestran parte de los cuerpos 

calcinados de las personas que viajaban en un auto que se incendia, y las llama antorchas. En 

ambas portadas habría que cuestionar si es una manera ética de representar e informar a los 

sectores populares, entendiendo por ética en la actividad periodística el respeto a los actores de 

la noticia, si se respeta su derecho humanos, pues en la primer portada el diario debe informar 

sobre lo sucedido llamando al sujeto que recibió el disparo como “presunto culpable” puesto 

que todavía no ha sido declarado culpable por una autoridad judicial pertinente, lo denomina 

“LADRÓN” y además manifiesta que se merecía el balazo recibido. El diario en su discurso se 

toma atribuciones de autoridad moral que expresa en sus titulares.

En la primera portada de Metro también aparece esta práctica de relacionar el humor negro con 

las noticias trágicas, muestran una mano desmembrada de un cuerpo, y la conjunta con un titular 

que proviene de una frase coloquial para referirse a la relación afectiva que se suscita entre dos 

personas, y aquí el medio resignifica en dos sentidos que se complementan: una expresión de 

alarma, en primer lugar y después haciendo referencia a esa relación afectiva ¡AY MANO!

En la segunda portada se retoma una frase religiosa sobre un pasaje bíblico que menciona a 

Lázaro, un muerto, que se levantó y anduvo; en el caso de la portada se refieren a un suceso en 

el que un albañil cae de una tarima, se levantó después del golpe pero volvió a desplomarse y 

murió, el medio resignifica con humor esta frase y la integra con el fatal desenlace: SE 

LEVANTA Y NO ANDA (Pasaje de la biblia, Juan 11, en donde se habla de la resurrección de 

un personaje llamado Lázaro)

En ambas portadas del Metro hay una intención de informar con humor sobre sucesos trágicos, 

violentos para desproveerlos de toda problemática social y llevarlos sólo al plano de lo 

superficial. En la primera portada la situación de violencia vivida en la ciudad de México es 

desprovista de todo su contexto al reportar los sucesos de esta índole, como el hallazgo de un 

cuerpo desmembrado, que lo vuelve llamativo pero que le resta importancia. Se desvía la 

atención a muchas interrogantes de por qué se encuentran así los cuerpos, es un caso único, 

quiénes son los responsables, se conoce la identidad del cadáver, dónde están las demás partes 

del cuerpo, todas estas y muchas más preguntas se dejan de lado sólo para dar entrada al humor 
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y decir que lo informativamente importante para la clase popular el reírse de la situación. Lo 

mismo sucede con la segunda portada donde nuevamente lo que resumen toda la información 

proporcionada es el humor aparejado con un pasaje bíblico resignificado desde el entendimiento 

del medio y hacerlo pasar como popular.

Los cuerpos violentados son la representación de una violencia simbólica, término trabajado 

desde la perspectiva de Pierre Bourdieu (1996) y Gerard Imbert (2008), en la que hace 

referencia a la representación de la violencia hecha por los medios bajo ciertos elementos. Uno 

de ésos es el cuerpo, que se expresa como agente simbólico, algo le ocurrió a ese cuerpo, fue 

agredido de forma física, pero además fue expuesto por medio de la fotografía, en un ángulo de 

cámara determinado, y que además es unido con la selección de palabras acuñadas para ese 

suceso, el lenguaje, es la forma de representar al sujeto popular. 

En el nivel simbólico el lenguaje, o las palabras que acompañan a la imagen destacan las formas 

de habla de ciertas regiones geográficas de lo urbano, o también se refieren a estilos más 

generales del habla popular, como pueden ser refranes, un elemento cultural comprendido en 

contexto y en uno muy localista, lo que implica una relación de identificación con el sujeto 

lector, pues no sólo se representa lo popular también se lo cualifica desde una perspectiva 

negativa, ya que los diarios construyen desde el discurso informativo el sentido de que a las 

clases populares les interesa informarse de los actos violentos con humor.

Para un análisis sintético de estas portadas que conjunta los simbólico plateo que la 

representación de la violencia construida por los diarios, que habla a través de los cuerpos, los 

espacios violentados y del lenguaje, retoma elementos de la cultura popular para resignificarlos 

en una violencia representada que estigmatiza a lo popular desde su lado negativo y así plantea 

una condición de clase en su discurso periodístico, pues se representa a lo popular desde una 

cultura de élite, se ejerce así una violencia simbólica. 

En otras palabras, podemos plantear un significado en donde se exhibe a la cultura popular a 

través de los cuerpos como la expresión de la violencia, víctimas y victimarios, que se concibe 

como propia del sector pobre de la sociedad. Por su parte el lenguaje, la selección de palabras 

entrelazadas con la imagen nos plantea que así es comprendido por lo popular, esa 

resingnificación relacionada con el humor negro hace burla de esos cuerpos violentados y a la 

vez estigmatiza a la lector al mostrarle las noticias que le interesa conocer y la forma en quiere 

ser informado, según el medio.

Una representación de lo popular  vinculada a las formas, a los sistemas de representación y a 

los modos de imposición de esos discursos periodísticos. La magia del ver, la coincidencia de la 

imagen, visión y presencialidad ponen en movimiento, mecanismos de simbolización.
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El interés mercantil de estos diarios por la venta de su producto periodístico subyuga 

actualmente a otros propósitos mediáticos, como la responsabilidad social por la información o 

el trato respetuoso de la información sobre una víctima de un acto violento donde no se exponga 

gráficamente su cuerpo herido o se haga burla de su desgracia. El valor comercial que 

comprende al material informativo y la actividad periodística de representar la realidad 

primeramente como un producto que debe ser vendido, es un criterio que debe tomarse en 

cuenta para comprender la composición de las portadas. 

La supremacía del interés mercantil lleva al periodismo de prensa popular a establecer criterios 

de visibilidad de los acontecimientos para volverlos un espectáculo, retoman su lado más 

llamativo y se explota para su venta, entonces las portadas son provocadoras y estrechan los 

espacios entre lo informativo, el entretenimiento y el goce.

Además ante la competencia en el mercado informativo, los periódicos prensa popular 

reconocen y refuerzan la necesidad social instaurada en el ver al presentar el acontecimiento en 

imágenes. Pero en la actualidad los media han sobrepasado y sobre-representado ese aspecto del 

ver en una oferta editorial de voyeur. A través de las imágenes los media han traspasado límites 

donde lo privado se manifiesta en lo púbico, la actitud es mostrar cada vez más, más cerca, a 

detalle el suceso, sin que ello signifique una contextualización del mismo.
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El asesinato como espectáculo mediático. Comparativa de dos casos: de 

la muerte de la estanquera de Elgeta (2002) a la de Amaia Azkue 

(2011)

José Ignacio Armentia Vizuete, Flora Marín Murillo 
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1. Introducción

El presente texto pretende analizar el tratamiento mediático de dos asesinatos ocurridos en 

Gipuzkoa en 2002 y en 2011. Este estudio forma parte de una investigación más amplia 

financiada por el Ministerio de Economía y Competitividad, titulada “La evolución en el 

tratamiento de las muertes violentas en la prensa del País Vasco” (referencia CSO2010-1985).

Estos crímenes contienen varios elementos en común. Las dos víctimas eran mujeres y sus 

agresores eran vecinos y originarios de la zona en que ocurrió el suceso. Estos homicidios 

recibieron una alta atención mediática durante un periodo superior a un año, contando el tiempo 

transcurrido entre la aparición del cadáver y la resolución del primer recurso de la defensa, tras 

la sentencia en primera instancia.

El primer asesinato tuvo lugar en Elgeta el 9 de mayo de 2002. La víctima era una estanquera de 

60 años. Por este hecho, la Audiencia de Gipuzkoa condenó en mayo de 2004 a Aitor 

Mendikute, que contaba con 32 años en el momento de la agresión, a 20 años de prisión por 

asesinato y 3 por robo. En diciembre de 2003 el Tribunal Superior de Justicia del País Vasco 

redujo la pena por asesinato a 17 años y 6 meses.

El segundo de estos hechos se produjo en Azpeitia, al aparecer el 16 de marzo de 2011 el 

cadáver de una mujer en un embalse cercano a esta localidad. Cinco meses después un menor se 

entregaba, la víspera de cumplir 18 años, ante la Fiscalía de Menores de Gipuzkoa como autor 

confeso del crimen. En abril de 2012 el Juzgado de Menores le imponía una condena de 10 años 

de internamiento y otros cinco de libertad vigilada por el asesinato de Amaia Azkue. Dicha 

sentencia fue ratificada un mes después por la Audiencia de Gipuzkoa.
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La hipótesis de partida es que en los casi diez años que transcurren entre ambos casos, se 

produce una evolución en el tratamiento de estos crímenes, manifestándose una tendencia hacia 

la espectacularidad en el tratamiento de este tipo de sucesos.

Cabe recordar que la búsqueda de la espectacularidad ha sido consustancial al periodismo de 

sucesos, desde el propio nacimiento de este. Historiadores de la prensa como Gómez Aparicio 

(1971: 554-555) y María Cruz Seoane (1996: 259-260) sitúan en el denominado “crimen de la 

calle Fuencarral” (el asesinato el 02/07/1888 de Luciana Borcino) el hito de partida del 

periodismo sensacionalista en España. Como explica esta última autora, “durante tres meses las 

páginas de los periódicos (…) no se ocuparon más que del tema” (1996: 260).

Y es que como indica Montse Quesada, “de toda la información que tiene cabida en el ámbito 

de los sucesos, la que hace referencia a hechos violentos recibe por parte de los medios un 

tratamiento preferente hasta el punto de que es frecuente que aparezca ocupando la portada de 

los periódicos o abriendo los informativos de radio y televisión” (2007: 46).

Marauri, Rodríguez y Cantalapiedra, en su análisis sobre la cobertura de sucesos por parte de la 

prensa española entre 1977 y 2000 llegan a la conclusión de que “la espectacularización, junto 

con la tendencia melodramática y literaturizante, marcan la cobertura de los sucesos en los 

diarios analizados” (2011: 226).

Uno de los problemas que acarrea esta búsqueda de la espectacularidad en el tratamiento de 

determinados crímenes, máxime cuando el mismo se prolonga durante un elevado número de 

días, es que los medios incurran en juicios paralelos en los que no siempre se garantiza la 

presunción de inocencia de los sospechosos. Como explica Abraham Barrero, “hablamos de 

juicios paralelos cuando los medios de comunicación asumen un papel que está asignado 

constitucionalmente a los jueces y magistrados” (2001: 172-173). Antonio del Moral recuerda 

que “la publicidad descontrolada, desmedida, o sencillamente ilimitada en ocasiones perturba la 

misma realización de los fines del proceso penal” (2008: 259). Frente a este riesgo, autores 

como Montalbo Abiol, abogan “por una regulación que pueda, si no eliminar de pleno la 

gestación del juicio paralelo, sí al menos esgrimir un criterio adecuado para su  tratamiento.” 

(2012: 124). 

En su investigación titulada “El ‘caso Aitana’: presunción de inocencia y deontología 

periodística”, Maciá y Galván realizan una interesante reflexión sobre el respeto a la presunción 

de inocencia y los juicios paralelos: “Ante ciertas coberturas periodísticas sobre los procesos 

judiciales o sucesos con relevancia penal, la opinión pública se cuestiona: ¿Se respeta la 

presunción de inocencia por parte del colectivo periodístico? ¿Cómo valoran los propios 
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reporteros su actuación en este ámbito? ¿Dónde se encuentra el límite de los denominados 

juicios paralelos que ofician los medios?” (2010: 4).

Y es que, como señala el Libro del Estilo Urgente de la Agencia EFE, “debemos entender que 

la presunción de inocencia no solo rige en el procedimiento judicial sino que obliga a todos los 

ciudadanos –incluido el periodista- a considerar a un encausado inocente y tratarle como tal 

mientras no haya un fallo condenatorio firme en su contra” (2011: 278).

2. Metodología

A la hora de afrontar este estudio se han tenido en cuenta las aportaciones de Wimmer y 

Dominick sobre los estudios de caso, método que, según dichos autores consiste en “utilizar 

cuantas fuentes sea posible para investigar sistemáticamente individuos, grupos, organizaciones 

o acontecimientos” (1996: 160).

Asimismo, se han tomado en consideración diversas aportaciones sobre la aplicación de la 

Teoría del Framing al estudio de los medios de comunicación, especialmente las de autores 

como  Igartua, Muñiz,  Otero y De la Fuente (2007), Sádaba (2001), o Giménez (2006), entre 

otros.

En el presente estudio se ha llevado a cabo un doble análisis cuantitativo y textual sobre los 

contenidos publicados por los principales diarios en castellano publicados en Gipuzkoa durante 

el periodo en que sucedieron los hechos: El Diario Vasco, Deia/Noticias de Gipuzkoa1, Gara, 

El País (edición País Vasco) y El Mundo del País Vasco2.

De cara a la investigación se han tomado en consideración dos momentos concretos. En primer 

lugar, se han tenido en cuenta las fechas en las que se comete el crimen, así como los días 

posteriores hasta que se produce la detención del sospechoso. En segundo lugar, nos hemos 

detenido en el tratamiento dado al juicio y posterior sentencia. En los dos asesinatos la prensa se 

hico eco también de los fallos sobre los recursos presentados por la defensa.

En el análisis cuantitativo se han contabilizado los días que cada diario dedicó a estos sucesos, 

el número de textos (detallando los que se dedicaban expresamente a la víctima y al presunto 

autor), y el tratamiento gráfico que recibieron.

1 Noticias de Gipuzkoa nació en 2005. Este diario pertenece al Grupo Noticias. Hasta entonces, Deia,

perteneciente a dicho grupo contaba con una edición específica para Gipuzkoa.
2 El Mundo del País Vasco contó con una edición para Gipuzkoa entre 1993 y 2005.
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En el análisis textual se ha reparado en aspectos tales como el respeto a la presunción de 

inocencia del detenido. Asimismo, se ha intentado determinar los principales enfoques 

utilizados por los medios a la hora de cubrir estos crímenes.

3. El apuñalamiento de la estanquera de Elgeta (09/05/2002)

3.1. Crimen, investigación y detención del sospechoso

El inicio de la crónica sobre el crimen de Elgeta realizada por Javier Peñalba para El Diario 

Vasco contiene diversos elementos de suspense. La víctima, Arrate Elkoro, acaba de ser 

apuñalada en su estanco. “Herida de muerte, la mujer, de 60 años, tocó el timbre de la casa de 

una vecina amiga suya, pero no estaba. Entonces cruzó la estrecha calle, caminó tambaleante 

una decena de metros y entró en el Hotel Elgeta. «Le vi abrir la puerta, dio unos pasos  hasta el 

mostrador del bar, se apoyó y dijo: ‘Mendikute, Mendikute’, justo después se desplomó», relata 

Carlos Martín, dueño del establecimiento” (El Diario Vasco, 10/05/2002).

Como puede verse, desde el primer momento el lector recibe pistas sobre el supuesto  autor del 

asesinato. También desde el instante inicial los medios facilitan una semblanza de Mendikute. 

Así, sabemos que ha salido recientemente de la prisión de Logroño, tras pasar siete años privado 

de libertad, por un delito con robo y violación frustrada ocurrido en 1996. También se nos relata 

que en 1990 el sospechoso ya había sido sancionado con una condena de ocho años por un 

delito similar, así como por robo con violencia. 

Quizá debido a estos antecedentes, El País titulaba que “Un delincuente mata de cuatro 

puñaladas a la estanquera de Elgeta” (10/05/2004), mientras que El Mundo apuntaba a que “Un 

joven que estuvo preso 12 años por abusos sexuales asesina a la estanquera de Elgeta” 

(10/05/2004). Más cautos eran los encabezados de los otros tres medios: “Una mujer fallece tras 

recibir varias cuchilladas cuando abría su estanco en Elgeta” (El Diario Vasco), “Emakume bat 

hil zuten atzo Elgetan lau labankadaz, estankoan lanean ari zela (“Mataron ayer a una mujer en 

Elgeta de cuatro navajos, mientras trabajaba en un estanco”, (Gara), “Matan a cuchilladas a la 

dueña del estanco de Elgeta” (Noticias de Gipuzkoa).

Los sórdidos antecedentes de Aitor Mendikute llevan al alcalde de la localidad, Patxi Basauri, a 

afirmar que “era vox populi que esta persona podía hacer algún día un disparate, por eso no ha 

pillado a nadie de sorpresa” (El Diario Vasco). El Mundo del País Vasco subrayaba que “según 

constataron los vecinos de este municipio de apenas 1.000 habitantes, la estanquera no era la 

única persona que padecía las «amenazas» de este hombre «violento», que además, consideran 

que sufría síntomas de «locura»”.
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Algunos diarios tratan de profundizar aun más en la personalidad del presunto homicida. Gara 

revela que “la asistente social que se reunió con el presunto asesino de la estanquera de Elgeta 

minutos antes del crimen, aseguró ayer, que éste estaba «muy tranquilo» cuando habló con ella 

(11/05/2002). El Diario Vasco aludía a la alteración emocional que había sufrido en el pasado 

Mendikute tras haber sido expulsado del domicilio familiar. “Y es que las relaciones entre los 

padres y el sospechoso han sido determinantes en la vida de A.M.M. (…) el acusado es el 

mayor de seis hermanos y se crió en el seno de una familia desestructurada, con problemas de 

alcoholismo. Vecinos de la localidad sostienen que su infancia estuvo condicionada por los 

constantes malos tratos de que era objeto por parte de sus progenitores.” (10/05/2002)”.

La abundancia de semblanzas sobre el sospechoso contrasta con la parquedad de datos que se 

ofrecen sobre su víctima. El Mundo explicaba que “casada y con dos hijas de unos 30 años, 

Larraitz y Estíbaliz, la estanquera asesinada ayer en Elgeta estaba muy «entusiasmada» ante la 

inminente boda de la hija que aún permanece soltera” (10/05/2002). El Diario Vasco aseguraba 

que “los vecinos de Elgeta coincidieron en destacar la gran humanidad de Arrate Elkoro 

Telleria. «Era una mujer muy maja y simpática. Una persona excelente», dijo un amigo” 

(10/05/2002).

Tabla 1: Tratamiento del crimen y de la encarcelamiento del sospechoso (10/05/2002-
15/05/2002)

El Diario 
Vasco

Gara Deia El Mundo del 
País Vasco

El País

Nº de días 6 5 4 4 3
Nº de 
portadas

3 3 2 2 0

Nº de textos 15 10 7 10 3
Textos sobre 
la víctima

1 1

Textos sobre 
el supuesto 
autor

4 2 1 3 1

Otros textos 10 8 6 6 2
Nº fotos 6 3 2 3 0
Fotos víctima 0 0 0 0 0
Fotos 
sospechoso

2 0 0 0 0

Reacciones 1 1 0 1 0
Otras 3 2 2 2 0

El autor del homicidio huyó del lugar de los hechos tras cometer el crimen y no fue detenido 

hasta cuatro días más tarde. Los  cinco diarios analizados subrayan el temor de los vecinos por 

el hecho de que el autor del asesinato se encuentre en libertad. “Conmoción general y miedo” 

titulaba al respecto Deia (10/05). Al día siguiente este mismo rotativo recogía unas 

declaraciones del alcalde de Elgeta en las que este aseguraba que “después del asesinato, 

ocurrido el jueves, de una mujer de 60 años en este municipio guipuzcoano, los ciudadanos 
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tienen «miedo» porque el principal sospechosos «está suelto y no sabes donde está ni lo que 

puede hacer»”. También El Diario Vasco se hace eco de este temor: “(…) mientras la Policía 

realiza su trabajo, en Elgeta y en poblaciones cercanas como Eibar, Bergara o Elorrio se ha 

extendido cierta psicósis de miedo. Algunas personas expresaron su preocupación porque el 

sospechoso pueda actuar de nuevo de forma violenta” (11/05).

Aitor Mendikute fue detenido el 13/05/2004 por la Ertzaintza cuando se disponía a cobrar el 

subsidio de paro en una sucursal bancaria de Donostia. Según Gara, este arresto llevaba la 

tranquilidad a Elgeta: “Atxiloketaren berri izan ostean, lasaitasun ederra hartu ei zuten Elgetako 

eta inguruko herrietako biztaleek. Hala jakinarazi zuen, behintzat, Patxi Basaurik, Elgetako 

alkateak: «Egundoko lasaitasuna hartu dugu, bai herrian bai inguruetan»” (La noticia de la 

detención ha dejado una gran tranquilidad entre los habitantes de Elgeta y los pueblos de 

alrededor. Así lo manifestaba, al menos, Patxi Basauri, alcalde de Elgeta: «Hemos ganado 

muchísima tranquilidad, tanto en el pueblo como en los alrededores»” (14/05). El Diario Vasco

destacaba en su titular que “Muchas mujeres y niños no salían solos de casa”. Este rotativo 

indicaba que “los vecinos de Elgeta respiran. Y mujeres y niños vuelven a salir a la calle sin 

mayores precauciones. (14/05/2011)”.

Tabla 2: Enfoques predominantes durante la investigación y detención del sospechoso
El presunto autor era ya un
delincuente

“Un delincuente mata de cuatro puñaladas a la estanquera 
de Elgeta” (El País)

“Un joven que estuvo preso 12 años por abusos sexuales 
asesina a la estanquera de Elgeta” (El Mundo)

“Salió de prisión en enero tras cumplir siete años” (El Diario 
Vasco)

“Era ‘vox populi’ que podía cometer algún disparate” (El 
Mundo)

La reinserción en tela de juicio “El alcalde del Elgeta (…) consideró que lo sucedido debe 
llevar la reflexión a políticos, jueces, medios de comunicación 
y en general a toda la sociedad sobre «la reinserción de los 
delincuentes cuando salen a la calle después de haber 
cumplido la conena” (El Diario Vasco)

“Basauri opinó que el trágico suceso de ayer debe llevar a la 
«reflexión tanto a políticos, jueces, medios de comunicación 
y, en genral, a toda la sociedad» en relación a la reinserción 
de los delincuentes»” (El Mundo)

“Otro vecino señalaba indignado: «no hay derecho que 
anduviese por la calle. Algunos decían que ya desde 
pequeño andaba medio loco»” (Deia)

Miedo en Elgeta “El alcalde de Elgeta reconoce que hay miedo” (Deia)

“Conmoción general y miedo” (Deia)

“Muchas mujeres y niños no salían solos de casa” (El Diario 
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Vasco)

“Los vecinos de la localidad acogen el arresto con alivio tras 
cuatro días de permanecer en vilo” (El Mundo)

La venganza como móvil “Según informaron fuentes de la investigación, en su 
declaración policial A.M.M. reconoció su participación en los 
hechos, y todo apunta a que el móvil no fue un robo sino 
«una especie de venganza» (Deia)”

“(…) todo apunta a que el móvil no fue un robo sino «una 
especie de venganza»”(Gara)

“A la vista de sus manifestaciones, Aitor M.M. habría actuado 
movido por un sentimiento de venganza a hechos tan 
absurdos como que la víctima a veces no le expendía tabaco 
o incluso cerraba la puerta cuando se aproximaba al negocio” 
(El Diario Vasco)

El 15 de mayo concluía momentáneamente la serie de informaciones sobre el crimen de la 

estanquera de Elgeta, comenzada el día 10, con la información referente al ingreso en prisión 

del detenido, decretado por el Juzgado de Instrucción número 1 de Bergara. Algunos medios 

elucubraron sobre el móvil que llevó al imputado a cometer presuntamente el crimen. “(…) la 

declaración de Aitor M.M. induce a los investigadores a sospechar que actuó movido por un 

sentimiento de venganza hacia una mujer que, sin embargo, no le había causado ningún mal” 

(El Diario Vasco). El Mundo citaba Fuentes del Departamento vasco de Interior para explicar 

que “el sospechoso (…) «dejó entrever» que había cometido el asesinato, no por dinero sino 

movido por «una especie de venganza», debido, al parecer, por la negativa de la estanquera a 

proporcionarle más tabaco gratis”.

3.2. Juicio y sentencia

Tras la detención de Aitor Mendikute, la prensa prácticamente no presta atención al caso hasta 

dos años después, ya que en mayo de 2004 tuvo lugar el juicio por el crimen de Elgeta. En este 

periodo, tan sólo El Diario Vasco recoge el 11/09/2003 una pieza titulada “La Fiscalía pide 25 

años para el acusado del asesinato de la estanquera de Elgeta”, en la que se informa de que el 

ministerio público imputa al procesado un delito de asesinato y otro de robo con violencia.

El juicio con jurado se inició el 10 de mayo de 2004. El día 20/05/2014 la prensa anunciaba que 

el jurado declaraba a Mendikute culpable de asesinato con ensañamiento y de robo. Nueve días 

más tarde se publicaba que la Audiencia de Gipuzkoa condenaba al acusado a 23 años de prisión 

por el asesinato y robo de la estanquera de Elgeta. El 12 de junio el abogado del condenado 

anunciaba la interposición de un recurso ante el Tribunal Superior de Justicia del País Vasco. El 
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01/12/2004 se conocía que el TSJPV rebajaba en 2,6 años la condena al autor de los hechos, al 

considerar que no existió ensañamiento. Con esta noticia se ponía punto y final al serial 

mediático sobre el crimen de la estanquera.

Tabla 3: Tratamiento del juicio y sentencia (11/08/2003-01/12/2004)
El Diario 
Vasco

Gara Deia El Mundo del 
País Vasco*

El País

Nº de días 15 7 8 - 7
Nº de 
portadas

2 0 0 - 0

Nº de textos 18 7 8 - 7
Nº fotos 8 1 1 - 0
El Mundo del País Vasco no publicó información sobre este juicio en sus páginas de Euskadi. 
Con toda probabilidad lo hizo en su edición de Gipuzkoa, existente entre 1993 y 2005, pero a 
día de hoy no nos ha sido posible acceder a dichas páginas, ni en las diferentes hemerotecas 
del País Vasco, ni en la propia delegación del diario en Bilbao.

En el tratamiento informativo del juicio por el crimen de Elgeta se pueden establecer cuatro 

momentos: la negativa inicial del acusado a asumir el crimen, las declaraciones de los testigos, 

el reconocimiento por parte de la defensa del cargo de homicidio, y el veredicto y posterior 

sentencia.

El 11/05/2004 los diarios consultados destacaban la negativa de Aitor Mendikute a asumir la 

autoría del crimen y su decisión de no contestar a las preguntas de las acusaciones: “El presunto 

asesino de la estanquera de Elgeta niega ser el autor del crimen” (El País), “El acusado de matar 

a la estanquera de Elgeta lo niega” (Deia),. Asimismo, se hacía hincapié en los supuestos 

problemas psíquicos alegados por el imputado: “El acusado aseguró que padece una psicopatía 

grave” (El Diario Vasco), “El acusado explicó que la enfermedad le hace «hace perder la 

conciencia»” (Gara), 

Los medios relacionan estos problemas psicológicos con la difícil infancia vivida por el 

imputado. Deia recogía que el abogado de la defensa “solicita que se tenga en cuenta como 

eximente o atenuante la enfermedad psicológica que, según dijo, padece el imputado debido a 

las secuelas que le dejó su «temible» infancia” (11/05/2004). El Diario Vasco volvía a recordar 

la dura niñez del presunto homicida: “Su niñez estuvo condicionada por los constantes malos 

tratos de los que era objeto por parte de sus progenitores. Casi no había alcanzado la 

adolescencia cuando fue expulsado de casa” (13/05/2004).

Entre el 12 y el 18 de mayo de 2004 los periódicos prestan especial atención a las declaraciones 

de los distintos testigos que participaron en el juicio por el crimen de Elgeta. 

Fundamentalmente, se alude a tres tipos de testimonios: el de los vecinos del acusado que 

aseguraron haberlo visto el día de los hechos en las inmediaciones del estanco de la fallecida o 
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que escucharon a la moribunda pronunciar el nombre de su supuesto asesino, el de los ertzainas 

que lo detuvieron y el del padre de Mendikute.

Los nueve vecinos que declararon el día 11/05/2004 lo hicieron ocultos tras un biombo. “«Yo 

no he tenido ningún problema con él, pero en un momento de arrebato es capaz de cualquier 

cosa, yo no me fiaría», dijo uno de ellos (El Diario Vasco). Y es que el sentimiento de temor 

tras el regreso del sospechoso a Elgeta fue una constante en las declaraciones de los testigos: 

“En el juicio también testificaron el marido, las dos hijas y otro amigo de la estanquera (…) y 

recalcaron que casi todo el pueblo tenía miedo del acusado” (Gara). 

Por su parte, los ertzainas que detuvieron al detenido afirmaron que “cuando sorprendieron al 

acusado en una tienda de Donostia éste les dijo que ya sabía por qué le arrestaban (Deia, 

14/04/2004). 

Uno de los testigos cuya declaración fue especialmente resaltada fue el padre del acusado. Deia 

explicó que “El padre del presunto asesino de la estanquera de Elgeta aseguró ayer que cuando 

supo que su hijo iba a ser puesto en libertad, tras cumplir condena por robo y violación, pidió a 

Instituciones Peniteniarias que no lo soltaran por miedo a que cometiera un nuevo delito” 

(15/05/2004). 

La información sobre el juicio da un pequeño vuelco el 18 de mayo, ya que al contrario de lo 

que había mantenido su cliente una semana antes, el abogado de Mendikute reconocía la 

participación de este en el crimen de la estanquera de Elgeta: “Mendikute confiesa el crimen” 

(El Diario Vasco), “La defensa reconoce que Mendikute mató a la estanquera” (Deia).

Finalmente el 19/04/2004 el jurado popular hacía público su veredicto por el que consideraba a 

Aitor Mendikute culpable del asesinato a cuchilladas de Arrate Elkoro, así como del robo 

perpetrado en el comercio de la víctima. Los diarios hicieron hincapié en la unanimidad que 

existió respecto al primero de los delitos: “Se diría que a la vista del resultado, el jurado parecía 

tenerlo todo muy claro antes ya de que comenzasen las deliberaciones. Sus nueve miembros, 

cinco mujeres y cuatro hombres, consideraron por unanimidad que Aitor Mendikute asesinó a 

Arrate Elkoro Tellería (…)” (El Diario Vasco). 

Como ya se ha señalado, la Audiencia de Gipuzkoa finalmente condenaba a Aitor Mendikute a 

23 años de cárcel por el robo y el asesinato de la estanquera de Elgeta. Tras el recurso de la 

defensa, el Tribunal Superior de Justicia del País Vasco rebajaba en noviembre de 2004 la pena 

en 2,6 años al estimar que no hubo ensañamiento por parte del agresor.
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Tabla 4: Enfoques predominantes durante el juicio y condena del acusado del crimen

Atenuantes «Soy muy nervioso de nacimiento y, si me da un ataque, no 
recuerdo si lo que hago está bien o mal» (El País).

El abogado (…) solicita que se tenga en cuenta como 
eximente (…) la enfermedad sicológica que, según dijo, 
padece el imputado debido a las secuelas que le dejó su 
«temible» infancia”. (Gara) 

“Se crió en el seno de una familia desestructurada, con 
problemas de alcoholismo. Su niñez estuvo condicionada por 
los malos tratos de que era objeto por parte de sus 
progenitores. Casi no había alcanzado la adolescencia 
cuando fue expulsado de casa” (El Diario Vasco).

“El padre del imputado recordó que su hijo se escapó de 
casa con nueve años y que desde entonces pasó por dos 
centros especiales para menores” (Deia).

Temor en Elgeta “(…) la presidenta del tribunal ordenó colocar un biombo para 
que los testigos no se sintieran intimidados por el acusado” 
(El Diario Vasco)

“(…) una amiga íntima de la víctima declaró también que la 
fallecida le había confesado que tenía «mucho miedo» del 
acusado” (El País).

“Los nueve vecinos que ayer comparecieron en el juicio que 
se celebra en la Audiencia de Gipuzkoa declararon detrás de 
un biombo. Ninguno de ellos quiso que Mendikute les viera el 
rostro” (El Diario Vasco).

Reconocimiento del crimen “El abogado defensor de Aitor Mendikute (…) reconoció ayer 
el homicidio” (Deia).

“La confesión de Aitor Mendikute no parece producto de un 
acto de contrición. Más bien podría interpretarse como una 
variación de la bien diseñada estrategia de la defensa” (El 
Diario Vasco).

“la defensa del acusado (…) indicó que Aitor Mendikute 
acuchilló a Arrate Elkoro en medio de una discusión en la 
que «no pudo controlar los nervios»” (El País).

4. La muerte de Amaia Azkue (16/03/2011)

4.1. Crimen, investigación y detención del sospechoso

El 17/03/2011 la prensa guipuzcoana recogía la noticia de la aparición del cadáver de una mujer

junto al embalse de Ibai-Eder, en Azpeitia. Aunque algunas informaciones llegaron a afirmar 

que la víctima presentaba “por lo menos un disparo por arma de fuego” y que “en el lugar de los 

hechos se halló una pistola (El Diario Vasco, 17/03/2011), al día siguiente se conocía que la 

fallecida “murió por múltiples traumatismos provocados por una brutal agresión” (Noticias de 
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Gipuzkoa, 18/03/2011). Desde un primer momento se descartó que se tratase de un caso de 

violencia de género.

El 18/03/2011 todos los medios analizados recogían la identidad de la víctima. Se trataba de 

Amaia Azkue de 39 años, natural de Orio y vecina de Getaria, casada y madre de dos hijas. Se 

publican semblanzas que aluden al aspecto físico de la fallecida: “Sus amigos y conocidos la 

recuerda como una chica alegre y extrovertida. (…) Se trataba de una chica muy guapa de 

mucho estilo a la hora de vestir (…)” (El Diario Vasco, 18/03/2011). “«Era una mujer muy 

llamativa. Siempre iba a la última en moda, maquillada. Tenía buen tipo»” (El País, 

18/03/2011).

El crimen provoca diversos actos de repulsa tanto en Orio, localidad natal de Amaia, como en 

Zarautz, donde hacía su vida diaria, así como en otras poblaciones de la comarca de Urola 

Kosta.

Tabla 5: Tratamiento del crimen y de la encarcelación del sospechoso (17/03/2011-
28/09/2011)

El Diario 
Vasco

Gara Noticias de 
Gipuzkoa

El Mundo del 
País Vasco

El País

Nº de días 22 8 15 8 6
Nº de 
portadas

15 0 13 2 0

Nº de textos 43 8 26 9 8
Textos sobre 
la víctima

3 1 1

Textos sobre 
el supuesto
autor

12 3 7 2 2

Otros textos 28 5 18 7 5
Nº fotos 61 5 22 7 2
Fotos víctima 12 1
Fotos 
sospechoso

2

Reacciones 6 2 7 3
Otras 41 3 14 4 2

Mientras tanto, la investigación avanza lentamente y comienzan a filtrarse diversas hipótesis, 

como que la víctima hubiera podido trabar contacto con algún conocido o que el móvil del 

crimen fuese el robo, así como nuevos detalles de los hechos. Aunque El Diario Vasco 

(20/03/2011) afirmaba que “La Ertzaintza estrecha el cerco en torno al asesino” y Noticias de 

Gipuzkoa (26/03/2011) aludía a que “La Ertzaintza identifica al presunto asesino de Amaia 

gracias las cámaras de seguridad”; a finales de marzo este crimen desaparece de las páginas de 

los diarios sin que se ofrezcan nuevos datos sobre la identidad del autor del asesinato.

El caso Amaia Azkue regresa a las portadas, de forma inesperada, el 18/08/2011. Ese día se 

hace público que un joven se había entregado en la Fiscalía de Menores de Gipuzkoa, justo la 
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víspera de cumplir 18 años, como autor confeso del asesinato de la mujer. Aunque la mayoría de 

los medios en ningún momento llegan a ofrecer la filiación completa del detenido (ni incluso 

después de ser condenado por este crimen), sí que se ofrecen al lector las suficientes pistas 

como para que sus vecinos puedan identificarlo.

Entre los datos que se resaltan figura el relativo a la situación acomodada de la familia del 

joven. “El ‘niño bien’ que asesinó por 300 euros”, era el título de una crónica de El País en la 

que se señalaba que el agresor confeso “vivía en una conocida urbanización cercana al santuario 

de Loiola, dotada de piscina y pista de tenis, y cuya familia trabaja en una popular empresa 

guipuzcoana de la zona” (19/08/2011). En dicho texto se identificaba al joven como Ander E. 

Según El Mundo, “el joven, que vivía con sus padres, pertenece a una conocida familia de 

apellido vasco asentada en Azpeitia y vinculada al desarrollo industrial de la localidad” 

(19/08/2011). Este rotativo incluso publicó una fotografía de la vivienda en la que residía el 

supuesto asesino.

Por su parte El Diario Vasco ofrecía el 20/08/2011 una fotografía del detenido con la cara 

pixelada, aunque aportaba importantes detalles sobre su aspecto: “De pelo corto castaño, ojos 

azules y cuerpo fibroso, su metro noventa de estatura y complexión delgada coinciden con la 

descripción física que la Ertzaintza manejaba del autor (…)”.  Este mismo medio se hacía eco el 

28/09/2011 de la aparición en Zarautz y Orio de carteles con la foto del joven. La información 

se acompaña con una imagen de uno de estos pasquines. 

A pesar de ofrecer todos estos datos, los medios analizados se limitaron a referirse al acusado 

como A.E. o Ander E. durante todo el proceso. Únicamente Noticias de Gipuzkoa, después de 

que la Audiencia Provincial de Gipuzkoa ratificase la sentencia del Juzgado de Menores 

consistente en diez años de internamiento, publicó el nombre completo del joven: “Se confirma, 

por lo tanto, que Ander Etxeberria abordó a Amaia Azkue en el parking del Eroski de Zarautz, 

le sustrajo dos tarjetas bancarias de las que más tarde sacó 600 euros y la agredió en dos 

ocasiones” (12/05/2012).

Como puede comprobarse, los medios intentan mantener un difícil equilibrio entre su vocación 

de ofrecer la mayor información posible sobre un caso que levantó una gran expectación en 

Gipuzkoa y la conveniencia de proteger al máximo la identidad de un acusado que en el 

momento de cometer el crimen era menor de edad. Cabe recordar que Ley Orgánica 1/1996, de 

15 de enero, de Protección del Menor especifica en su artículo 4.2 que “la difusión de 

información o la utilización de imágenes o nombre de los menores en los medios de 

comunicación que puedan implicar una intromisión ilegítima en su intimidad, honra o 

reputación, o que sea contraria a sus intereses, determinará la intervención del Ministerio Fiscal 

(…)”. En el mismo sentido, la Ley Orgánica 5/2000, de 12 de enero, Reguladora de la 
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responsabilidad penal de los menores establece en su artículo 35.2 que “el Juez podrá acordar, 

en interés de la persona imputada o de la víctima, que las sesiones no sean públicas y en ningún 

caso se permitirá que los medios de comunicación social obtengan o difundan imágenes del 

menor ni datos que permitan su identificación”.

Por su parte, Ana Azurmendi, tras recordar que el Comité de Ministros del Consejo de Europa 

en su Recomendación (2003) 20, de 24 de septiembre, sobre nuevas vías para el tratamiento de 

la delincuencia juvenil y el papel de la justicia juvenil en su punto VI.25, señala que “cualquier 

información sobre procesos a menores deberá preservar la identidad y la imagen del menor 

implicado”; entiende que “las recomendaciones, circulares, instrucciones y leyes dejan un 

amplio margen para la interpretación tanto de jueces como fiscales y, en último término, de los 

periodistas a la hora de informar sobre un proceso de menores o en el que estén implicados 

menores (2008: 215-216)”.

En todo momento, la prensa analizada destacó especialmente los diferentes actos de repulsa, así 

como las muestras de consternación por la muerte de Amaia Azkue: “Varios cientos de personas 

se manifestaron ayer en Orio para protestar por el asesinato de Amaia Azkue” (El País, 

20/03/20); “«Alguien tuvo que ver a ese animal manchado de sangre. También seguro que 

alguien le vio llegar a su casa y es posible que alguien haya dormido en la misma cama. No 

puede ser que quien sepa todo esto no sea capaz de denunciarlo», afirma un amigo de Amaia” 

(El Diario Vasco).

Tabla 6: Enfoques predominantes durante la investigación y detención del sospechoso
Brutalmente agredida “La víctima falleció a causa de una brutal paliza que le 

produjo graves lesiones en la cabeza” (El Diario Vasco)

“La víctima presentaba fuertes golpes en la cabeza y la cara” 
(Gara)

“A Amaia la mataron los golpes” (El Mundo)

“(…) fue hallada muerta flotando en el embalse de Ibai-eder 
de Azpeitia con fuertes golpes en la cabeza y la cara, atada 
de pies y manos (…)” (El País)

Repulsa y consternación en la 
comarca

“Cientos de personas censuran el asesinato de Amaia 
Azkue” (El País).

“Alguien tuvo que ver a ese animal manchado de sangre (…)” 
(El Diario Vasco)

Un homicida de buena familia “El ‘niño bien’ que asesinó por 300 euros” (El País)

“La posición económica de la familia del asesino  y las 
contradicciones de su declaración llevan a descartar el robo” 
(El Mundo)

“El joven es A.E., hijo de un directivo de empresa de la 
localidad que hacía «una vida normal» (El Diario Vasco)
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Una larga investigación “El caso Amaia Azkue: el caso más difícil del ‘CSI vasco’” (El 
Mundo).

“El caso ha supuesto miles de horas de trabajo de 
investigación” (El Diario Vasco)

4.3. Juicio y condena

La rapidez con la que tuvo lugar el juicio por el asesinato de Amaia Azkue provocó que el 

silencio informativo respecto a este caso durase escasamente 5 meses. El 07/02/2012 El Diario 

Vasco publica que el joven acusado del crimen había realizado una nueva declaración, esta vez 

exculpatoria, en la que trasladaba la responsabilidad del asesinato a una tercera persona, cuya 

identidad desconocía. Con este antecedente, el juicio se inició el 12/03/2012 en el Juzgado de 

Menores de San Sebastián. 

Dado que la vista se celebró a puerta cerrada tanto para los medios de comunicación como para 

el público en general, nos encontraríamos con informaciones de segundo nivel, en lo que a su 

origen se refiere. Es decir, los periodistas al no ser testigos directos del juicio, tuvieron que 

recurrir a otras fuentes (abogados, familiares, testigos, etc.) para poder recoger lo que se dijo 

ante el Tribunal. Al respecto, Gara señalaba que “el hecho de que la vista no sea pública hace 

que la información procedente de la sala sea muy escasa” (14/03/2012). Sin embargo, el juicio a 

puerta cerrada no impidió que los medios publicasen una gran cantidad de información sobre el 

mismo. Entre los cinco medios analizados se publicaron un total de 98 textos sobre esta fase del 

caso. Lógicamente, no existieron imágenes del interior de la sala. Las fotografías que se utilizan 

corresponden mayoritariamente a los familiares de la fallecida o del acusado (su hermano 

aparece en diversas instantáneas), a los abogados, a las concentraciones de repulsa o al lugar en 

el que apareció el cadáver.

Aunque los medios siguen manteniendo en secreto la filiación completa del presunto asesino (se 

refieren a él como Ander E.), tanto Noticias de Gipuzkoa, como El País y El Diario Vasco

publican algunas fotos del joven llegando en coche al Juzgado. Este último periódico incluso 

incluye una de esas imágenes en su portada.

La declaración del acusado, durante el primer día de la vista (11/05/2012), fue especialmente 

destacada por los medios. El País explicaba que el joven “defendió en actitud tranquila su 

inocencia. (…) asegura que fue recogido por la mujer en la carretera y que, cuando montó en el 

coche, otra persona viajaba ya a bordo. Fue esta segunda persona, a quien dice no conocer, 

quien obligó a Azkue a ir a la zona del embalse de Ibai-Eder y allí la mató” (13/03/2012). Frente 

a esta versión, El Diario Vasco desvelaba la existencia un vídeo que contradecía las 

declaraciones del joven. “La grabación, según han señalado fuentes de la investigación, permite 
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ver que el vehículo (…) iba conducido por una persona que no era Amaia. En las imágenes no 

aparece ningún otro ocupante”. (13/03/2012).

En la calle volvieron a repetirse las concentraciones de repulsa por el crimen de Ibai-Eder: 

“Amigos de la víctima y vecinos de Orio, su localidad natal, se concentraron ayer a mediodía a 

las puertas del Ayuntamiento de forma casi espontánea” (El Diario Vasco, 13/03/2012).

Con la excepción de Gara, el 03/04/2012 todos los diarios analizados llevaban a sus portadas la 

sentencia que condenaba a Ander E. a diez años de internamiento y a cinco más de libertad 

vigilada por los delitos de asesinato, robo con intimidación, sustracción de vehículo a motor y 

contra la seguridad vial. El País incluso llevaba el tema a la primera plana de su edición 

nacional. Este rotativo destacaba el hecho de que se trataba de “la mayor condena a un menor 

por asesinar y robar a una mujer”. El Mundo también incidía en la misma idea: “Condenan a la 

máxima pena posible al autor del asesinato de Amaia Azkue”. 

Tabla 7: Tratamiento del juicio y sentencia (07/02/2012-20/05/2004)
El Diario 
Vasco

Gara Noticias de 
Gipuzkoa

El Mundo del 
País Vasco

El País

Nº de días 23 7 13 9 16
Nº de 
portadas

13 0 7 1 1

Nº de textos 42 8 19 9 20
Nº fotos 41 3 28 6 16

El día 07/05/2012 la Audiencia de Gipuzkoa celebró la vista de apelación por el asesinato de 

Amaia Azkue. Al igual que ocurrió con las sesiones del Juzgado de Menores, también en esta 

ocasión el acto se celebró a puerta cerrada. En su nueva declaración, el acusado afirmó “haberse 

montado en el coche de un desconocido mientras hacía autostop, un hombre que llevaba a 

Amaia Azkue secuestrada en el maletero y que le obligó a tocar con sus manos varias partes del 

coche” (Noticias de Gipuzkoa, 07/05/2012).

Nueve días después, la prensa anunciaba que la Audiencia ratificaba la condena de 10 años de 

internamiento impuesta a Ander por una juez de menores de San Sebastián, al considerar 

inverosímil la versión del acusado: “La Audiencia ve ‘irracional’ la teoría exculpatoria del 

condenado” (El País). Tras conocerse el fallo, Noticias de Gipuzkoa fue el único medio que, por 

primera vez, ofreció la filiación completa del condenado.
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Tabla 8: Enfoques predominantes durante el juicio y condena del acusado del crimen
Hermetismo en torno al juicio “El primer día de juicio se desarrolló ayer a puerta cerrada, 

por lo que la Fiscalía, ni tampoco la acusación particular ni la 
defensa quisieron desvelar el contenido de las declaraciones 
(…)” (El Diario Vasco).

“El hecho de que la vista no sea pública hace que la 
información procedente de la sala sea muy escasa” (Gara).

“El juicio está sumido en un extremo hermetismo” (El País)

Declaración de inocencia “El joven Ander E., (…) se aferró ayer a su versión sobre la 
existencia de un ‘tercer hombre’ en el lugar del crimen (…)” 
(Noticias de Gipuzkoa).

“El acusado señaló que la persona a la que imputa el crimen 
le dejó a la entrada del pueblo, junto a la gasolinera de Avia, 
y que le amenazó para que no desvelara nada de lo 
acontecido” (El Diario Vasco).

“El joven acusado del crimen mantiene en el principio de la 
vista que es inocente” (El País)

“El acusado de matar a Amia Azkue insiste en su inocencia” 
(El Mundo)

Concentraciones de recuerdo Amigos de la víctima y vecinos de Orio, su localidad natal, se 
concentraron ayer a mediodía a las puertas del Ayuntamiento 
de forma casi espontánea” (El Diario Vasco).

“La Coordinadora feminista de urola Kosta (…) ha llamado a 
participar en las movilizaciones (…), cuando se cumple el 
primer aniversario de la muertes de Azkue” (Gara)

“Un día después de que la jueza condenara a diez años de 
reclusión y cinco de libertad vigilada el asesino de Amaia 
Azkue, los amigos de esta zarauztarra convocaron una 
concentración para denunciar la brutal muerte de la mujer” 
(Noticias de Gipuzkoa)

Máximo castigo “La mayor condena a un menor por asesinar y robar a una 
mujer” (El País).

“El joven acusado de asesinar a Amaia Azkue ha sido 
condenado a la máxima pena que se puede imponer a un 
menor de 17 años (…)” (El Mundo)

“Los diez años de condena constituyen el máximo castigo 
que cabe imponer a un menor de 17 años” (El Diario Vasco)

4. Conclusiones

Aunque la prensa guipuzcoana realizó una importante cobertura de ambos crímenes, el espacio 

que se dio al segundo de estos asesinatos fue muy superior al primero. En el periodo situado 

entre el homicidio y la detención del sospechoso, los cinco medios analizados dedicaron una 

media de 4,4 jornadas/publicación al suceso de Elgeta y de 19 al de Azpeitia. Durante el juicio y 

posterior recurso, la media fue 9,25 días/publicación en el primer caso y de 13,6 en el segundo. 

También en el número de textos publicados las diferencias son notables. Se paso de 9,4 
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textos/diario en 2002-2004 a 38,4 textos/diario en 2011-2012. El primer suceso estuvo presente 

en 13 portadas y el segundo en 52. Una diferencia muy notable.

El tratamiento de la presunción de inocencia presenta bastantes claroscuros en ambos casos. 

Aunque en el momento de su detención, ambos sospechosos habrían admitido su participación 

en el crimen; al inicio de sus respectivos juicios se declararon inocentes. En todo caso, titulares 

como “Un delincuente mata de cuatro puñaladas a la estanquera de Elgeta” (El País) “Un joven 

que estuvo preso 12 años por abusos sexuales asesina a la estanquera de Elgeta” (El Mundo) 

dejan poco margen a la duda.

En el caso Azkue, el hecho de que el presunto autor fuese menor de edad en el momento en que 

ocurren los hechos probablemente influye en que los medios eviten dar su filiación completa 

(únicamente un diario ofrece su apellido después de que la Audiencia de Gipuzkoa confirme la 

pena por asesinato) y se refieran al joven como “Ander E”. Sin embargo la mayoría de los 

medios dan las suficientes pistas (dónde vive, a qué se dedica su padre, sus antecedentes, etc.) 

como para que el sospechoso pueda ser fácilmente identificado por lo vecinos de su comarca. 

Asimismo, se llegan a publicar fotografías de él cuando acude al juicio. 

Los enfoques predominantes varían en ambos crímenes. En el caso de Elgeta los periódicos en 

un primer momento ponen el acento en el pasado delictivo del sospechoso y en el miedo que, 

supuestamente, provocaba en la población. Durante el juicio hacen hincapié en los problemas 

psicológicos del acusado, motivados, al parecer, por una infancia difícil. Se da la circunstancia 

de que en este crimen los medios no prestan una especial atención a la víctima. En el asesinato 

de Amaia Azkue, los medios se recrean en las crueles circunstancias en que provocan la muerte 

de la víctima. Además dedican un notable espacio a las concentraciones de repulsa por el 

asesinato. Tras la entrega del presunto homicida, los medios destacan que procede de “buena 

familia” y hay quien lo califica de “niño bien”.

Tampoco durante la fase del juicio los enfoques son coincidentes. En el caso del crimen de 

Elgeta, se recogen una serie de posibles circunstancias atenuantes (una infancia difícil, 

problemas psicológicos) para contextualizar el modo de actuar del acusado. Durante la vista por 

la muerte de Amaia Azkue, los periódicos continúan aludiendo a las concentraciones de 

recuerdo y ponen especialmente el acento, en el carácter ejemplarizante de la condena: “la 

máxima pena que se puede poner a un menor de 17 años”. No hay que olvidar que en este 

segundo caso, el acceso a la sala estuvo vedado a los medios de comunicación.

A pesar de las diferencias que pueden existir entre uno y otro caso, la sensación tras su análisis 

comparativo es que en el lapso de diez años transcurrido entre el crimen de Elgeta (2002) y la 

sentencia por el caso Amaia Azkue (2012), la tendencia a la espectacularidad en el tratamiento 
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de los asesinatos por parte de los medios no sólo no ha remitido, sino que incluso se ha 

acentuado. Ello acentúa el riesgo de que, en ocasiones, se caiga en juicios paralelos y que no 

siempre se garantice debidamente en el plano mediático la presunción de inocencia de los 

detenidos.
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La crisis de la televisión pública y privada en el entorno local, 

propuesta de futuro: el caso de Elche (Alicante) 

José Luis González Esteban, Isabel González Mesa y             

José Alberto García Avilés (Universidad Miguel Hernández) 

Palabras clave: servicio público; medios locales; comunicación de proximidad 

Introducción 

Elche es la tercera ciudad más importante de la Comunidad Valenciana en número de 

habitantes, 250.000, solo superada por Alicante y Valencia, así como uno de los núcleos 

industriales más dinámicos de dicha Comunidad. En materia de medios de comunicación 

también se considera pionera por haber sido una de las cunas de la televisión local en España, 

desde el nacimiento de TeleElx en marzo de 1987. A partir de este contexto demográfico, 

industrial y de I+D, la presente comunicación analiza la coexistencia de la televisión pública y 

privada en la ciudad de Elche y estudia las claves de un modelo de televisión sostenible en 

dicho entorno.  

A pesar de ser un medio pionero en España, TeleElx se sigue encontrando en una situación de 

alegalidad, debido a la arbitrariedad del reparto de las licencias televisivas adjudicadas por la 

Generalitat en esta demarcación. En noviembre de 2013 la Radio Televisión Valenciana dejó de 

emitir en toda la Comunidad.  En Elche nunca llegó a alcanzar un elevado índice de penetración, 

como tampoco lo consigue la información sobre la ciudad que ofrecen las desconexiones del 

Centro Territorial de RTVE en Valencia. 

La investigación explora la cohabitación de ambos modelos de televisión pública y privada en el 

entorno de Elche. Para ello se emplea una metodología cualitativa que se basa en entrevistas en 

profundidad realizadas a profesionales de los  medios audiovisuales que trabajan o han 

trabajado en este ámbito territorial. Se profundiza en las características de la programación y de 

los informativos locales y desconexiones de RTVV y TeleElx, con especial énfasis en su 

estructura, condicionantes de producción y contenidos. 

Siguiendo a Prado y Moragas (1991), el marco local deriva de un criterio geográfico, teniendo 

en cuenta además que en ese mismo concepto intervienen otra serie de condicionantes 

agrupados en torno a una distinción clave: espacio geográfico y espacio social. En su sentido 

más estricto, el concepto local se refiere al área geográfica de recepción de la difusión 
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comunicativa y también a la experiencia de comunicación comunitaria que se produce en esos 

límites geográficos. La información constituye la base de los contenidos de las televisiones 

locales (Iglesias, 2006). Además, como se ha constatado a partir de investigaciones sobre 

distintas Comunidades Autónomas, la demanda informativa de los ciudadanos es uno de los 

principales motivos que ha impulsado el nacimiento de estos medios (Vacas, 2000; Iglesias, 

2006). El sentido de proximidad se deriva de una doble circunstancia: la importancia que sigue 

teniendo el control político en los municipios y la creciente simbiosis entre el mercado y las 

audiencias locales. 

El desarrollo de la televisión local demuestra que pueden existir experiencias de participación, 

cercanas al ciudadano y relacionadas con un concepto real de servicio público. En el caso de la 

Comunidad Valenciana, el proceso de descentralización de los medios audiovisuales para 

conectar con las audiencias en numerosos pueblos y ciudades trajo consigo la fragmentación de 

los discursos homogéneos que caracterizaban a los medios de masas (López Cantos, 2005). Las 

televisiones locales nacieron como reacción frente a la tendencia homogeneizadora de los 

medios tradicionales, con un proceso basado en las relaciones interpersonales y en los rasgos 

culturales que generaban cohesión dentro de la Comunidad Valenciana. La mayor parte de las 

iniciativas surgieron con intenciones de servicio público, combinando la financiación pública 

con los ingresos publicitarios. A través de la programación, este tipo de televisiones muestra su 

servicio en el entorno local: “aquella programación de carácter propio y centrada en la comarca 

en la cual se desarrolla un determinado medio local, será aquella que responda con mayor 

fidelidad al sentido de responsabilidad social que caracteriza a los medios locales y al derecho 

que toda ciudad tiene a su propia imagen” (Vacas, 2000). 

De este modo, la televisión de proximidad se configura como un canal de comunicación de los 

ciudadanos en su condición de miembros activos de la sociedad, además de vehículo de 

participación cívica en las cuestiones que afectan a los integrantes de su comunidad y se 

incardina en el ámbito local como pilar básico para el ejercicio de las libertades y los derechos 

constitucionales. En el ámbito local, el desarrollo de la televisión contribuye a la aplicación de 

los derechos reconocidos en el artículo 20 de la Constitución en la esfera más cercana al 

ciudadano, que promueven la libertad de expresión y difusión de pensamientos, ideas y 

opiniones, en conexión directa con el derecho a comunicar y recibir libremente información 

veraz por cualquier medio de difusión. No obstante, la crisis y las estrategias de la UE en 

política audiovisual, que debilita los sistemas públicos y tiende a su privatización, lastran los 

canales de información de proximidad e interés ciudadano. En Grecia, los  trabajadores 

despedidos tras el cierre de la radiotelevisión pública, mantienen las emisiones en 12 de las 19 

sedes con que contaba la ERT por todo el país. Han abierto la programación a la ciudadanía y 
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ofrecen una información similar a la de un medio comunitario gracias al apoyo moral y 

financiero de gobiernos locales y ciudadanos (Kokosis, 2014). En España, el hecho de que la 

legislación separe en compartimentos estanco tres modelos de gestión para televisiones locales 

sin atender al servicio público que cada uno de esos modelos presta, aboca a éstas a un callejón 

sin salida porque dependen mayoritariamente de subvenciones municipales para mantenerse. 

Esta dependencia financiera provoca una perversión en sus objetivos, convirtiéndolos en medios 

consistoriales o lo que es peor, cerrados (Orts, 2014).   

El mapa televisivo de la ciudad de Elche 

Elche presenta una estructura mediática supeditada a la capital de la provincia, Alicante, y 

condicionada por su cercanía (30 kilómetros). Por esa estructura geográfica y social, el 

desarrollo de los medios de comunicación de los ilicitanos depende de los entornos próximos. 

Murcia y Alicante, núcleos urbanos más cercanos a la ciudad, exportan, por ejemplo, las 

ediciones de sus diarios. Esta relación de dependencia no sólo se produce en el sector privado. 

Así, Radiotelevisión Valenciana (RTVV) tenía su sede provincial en la capital y no contaba con 

ninguna delegación en Elche.  

La configuración político social de Elche, por tanto, condiciona la estructura del sistema de 

medios de la ciudad. Su núcleo urbano ha crecido paulatinamente durante las últimas décadas y 

actúa de nexo entre poblaciones del Levante e interior. Sólo la apertura del espacio audiovisual 

con la llegada de la televisión digital terrestre (TDT) y la consolidación de internet han 

permitido a la sociedad ilicitana generar proyectos informativos exclusivos. Pero continúan 

siendo escasos. 

Un estudio realizado en 2009 revela una desproporción entre el peso económico y social de 

Elche, tercera ciudad de la Comunidad Valenciana, y la dimensión de sus empresas de 

comunicación (GICOV, 2009). Así, los medios tradicionales funcionan en la mayoría de los 

casos como delegaciones locales, aunque con bastante autonomía editorial, con redacciones 

exiguas. Las televisiones locales de esta comarca afrontan los problemas tradicionales del 

sector: la creciente precariedad laboral, la escasez de plantilla, la disminución de anunciantes y 

de ingresos publicitarios, así como la pérdida de influencia en el entorno del municipio 

(GICOV, 2009). En esta comarca, el sector sufre el deterioro de la situación en los últimos dos 

años, acuciado por la crisis económica. Durante muchos años, las televisiones locales han 

podido subsistir y, aunque no producían grandes beneficios, han mantenido una estructura 

importante en sus municipios. Desde 2008, estas empresas atraviesan un momento difícil. El 
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desarrollo tecnológico se ha visto afectado por la precariedad presupuestaria, por lo que la 

apuesta por Internet y por las nuevas tecnologías ha sido escasa. 

La concentración de empresas informativas en grandes grupos multimedia ha castigado 

especialmente a Elche, que ha perdido peso comunicativo en favor de Alicante. Muchas 

empresas, públicas y privadas, consideraron poco rentable duplicar sus sedes en poblaciones tan 

próximas. Así, RTVV no tuvo nunca delegación en Elche, y RNE mantiene dos redactores y un 

técnico, aunque no tiene desconexiones ni programación local. 

Por el contrario, TeleElx se halla plenamente consolidada como TV local y cuenta con gran 

aceptación en Elche, constituyendo el medio de comunicación local con mayor audiencia. Así se 

recoge en un estudio realizado por Información Técnica y Científica SL (Infortécnica) en abril 

de 2012, sobre una muestra de 544 personas, en el que el 73% de la población afirma tener 

TeleElx pre-sintonizada en su televisor, y el 53% de la población dice que la ve forma habitual, 

unos 118.000 espectadores. Entre la audiencia de TeleElx figuran todos los grupos de sexo y 

edad. La penetración de TeleElx alcanza al total del casco urbano de la ciudad de Elche a través 

del cable y de la TDT. En la actualidad, unos 20.000 hogares están abonados a la red de cable de 

ONO, que en Elche distribuye la señal de TeleElx. 

TeleElx, como ejemplo de periodismo televisivo de proximidad 

La desafección de Elche respecto a RTVV es inversamente proporcional al afecto que la 

ciudadanía tiene por TeleElx a quien siente como suya. Cuando el gobierno valenciano anunció 

el cierre de este canal local por emitir ilegalmente tras haber sido excluida de las concesiones de 

licencias de TDT, las reacciones de los ilicitanos no se hicieron esperar. En las redes sociales se 

crearon diversas plataformas bajo los nombres de ‘No al cierre de Tele Elx’ o ‘TeleElx no se 

cierra’ desde donde la ciudadanía mostró su apoyo a la que consideraban su televisión local. 

Partidos políticos, sindicatos y todo tipo de colectivos deportivos, económicos y sociales 

abrazaron simbólicamente a este canal que vivía sus horas más difíciles después de 27 años 

contando ininterrumpidamente la vida de Elche y de su gente. 

Para entender esta reacción popular que no se ha producido en Elche cuando el gobierno de 

Alberto Fabra cerró el canal autonómico, es conveniente conocer los orígenes y evolución de 

esta televisión local y de su programación través del medio siglo de historia que lleva en 

funcionamiento. Lo hemos hecho acudiendo a fuentes expertas que conocen muy bien este 

medio local bien porque formaron parte del equipo que puso en marcha el proyecto, o bien 

porque han trabajado en él ocupando diferentes responsabilidades tanto en la plantilla como en 
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el equipo directivo. Las entrevistas semiestructuradas con cuatro expertos sobre TeleElx se 

realizaron entre los meses de septiembre-octubre de 2013 y enero de 2014.  

El día 27 de marzo de 1987 comenzaron las emisiones en prueba de TeleElx, que por entonces 

no era más que un video comunitario que se difundía por cable en el barrio ilicitano de Altabix. 

Cuando nació TeleElx, la primera televisión local de la Comunidad Valenciana con una 

programación estructurada y una de las primeras de España, en esta ciudad se recibían los dos 

canales de TVE y el de TV3 que se podía ver en las comarcas alicantinas desde noviembre de 

1986.  

Durante el período de prueba se emitían exclusivamente películas para captar abonados que, por 

una cuota de mil pesetas mensuales, recibían una variada oferta cinematográfica. Sin embargo, 

TeleElx surgió con una clara vocación de canal generalista circunscrito a un ámbito local. 

Precisamente debido a esa escasez de oferta televisiva, con un limitado desarrollo de los canales 

autonómicos, a excepción del catalán,  y con una televisión privada aún por legislar,  el alma 

máter del proyecto, Antonio Rodes,  planificó TeleElx como un cuarto canal: “Debía ser una 

televisión generalista, con una programación ambiciosa repleta de informativos, especiales y 

emisiones de películas” (Rodes, 2013). En este sentido, es preciso recordar que la Ley 10/1988 

de televisión privada en España se publicó en el BOE 108 de 5 de mayo de 1988, más de un año 

después del nacimiento de TeleElx. 

Que TeleElx apostaba por la información local se evidenciaba en la composición del equipo de 

profesionales que lo conformaban, con un selecto y prestigioso plantel de periodistas locales y 

comunicadores llegados de otros medios de comunicación ilicitanos. El éxito les acompañó 

desde el principio y en pocas semanas contaban ya con 17.000 hogares abonados. El 24 de abril 

de 1987 se presentó en público el nuevo canal en un acto celebrado en el hotel Huerto del Cura 

al cual asistieron las autoridades locales encabezadas por el alcalde socialista Ramón Pastor, el 

comisario jefe de policía José Luis Querol y una nutrida representación de personalidades de la 

vida política, social y deportiva de la ciudad. Esta puesta de largo perseguía dos objetivos: 

presentar a los ilicitanos la programación de TeleElx y por otra parte, no menos importante, 

eliminar la resistencia detectada en la población para suscribirse a un proyecto audiovisual de 

dudosa legalidad ya que no existía una legislación clara sobre los videos comunitarios. 

Conseguir reunir al alcalde y al comisario de policía en la presentación oficial fue una brillante 

estrategia comercial que consiguió sus frutos en un corto período de tiempo. 

Desde el comienzo de sus emisiones, TeleElx presentó una programación regular de lunes a 

domingo que comenzaba a las dos de la tarde y finalizaba a medianoche. 
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En septiembre de 1987 su parrilla incluía dos informativos diarios, uno al mediodía (Teledía) y 

otro a las nueve de la noche (el emblemático Telenit) seguido siempre de un espacio deportivo 

(Elx Esport). También se emitía diariamente un programa especial de diferentes temáticas 

(deportes, debates, entrevistas o reportajes sobre la ciudad y su gente), tres películas (una 

infantil, otra juvenil y otra para adultos) y tres espacios de videos musicales trufando la parrilla. 

“Cuando me explicaron el proyecto que querían poner en marcha me hablaron siempre de una 

televisión local muy ambiciosa porque estaba todo por hacer. Nada de dirigismo político ni 

empresarial”, explica Gaspar Macià (2014), el primer director de TeleElx que se encargó de 

reunir un equipo de periodistas y técnicos y de diseñar una parrilla de programación propia que 

abarcaba alrededor de siete horas diarias. 

Hasta entonces, la única información local sobre Elche era la que de manera esporádica se 

mostraba en las desconexiones regionales de Televisión Española, conocida popularmente como 

Aitana. “Para los ilicitanos, ver imágenes de la Glorieta o de su barrio y escuchar a sus vecinos 

en televisión fue una revolución. Todo el mundo nos pedía que fuéramos a grabar y que 

repitiéramos una y otra vez los programas donde se habían visto”, recuerda Macià (2014) sobre 

los inicios de TeleElx. Y como una revolución define también Álvarez (2013) el hecho de que 

los ilicitanos pudieran ver y escuchar por primera vez al alcalde y a todos los concejales en sus 

televisores y seguir las incidencias de los plenos municipales sin moverse de sus casas. 

Pero la clave del éxito de TeleElx no radicaba solo en su profusa información de proximidad 

sino también en una cuidada parrilla de programación donde tenían cabida todos los sectores 

económicos, grupos políticos y colectivos ciudadanos.    

Programar para un entorno de proximidad 

El principal reclamo de TeleElx fue, en un principio, su amplio menú cinematográfico 

aderezado con programas de información local. Las películas actuaban como gancho para captar 

una audiencia que admitía con facilidad abonar una cuota mensual para ver cine en su televisor 

pero que no estaba acostumbrada a pagar por informarse. A principios de los años noventa, con 

los problemas legales que fueron surgiendo con las asociaciones de videoclubes de Elche y con 

la ley de Propiedad Intelectual, TeleElx dejó de emitir películas de calidad perdiendo casi la 

mitad de los abonados hasta quedarse con poco más de nueve mil.  

Para solventar la crisis, la cadena local apostó por promover programas de entretenimiento de 

producción propia, con mucha participación ciudadana. Los concursos, los magazines y los 
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programas infantiles copaban la parrilla. “La tele tenía que verse fuera, con directos en las 

calles, las plazas, en edificios emblemáticos y sobre todo había que echar el resto en las 

elecciones municipales y autonómicas. Ése era el objetivo”, explica Rosmari Alonso (2013) jefa 

de informativos de TeleElx y una de las caras más conocidas de la cadena local. Esta voluntad 

de estimular la participación ciudadana hizo que aumentara la visibilidad mediática de algunos 

colectivos que únicamente aparecían en los medios desde una perspectiva espectacularizada 

(Guimerà, 2004) y ayudó en la recuperación de algunas tradiciones locales casi olvidadas como 

les velles de serra en la Cuaresma o les atxes en la festividad de Reyes.  

La apuesta fue arriesgada porque aumentar la producción propia con programas de calidad con 

los que recuperar la audiencia perdida resultaba muy caro para una televisión local que vivía su 

primer bache económico. Sin embargo, independientemente de la cuenta de resultados, el éxito 

del envite fue rotundo.  Más de una generación de niños ilicitanos ha crecido con programas 

como La Maga Maja, que catapultó a la fama a la actriz ilicitana Cari Antón o Zapatiestas del 

grupo de teatro infantil La Carreta de Elche. Esta programación estrechaba lazos entre la 

televisión y la ciudadanía pero también fortalecía la industria cultural autóctona de la que se 

nutría y para la que TeleElx ha servido al mismo tiempo de escaparate y de trampolín. 

Los concursos con público en directo que salieron de los estudios llenaban parques y centros 

deportivos donde competían colegios de la ciudad. En el programa Tic-Tac, patrocinado por la 

concejalía de Educación, los escolares jugaban al Trivial para conseguir un viaje al recién 

estrenado Eurodisney  para toda la clase. La participación de la audiencia en los contenidos era 

algo común en toda la programación de TeleElx, que desplazaba sus equipos a las playas del 

término municipal durante el verano para grabar sus magazines y buscaba a los ilicitanos 

ausentes en lugares más lejanos como Ibiza o Mallorca en un programa precursor de las sagas 

actuales del tipo Españoles por el mundo.  

Tras la llegada de Canal 9, de las televisiones privadas españolas y posteriormente con la oferta 

multicanal de la red de cable, TeleElx, fue perdiendo su vocación de televisión generalista para 

convertirse en lo que hoy es, un canal especializado en información local. “Nuestra televisión ha 

cambiado mucho porque hemos dejado de competir con las generalistas (…) Ser un canal local 

es nuestro elemento diferenciador. Ahí radica nuestra fuerza y es nuestra única posibilidad de 

supervivencia” (Álvarez, 2013) 

La programación informativa de TeleElx se extendía, más allá de los dos noticiarios 

anteriormente mencionados, a otros formatos televisivos más cercanos al entretenimiento como 

magazines o talk shows. Es el caso del programa Cita con Lola que presentaba la escritora y 

periodista Lola Puntes, uno de los personajes más queridos de Elche, que se emitía en la franja 
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de sobremesa donde se entrevistaba a personajes relevantes de la sociedad ilicitana. También los 

debates sobre la actualidad local han tenido siempre una sólida presencia en la parrilla de 

TeleElx desde sus orígenes, con programas como Lo que tú digas, dirigido por Gaspar Macià en 

1989 con participación en directo de la audiencia a través del teléfono hasta el actual Cita con 

Elche, donde se pasa revista a los temas más candentes de la coyuntura sociopolítica local. Pero 

sin duda, los reportajes sobre la vida cotidiana de la ciudad y el deporte local, con especial 

atención al Elche C.F. han sido siempre los referentes de la información de proximidad: “fuimos 

la primera televisión local en alquilar un satélite para dar desde Madrid un partido del Elche 

C.F. contra el Leganés en la temporada 1992-1993; un partido que podía suponer el ascenso del 

equipo a Segunda División,”, recuerda Rodes (2013), y gran parte de los aficionados del Elche 

que no han olvidado ese esfuerzo técnico y económico. Esa estrecha relación entre TeleElx y el 

equipo de futbol se ha mantenido inalterable a lo largo del tiempo independientemente de la 

situación legal o económica por la que atravesara esta televisión. Las celebraciones del último 

ascenso del Elche a Primera División fueron retransmitidas minuto a minuto: “estuvimos en 

directo con el Elche en la celebración, pusimos una cámara dentro del autobús, hicimos con 

ellos todo el recorrido desde la recepción en el ayuntamiento a la fiesta en el campo” (Álvarez, 

2013). 

Entre los programas de reportajes sociales destacaba Documentos TeleElx, que ya se emitía 

desde el comienzo del canal,  en el que se mostraba la vida cotidiana de los barrios y se daba 

voz a los vecinos o Elche interior, dirigido por José Félix Abad, que abordaba temas donde se 

mostraba la cara menos amable de la ciudad como la conflictividad en el barrio de Los 

Palmerales o la prostitución. Otro de los programas más longevos es Camp d’Elx, especializado 

en un sector con mucho arraigo económico y cultural donde reside buena parte la idiosincrasia 

ilicitana y que utiliza como lengua vehicular el valenciano. 

Si TeleElx tuviera una marca cultural, ésta sería sin duda alguna el Misteri en todas sus facetas. 

“Toda la información que genera sale siempre. Desde que están buscando voces blancas por los 

colegios, hasta cuando hay un concierto de capella o viajes a Santiago, a Roma o a París. 

Cuando fue proclamado Patrimonio de la Humanidad conectamos vía satélite para dar la 

noticia”, señala la directora de TeleElx que presume de llevar 26 años ofreciendo en directo las 

representaciones de este auto sacramental para que lo puedan ver todas las personas que no 

caben en la basílica. 

Especial incidencia hay que hacer en el caso de Telenit que es el informativo señero de TeleElx. 

Está en antena desde el principio de las emisiones y es el buque insignia de la información de 

proximidad en Elche. Se emite en prime time, a las 21:30 horas, tiene una duración aproximada 
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de treinta minutos que ha variado en algunas épocas según haya incorporado la sección de 

deportes y la meteorológica. Actualmente, con una plantilla muy reducida a causa de la crisis, 

los deportes se incluyen en el noticiario. El número de piezas informativas oscila entre 15 y 18. 

Esta cantidad ha ido aumentando con el paso de los años ya que al principio se hacían menos 

piezas de más larga duración. La información que ofrece Telenit es ahora más institucional de lo 

que lo fue en su origen. “Antes el Ayuntamiento no tenía gabinete de prensa y no convocaba 

tantas ruedas de prensa”, se lamenta Álvarez (2013) sobre la saturación de información 

municipal que intentan sortear como pueden. “Siempre procuramos abrir con un tema propio 

(…) pero ahora con los pocos que somos eso es muy difícil. En cualquier caso siempre 

escogeremos un tema social o de denuncia ciudadana antes que una rueda de prensa municipal” 

explica Rosmari Alonso (2013) sobre la confección de la escaleta en Telenit. 

Convergencia y proceso legal 

El futuro de TeleElx depende en parte del éxito del proceso de convergencia que ha llevado a 

cabo este grupo de comunicación local que ha pasado a llamarse Firamedia. En 2007, nació 

Infoexpres (www.infoexpres.es), un ciberdiario que se nutre de contenidos de la radio y la 

televisión del grupo (García Avilés y Carvajal, 2010) que está obteniendo buenos resultados. El 

pasado mes de febrero casi 70.000 ilicitanos conectaron con Infoexpres para informarse de la 

actualidad más cercana. Desde este portal se puede ver la televisión vía streaming y acceder a la 

videoteca, lo que crea un nuevo espacio comunicativo determinante para aglutinar a la diáspora 

(Amezaga, 2001) capaz de conectar una comunidad dispersa geográficamente pero con 

identidades próximas que busca consumir de nuevo buena información local.  

En el plano legal, tras la adjudicación de las concesiones de TDT local en la Comunidad 

Valenciana en enero de 2006, en la que TeleElx no obtuvo licencia, esta cadena comenzó un 

largo proceso judicial contra dicha resolución. Sus recursos ante la Generalitat y posteriormente 

ante el TSJ valenciano fueron desestimados hasta que el Tribunal Supremo, en julio de 2012, 

declaró nula la adjudicación de esas concesiones al entender que la valoración de las ofertas no 

se realizó de forma objetiva. Desde entonces, el Gobierno valenciano aún no ha resuelto el 

laberinto de las TDT locales aunque en su día anunció que no se propone iniciar un nuevo 

proceso de adjudicación. Por su parte, TeleElx sigue emitiendo actualmente a través del cable de 

ONO, por internet y por el canal 41 de la TDT que ocupa ilegalmente, por lo que fue apercibida 

de cierre y se le impuso una sanción de 500.000 euros que está recurrida.  
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El controvertido modelo de televisión pública autonómica valenciana y su 
presencia e implantación en Elche 

En cifras redondas, basadas en el departamento de Documentación de la RTVV sobre Elche, la 

aportación de Canal 9 a la sociedad ilicitana durante sus casi 25 años de emisiones en este 

territorio fueron: 10.350 noticias, 106 retransmisiones de fútbol, ocho retransmisiones  de 

voleibol y balonmano, seis retransmisiones en directo del Misteri, 141 brutos no deportivos 

(política, economía, agricultura, cultura, sociedad, etc) y 252 brutos de fútbol. Cada bruto tiene 

una duración media de tres horas. 

Dos entrevistas en profundidad y la organización del seminario universitario ‘Televisión pública 

de proximidad: el caso de la crisis y el cierre de RTVV en la Comunidad Valenciana’, han sido 

el armazón metodológico para el presente epígrafe sobre la aportación e influencia de Canal 9 

en la sociedad ilicitana durante sus casi 25 años de existencia y su cohabitación con la televisión 

local TeleElx. 

La delegación de RTVV en Alicante comenzó a funcionar unas semanas antes del inicio de las 

emisiones el 9 de octubre de 1989 con un periodista y un operador de cámara en TV y un 

periodista en Radio 9. Al mismo tiempo TeleElx suministraba los primeros meses imágenes y 

textos para los informativos mientras que la radio tenía un corresponsal fijo en Elche. Fue en 

1990 cuando el ente autonómico consideró que había que crear la corresponsalía de Elx-Baix 

Vinalopó que ocupó por primera vez la periodista Isabel González Mesa, en lo que fue una 

apuesta clara por dar la mejor cobertura informativa posible a Elche y comarca. En 1993, es el 

periodista Francesc Manel Antón quien se hace cargo de la corresponsalía de Elx-Baix 

Vinalopó. 

En Elche ha habido varios proyectos para instalar de manera continua una delegación de RTVV. 

De hecho hubo una corresponsalía durante varios años, tanto para Canal 9 como para Radio 9. 

En la época del informativo comarcal Metropolità, que se emitía en desconexión para la 

provincia de Alicante, se incluía al menos una información de Elche. Así fue desde 1994 hasta 

2006 aproximadamente. Como mínimo había dos redactores en radio (uno de deportes), más un 

periodista y un operador de cámara en TV.  Posteriormente e intermitentemente ha habido hasta 

el final de las emisiones un cámara de productora en Elche, en un despacho del edificio del 

CEEI, en Carrús, dispuesto para cubrir la información de Elche y comarca, con un periodista 

desplazado desde la delegación de Alicante. Coyunturalmente, con motivo del ascenso del Elche 

a 2ª División, en la temporada 1998-1999 se abrió una delegación de Radio 9 en Elche para 

posibilitar la participación de tertulianos en la Taula Esportiva que se emitía desde Alicante 

entre las doce y la una de la madrugada. Esta instalación se aprovechó también para 
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informativos y programas ya que había un pequeño estudio que, aunque provisional, reunía las 

condiciones para grabar y entrar en directo en los programas de la emisora. 

Entre los contenidos más importantes que se han emitido principalmente en los informativos, 

fútbol al margen, destacan los de economía (industria del calzado, reportajes a empresas 

emprendedoras, datos de producción y exportación, turismo, playas, visitas a la ciudad, etc,), 

agricultura (granada, producción de verduras, innovación en derivados de granada, años de 

sequía, campañas a favor del trasvase, de Riegos de Levante, etc.) Mención aparte merece el 

Palmeral con innumerables reportajes sobre su protección y conservación, de la Estación Fénix, 

del problema del picudo, etc. 

El Misteri ha sido uno de los iconos de la ciudad más mimados por RTVV en estos 24 años. No 

en vano se envió un equipo a París para informar casi en directo de la declaración de Patrimonio 

de la Humanidad del Misteri d’Elx. Son innumerables los reportajes realizados todos estos años 

sobre la Festa, las representaciones, la Nit de l’Albà, la Roà, etc. 

Junto a estos temas también se ha prestado especial atención al Parque Natural del Fondo d’Elx 

i Crevillent, con reportajes sobre su problemática, las especies protegidas, etc.  En menor 

medida también el Clot de Galvany y los problemas ocasionados por los temporales en las 

playas ilicitanas, principalmente de la Marina y Arenales. En general se han tratado todos los 

temas, desde políticos, hasta de sucesos, judiciales, sociales, etc. 

La UMH ha sido también una fuente informativa de primer orden desde el mismo momento de 

su nacimiento en Elche. Los informativos de RTVV fueron testigos de su puesta en marcha y de 

su crecimiento piedra a piedra, para posteriormente hacerse eco de los principales temas de 

investigación y desarrollo llevados a cabo en la misma. 

Elche ha tenido presencia casi a diario en los informativos de RTVV como así lo demuestran los 

datos. Además también ha sido referente en otros programas no diarios, como Medi Ambient, 

Europa al Dia, Solidaris, Economía, etc. 

Sentimiento de rechazo en la población ilicitana 

El cierre de la RTVV no ha movilizado a la sociedad ilicitana que en buena parte no ha llegado 

a identificar durante todos estos años el ente autonómico como propio. Para empezar, la radio y 

televisión pública valenciana nunca tuvo una sede-delegación en Elche. Los expertos 

consultados para esta investigación consideran diversas las razones que fueron provocando este 

divorcio. Para empezar, una población mayoritariamente castellanohablante y un sentimiento 
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histórico anti-valencianista o anti-centralista. En este sentido, tanto en Elche como en Alicante 

se ha percibido la RTVV como una televisión más de la provincia de Valencia que de la 

Comunidad Autónoma, motivado en la percepción de que “siempre sale más Valencia que 

nosotros”, o “solo sale el Valencia y no el Hércules o el Elche, aunque a veces en realidad no 

fuese así”, indica quien fuera delegado de Canal 9 en Alicante desde 1990 a 1996, el periodista 

Ramón Enric Cánovas. “En Elche menos, pero en Alicante los trabajadores de RTVV hemos 

tenido que sufrir durante años y en las fiestas de Hogueras, Santa Faz o en las retransmisiones 

del Hércules cánticos insultantes del estilo ‘Canal 9 hijos de puta’, lo que denota la escasa 

identificación de la televisión autonómica con amplias capas de la población alicantina” 

(Cánovas, 2014). 

Otras causas de las complejas relaciones entre RTVV y la sociedad ilicitana también pueden 

centrarse en una doble circunstancia política. Por una parte, durante muchos años la ciudad de 

Elche ha estado regentada por gobiernos socialistas, no teniendo en la RTVV la presencia 

adecuada al hecho de tratarse de la tercer ciudad más importante de la Comunidad Autónoma. 

Por otra parte, centrándonos en la casi nula repercusión que el cierre de la RTVV ha tenido en 

Elche, se da la circunstancia que actualmente el gobierno municipal corresponde al Partido 

Popular, con lo que no era previsible crítica alguna a la decisión del Consell. En este sentido, el 

también periodista de RTVV, Francesc Manel Antón explica que “la alcaldesa de Elche, 

Mercedes Alonso, ha sido de las pocas en la provincia, incluso de su partido (PP) que no 

lamentó el cierre, llegando a afirmar que no tenía nada que agradecer a RTVV”. Este experto 

crítica la ‘política televisiva’ de la actual alcaldesa de Elche, recordando que “intentó cargarse 

TeleElx creando una emisora local que consiguió una licencia de TDT que finalmente 

revendieron al empresario José Luis Ulibarri que montó Tele 7 y acabó cerrando” (Antón, 

2014). Ambos periodistas coinciden en el diagnóstico que aunque Elche tuvo presencia en los 

informativos y programas de la televisión autonómica, la presencia pudo ser mayor sobre todo 

en la transmisión de directos de eventos importantes para los ilicitanos. 

 Modelo de cohabitación entre un modelo de televisión local privada y autonómica 
pública

Partamos de la base que las funciones de una y otra son diferentes incluso dentro de las 

características del periodismo de proximidad. Mientras la RTVV era un ente público de carácter 

autonómico e integrante de la FORTA (Federación de Organismos de Radio Televisiones 

Autonómicas), TeleElx es una empresa privada de carácter local. RTVV aportó, por ejemplo, la 

retransmisión en directo de 106 partidos de fútbol del Elche C.F. y otras retransmisiones de 
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voleibol y balonmano que TeleElx no hubiese podido realizar. “Son dos televisiones 

complementarias más que antagónicas o en competencia” (Cánovas, 2014). En este sentido, el 

potencial técnico y humano de Canal 9 ha permitido proyectar la imagen de Elche más allá de 

su comarca, a toda la Comunidad Autónoma y al resto de España. Algunos ejemplos constatan 

este hecho, con coberturas informativas y elaboración de noticias y reportajes sobre las dos 

declaraciones de Elche como Patrimonio de la Humanidad, la procesión de las palmas cada 

Domingo de Ramos durante casi un cuarto de siglo, el Misteri, la elaboración de la palma 

blanca, las empresas más innovadoras no solamente del calzado, sino también las del sector 

agroalimentario como las de zumo de granada, etc. “El carácter emprendedor de las gentes de 

Elche ha estado presente a lo largo de todos estos años en Canal 9” (Cánovas, 2014). 

Otro rasgo diferenciador de Canal 9 ha sido acercar la Comunidad Valenciana a Elche que los 

ilicitanos conozcan Morella, Vinaroz, Requena, Xátiva, etc, y al revés. Y todo ello en 

valenciano, una lengua que hablan miles de ilicitanos y en la que estudian también muchos 

niños y jóvenes de esta ciudad. “Hemos emitido informativos, series, programas documentales, 

concursos, películas, etc, en la lengua autóctona con el consiguiente reforzamiento de la 

identidad colectiva y de prestigio de la lengua” (Cánovas, 2014). 

TeleElx puede ofrecer más información de lo que sucede en cada barrio y en cada rincón de la 

ciudad de Elche pero con una difusión más limitada. “Las imágenes y los sonidos de la ciudad 

celebrando los 43.500 millones de pesetas que dejó el premio Gordo de Navidad en 1999, 

algunos de los crímenes horribles que se han cometido en la ciudad en estos años o el 

crecimiento urbanístico y cultural de Elche han estado presentes en todos los municipios de la 

Comunidad de forma inmediata, saltando en ocasiones a la FORTA” (Antón, 2014). 

Antagónicas pero complementarias. La cohabitación entre un modelo de televisión local con 

una de ámbito autonómico “no sólo es posible sino necesaria” (Cánovas, 2014). Los expertos 

consultados consideran que cada una (RTVV y TeleElx) cubren ámbitos diferentes y cumplen 

una serie de objetivos también diferentes, pero que se pueden complementar con un nivel de 

cooperación más intenso del que, en ocasiones, ha funcionado. Las televisiones locales no 

pueden competir con las generalistas y deben centrar esfuerzos en la información local como 

elemento diferenciador. Mientras que las televisiones autonómicas no pueden bajar tanto al 

detalle pero sí disponen de mejores medios técnicos y personales para realizar productos más 

ambiciosos y que puedan dinamizar la industria audiovisual más próxima. En este contexto, los 

expertos plantean avanzar en la posibilidad que las televisiones locales pudieran ejercer como 

corresponsalías o delegaciones comarcales del ente autonómico. “La televisión local se tiene 

que replantear seriamente sus funciones. Si se dedican en cuerpo y alma al territorio tendrán 
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espacio propio, pero si continúan con la emisión de vídeos musicales, programa esotéricos, 

chats  u otra programación basura acabarán despareciendo” (Antón, 2014). 

Desde la experiencia, los expertos consultados para esta investigación coinciden que la 

cohabitación entre un modelo de televisión local con una de ámbito autonómico no sólo es 

posible sino necesario porque cada una cubre ámbitos diferentes y una serie de objetivos 

también diferentes, pero complementarios entre ambas. “Abogo en un futuro porque la RTVV 

dispusiera de una delegación propia en Elche, no descartando que TeleElx actuara como 

corresponsalía de RTVV mediante un convenio de colaboración” (Cánovas, 2014). Esta 

argumentación se sustenta en que TeleElx no dispone a día de hoy de la plantilla necesaria para 

dedicar parte de sus esfuerzos a desarrollar la labor de corresponsalía de una televisión 

autonómica. 

Tras la decisión del Gobierno valenciano de cerrar la radio televisión valenciana en noviembre 

de 2013, ante el proceso judicial abierto y la incertidumbre sobre cómo acabará todo este 

proceso, y ante el horizonte político de unas elecciones autonómicas en primavera de 2015, los 

partidos de la oposición han manifestado públicamente su intención de reflotar este ente 

autonómico o crear un nuevo. Ante ese posible escenario, los expertos consideran que cara a 

una futura RTVV, ésta debería nacer mucho más descentralizada que la anterior, apostando por 

una delegación en Elche que estuviese dotada con los medios técnicos y humanos suficientes 

para emitir información diaria de calidad sobre la tercera ciudad más importante de la 

Comunidad Valenciana y su comarca. “Incluso la delegación de Elche debería estar dotada 

técnicamente para poder entrar en directo en cualquier comento y contar con un pequeño plató 

tanto para conexiones con los profesionales como para realizar entrevistas a cualquier personaje 

invitado” (Cánovas, 2014). En este sentido, no parece descabellado avanzar en la línea de 

convenios de colaboración con la Universidad Miguel Hernández de Elche y su titulación de 

Periodismo, algo que redundaría en beneficios para todas las partes. El equipo técnico y humano 

ideal (proporcionado) para una futura delegación de la RTVV en Elche se completaría con dos 

equipos para informativos, integrados por un periodista y un operador de cámara cada equipo y 

otro para deportes. Además debería haber como mínimo tres técnicos. Este planteamiento 

redundaría en una mayor cobertura informativa de programas de la ciudad de Elche, de calidad, 

plurales y en valenciano que permitiría cambiar ese histórico sentimiento de rechazo y generar 

públicos y fidelidades. “En un nuevo modelo habría que partir de la premisa de la calidad y 

pluralidad más absolutas. La buena tele acaba ganando la audiencia como se ha demostrado con 

televisiones públicas como la catalana o la TVE en la época de Fran Lorente”. (Antón, 2014). 
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En relación al concepto de pluralidad, Carmen López Rico llega a la conclusión en su 

investigación sobre cobertura de campañas electorales en los informativos de Canal 9 y La 1 de 

TVE que “el nivel de pluralismo de las televisiones públicas está condicionado por el poder 

político y sería conveniente crear un órgano de control de los medios de comunicación públicos 

que fuera independiente del poder político-ejecutivo” (López Rico, 2012). 

Conclusión final (propuesta de futuro) 

Según todos los expertos consultados, la cohabitación en Elche y comarca entre una televisión 

local de ámbito privado como TeleElx y una televisión autonómica de ámbito público, como la 

RTVV es posible y necesaria, ya que ambas resultan complementarias. Una coordinación entre 

ambas reforzaría considerablemente la oferta de televisión de proximidad en la tercera ciudad 

más importante de la Comunidad Valenciana. El modelo planteado sugiere una delegación del 

ente autonómico en Elche aprovechando sinergias con la televisión local actual. 
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Políticas públicas en Chile sobre Comunicación radial Comunitaria: 

estado de situación y  percepción de los operadores comunitarios 1

Juan Domingo Ramírez Cáceres (Universidad Austral de Chile) 

Palabras clave: políticas de comunicación, radio en chile, stakeholder study

¿Radios comunitarias, radios ciudadanas, populares, mínima cobertura? Lo que parecen sutiles 

diferencias de denominación no es tal. El Estado chileno recién en 2010 usó el término de radios 

ciudadanas en su legislación, en un intento de mostrar “apertura” en la serie de restricciones 

para estos medios de expresión ciudadana. Pero, como se preveía, nada cambió. 

Las organizaciones comunitarias y las que agrupan a comunicadores ciudadanos acusan al 

Estado chileno de no proteger los derechos a expresarse libremente, poniendo trabas al acceso a 

las frecuencias y potenciando a los medios comerciales.  

La radiodifusión en Chile se acerca a casi un siglo de desarrollo. Los estándares técnicos, 

informativos y de cobertura, hacen de este sector uno de los actores más respetados, por sobre la  

televisión y la prensa. La experiencia de Latinoamérica y europea de las  radios libres, piratas, 

alegales, no tiene un correlato en el país. Más bien, esta expresión de libertad ha ido de la mano 

de un camino destinado a legalizar lo poco ilegal que ha habido y a establecer un sector de 

radiodifusión comunitario validado por ley. 

De este modo, la discusión  se ha enmarcado en los planteamientos (o su inexistencia) de los 

distintos gobiernos pos dictadura, tanto de la coalición de centro izquierda, la Concertación, 

como de la Alianza de derecha (2010-2014) que no impulsa ni valida estos movimiento; 

además, está la fuerza de la Asociación Nacional de Radiodifusores ARCHI que agrupa a casi la 

totalidad de radios comerciales y que, entre sus argumentos dice que estos medios no serían 

necesarios ya que el espacio que otorgan a la sociedad civil las 1.722 radios comerciales (1.571 

FM y 151 AM) sería lo suficientemente amplio para ejercer la libertad de expresión. 

La Asociación Mundial de Radios Comunitarias (Amarc) ha respaldado la causa comunitaria en 

Chile y plantea que el hecho  que un Estado regule el espectro radioeléctrico, significa que debe 

dar todas las facilidades para que estas asignaciones reflejen las necesidades de la sociedad 

civil. Es democratizar, es visibilizar. 

1 Investigación financiada por la Dirección de Investigación y Desarrollo, Universidad Austral de Chile, 

Proyecto S-2013-13 “Radios Comunitarias en Chile” 
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Y este intento de visibilizar se plasma en 1994;  cuatro años después del retorno a la 

democracia,  cuando la ley 19.277 introduce una modificación en la ley de Telecomunicaciones 

de la dictadura (18.168/1982), permitiéndose los llamados “servicios de radiodifusión de 

mínima cobertura”, con una potencia máxima de 1 watt, concesionadas por concurso público, 

altos costos de instalación y sin posibilidad de financiarse con publicidad. El logro: pequeño 

espacio en el espectro, al cual se podía acceder tras pasar innumerables barreras. Lo solicitado a 

las radios comunitarias era similar a los proyectos técnicos de las radios comerciales, 

inalcanzable para muchas organizaciones interesadas, que quedan  al margen por carecer de los 

recursos financieros y las experticias técnicas.  Simplemente se generó una ley en el marco de 

“la política de los acuerdos” de la transición, influida por la presión de la poderosa ARCHI. 

Clave es que la ley inicial no se refiere a lo comunitario ni al papel social que juegan estas 

emisoras, sino que las define por su característica técnicas (cobertura mínima).  

En los años siguientes el número de emisoras comunitarias concesionadas se acercó a las 400 

emisoras, cifra engañosa ya que debe revisarse con más detenimiento, relacionándola con 

quiénes son los operadores. 

Ramírez (2004) destacaba la percepción negativa que de los gestores de las radios sobre el rol 

que juega el Estado, que estiman no tiene ningún interés en relevar y potenciar la acción de 

comunicación de base; perciben incomprensión por parte de los municipios, secretarías 

ministeriales, gobernaciones regionales, etc. La relación -decían- se limita a considerarlas como 

instrumento de difusión, similar a las radios comerciales.  

Se puede afirmar que el Estado chileno no se compromete en una relación de cooperación con 

este tipo de organizaciones sociales. Los números son tramposos y no permiten ver, por 

ejemplo, la adjudicación de frecuencias a un mismo operador de comunitarias, lo que replica en 

cierta forma lo que sucede en los medios comerciales y que refrenda la apreciación de un Estado 

ausente. Ramírez (2009, p. 309) se refiere a la extranjerización de las concesiones FM, sobre 

todo, al ingreso del grupo español Prisa en la propiedad de casi 300 emisoras, a través de 

Iberoamericana Radio Chile, destacando que la cifra muestra que, cuantitativamente, el número 

de estaciones concentradas no es alto, lo que ha servido de base para que instancias políticas y 

judiciales hayan autorizado las transacciones. Sin embargo, la concentración se expresa, por una 

parte, en el control de la mayor parte de la publicidad por parte de estos grupos y por el hecho 

de establecer cadenas nacionales repetidoras de contenidos estandarizados, que transmiten desde 

la capital chilena al resto del país.

Ortega (2009.p 89) señala que el nivel de concentración en Chile en las últimas dos décadas es 

algo inusual, destacando que se han dado facilidades a las grandes empresas de prensa, radio y 
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televisión, sin mayor control estatal que “ha dejado en manos de un conservador y retrógrado 

sector empresarial el destino de las informaciones, sentidos e imaginarios que son consumidos a 

diario por millones de chilenos y chilenas” , lo que refrenda Gómez, G. (2009, p. 306) al decir 

que “una de las amenazas más importantes a la diversidad y pluralidad es el crecimiento y 

consolidación de la concentración en la producción y distribución de los bienes y servicios 

culturales, incluidos los medios de comunicación; es un dato de la realidad y una de las 

amenazas más importantes. La concentración de bienes y servicios culturales, incluyendo la 

radiodifusión, es muy importante en América Latina y el Caribe, y está en etapa de 

consolidación y ampliación”. 

Para Becerra (2006) esta concentración afecta e interrumpe la relación entre libertad de prensa y 

libertad de expresión.”En un país en que haya mucha concentración puede haber libertad de 

prensa, en tanto no se amenace o no se mate a los periodistas o en tanto la publicidad oficial se 

reparta equitativamente. Sin embargo, si hay gran concentración de medios no hay libertad de 

expresión, aunque los periodistas trabajen fenómeno y los dueños de los medios hagan grandes 

negocios. (…) La concentración no es un fenómeno meteorológico, no es algo inevitable, no es 

algo que esté dado y sobre el que no se puede hacer nada. (…) La concentración es dinámica, 

cambiante, es un proceso que permea las relaciones sociales”. Los resultados que muestra el 

Gráfico 1, analizado sin un contexto, podría cuestionar la afirmación de que en Chile exista 

concentración, ya que técnicamente las emisoras comerciales no constituyen un monopolio 

numérico del espectro. El problema radica en el poder de la concentración, reflejado en el 

copamiento del mercado que le permite al grupo Prisa y otros grupos más pequeños, negociar 

más del 70% de la inversión publicitaria del medio radial. 

Gráfico 1 

Fuente: Subsecretaría de Telecomunicaciones (SUBTEL), Ministerio de Transportes y  

Telecomunicaciones de Chile
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Las especiales características de este sistema radiofónico también han afectado a las emisoras 

comunitarias. Lo que Ramírez (2012) denomina la ““paradoja” de la propiedad de las 

concesiones del sistema de emisoras comunitarias, trata del ingreso a las concesiones (en 

realidad, la propiedad de la emisora, aunque su concesión duraba 3 años), de actores que no 

aparecen relacionados con el tercer sector, con las organizaciones de base. Con las cifras de 

Subtel del 2011 se revisaron 7 regiones del país, donde se observó que las emisoras gestionadas 

por organizaciones sociales (Sociedad Civil) son casi equivalentes a las de particulares o 

empresas (Sociedades Privadas), más un número importante de radios confesionales religiosas y 

de municipios. 

La paradoja es permitida a pesar que la legislación de 1994 señalaba que “las concesiones sólo 

podrán perseguir finalidades culturales o comunitarias, o ambas a la vez”,  reiterando que les 

está prohibido transmitir publicidad.  La amplitud de la definición y la carencia de políticas 

públicas al respecto, permitieron el actual estado de situación de la radio comunitaria y – a la 

vez-  el ingreso de múltiples concesionarios no siempre ligados a una experiencia comunitaria. 

Después de 16 años se ha modificado la norma legal de las radios comunitarias; este tiempo 

avala en parte nuestra idea del poco interés del Estado (gobiernos y legisladores) en este 

segmento comunicacional y el bajo peso específico de las organizaciones civiles y del 

movimiento de radios comunitarias. 

La ley 20.433 de 2010 y su reglamento (decreto 122 de 2011) incorporan varias novedades pero 

no hacen más que ratificar que no hay un compromiso por potenciar este sector. De hecho, las 

Gráfico 2 

Fuente: Elaboración propia sobre de la SUBTEL, Ministerio de Transportes y  

Telecomunicaciones de Chile 
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modificaciones a las que haremos mención se han  visto envueltas en innumerables discusiones 

y dilaciones, tanto que hasta el presente no se resuelve. Por primera vez habla de lo comunitario 

al indicar que se crean “los Servicios Comunitarios y Ciudadanos de Radiodifusión de Libre 

recepción [que] tendrán como zona de servicio máximo una comuna o una agrupación de 

comunas, conforme al ámbito de acción comunitaria de la entidad concesionaria”. 

Entre otras novedades podemos observar:  

- Establece un segmento del espectro, en general entre el 107.1 y el 107.9. Con 

anterioridad se ubicaban en espacios disponibles del espectro FM. 

- Aumenta la potencia al establecerla entre 1 y  25 watt (antes 1 watt máximo). En zonas 

de baja densidad poblacional, fronterizas o apartadas pueden asignarse mayor potencia. 

Además, aumenta la altura máxima de la antena a 18 metros. 

- Aumenta el período de concesión de 3 a 10 años y permite “menciones comerciales” 

limitadas a su zona de servicio, para financiar su operación, pero prohíbe propaganda 

política o electoral. 

Respecto a los concesionarios, la  nueva ley explicita que podrán serlo  personas jurídicas de 

derecho privado sin fines de lucro, a excepción de las corporaciones y fundaciones municipales, 

las universidades y las personas jurídicas regidas por la ley 19.638, que tengan entre sus fines 

esenciales la promoción del interés general, mediante la prosecución de objetivos específicos de 

carácter cívico, social, cultural, espiritual o de promoción de los derechos o principios 

constitucionales, y que estén constituidas en Chile y tengan domicilio en el país. 

¿Qué está pasando? 

El  nuevo estado de situación fue recibido con escepticismo por la organización de radialistas 

comunitarios, la Asociación nacional de radios comunitarias y ciudadanas de Chile (Anarcich)  

y Amarc-Chile. Ortega (2013) señala que aún no existen garantías reales para un acceso 

equitativo al espectro radiofónico, ya que en el espacio exclusivo abierto en el mejor de los 

casos caben 3 ó 4 emisoras por territorio de cobertura, dejando el 95% del dial a las radios 

comerciales. Enfatizan además, como habíamos mencionado, que la legislación nacional carece 

de un concepto de lo comunitario, es decir, no visualiza la necesidad de abrir la entrada  a las 

concesiones a actores de la sociedad civil que, además, puedan mostrarse más allá de un 

territorio determinado. Por lo tanto, estas legislaciones nuevamente son promesas incumplidas. 
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La presidenta de Amarc, la chilena María Pía Matta, dice que el escenario de las radios 

comunitarias es legalmente insuficiente y discriminatorio; la ley que norma los servicios de 

radiofonía comunitaria y ciudadana, formulada y tramitada durante el primer gobierno de 

Bachelet [2006-2010] contiene claras deficiencias en cuanto a acceso, financiamiento y 

cobertura. Su formulación, hecha según el molde empresarial de ARCHI (Asociación de 

radiodifusores de Chile), impone restricciones y endurece las penas para quienes transgreden la 

normativa. 

Como se estableció un segmento especial del dial FM y aunque el reglamento respectivo se 

dictó en mayo de 2011, el proceso de migración ha estado plagado de problemas, alargando el 

proceso hasta la fecha. Una primera dificultad fue con las emisoras comerciales FM que debían 

migrar; en un principio, la ARCHI y los dueños de radios independientes no se mostraron muy 

proclives a cambiar de frecuencia, pero como el número de migraciones era bajo, focalizado y 

que la ley finalmente obliga, se están realizando los cambios.  Entretanto, como se está en un 

terreno de nadie, desde 2011 no hay concursos para concesiones comunitarias, hay baja 

migración de estas radios y los plazos ya se han postergado tres veces, lo que ha sido criticado 

por los comunitarios, que estiman que con ello sólo se está dando más tiempo a los 

radiodifusores comerciales o empresariales que poseen intereses en el segmento, cuyas 

concesiones ya hemos examinado. Esto explica que en el año 2013 hubiera una baja en el 

número de comunitarias (Gráfico 3). 

Amarc-América Latina (Amarc-Al) (2010), describe una serie de trabas como las ya explicadas, 

que afectan a la radio comunitaria en el continente. Entre las principales están: clausuras por 

falta de garantías, restricciones en el acceso a frecuencias, limitaciones en las potencias, y 

obstáculos para la obtención de recursos económicos. Discrecionalidad, impedimentos técnicos, 

económicos y burocráticos, y normativas discriminatorias establecidas por los Estados, así como 

Gráfico 3 

Fuente: elaboración propia. Datos Subtel,  Ministerio de Transportes y Telecomunicaciones, Chile. 
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la presión indebida que ejercen cámaras y gremiales de los medios privados comerciales, siguen 

siendo poderosas barreras para una radiodifusión democrática e inclusiva en la mayor parte de 

América Latina, como se puede constatar en Perú, Chile, México, Paraguay, Brasil, Guatemala, 

Honduras y El Salvador. (Amarc-ALC, 2010 p. 8)  

A pesar de lo señalado y –en algunos casos- a contramano de los propios gobiernos en América 

Latina se observan procesos de cambios o intentos de reformas. 

En Venezuela se aprueba en 2011 una controvertida ley de medios lo mismo que en Argentina 

entre 2009/2011: Uruguay comienza a discutir en 2007 una ley que aún está en el parlamento; 

en Ecuador cambian la legislación audiovisual; en Brasil y Chile se generan fuertes presiones de 

grupos civiles que, por primera vez, parecen permear a algunos parlamentarios más progresistas. 

Los cambios tienen plataformas comunes: exigencia de reserva de espacio radioeléctrico para 

los movimientos comunitarios, (al menos un tercio);  necesidad de financiamiento para sostener 

los movimientos, a través de una distribución más equitativa de la publicidad estatal y la 

posibilidad de transmitir publicidad; simplificación de los trámites administrativos y técnicos 

para la instalación de emisoras; fin a la criminalización de quienes inician transmisiones sin 

concesión; entre otros. En lo macro, los cambios legales van en el sentido de poner fin a la 

concentración del mercado audiovisual y de la prensa, limitando las coberturas, las propiedades 

relacionadas entre televisión por aire y cable, radio y medios impresos (diarios y revistas). 

En todo caso, no se observa con claridad que los gobiernos desarrollen una visión de futuro 

respecto a los efectos próximos de la digitalización de las emisiones de televisión y radio 

(apagón analógico) ni que interrelaciones esta discusión con temas como el desarrollo de las 

redes sociales, la alfabetización digital y el acceso a Internet.2

2 Más desarrollo del tema en Acosta Quintas, M., (2012) y Becerra, M, (2014). 



737

PAIS ESPECTRO PUBLICIDAD Actualización ley 

Argentina Reserva del 33% en FM 
(incluye televisión) 

Si Ley de Servicios de Comunicación 
Audiovisual - 2013 

Bolivia 17% radios comunitarias. 17% 
radios indígenas 

No Ley de Telecomunicaciones - 2011 

Brasil Canales únicos en FM, sin 
definir porción del espectro. 

Patrocinio Ley Telecomunicaciones – 1998. Se 
discuten cambios en el parlamento 

Colombia Canales diferenciados por 
urbano, rural, topografía, 
habitantes.

Si, no política Servicios comunitarios de 
radiodifusión sonora - 2009 

Ecuador Reserva del 34% No Ley orgánica Constitucional de 
Telecomunicaciones - 2013 

Paraguay En AM y FM, sin reserva de 
espectro 

No Ley telecomunicaciones – 1995. 
Modificaciones en curso en el 
parlamento. 

Perú3 FM, sin % espectro 
preferencial 

No Ley de Radio y Televisión - 2004 

Uruguay  33% espectro FM, según 
localidades 

Si Ley de Servicios de Comunicación 
Audiovisual - 2013 

Venezuela Sin asignación específica, 
determinado por la autoridad. 

No determinado Ley orgánica de Telecomunicaciones 
– 2011 / Ley de responsabilidad social 
en radio, televisión y medios 
electrónicos - 2011 

Tabla 1.  Resumen de las características de la legislación en países de América Latina      (excepto Chile) 

Fuente: Elaboración propia sobre registros oficiales de legislación a 2014, basado en información 

primaria de Malerba, Joao Paulo (2012) e información de contexto de Becerra (2014), Castro (2012). 

Dicho lo anterior, es importante destacar que al hablar de “políticas públicas” no nos referimos a 

la existencia o no de leyes o reglamentaciones: estos son la expresión de las primeras. En 

materia de comunicación, las políticas públicas reflejan cómo el Estado expresa en acciones las 

demandas de sus ciudadanos, en igualdad. Por lo tanto, si se observa el caso chileno es 

necesario concluir que no hay políticas públicas de comunicación que potencien la expresión 

3 Según cifras del Consejo Consultivo de Radio y Televisión del Perú -CONCORTV- a 2014 sólo se 

encuentra registrada una radio comunitaria  concesionada en el país. Radio comunitaria La Libertad. 

Existen otras emisoras denominadas “educativas”  que podrían responder a fines comunitarios, pero no de 

forma directa. Obviamente existen más emisoras pero que transmiten sin licencia o en el espectro 

comercial. Ver estadística en Estadísticas de Radio y televisión Concortv 

http://www.concortv.gob.pe/file/2014/investigaciones/2014-03-estadisticas-rtv-peru-concortv.pdf   p. 13
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ciudadana, ejemplificado con el caso de la comunicación radial comunitaria y la serie de 

escollos con que se encuentra la ciudadanía para visibilizar personas y necesidades, 

invisibilizadas por los medios tradicionales. 

Si se entiende la comunicación como un derecho, también ha de entenderse que un recurso que 

es de todos los ciudadanos (el espectro radioeléctrico), que el Estado coordina técnicamente a 

través de las concesiones, debe significar también un derecho a la libre gestión de los medios. 

No basta, como señalamos, con leyes si no hay tras ellas un espíritu, un concepto de lo público; 

en Chile desde 1994 se han montado leyes que dicen favorecer la comunicación comunitaria a 

través de su expresión radial. Sin embargo, un dato solamente permite ejemplificar la 

contradicción entre la ley y la expresión real de fomentar la expresión: un proyecto técnico para 

una radio comunitaria de acuerdo con la ley puede llegar a costar unos $3,5 millones de pesos 

(unos 4.500 euros). Si, como veremos más adelante, los concesionarios comunitarios son 

agrupaciones culturales,  grupos juveniles, religiosos, étnicos, que trabajan sobre la base del 

voluntariado, esta es ya una enorme barrera de entrada   A esta barrera que detiene o hace 

fracasar los proyectos (ya que tampoco pueden financiarse mediante publicidad), se suma que 

Chile, según cifras de la CEPAL (2013, p. 81) es una de las cinco economías de América Latina 

con la peor distribución del ingreso, en donde el quintil más rico concentra el 52,2% del ingreso, 

mientras los más pobre sólo llegan a 5,5%.  ¿De qué política pública de fomento de la 

comunicación y la expresión podemos hablar en una situación así? 

¿Qué ocurre entonces con los actores? 

Chile es un país de paradojas. Acostumbrados a terremotos y ahora a maremotos, a dictadores 

posando de senadores designados en gobiernos democráticos, a vender los ejemplares de las 

leyes más importantes en puestos de venta de periódicos, también acostumbramos a ver 

paradojas en el tema que nos convoca. 

Todas las agrupaciones de radialistas comunitarios rechazan la ley, se definen en problemas 

para mantenerse al aire y sin embargo, siguen ahí. Y surge la paradoja: en Chile el número de 

radios alegales o que transmiten sin concesión es muy bajo, comparado con aquellas que lo 

hacen bajo el deficiente sistema estatal de concesiones comunitarias.  

Asimismo, ha sido posible observar en base a los datos que se describirán que existe una 

proporción mayoritaria de medios que pertenecen a asociaciones de comunicadores 

comunitarios de Chile y latinoamericanas; pero en su conjunto, no se observa un movimiento 

comunitario masificado e influyente. Y creemos que esta realidad no hace más que expresar el 
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problema de asociatividad que en su conjunto tiene la sociedad chile, en donde según Cifras de 

la OIT no más del 16% de los trabajadores está sindicalizado. 

Yañez, Collet, Weibel (2011) señalan que los procesos exitosos colaboran en impulsar la 

asociatividad, ya que valida y comunican distintos niveles de información no presentes en los 

medios masivos; la acción de la radio busca fortalecer entonces a la sociedad y la asociatividad 

comunitaria. En este sentido, tanto radialistas como audiencias tienen interés por hacer eficaces 

los canales de comunicación y participación. Estos canales articulados la relación 

radialistas/vecinos son altamente participativos. La radio comunitaria funciona como catalizador 

de esos vínculos sociales al interior del lo local.  

Para avanzar en la comprensión del fenómeno actual estimamos que es necesario volver a 

recoger información de la mirada que los grupos ciudadanos que se expresan a través de las 

comunitarias, tanto de los aspectos técnicos como -lo más importante- su visión del momento 

que vive el sector, sus demandas, cómo estas se relacionan con las propuestas, entre otros 

aspectos. 

La presente ponencia da cuenta de los resultados de la primera fase de una investigación 

doctoral destinada a analizar el proceso de las Radios Comunitarias en Chile y sus expectativas 

de desarrollo, con el objetivo de describir el estado de situación de la Radio Comunitaria en 

Chile, considerando los aspectos legales, de funcionamiento, tecnológicos, materiales y de 

personal, entre otras características. 

Para esta primera fase, se aplicó un Cuestionario Censal en modalidad mixta (internet y 

presencial). 

Si bien existen listados de emisoras comunitarias, no se dispone de una base de datos 

actualizada y clara que reúna las diferentes fuentes ni de la información pertinente para 

determinar el número de emisoras en funcionamiento. La realización de este catastro posee por 

lo tanto la dificultad de direccionar la encuesta hacia la muestra, lo que se traduce en una 

respuesta menor de lo esperado. 

El cuestionario recopiló información de 44 emisoras de 8 regiones de Chile. Según las cifras de 

agosto de 2013, existen 267 radios comunitarias concesionadas, por lo que las regiones 

indicadas corresponden  al 90,3% de las emisoras que figuran en el listado oficial. 

Se trabajó con tres fuentes de datos. La oficial de la Subsecretaría de Telecomunicaciones 

(Subtel), la Asociación Nacional de Radios Comunitarias de Chile (Anarcich) y la Asociación 

Mundial de Radios Comunitarias Chile (Amarc Chile).  
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Se realizó una encuesta a través de internet, con contactos por mail y telefónicos a las emisoras 

del universo del cual se tenía al menos dichos datos. La encuesta -realizada entre octubre y 

diciembre de 2013) se soportó en e-encuesta, con 31 preguntas. Se obtuvo identificación 

positiva de mail/teléfono de 198 emisoras, que se constituyó en el universo real de la muestra. 

El número de cuestionarios respondidos a través de la web, mail y en entrevistas personales fue 

de 44, repartidas proporcionalmente en 8 regiones del país. 

Región Encuestas 
válidas recibidas 

radios por 
región 

% respuestas/nº 
radios

   

Norte Chico: III región Atacama – IV 

Región de Coquimbo
5 18 27,70%

Centro: Santiago (metropolitana) – V 

región Valparaíso – VI región O'Higgins
23 135 17,00%

Centro Sur: VII región del Maule – VIII 

región del Bio Bio
11 71 15,50%

Sur: IX región de la Araucanía – XIV región 

de Los Ríos
5 21 24,00%

TOTALES 44 245  

UNIVERSO REAL DE APLICACION   198

RESPUESTAS/UNIVERSO REAL   17,95%

Tabla 2: Respuesta a cuestionario censal 
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 Figura 1: mapa de respuestas 

Presentación y discusión de resultados 

Tal como se esperaba, los resultados muestran que la mayoría de las emisoras optan por la vía 

legal, es decir, funcionan bajo el sistema de concesión, siendo sólo 4 las que operan sin 

concesión ya sea por falta de recursos humanos o técnicos, como lo muestra el Gráfico 4. .  

El Gráfico 5 muestra que el trabajo es casi en su totalidad voluntario (90%) y los remunerados 

corresponden a labores de controladores técnicos, animadores de programas, prensa y gestión, 

no excluyéndose un rol de otro. Principalmente están en radios de colegios, universidades y 

evangélicas. 

Gráfico 4                                                              Gráfico 5 
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Transmiten mayoritariamente entre 16 y 24 horas diarias (69%). Casi un tercio declara que sus 

transmisiones en vivo van de 1 a 6 horas (32%) lo que se explica por el carácter voluntario del 

trabajo, mientras el 7% que declara estar en vivo la mayor parte del día corresponde a radios 

confesionales en su mayoría. (Gráficos 6 y 7)  

Gráfico 6 

Gráfico 7 

La potencia y la altura de la antena están limitadas por ley, tal como se expresó anteriormente, 

por lo que es difícil que los radialistas declaren los datos reales; sin embargo, los Gráficos 8 y 9 

muestran que un tercio declara que operan con una potencia entre los 10 y 20 watt, con alturas 

de antena entre 5 y 10 metros. Si se tiene en cuenta que en el momento de la aplicación de la 

encuesta regía la ley de 1994 (que limitaba la potencia a un watt y de la antena a 10 metros), los 

datos entregados se acercan bastante a la realidad.  
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Gráfico 8 

Gráfico 9 

En la autodefinición de las emisoras se encontraron aspectos interesantes. A la pregunta con 6 

alternativas -de marcación múltiple- más el ítem abierto Otras, la casi totalidad de las emisoras 

cruzaron opciones ofrecidas (urbana, rural, étnica, religiosa, escolar y juvenil). El rango Otras 

repetía algunos conceptos como mapuche (étnica) o ciudadana.  La mayoría de las menciones se 

ubican en Urbano, sólo 2 Rural y básicamente hay cruces de tipos de emisoras. La dispersión se 

observa en el Gráfico 10. 
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Gráfico 10 

Es interesante la conformación de un tipo de radio Urbana/Rural (más otras opciones), dado que 

responde a algunos conceptos de Nueva Ruralidad que se aplican en aquellas localidades que 

estando en sectores rurales y manteniendo algún arraigo cultural en el sector, presentan 

desplazamientos laborales y escolares a las ciudades más próximas, generando nuevos desafíos 

de contenidos a los radialistas comunitarios. Alunas de estas combinaciones se pueden observar 

en el Gráfico 11. 

Gráfico 11 

El Gráfico 12 muestra la dispersión del modo en que se vinculan con las audiencias, que se da 

principalmente con Agrupaciones Culturales y Juntas de Vecinos, así como con las iglesias 
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católicas y evangélicas. Respecto al cómo se vinculan (Gráfico 13) declaran hacerlo a través de 

“Programas hechos por la comunidad” y “salen en la radio dando sus opiniones”. Llama la 

atención el hecho de que no se declara una participación de la comunidad en la gestión de la 

emisora lo que podría indicar un problema en la definición operativa de los principios 

comunitarios, unido a que se valoriza el “dar la voz”, pero no se observa una mayor 

participación en la gestión de las emisoras.  

Gráfico 12 

Gráfico 13 

En el plano de la asociatividad (Gráfico 14) la mayoría pertenece a una o más organizaciones 

nacionales y/o internacionales (Anarcich y Amarc Chile), un 23% no lo hace ya sea porque las 

desconocen  o no están interesadas  y sólo un 3 % dice que no le interesa por desconfianza. De 

todas maneras, se hace necesario indagar en la forma en que opera esta asociatividad en la 

realidad.
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Gráfico 14 

Es en el aspecto legal las emisoras comunitarias expresan un  alto grado de acuerdo. 

Los Gráficos 15, 16 y 17 expresan el rechazo a la ley de 2010 (78%),  tanto en las 

garantías que otorgaría para al funcionamiento de las emisoras, los elementos 

técnicos de la legislación y la prohibición de pasar publicidad (sólo se permiten 

menciones locales) 

Gráfico 15 
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Gráfico 16 

Gráfico 17 

Tecnológicamente las emisoras comunitarias parecen estar bien preparadas, aunque las 

características del cuestionario no permiten saber la calidad y pertinencia de las tecnologías 

usadas. Aunque las respuestas anteriores en cuanto a horas de transmisión grabada y en vivo 

permiten afirmar qué si se cuenta al menos con computadores y equipos técnicos capaces de 

hacerlo. Mayoritariamente tienen página web (70%) y de ese total, 77% transmiten sus 

contenidos on line. (Gráfico 18 y 19)  
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Gráfico 18 

Gráfico 19 

Es en el uso de las tecnologías 2.0 en donde se observa una mayor debilidad, que puede 

explicarse por un lado, por los bajos niveles de alfabetización digital en Chile y con la facilidad 

que ofrecen aplicaciones como Facebook y Twitter. Como se observa en la dispersión del 

Gráfico 20, los soportes multimediales son precisamente Facebook y  Twitter, así como la 

aplicación Wordpress, refrendado por las combinaciones de aplicaciones que muestra el Gráfico 

21. 
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Gráfico 20 

Gráfico 21

Conclusiones

Las conclusiones permiten perfilar el tipo de radios comunitarias que actualmente operan en 

Chile:

Se trata de un conjunto emisoras que trabajan bajo concesión, aun cuando las mismas 

desestiman que las actuales leyes y reglamentos que rigen su actividad tengan algún efecto 

positivo en su labor. A pesar de ello la gran mayoría ha optado por la concesión estatal, 

logrando nuevamente un punto de equilibrio a torno a las 350 emisoras en el último quinquenio. 

Es muy bajo el porcentaje de emisoras que operan sin concesión, siendo un grupo mucho menor 

aquel que por decisión propia no lo hace. Sin duda, existe una cifra “negra” en torno a otros 

proyectos no concesionados, sin embargo no es posible apreciar en el universo de las 

comunitarias la influencia de esos proyectos. 
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La asociatividad de las mismas y el voluntariado como base de las personas que llevan adelante 

los proyectos permite visualizar -en estos datos- un movimiento importante; sin embargo es 

necesario observar cómo esa asociatividad y comunidad de intereses se expresa en la práctica 

tanto al interior de las emisoras como en su vinculación con la comunidad y con otros 

proyectos; un dato que deja abierta una duda es que, junto con la relación permanente con 

organizaciones de la comunidad, la relación declarada está dada en la realización de programas 

(conductores, controladores técnicos) y que los actores sólo “salgan en la radio” expresando sus 

puntos de vista, más que en labores de la gestión de las emisoras.  

Los datos muestran un nivel tecnológico aceptable, dado que muchas de las emisoras se 

mantienen al aire las 24 horas y la programación en vivo es alta, casi un tercio del día. Al 

mismo tiempo, la propia metodología del estudio (mail y presencial, cuando no eran ubicadas 

por ese medio) muestra que hay acceso a internet. Además, hay un uso generalizado de 

herramientas de la web 2.0, interactivas; pero si se observa con detención, existe poca 

aplicación de tecnologías relacionadas con la producción y difusión de contenidos sonoros ya 

que la mayor parte de las emisoras levanta páginas web (Wordpress) y utiliza en ellas Facebook 

y Twitter, pero es casi inexistente el uso de podcast, almacenamiento en Soundcloud, Ivoxx. Si 

hay un uso de tecnologías de streaming, ya que la mayoría de quienes tienen página web activa 

utilizan transmisiones on line. 

En cuanto a cómo se ven las emisoras comunitarias, al definirse sobre una batería dada de 

posibilidades, la gran mayoría se definen Urbanas o Urbana-Rural, en sus variantes Juvenil, 

Escolar y Religiosa. Llama la atención que no hubo emisoras que se definieran como Étnicas 

aunque al menos tres de las incluidas en la muestra son gestionadas por comunidades ligadas al 

pueblo mapuche. Una de ellas, por ejemplo, antepone el término Rural a Mapuche en el 

momento de definirse. Asimismo, se observa una baja presencia de definición como radio 

Juvenil, encontrándose datos relevantes sólo en aquellas emisoras que a la vez se definían como 

Escolar.

Sin duda estos datos son valiosos con la limitación inicial de la metodología censal. Permiten 

tener una fotografía con datos y opiniones, para conformar un estado de arte inicial de las 

Radios Comunitarias chilenas. 
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Comunicación Política 2.0 en las instituciones locales. El caso de la 

provincia de Castellón 

Ramón S. Pardo Baldeón (Universitat Jaume I de Castelló) 

Resumen
La  constante evolución de las tecnologías digitales permite la circulación de un alto volumen 

de información al que acceden de forma inmediata y directa los usuarios, lo que obliga a 

replantearse y cambiar el concepto de comunicación, a la par que permite saltarse a los 

mediadores tradicionales (periodistas). Ello ha obligado a los directores de comunicación a 

incorporar las opciones que les brindan las redes sociales y el entorno online para propagar 

los mensajes que difunden la gestión de las administraciones, a la par que a redefinir los 

gabinetes de comunicación para adaptarse a Internet y a las redes sociales, convertidas  en 

plataformas propagadoras de la información y facilitadoras de la interacción entre 

administración, administrados y medios de comunicación. 

Este trabajo tiene como objeto de estudio el proceso de transformación de los gabinetes de 

comunicación de las administraciones las localidades más pobladas de la provincia de Castelló 

en los últimos cuatro años (2010-2013), iniciado por el gabinete de la Diputación de Castelló 

en 2011 y su apuesta por la comunicación online. Se plantea un diseño metodológico de 

análisis de datos secundarios extraídos de los propios gabinetes (notas de prensa emitidas y 

colgadas en la web corporativa) y del nivel de uso de las herramientas digitales como Twiter 

por parte de los gabinetes de comunicación para calibrar la efectividad de los mensajes 

corporativos.

Los resultados indican un aumento del volumen de información que los ciudadanos tienen a su 

disposición en las webs municipales y la constatación de un cambio de la relación que 

mantienen instituciones y ciudadanos, que deben incorporarse a las tecnologías digitales.  

Este trabajo forma parte del proyecto I+D con referencia CS02010-16313 financiado por el 

Ministerio de Economía y Competitividad dentro del Plan Nacional de I+D+i 2008-2011. 

Palabras clave: gabinetes de comunicación; información política institucional; comunicación 

online; ayuntamientos de Castellón
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1. Cambios en las relaciones entre Administración y administrados 

La rapidez con la que evolucionan las formas de comunicación social, de la mano de las 

tecnologías digitales, hace que las instituciones se replanteen su forma de comunicar e 

interactuar con sus públicos: electores, funcionarios y periodistas-medios de comunicación.  

Asistimos a una serie de profundos cambios que afectan a la industria comunicativa y a las 

relaciones entre poder y ciudadanos, cambios que ha generado la digitalización de la sociedad. 

Ello requiere que los directores de comunicación institucional deban adaptar sobre la marcha 

sus gabinetes y afinar las nuevas herramientas de comunicación que la evolución tecnológica 

pone a su alcance, en un intento de no quedarse fuera de ese nuevo ecosistema que marcan las 

redes sociales, convertidas en un potente foro de intercambio de informaciones y de opinión 

capaz de encumbrar a un presidente, como el caso de Barak  Obama, o de cuestionar algún 

aspecto de su identidad, como ocurrió cuatro años después. 

De ahí que en un momento en el que se vive un fractura social entre los políticos y los 

ciudadanos, que les señalan como causantes de la degradación del sistema, es preciso constatar 

cómo las instituciones buscan fórmulas para acercarse a los ciudadanos para recuperar su 

imagen mediante la interacción comunicativa. Una posibilidad que les abre una de las 

características de la web 2.0, la ciberactividad, dado que el usuario no es un consumidor pasivo, 

sino alguien que quiere participar e intercambiar opinión. 

Aprovechar esa predisposición del receptor a participar abre la vía a la interacción con la que los 

gabinetes de comunicación, por encargo de los políticos, buscan legitimar la gestión de los 

gobiernos institucionales y recabar el apoyo cívico es una de las prioridades de los gabinetes de 

comunicación, que trabajan al servicio de los políticos que les designan. Junto a esta prioridad, 

los dircom han de buscar consolidar y posicionar los valores de la institución como marca, a la 

par que justificar y justificarla ante la sociedad, los administrados y sus futuros votantes.

Hasta finales de los años 90 del pasado siglo, la función de control de la comunicación que 

emanaba de las instituciones hacia la ciudadanía era más fácil, porque todo se canalizaba a 

través de los medios de comunicación, mediadores aceptados por los ciudadanos. Entraba en 

juego la negociación constante, una especie de baile en que los periodistas y los políticos o sus 

directores de comunicación se acercan o alejan por intereses compartidos. Y es que políticos y 

periodistas mantienen una constante interacción (Casero, 2009: 354-366). Sin embargo, ahora 

no es tan fácil toda vez que la irrupción de la sociedad en red ha puesto en manos de los 

administrados un gran volumen de información, que reciben sin apenas mediación, y que les 

permite formarse su opinión sin tener tanta dependencia de los medios tradicionales que han ido 

perdiendo terreno y protagonismo. 
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Ahora para los administrados es más fácil saber qué gestión hacen en su nombre los políticos en 

quienes delegan la acción pública y es que en pleno siglo XXI, con una sociedad globalizada y 

estructurada en torno a  Internet, con un simple click se puede acceder a una ingente cantidad de 

información, entre la que se incluye la propia, la que generan como prosumidores al enviar sus 

comentarios o retroacciones. De ahí que para los responsables de los gabinetes de comunicación 

se imponga la obligación de comunicar. No se puede no comunicar, como dijo Paul 

Watzlawick. Como también es una obligación comunicar apoyándose en las herramientas que 

facilita la sociedad de la información y canalizar esas informaciones en los foros y esferas de lo 

público en las que se relaciones los grupos sociales: internet, las redes, los entornos online... 

No comunicar, quedarse fuera de la red, es algo que no pueden permitirse políticos e 

instituciones, es un riesgo para ambos. Quedarse fuera de la red es un riesgo similar a  ocultar 

información o trasladarla sesgada a los ciudadanos. En apenas unos minutos detalles ocultos 

pueden aparecer en la red y escaparse de cualquier tipo de control. Las tecnologías digitales han 

democratizado el acceso a la información, al hacer más difícil el control sobre la misma. Ya  no 

existe esa dependencia de la lectura del periódico o escuchar los boletines e informativos de 

radio y televisión, porque Internet y las redes sociales permiten al ciudadano hacerse con toda la 

información. Ante esta situación, las instituciones han tenido que cambiar su estrategia y planes 

de comunicación y como consecuencia, sus gabinetes de comunicación han  tenido que hacer lo 

propio y plantearse nuevas formas de interacción con los ciudadanos y los medios de 

comunicación a través de Internet y las webs 1.0 y 2.0.  La diferencia entre ambas viene dada 

por el cambio de la pasividad del usuario a la participación. Mientras la web 1.0 emitía un 

mensaje de forma unidireccional, la evolución web permite pasar del modelo de verticalidad del 

mensaje a la horizontalidad del mismo al situar en el mismo plano a emisor y receptor al que le 

da la opción de participar en el proceso comunicativo (Sánchez, 2011).  La red social es una 

suma de interacciones sociales generadas por los usuarios (ciudadanos, grupos o instituciones) 

que intercambian informaciones en contextos diferentes (Blandin y Nava, 2011: 179). 

El juego de la información ha variado desde la irrupción de internet, que permite que la 

información fluya libre y a gran velocidad, y sin intermediarios,  al tiempo que reduce los 

tiempos de espera y facilita la interacción entre administración y los administrados. De ahí que 

el proceso de adaptación al nuevo entorno online, a la web 2.0, haya hecho ponerse las pilas a 

las administraciones y sus gabinetes de comunicación para adaptarse al nuevo escenario digital 

cuando apenas habían sentado las bases para un paradigma de comunicación que pasaba por 

comunicar al emisor (medio de comunicación) el mensaje que querían trasladar al receptor 

(ciudadanos/sociedad). Por ello asistimos a la configuración de un nuevo mapa de la 

comunicación de las administraciones públicas, según Moreno, Molina y Corcoy (2013: 502). 

Un mapa que tiene por epicentro la vida local que se ha convertido en el escenario desde el que 
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los agentes sociales (colectivos o ciudadanos) participan en el proceso de toma de decisiones de 

las administraciones responsables de gestionar los recursos (Borja, Castells, 1997). Escenario 

que, con la irrupción de las nuevas tecnologías, se convierte en virtual. De ahí esa necesidad de 

los directores de comunicación institucional de lograr estar en el centro que irradie esa 

comunicación. Porque es evidente que estas oficinas de comunicación deben asumir unas 

funciones más amplias, que incluyen la visión estratégica de la comunicación, incorporando a 

los mapas de públicos potenciales receptores de sus mensajes nuevas audiencias no tan sólo los 

medios de comunicación tradicionales (Almansa, 2011).  

Y en el caso de las administraciones locales es su cercanía a los ciudadanos la que acentúa la 

necesidad de dar un respuesta ágil y a sus demandas, algo que requiere una rápida adaptación a 

las tecnologías digitales y las herramientas que proporcionan. 

2. Una forma de comunicar abierta que rompe las estrategias tradicionales 

La comunicación política se entiende como una herramienta estratégica que tienen y utilizan los 

políticos y las administraciones para llevar sus mensajes a los administrados. Herramienta que 

canaliza sus mensajes y les hace visibles a ambos, una vez que su información es tratada en los 

medios de comunicación, instituciones comúnmente aceptadas, que generan un proceso de 

socialización que contribuye a la formación de la opinión pública. En un tiempo en el que la 

crisis económica se ha sumado a la crisis de valores y en paralelo a las más altas cotas de 

desafección de los políticos, que son suspendidos por los ciudadanos como recogen las últimas 

encuestas del Centro de Investigaciones Sociológicas (CIS), las redes sociales propician el 

acercamiento a los administrados para entablar una relación abierta y sin ningún tipo de 

intermediación. De ahí que los gabinetes de comunicación deban adaptarse a esta nueva cultura 

comunicativa que les obliga a especializar sus mensajes para lograr un cambio en la percepción 

ciudadana de las instituciones y, de esa manera, avanzar en la recuperación de la confianza y la 

reputación que han ido perdiendo. 

Para abordar esta nueva situación de relación, que también afecta a los medios de comunicación, 

cabe tener presente que bajo la denominación comunicación política se asocian dos términos 

que abarcan dos facetas de gran trascendencia y recorrido en la sociedad actual: la toma de 

decisiones para todos y la comunicación de las mismas, porque existe una necesidad por parte 

de los políticos de contar lo que hacen en busca de la legitimación social. En un entorno en el 

que se necesitan mutuamente, porque la labor de gobierno de una administración requiere la 

toma de decisiones y la aprobación de una serie de medidas, Canel (2006: 18) afirma que toda 

acción política que se apoya en la toma de decisiones por la ciudadanía requiere que ésta 

disponga de una información que le permita opinar.  
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La Porte (2005: 3) destaca que la comunicación institucional es la generada de forma organizada 

por una institución o sus gestores y que tiene por destinatarios las personas y grupos de su 

entorno social, con la finalidad de establecer relaciones entre institución y público. Un proceso 

en el que la administración busca ganar presencia y reputación que mejore su imagen. Considera 

que así la administración busca alcanzar una notoriedad social y mejorar su imagen. Martín 

(1988: 11-14)  ve a los gabinetes de comunicación de las empresas como un departamento que 

controla, analiza, ejecuta y difunde sus actividades para lo que asumirá funciones informativas y 

publicitarias, en un intento de dar buena imagen de la entidad. Enlaza, de esta forma, 

información (periodismo) y publicidad. Algo que comparte Ramírez (1995: 27-29) al incluir 

entre las funciones del director de comunicación la de controlar la comunicación en un doble 

sentido: la interna y la externa, que incluye las campañas publicitarias. Costa (1999: 62) 

refuerza la idea de que cuando un político ejerce la actividad para la que resultó elegido está 

actuando y con su actuación hace que la administración a la que representa también lo haga. En 

tanto que Martín Algarra (2003: 65-67) ve este tipo de acción comunicativa como un proceso de 

intercambio que nos ayuda a entender el mensaje que lanza la institución. Considera que en la 

comunicación, la expresión es para comunicar, y la interpretación de los expresado se hace de 

acuerdo con esa finalidad.

De ahí la importancia que tiene para políticos y gabinete comunicar y, más aún,  lograr que sus 

mensajes tengan un hueco en el temario de los medios, en la agenda mediática. Y es que, como 

corroboran los analistas de la comunicación política, aquello que no aparece en los medios no 

existe para el ciudadano. Por ello lograr visibilidad es uno de los objetivos de los políticos. Una 

visibilidad que va unida al rango que alcance en el panorama informativo  la institución a la que 

representan. Y más desde el espacio público abierto y horizontal que ofrecen las redes sociales, 

convertidas en foro de debate y control del gobierno, lo que se conoce como ciber-democracia. 

Algo que Sampedro (2011: 16) define como un modelo que, respetando la autonomía de los 

políticos electos y cargos públicos que gestionan la administración, "confiere a los votantes, 

públicos y gobernados canales de participación y deliberación. De modo que los ciudadanos a 

través de las TIC pueden tomar un papel activo en la propuesta, debate, decisión" de las 

políticas comunicativas. Esta teoría corrobora con lo apuntado por Canel  (2006: 24) en 

referencia a Denton y Woodward que en 1998 hablaban de una comunicación política con 

objetivos cortoplacistas y buscadora de resultados inmediatos. Lo que conlleva una 

planificación de la comunicación y el canal por el que llegar a las audiencias y lograr 

persuadirlas con mensajes que tengan efectos inmediatos.  

Y todo ello en una esfera pública que ha evolucionado en sintonía con los cambios sociales y 

tecnológicos producidos en las últimas décadas, que han modificado los espacios de interacción 

políticos-administrados y las formas de acceder a la información de estos últimos. 



758

Transformaciones que han hecho perder a los medios clásicos su control de la información, 

información que los ciudadanos reciben de forma inmediata y sin intermediación desde Internet, 

que aparece como una herramienta que cobra cada vez mayor relevancia, hasta situarse en el 

vértice de la estrategia institucional online para la comunicación política por su potencialidad 

tanto de difusión del mensaje como por su radio de alcance y por su instantaneidad. Y ello pese 

a que el escenario actual de la comunicación, en el que intervienen políticos, ciudadanos y 

medios, se caracteriza por el predominio de la mediatización de la política (Mazzoleni, 2004). 

El website se convierte de esta forma en el núcleo de la comunicación corporativa de los 

partidos políticos  (o instituciones) en la red (Casero, 2007:3) al dotarles de la capacidad para 

gestionarlo sin mediaciones, algo que refuerza la vuelta a los orígenes de la autoproducción 

comunicativa de partidos políticos o instituciones, si bien adaptándose al nuevo escenario online 

(Casero, 2002:30). 

Testigos de ese proceso evolutivo de la gestión de la comunicación han sido la Diputación de 

Castellón y su gabinete de comunicación, pionero, en la provincia junto al del Ayuntamiento de 

Castelló, en la apuesta por la comunicación online. Una apuesta a la que se han sumado los 

ayuntamientos que mayor segmento de población atienden en la provincia. Todos ellos superan 

los 10.000 habitantes y se concentran, salvo excepciones puntuales, en las comarcas de la Plana 

Alta y Baja. Ayuntamientos que han montado sus gabinetes de forma reciente, algo que les hace 

atractivos para este estudio, cuyas conclusiones y reflexiones permitirán conocer ese proceso de 

adaptación a la comunicación 2.0 y aportar consejos sobre cómo mejorarla. 

Este trabajo de análisis de caso tiene por referente el estudio de la transformación registrada en 

los gabinetes de comunicación de la diputación castellonense y en los consistorios de Castelló, 

Vila-real, Burriana, Almassora, Benicàssism y la Vall d'Uixó. para adaptarse a las nuevas 

herramientas, formatos y soportes de información digital y conocer cuáles son las estrategias 

empleadas en ese proceso para contactar con los ciudadanos, haciendo más transparente su 

gestión. En la elección de la diputación y los ayuntamientos  pesa el hecho de ser instituciones 

próximas a los ciudadanos por lo que tienen un mayor grado de confiabilidad para éstos.  

A la hora de abordar el trabajo se plantea un diseño metodológico basado en el análisis de datos 

secundarios, además de en las entrevistas realizadas a los dircom de las administraciones 

estudiadas. Por una parte, se recurre a la consulta de datos relativos a la emisión de notas de 

prensa desde 2010 (año previo al paso a la comunicación online). Por otra, para analizar los 

niveles de uso de Twiter y la efectividad de los mensajes corporativos que lanzan estas 

administraciones locales, se emplea la herramienta de medición grauita  Metricspot que permite 

obtener datos de la actividad de las cuentas corporativas  en Twiter a partir del análisis de las 

200 últimas interacciones y nos muestra cuándo pública tuits y cuándo hace retutits. Asimismo 
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nos indica cuáles son los momentos en los que esos tuits publicados han tenido más influencia y 

nos desvela el número de veces que han sido retuiteados por días o franjas horarias. 

La elección de la actividad de las corporaciones locales en Twiter  (más de 500 millones de 

usuarios) obedece al elevado número de personas que usan esta herramienta que permite una 

comunicación instantánea y con unos mensajes breves. 

3. La red cambia la política comunicativa de las administraciones locales 

Una de las consecuencias inmediatas de la expansión de las redes sociales ha sido la alteración, 

modificación y cambio de las rutinas de los gabinetes de comunicación de las instituciones, que 

no podían sustraerse al amplio abanico de posibilidades que les ofrece la red 2.0. Apenas 

adaptados al uso de internet para contactar con sus administrados, vía Internet, los responsables 

de imagen y relaciones públicas de las administraciones públicas se vieron impelidos a subirse 

al tren de las tecnologías digitales si es que no querían perder la ocasión para contactar con sus 

públicos en busca del refrendo a la gestión institucional.  

Sin embargo, este proceso de adaptación a los tiempos, cada vez más cortos y fugaces, que 

plantea la red  se ha realizado, y aún está en sus inicios en muchos de los municipios españoles, 

en especial los ubicados en la periferia administrativa. Y es que primero fueron la 

Administración del Estado y los gobiernos autonómicos los que pusieron en marcha sus propias 

páginas o portales corporativos y su ejemplo ha tenido repercusión en el resto de las 

administraciones.  

En el caso de la provincia de Castellón que es objeto de este trabajo de investigación, se 

reproduce este fenómeno a escala. Así, la Diputación de Castellón y el Ayuntamiento de 

Castellón son los primeros en transitar del fax y la rueda de prensa a la virtualización de la 

información. El primer paso hacia ello fue la creación de sus propios portales corporativos, cuyo 

estatismo inicial ha ido mutando hacia una mayor dinamización y a un favorecimiento de la 

interacción ciudadana.  

Fue en 1997 cuando, el ingeniero responsable de los servicios de Informática de la Diputación 

de Castellón, José Antonio Sáez, diseñó en colaboración con el jefe de prensa de la institución, 

Vicent Farnós,  el embrión del portal corporativo actual. Se trataba entonces de ofrecer a los 

usuarios una serie de informaciones, agrupadas en secciones, sobre  los servicios que ofertaba la 

corporación provincial. Se abrió una página en nada atractiva con imágenes fijas, en cuyos 

distintos cajones-secciones, se "colgaban" los documentos que generaba la actividad municipal. 

Unos documentos con un lenguaje administrativo y poco adaptado al público. Se hacia eco de 
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los formularios de contratación de obras, de los decretos que generaba el equipo de gobierno y 

del Boletín Oficial de la Provincia.. 

Si la web de la institución provincial fue pionera, a su sombra creció la generada por el 

Ayuntamiento de Castelló, capital de la provincia, y que atiende a una población de 180.204 

habitantes según datos del Instituto Nacional de Estadística (INE) de enero de 2013 tras la 

revisión del padrón municipal en enero de 2012. También fue, de la mano del que fuera el 

primer jefe de prensa de la institución, Basilio Trilles, pionero en la provincia en poner en 

marcha un gabinete de estas características en la década de los 80 del pasado siglo. 

Actualmente, el consistorio, dispone de portal corporativo y está presente en las redes sociales.  

La gestión de la comunicación de ambas instituciones ha evolucionado hacia la 

profesionalización y ha dejado atrás su denominación de jefatura de prensa para apostar por un 

gabinete de comunicación, como se desprende de las encuestas realizadas a los directores de  

ambos gabinetes. Gabinetes que han evolucionado casi en paralelo y en los últimos cuatro años 

objeto de este estudio se ha visto un proceso de crecimiento de sus miembros a la par que una 

segmentación especializada de las labores y cometidos. En el caso de la diputación, 

coincidiendo con el relevo en el equipo de gobierno el verano de 2011, se acordó impulsar la 

comunicación institucional en el entorno 2.0 y se designó a una persona encargada de ello. En 

paralelo se mantenía a un profesional como jefe del servicio y se incorporaba a una tercera 

persona como encargada de facilitar contenidos audiovisuales a los medios de comunicación 

provinciales al tiempo que abastecía el portal corporativo.  

La diputación fue la primera de las administraciones locales de la provincia que dotó a la 

comunicación de un rango superior hasta incluir una diputada de Comunicación, Esther 

Pallardó, que fue la segunda dircom que tuvo el PP en la institución. Un ejemplo que también ha 

seguido el consistorio de Vila-real, con el concejal Xus Sempere, a la sazón licenciado en 

Periodismo.  

4. La comunicación institucional en la  Plana de Castellón 

Los 560.000 habitantes de la provincia de Castellón se concentran en diez municipios, que 

superan los 10.000 vecinos censados y de esas diez poblaciones, ocho forman parte de las 

comarcas de la Plana Alta y Baja. En la primera de las cuales radica la capital, en la que tienen 

su sede los medios de comunicación más representativos. Medios encargados de formar la 

opinión y orientar a los castellonenses. De ahí el interés por "colar" su mensaje por parte de los 

gestores políticos, que recurren a los gabinetes de comunicación, departamentos que han creado, 

potenciado y transformado para alcanzar sus objetivos. En un principio y hasta entrar en la 
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segunda década del siglo XXI, el procedimiento principal eran las notas de prensa e 

informaciones que se "colgaban" en los portales corporativos en los que podían ser consultados 

por ciudadanos y medios de comunicación. Una tendencia llegada desde las administraciones 

centrales y autonómicas y que siguieron las administraciones locales castellonenses. El peso de 

las webs era grande (cuadro 1), a la vista del volumen de información que ponen a diario a 

disposición de sus públicos. 

Institución 2011 2012 2013 Media diaria

Diputación de Castellón 602 705 705 3

Ayuntamiento Castellón 1.120 1.360 1.460 4

Ayuntamiento Vila real 1.100 1.250 1.460 3 4

Ayuntamiento Burriana 487 487 487 1 2

Ayuntamiento Almassora 580 615 600 2 3

Ayuntamiento La Val d'Uixó 420 420 430 2

Ayuntamiento Benicàssim 210 220 225 1 2

Cuadro 1. Producción de notas de prensa subidas a las web de las instituciones locales.              

Elaboración propia

4.1. Comunicar la diputación 

En los últimos cuatro años (2010-2013) coincidentes con el marco temporal de estudio de este 

trabajo el gabinete de comunicación de la Diputación de Castelló ha vivido un proceso de 

transformación que le lleva a las puertas del entorno 2.0 de la mano del empleo de las 

tecnologías digitales.  

La evolución tecnológica que vive la sociedad de la información ha repercutido en el proceso de  

generación y elaboración de contenidos informativos por parte de los gabinetes de las 

instituciones públicas, como la diputación castellonense. Ello ha obligado a los responsables de 

su gabinete a adaptar sus tiempos y modos de trabajo a la par que a la asunción de mayores 

áreas de responsabilidad. Ya la apertura en 2004 de una sala de prensa marcaba un punto de 

inflexión en el trato con los mediadores de la información, inflexión que da un giro de tuerca 
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más cuando las necesidades y requerimientos de la sociedad global han hecho que estos 

gabinetes hayan pasado de remitir los comunicados  de prensa por correo electrónico a 

"colgarlos" en su portal.  

La información institucional de la Diputación de Castellón en la red fue concebida como una 

herramienta que complementara sus objetivos comunicacionales, pero distaba mucho de ser la 

piedra angular que soportase ese plan. Gestada en 1996 y puesta en marcha en 1997, la 

arquitectura externa de la página reflejaba el modelo de departamentos de la institución y 

ofrecía la posibilidad de consultar un número reducido de documentos, incluido, con el paso del 

tiempo, el Boletín Oficial de la Provincia (BOP). Entonces la relación  administración-medios 

de comunicación se realizaba a través de correos electrónicos, tanto para la convocatoria de 

ruedas de prensa como para el envío posterior de notas informativas y fotografías. Eran los 

periodistas los encargados de interpretar y, por ende contextualizar, el mensaje que emitía la 

institución para trasladarlo a los ciudadanos. Desde 2005, la sala de prensa virtual de la 

diputación fue evolucionando hasta hacer del portal corporativo una auténtica web de servicio, 

que incorporó un espacio televisivo para divulgar actividades provinciales. 

A partir de 2010 da un importante cambio en la estrategia comunicativa de la institución que 

rebasa las 600 notas de prensa dejando atrás las 349 de años precedentes, una tendencia que se 

mantuvo un año después y que coincide con la llegada del nuevo equipo de comunicación del 

presidente Javier Moliner que apuesta por la presencia en las redes sociales lo que explica que 

en los dos años siguientes se mantenga en torno a las 700 el número de comunicados de prensa. 

El 2011 es el año clave en la implementación de una estrategia comunicativa de la diputación 

castellonense que ve en el entorno online una forma de interactuar con los ciudadanos y con los 

medios de comunicación. Fruto de ello es la revisión de algunos aspectos de la política seguida 

por los anteriores gabinetes de comunicación y la apuesta por las redes, que marca una nueva 

cultura comunicativa. Es entonces cuando se da un punto de inflexión, con la profesionalización 

más a fondo del gabinete de comunicación que dirige el periodista Juan Lozoya, que gana en 

número de integrantes y busca la especialización. Por eso se puede colegir que el departamento 

percibe la necesidad de cambiar el modelo heredado de las precursoras jefaturas de prensa, y 

adentrarse en las necesidades de las nuevas tecnologías. Hasta ahora, el gabinete de prensa 

informaba a los periodistas para que llevaran el mensaje a la sociedad. En la actualidad, como 

apunta De Bustos (2012: 225), el gabinete de prensa surgido de la era digital debe atender más a 

impulsar el mensaje institucional que a centralizarlo. Además, deben elaborar el mensaje en 

función de los receptores que van desde los medios tradicionales, a los blogueros e, incluso, a la 

misma web corporativa, que se convierte así en un medio de comunicación más, como apunta 

De Bustos (2012: 225).  
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Su actividad en Twiter queda reflejada en el cuadro 2 que descubre tres días claves para 

interactuar (martes, jueves y viernes) con 32 y 34 tuits, mientras que es al mediodía y a primera 

hora de la tarde cuando mayor repercusión tienen esos tuits. 

Cuadro 2. Los días de mayor actividad en Twiter de la Diputación de Castelló y horario de más tuiteos.  

Metricspot 

4.2. Los ayuntamientos de la Plana en Twiter 

La directora de comunicación del Ayuntamiento de Castellón es Paloma Aguilar que recalca 

que su mapa de público es tan amplio como el número de vecinos: 180.204. Ellos y los medios 

de comunicación son los destinatarios de las informaciones que se cuelgan en la red, a una 

media de 4 al día y que reflejan, casi en exclusiva, la actividad del grupo de gobierno, de cuya 

Alcaldía depende, al ser su puesto de libre designación, al igual que el otro periodista encargado 

de la parte audiovisual. La profesionalización del gabinete corre paralela a la evolución del site 

corporativo, al que accedieron 640.000 personas en 2013. Mientras que el número de seguidores 

en twiter es de 1.250, por debajo de los que tiene la diputación y del vecino consistorio de Vila-

real (cuadro 2). El consistorio capitalino carece de un plan de comunicación específico, aunque 

implementa planes de acción puntuales, como reconoce en la encuesta la dircom. 

Su actividad en Twiter  (cuadro 3) tiene mayor efectividad en viernes y sábado, de acuerdo a las 

mediciones de Metricspot y es  de 8 a 9 y de 16 a 17 horas cuando más retuits recibe de media. 
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Cuadro 3. Días de mayor actividad en Twiter del Ayuntamiento de Castelló y horario de más tuiteos.    

Metricspot

Vila-real, con 51.357 habitantes fue uno de los primeros consistorios en crear un gabinete de 

comunicación y valerse de la red para expandir sus mensajes. Ese departamento ha ido 

evolucionando y de contar con un periodista contratado para atender la demanda informativa, 

José Chiva, a finales del siglo XX, pasó a tenerlo en plantilla como personal eventual de libre 

designación, a partir de 2006. Esta fórmula contractual se mantiene, aunque son dos los 

periodistas en plantilla, encargados de suministrar informaciones impresas y audiovisuales a los 

medios de comunicación, así como asumir la gestión de la web y atender las conferencias de 

prensa y coordinar el boletín municipal.  

El gabinete de comunicación vila-realense, que no dispone de un plan de comunicación de 

referencia, aunque sí apoya la transparencia informativa hacia la población como línea de 

actuación, presenta una doble peculiaridad, por un lado depender de la concejalía de 

Comunicación, y por otro la de atender a cuatro de los cinco grupos políticos de la institución, 

dado que el ayuntamiento está gobernado por cuatro partidos. La gestión de la comunicación 

externa, fundamentalmente, les lleva a emitir una media de entre 3 y 4 informaciones diarias 

(cuadro 1), según la información facilitada en la encuesta, que totalizan unos 1.400 textos e 

imágenes, que también se ponen a disposición de los ciudadanos en la web. Una plataforma 

creada hace 10 años (2003) y que tuvo 460.000 visitantes en 2013. Su responsable, Nuria 

Vargas, apunta en la encuesta que el área de Comunicación maneja anualmente 500.000 euros, 

de los cuales un 80 por ciento va a publicidad y la decisión de las inserciones las adopta, apunta, 

el equipo de gobierno con el asesoramiento del concejal delegado de Comunicación, Xus 

Sempere. 
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Su actividad más significativa en twiter queda reflejada en el cuadro 4, que recoge que los días 

de mayor producción son los jueves y los domingos, mientras que es en la franja de tarde y 

noche, cuando mayor volumen de retuiteos tiene. 

Cuadro 4. Días de mayor actividad en Twiter del consistorio de Vila-real y horario con más tuiteos.   

Metricspot

Burriana, con 37.150 habitantes, es la tercera localidad más poblada de la provincia, sin 

embargo, su gabinete de comunicación no se puso en marcha hasta 2006. Entonces se contrató 

como personal eventual a un periodista, Vicent Ríos, que elaboró un documento con la situación 

de partida y unos objetivos que funcionan como plan de comunicación. Este gabinete dispone 

del web corporativo (tuvo 144.000 visitas en 2013) para recoger su actividad, herramienta a la 

que se añade el boletín de información municipal, con una tirada de 5.000 ejemplares. Son sus 

herramientas para comunicar, función que compatibiliza con la de gestionar la partida de 25.000 

euros anuales consignados para publicidad institucional. 

Su actividad en las redes (cuadro 5) es más abundante a mitad de semana y al inicio del fin de 

semana, los miércoles y sábados, detalle que se completa con la estrategia horaria para canalizar 

esos mensajes, en la franja horaria de tres a siete de la tarde. 
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Cuadro 5. Días de mayor actividad en Twiter del consistorio de Burriana y horario con más tuiteos.     

Metricspot

El consistorio de la Vall d'Uixó, con una población de 32.782 habitantes, cuenta con un alcalde, 

Óscar Clavell, activo en las redes sociales, algo que intenta trasladar a la gestión del Twiter 

corporativo que tiene 952 seguidores. La periodista Rosa Piquer es la encargada del gabinete 

que cuenta con un plan de comunicación, pero que no presta servicio a la oposición, tan sólo al 

PP que gobierna, incluso asume el cometido de contestar las declaraciones de los concejales de 

la oposición, si procede. El gabinete de comunicación genera una media de dos informaciones 

diarias (cuadro 1) que sube a la web que actúa como espejo de la gestión política. En las redes 

sociales, en las que interactúa desde hace dos años, de acuerdo a la herramienta de medición 

Metricspot, apenas tiene influencia (cuadro 6). Su actividad tiene mayor influencia diaria los 

lunes y martes, de 10 a 11 horas, con 32 y 25 tuits que reciben  14 retuiteos. 
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Cuadro 6. Influencia del Ayuntamiento de la Vall d'Uixó en las redes sociales.                                  

Fuente Metricspot

Almassora también dispone de un gabinete de comunicación profesionalizado, dirigido por la 

periodista Valle Ortiz, que da visibilidad a la  actividad del gobierno y de la oposición, cuando 

se lo reclaman, a través de una web en la que "cuelga" una media de 2/3 noticias diarias (cuadro 

1). En su función gestora no dispone de un plan de comunicación específico, aunque divulgar la 

gestión está entre sus prioridades, además de aconsejar el reparto de la publicidad institucional. 

Su actividad en redes sociales es incipiente y tiene 782 seguidores en twiter. Del análisis 

realizado con Metricspot sobre el grado  de influencia (cuadro 7) en Twiter cabe apuntar que 

son los jueves y los domingos, con 19 y 24 tuits respectivamente los días de mayor actividad, 

una actividad que se concentra entre las  11 y las 12 y las 13 y las 14 horas, con 20 tuits y otros 

tantos retuiteos respectivamente. 
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Cuadro 7. Influencia del Ayuntamiento de Almassora, en Twiter.                                                        

Fuente Metricspot

Otro de los consistorios de referencia en la provincia, vinculado a sus actividades de ocio, es el 

de Benicàssim, cuyo gabinete de comunicación lo dirige una profesional de la Comunicación, 

Rosario Sola, que mantiene la web corporativa a la que sube una media de 1-2 noticias diarias. 

La presencia en las redes sociales, de la mano de la promoción turística local, hace que tenga 

asociados a 1.475 seguidores. Además, como ocurre con consistorios como Burriana o Vila-

real, dispone de un boletín informativo municipal mensual, propio, para divulgar la actividad. 

La actividad en twiter del consistorio vinculado a la promoción de los recursos turísticos, se 

potencia los martes y miércoles con 11 y 13 twets de media, respectivamente, concentrados en 

el horario de 9 a 10 horas, con 17 tuits retuiteados (cuadro 8).  
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Cuadro 8. Influencia horaria y semanal del Twiter del Ayuntamiento de Benicàssim.                         

Fuente Metricspot

5. Un cambio incipiente para adaptarse a las exigencias de las redes sociales 

A la vista de los resultados obtenidos en este estudio se puede corroborar que los gabinetes de 

comunicación de las administraciones locales viven un proceso de adaptación de sus 

herramientas comunicativas a las posibilidades que les ofrecen las tecnologías digitales y el 

entorno 2.0 para contactar con sus administrados y hacerles llegar la información de forma 

directa y sin intermediación. En apenas unos años han pasado de la puesta en marcha de sus 

portales corporativos a enfrentarse al uso de la comunicación igualitaria que les permiten los 

soportes de la web 2.0. Es el mismo período de tiempo en el que las administraciones públicas 

han profesionalizado la comunicación. Durante años, ese apartado se reducía a la publicación de 

los decretos, ordenanzas y acuerdos plenarios en el Boletín Oficial de la Provincia (BOP), 

tendencia que cambió con la irrupción de la web 1.0  y ahora vuelven a mutar con la red 2.0.  

Hoy la sociedad reclama mayor volumen de información, a ser posible al instante. Por ello, los 

dircom  se han puesto en marcha para acercarse a los ciudadanos y captar sus reacciones a 

través de sus web corporativas y de las redes sociales.  
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Los gabinetes de comunicación de los ayuntamientos más poblados de la provincia de 

Castellón, al igual que la Diputación de Castellón, están en ese proceso de transformación de las 

herramientas de interacción con sus públicos: los electores y los medios de comunicación. En el 

caso de los que han sido objeto de esta muestra han apostado por la profesionalización del 

gabinete, de la mano de la contratación de un profesional del periodismo, eso sí como personal 

eventual o de confianza del alcalde. Un profesional que ha adaptado las primeras webs 

corporativas,  estáticas y con textos en exceso técnicos, hasta convertirlas en verdaderos portales 

de servicios desde los que mostrar la gestión de la institución y ofrecer servicios a los 

ciudadanos (en su mayoría vinculados al turismo y el ocio). Y es que el ciudadano encuentra a 

su disposición, de forma gratuita, un gran caudal informativo que puede contribuir a satisfacer 

no ya sólo sus necesidades de conocimiento sino a conformar su propia opinión sobre los 

asuntos que le afectan. 

Los website analizados permiten constatar que mientras, la Diputación y los ayuntamientos de 

Castellón y Vila-real presentan una mayor evolucionan hacia las redes sociales, de la mano de 

Twiter, otros consistorios están aún en proceso de consolidación de la web e iniciándose en el 

contacto ciudadano a través de las redes sociales (Almassora o Burriana). La corporación 

provincial y los dos primeros consistorios citados publican entre las 700 y las 1.400 noticias 

anuales, a gran distancia de los demás que no superan las 600 de Almassora. De ahí que para 

sus responsables el  salto hacia el uso de las redes suponga un esfuerzo añadido a la par que una 

oportunidad  de conectar con los ciudadanos, que requiere reforzar su sitio web y atender el 

entorno en el que se fraguan cada vez en mayor número el intercambio de informaciones y por 

ende de formación de la opinión pública.  

Sin embargo estos gabinetes  deben sacar un mayor partido a las posibilidades de  comunicar e 

interactuar en la web 2.0. Y, aunque aún están en una fase inicial, se detecta falta de 

aprovechamiento del contacto directo e instantáneo que ofrecen herramientas como Twiter. 

Deben participar más en el diálogo, con retuits, y  no quedarse tan sólo con la generación pasiva 

de mensajes, sin responder a los seguidores. Y es que los dircom municipales  no pueden obviar 

que la sociedad se relaciona cada vez más en las redes como Twiter, como lo demuestran sus 

500 millones de seguidores al tiempo que las estadísticas que alertan del uso cada vez mayor de 

Internet, Facebook o Twiter para informarse. En Castellón deben seguirse los pasos dados en 

otras autonomías como la Castellano-leonesa o la Canaria que cuentan con mecanismos de 

acercamiento a los ciudadanos a través de las redes sociales. 

Asimismo, deben superar su excesiva dependencia o vinculación del/al equipo de gobierno para 

el que en su mayoría trabajan casi en exclusiva, dado que tan sólo Almassora y Burriana abren 

sus puertas a la oposición para expandir sus convocatorias o comunicados. Mención aparte 
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merece Vila-real, gobernado en coalición por cuatro de los cinco partidos que integran la 

corporación, motivo por el cual el gabinete de comunicación da cobertura al 80 por ciento de las 

formaciones. Por ello sería preciso evitar caer en el sectarismo informativo, que va contra el 

principio de transparencia informativa. 
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¿El fin del modelo autonómico de servicio público audiovisual?: 

Análisis desde la perspectiva de las políticas de comunicación 

Carmina Crusafon (Universitat Autnoma de Barcelona) 

Resumen:

El sector audiovisual público en España está viviendo una situación delicada debido a los 

efectos de la crisis económica y de un conjunto de decisiones gubernamentales tomadas por el 

gobierno central y los autonómicos en los últimos tres años. Estas circunstancias ponen en 

cuestión el modelo autonómico audiovisual de servicio público en España. En este escenario, 

hay que tomar en cuenta dos elementos fundamentales para el análisis desde la perspectiva de 

las políticas de comunicación. En primer lugar, se ha producido una reforma de la Ley General 

del Audiovisual, aprobada en abril de 2012, que permite la privatización total o parcial de las 

televisiones autonómicas públicas; y en segundo, los requerimientos europeos de un control 

estricto de los gastos públicos y de la deuda obligan a las televisiones públicas a no a generar 

déficit. Los primeros resultados ya se han producido: el cierre de la Radio Televisió Valenciana 

(RTVV) en noviembre 2013; la situación de reforma que vive la Corporación Catalana de 

Medios Audiovisuales (CCMA), la inestabilidad de Telemadrid y el cuestionamiento del futuro 

de otras entidades audiovisuales autonómicas.  

Esta ponencia realizará un análisis de la política mediática de los últimos años, tanto desde un 

punto de vista estatal como autonómico, con el objetivo de explicar cuáles han sido los 

objetivos de la misma, la interacción entre los diferentes actores y las posibles consecuencias 

de la desaparición del modelo autonómico audiovisual actual para la ciudadanía. El marco 

teórico se sitúa en el ámbito de la políticas de comunicación y en concreto, se centra en el 

ámbito de la radiodifusión de servicio público, tomando como referencia el trabajo de  

Bustamante y Corredor (2012), Donders (2012), Jakubowicz (2011) y Zallo (2010). 

Palabras clave: audiovisual; servicio público; política audiovisual; televisión y radio 

autonómicas; España

1. La transformación del sistema televisivo en españa: de la multiplicación de 
canales al duopolio 

El sistema televisivo español ha sufrido en sólo cuatro años, del 2010 hasta mediados del 2014, 

una transformación completa. Desde el apagón analógico, la oferta televisiva se multiplicó y 

posteriormente se ha producido una concentración progresiva de la oferta en torno a dos 

empresas, Mediaset y Atresmedia, que ha convertido al mercado español en casi  un duopolio.  
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Esta primera parte de la ponencia se ocupará de explicar qué ha pasado y cómo esto afecta a la 

televisión pública, así como permitirá presentar la radiografía actual del sistema televisivo en su 

conjunto. 

El gran acontecimiento del sector televisivo se produjo el 3 de abril de 2010, cuando se terminó 

la emisión en analógico y se inició la etapa digital. Desde esa fecha, la televisión en abierto 

emite únicamente en digital como consecuencia de un mandato europeo que tenía previsto que 

el sector televisivo emitiera en esta tecnología a finales de 2012 en todo el territorio de la UE. 

España realizó el apagón antes de la fecha prevista por las autoridades comunitarias. Ha sido a 

partir de entonces cuando se ha empezado a vislumbrar la nueva configuración del mercado 

televisivo español, con un incremento de la oferta en abierto y  una redistribución de las cuotas 

del mercado televisivo y publicitario, con un resultado de concentración en torno a los dos 

grandes operadores, Telecinco y Antena 3.  El máximo crecimiento del sector televisivo se 

produjo entre los años  2007 y 2008. A partir de entonces se produce una disminución 

progresiva del volumen del mercado del audiovisual en España. En paralelo, se ha producido un 

incremento en el número de abonados, principalmente por la llegada de nuevas fórmulas de 

acceso a la televisión; esto es, la TV por IP y la TV por móvil. Así el número de abonados 

llegaba a los 5 millones de abonados en 2010, resultado de la suma de de los diferentes accesos 

a la contenidos de pago (TDT de pago, TV cable, TV IP, TV móvil) (CMT, 2011). 

Con el encendido digital, el panorama televisivo español se transformó principalmente porque la 

oferta televisiva se multiplicó por cuatro y el conjunto de la población española tuvo acceso de 

forma general a la televisión multicanal de forma gratuita. Esta oferta se componía, a nivel 

estatal, de 34 canales de canales en abierto y de pago, de carácter generalista y temática. A esta 

oferta debe sumarse la oferta propia de cada Comunidad Autónoma y municipio local. En total, 

un hogar medio español dispone de cerca de una oferta de 40 canales de TDT. 

Un hecho que explica que el apagón analógico se produjera sin problemas fue  la creación del 

consorcio Impulsa TDT, que agrupaba a las televisiones públicas y privadas, así como a los 

operadores de telecomunicaciones, junto con el gobierno, que favoreció la coordinación entre 

los diferentes actores. Asimismo se observó en la implementación de esta tecnología una 

divergencia entre las políticas realizadas por las Comunidades Autónomas, que eran las 

encargadas de desplegar la señal digital en el ámbito autonómico y local (MURCIANO, 2011). 

En paralelo, se amplió la oferta de la TDT con un canal de pago. Gracias a la aprobación 

urgente del Real Decreto-Ley 11/2009, se daba luz verda a Gol TV, propiedad de La Sexta 

(propiedad de Mediapro y Televisa), que ofrece una programación temática centrada en el 

fútbol. Asimismo el resto de operadores solicitaron la autorización para poder explotar 

contenidos de pago. Esta concesión a Gol TV provocó un enfrentamiento entre el gobierno y el 
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grupo Sogecable, porque suponía una competencia directa a la oferta de Digital + y  su canal 

Canal + Liga, con el que pretendía relanzar la plataforma de pago y rentabilizar los 700 millones 

de euros pagados, precisamente a Mediapro, por los contenidos compartidos de estos partidos 

durante las tres próximas temporadas. 

1.1. Las primeras consecuencias de la crisis económica: la fusión entre cadenas de 

televisión 

El cambio de dinámica de la economía española, pasando de una época de crecimiento 

extraordinario a un estancamiento a partir de 2007/2008, hasta una profunda crisis (2010/2013) 

tiene sus consecuencias en el sector televisivo. En este escenario, hay que destacar un gran 

protagonismo de la UTECA (Unión de Televisiones Comerciales Asociadas) que ha conseguido 

presionar al gobierno para que cambiara la legislación a favor de los intereses del sector 

privado, tanto en lo referente a la financiación del audiovisual público como en favorecer la 

fusión entre cadenas de televisión. Los primeros frutos se obtendrán con la aprobación de la Ley 

7/2009, de 3 de julio, de medidas urgentes en materias de telecomunicaciones. Esta nueva 

legislación abrirá la veda para el posterior proceso de fusión entre cadenas de televisión, que 

conducirá hacia una concentración en este mercado. Primero, a finales de 2011, se consolidó la 

fusión entre las cadenas Telecinco y Cuatro. Segundo, a finales de  2012, se produce la 

absorción de la Sexta por parte de Antena 3 y se crea lo que se conoce como el grupo 

Atresmedia.   

Estas fusiones fueron posibles por la aprobación de la Ley 7/2009, que cambió los límites de 

participación accionarial en las cadenas de televisión. Así se eliminó el límite del 5% como 

máxima participación del accionista de una televisión en abierto en otra operadora. Con la 

reforma legal, una misma persona o entidad puede tener participaciones cruzadas superiores al 

5% en más de una compañía televisiva, pero con un condicionante: la audiencia acumulada de 

los operadores en los cuales esté presente no puede superar el 27% de la audiencia total. 

Además de la participación cruzada también se permitirá la fusión de dos operadores, si la suma 

de la audiencia de los dos no supera el mencionado límite del 27%, siempre que se garantice la 

existencia, como mínimo, de tres operadores privados más de ámbito estatal con otros 

accionistas. Según el gobierno de Zapatero, esta medida respondía a una alerta de los operadores 

privados, por la crisis con una caída del mercado publicitario y el reto de tener que multiplicar 

por cuatro su oferta cuando se culmine la implantación de la TDT en 2010. También se 

establece que las participaciones de operadores de fuera del Espacio Económico Europeo no 

podrán disponer más del 50% de las acciones y sólo quedarán autorizadas a comprarlas en el 
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caso de reciprocidad (que en el país de origen los grupos de comunicación españoles puedan 

tener parte de una cadena). Se establecen también los límites para la competencia que los 

emisores públicos hacen actualmente a las privadas. En el ámbito estatal, éstas solo podrán 

ocupar un 25% del espacio radioeléctrico. Si se trata de comunidades autónomas, el espacio 

máximo reservado para emisoras públicas será del 50%.  

Estos cambios en la regulación evidencian un cambio de rumbo radical en la política 

audiovisual del gobierno Zapatero, porque son la antítesis de las medidas aprobadas en el primer 

mandato que favorecían principalmente el pluralismo. Con esta reforma se inicia el camino 

hacia la concentración que vive el mercado español en la actualidad.  

 La evolución del mercado publicitario entre 2007 y 2014 refleja el impacto de la crisis 

económica en los ingresos publicitarios de las distintas cadenas de televisión. En paralelo, se va 

produciendo una concentración del mercado en torno a dos operadoras, Telecinco y Antena 3. 

Las cifras de 2010 hablan por sí solas: el mercado publicitario televisivo está dominado por dos 

empresas, Telecinco - Cuatro y Antena 3. Si se suman Telecinco y Cuatro llegan al 44’2% del 

mercado, y si se añade la facturación de Antena 3, entre las tres suman el 73’2%. Esto es, el 

resto de las cadenas deben subsistir con un 25% del pastel publicitario. Esto es un dato 

indicativo y muy significativo, que señala que claramente se va a producir una restructuración 

del mercado televisivo y que se pude reducir la oferta actual de canales por la falta de recursos 

para todas ellas.  Además con la culminación de la segunda fusión entre Antena 3 y La Sexta en 

2012, entonces el control sube al 84’7%.  Así se refuerza el escenario de concentración en el 

sector televisivo español hacia un modelo de duopolio. 

A este escenario de concentración, se suma el hecho que las cadenas de RTVE ya no incluyen 

publicidad desde enero de 2010, hecho que ha provocado una disminución del mercado 

publicitario. Desde la Asociación Española de Anunciantes (AEA) ya se oyeron voces contra los 

posibles impactos de la perdida de una ventana publicitaria, porque TVE era una ventana 

enorme, más aún para determinados públicos, como los niños y los mayores de 40 o 50 años. 

Además algunas de las nuevas cadenas de TDT en abierto, cuyas audiencias son minoritarias, se 

encuentran en una situación económica crítica, que les ha obligado a reducir las horas de 

programación y a buscar vías de financiación alternativas y algunas de ellas han tenido que 

cesar sus emisiones o alquilar sus frecuencias a terceros.  

El último acontecimiento se ha producido en mayo de 2014: ha sido el apagón de nueve canales 

de la TDT como resultado de una sentencia judicial de diciembre de 2012, que justifica el cierre 

de canales por la falta de celebración de concurso público en la asignación de los canales. Esta 

decisión judicial ha afectado a tres canales de Atresmedia, dos de Mediaset, dos de Net TV 

(grupo Vocento) y dos de Veo TV (grupo Unidad Editorial). Existe también la posibilidad que 
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se produzca a finales del 2014 un segundo apagón de 8 canales más a la espera de una segunda 

sentencia.

Ante estas circunstancias, el gobierno de Rajoy no ha realizado acción alguna, con gran sorpresa 

de la UTECA, y ha acatado la sentencia. Existe una explicación: la planificación errónea que se 

realizó en la distribución de las frecuencias del dividendo digital obliga a reordenar el espectro 

radioeléctrico antes de enero de 2015 para cumplir con las directrices europeas. 

1.2. El impacto de la transformación en el sector de la televisión pública en España

El año 2014 se puede considerar un “annus horribilis” para la televisión pública en España. El 

impacto se produce principalmente en las televisiones autonómicas, aunque la televisión pública 

estatal presenta también graves problemas económicos que hacen cuestionar su viabilidad. En el 

ámbito autonómico, se observa una tendencia a la reducción de los entes autonómicos debido a 

un ahogo económico, que obliga en primer lugar a la reducción del número de trabajadores, e 

incluso en el caso la Radio Televisión Valenciana (RTVV) ha supuesto su cierre y desaparición.  

En mayo de 2014, existen 13 entes autonómicos de radiodifusión pública (Andalucía, Aragón, 

Asturias, Canarias, Castilla – La Mancha, Cataluña, Extremadura, Galicia, Islas Baleares, 

Madrid, Murcia, País Vasco). Todas ellos pertenecen a la FORTA, con la excepción de 

Extremadura. Castilla-León, Cantabria, Comunidad Valenciana, La Rioja y Navarra no tienen 

televisión pública autonómica. La situación en la que se encuentran cada una de ellas es 

diferente, pero en general se plantea una necesidad de redefinir el sistema autonómico para 

adecuarlo al nuevo escenario mediático, transformado por la digitalización y el gran impacto de 

la crisis económica. 

Para comprender la estructura del sistema autonómico es importante repasar los acontecimientos 

más recientes. Por un lado, en noviembre de 2013, se produjo el cierre de la RTVV después de 

que el Tribunal de Justicia de la Comunidad Valenciana anulara el despido de más de un millar 

de trabajadores. Esta decisión judicial fue determinante para que el gobierno valenciano 

decidiera cerrar de forma definitiva la televisión autonómica bajo el argumento del alto coste 

económico. 

Esta sentencia puede crear un precedente y afectar a la situación de otras cadenas. Este es el 

caso de Telemadrid, que en 2013 realizó un despido colectivo de 861 trabajadores, que ya fue 

declarado improcedente por el Tribunal Superior de Justicia de la región y ahora ha pasado en 

manos del Tribunal Supremo. Sin embargo, cabe mencionar que el ERE no fue declarado nulo, 
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por lo que la decisión no conllevaba la readmisión, sino que establecía unas mayores 

indemnizaciones. 

Una situación de ajuste de la plantilla también se ha planteado en la Corporación Catalana de 

Medios Audiovisuales (CCMA). Se han barajado varias cifras y modelos de reducción de la 

plantilla y de los sueldos, pero el gobierno catalán sigue negociando con el comité de empresa y 

se ha ampliado el margen para llegar a un acuerdo hasta noviembre de 2014. A raíz de este 

conflicto se han producido días de huelga y manifestaciones de los trabajadores. Asimismo se 

planteó una externalización del departamento comercial con la celebración de un 

correspondiente concurso público, pero que finalmente en mayo 2014 se ha dado marcha atrás 

en la decisión.

El cambio en la legislación también ha introducido nuevos modelos de gestión. Desde 

septiembre de 2012, la televisión pública de Murcia ha sido la primera en privatizar su gestión.   

Esta misma receta ha querido aplicarla el PP a la televisión pública de las Islas Baleares, IB3, al 

aprobar el Gobierno de Bauzá una ley que abre la puerta a la entrada de capital privado. Un caso 

similar es el de Castilla-La Mancha, que a pesar de los intentos de la presidenta de la 

comunidad, Dolores de Cospedal, todavía no ha podido ser privatizada la gestión; pero a la que 

se le ha aplicado una reducción significativa de sus presupuestos.  En otras comunidades 

autónomas, se producen situaciones parecidas. En Asturias, el PP también ha sugerido la 

privatización de la televisión pública del Principado.  Aragón, en cambio, en una moción 

propuesta por el PSOE y apoyada por todos los grupos salvo el ChA, se opuso hace un año a 

adoptar en su comunidad las posibilidades de gestión privada que otorgaba la Ley General 

Audiovisual e instó al Gobierno de Aragón y a la Corporación Aragonesa de Radio y Televisión 

a mantener un modelo de gestión eficaz y eficiente que garantice el servicio público de calidad. 

2. La evolución de la política audiovisual en españa: del gobierno socialista (2004 – 
2011) al gobierno Rajoy (2012 – 2014) 

La transformación del escenario audiovisual español se explica por el nuevo rumbo en la 

política audiovisual del gobierno central y los correspondientes cambios legislativos. El viraje 

más importante se produce en la segunda legislatura del gobierno de Rodríguez Zapatero y 

queda completado por la gestión del gobierno Rajoy. Para entender la evolución, esta sección 

hará un repaso a los dos gobiernos y evaluará las diferentes acciones en el ámbito audiovisual.  

La política audiovisual del gobierno Zapatero se ha caracterizado por ser errática y 

contradictoria tanto a nivel de decisiones como de cambios en la legislación. Mientras que 

durante la primera legislatura (2004 -2008) se promovieron una serie de medidas que favorecían 
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el pluralismo; en la segunda (2008 – 2011) se ha producido un giro copernicano hacia la 

concentración y un crecimiento enorme de los grandes grupos audiovisuales, bajo el paraguas de 

la UTECA ( Zallo, 2010, y Bustamante y Corredor, 2012). Como señala el profesor Ramón 

Zallo, “el giro de la política audiovisual socialista en tan solo cinco años es tan sinuoso como un 

ciclo: una sucesión de reformas progresistas primero; de reformas necesarias pero de dudosa 

formulación después; y de auténticas contra-reformas que solo benefician a los grandes 

operadores privados, al final del andamiaje. Es como un viaje iniciado hacia el norte y termina 

hacia el sur” (2010: 4). En concreto, el hecho más relevante es la presión ejercida por la  

UTECA, “que mediante presiones está logrando que se desmantele el modelo conceptual de la 

primera legislatura y el sistema a que había dado lugar, simbolizado por el Informe sobre la 

Reforma de los medios de comunicación de titularidad pública de 2005, encargado por el propio 

gobierno de Rodríguez Zapatero” (Zallo, 2010:3).  

Las primeras muestras de esta descoordinación ya se muestran en torno a la digitalización. La 

llegada de la TDT se retoma a partir de 2005 para poner como fecha del apagón analógico el 

2010. Como afirmaban los profesores Marzal y Casero, “las políticas comunicativas en torno a 

la digitalización han navegado, en los últimos tiempos, entre el elogio de las bondades de la 

ideología tecnológica, obcecada en cantar las alabanzas del nuevo sistema de transmisión de la 

señal televisiva y la ausencia de voluntad política para impulsar proyectos que propiciaran o, 

cuanto menos, facilitaran la migración digital. Estas políticas erráticas o inexistentes han 

afectado al mercado que, especialmente en el caso de la TDT, ha adquirido una talla pírrica. Los 

efectos de la política de desregulación neoliberal, que ha impulsado la retirada del sector 

público y la entrega del protagonismo a la iniciativa privada, han demostrado su incapacidad 

para desarrollar la TDT e impulsar la transformación que acarrea” (2007:xii).  

De la política audiovisual destacarán principalmente dos nuevas normas que tendrán impacto 

sobre la estructura del sistema audiovisual español. En primer lugar, la ley 8/2009 de 

Financiación de la Corporación de RTVE establece el fin de los ingresos publicitarios en la 

televisión pública a partir de enero 2010 y un nuevo sistema de financiación basado en una 

combinación de tasas impuestas a los operadores de televisión y de telecomunicaciones. En 

segundo lugar, la Ley General del Audiovisual (Ley 7/2010) supone la trasposición de la 

Directiva de Servicios de Comunicación Audiovisual (DSCAV), que fue aprobada en diciembre 

de 2007, y la integración de todas las normas aprobadas durante las dos legislaturas en el ámbito 

audiovisual.  Estas dos normas confirman la tendencia hacia la concentración del sector en 

manos de dos grandes operadores y una disminución del sector público. Como afirma Zallo,  

“en la segunda legislatura asistimos al renacimiento de una lógica política puramente neoliberal 

mediante una intervención neo-estatista para garantizar campeones nacionales (national

players) ya que no global players. El mercado mandará… pero solo después de que el propio 
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Estado mediante intervención reestructuradora redefina las reglas eliminando parcialmente la 

competencia inicial en ese mercado. Mediante impulso político se anima a la ocupación del 

sistema por tan solo dos grandes grupos emergentes mediante fusión-absorción (Mediaset-

Sogecable y Antena 3- La Sexta) y la desestructuración de la posición líder de RTVE. No es la 

competencia entre prestadores de servicios sino un impulso político el que lo orienta, lo facilita 

y sentencia. Abandonando los modelos flexibles se vuelve al modelo oligopolio o duopolio 

clásico al que se le garantiza políticamente el mercado. Neoestatismo y neoliberalismo son 

compatibles, y ambos en perjuicio del pluralismo y de la competencia.” (Zallo, 2010:12)  

En mayo de 2010, entra en vigor la Ley General del Audiovisual (Ley 7/2010) que sirve de 

paraguas para agrupar las leyes anteriores. Supone la derogación de 12 leyes anteriores y afecta 

a 6 leyes más. En su articulado, se integran las normas aprobadas en la anterior legislatura, 

algunas por procedimiento de urgencia, sin modificación alguna, y se traspone la Directiva de 

Servicios de Comunicación Audiovisual. Esta nueva legislación pretende actualizar el marco 

regulador del audiovisual y dotarlo de cierta coherencia. Pero la ley cuenta con más detractores 

que apoyos y ha recibido muchas críticas tanto por parte del sector empresarial como de los 

profesionales.

El segundo aspecto que incorpora la ley es la financiación de la televisión pública. Esta ley 

modifica la ley anterior (Ley 8/2009) de financiación de la Corporación de RTVE, que eliminó 

la publicidad como fuente de financiación de la Corporación. El nuevo modelo suprime la 

publicidad en RTVE y establece una tasa compensatoria sobre los operadores de telefonía para 

contribuir a la financiación de la televisión pública con el 0,9% de sus ingresos, mientras que las 

cadenas de televisión privadas deberán aportar el 3% y las de pago, el 1,5%.  

En la Ley General del Audiovisual también se incorporan una serie de modificaciones que 

modifican el sector televisivo español. Esto es, se establecen los requisitos para prestación de 

servicio. Antes de esta norma, los servicios de televisión se consideraban un servicio público y 

por lo tanto, las empresas que prestaban dichos servicios tenían ciertas obligaciones de 

naturaleza pública. Con esta ley, sin embargo, los servicios pasan a ser servicios de interés 

general. Esto supone una desregulación del mercado ya que cada vez los operadores tienen 

menos compromisos con la sociedad y lo que impera es el mercado.  Se establece que las 

licencias tendrán una duración de 15 años con renovación automática, con algunas excepciones 

claramente regladas. Un aspecto novedoso es que las licencias pueden ser vendidas o 

arrendadas, con autorización previa de la autoridad competente. (liberalización del mercado). Se 

limita la posibilidad de explotación posterior, aunque este aspecto abre una posibilidad a la 

entrada de nuevos actores en el oligopolio televisivo, hoy convertido más bien en un duopolio. 
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Dentro del articulado de la Ley General del Audiovisual, también se encuentran las normas ya 

aprobadas en el 2009 sobre la nueva configuración del mercado televisivo, con un mayor 

protagonismo del sector privado en detrimento del público. Se elimina la restricción de 

participaciones cruzadas, estableciendo que ninguna persona física o jurídica podrá adquirir una 

participación significativa en más de un prestador del servicio de comunicación audiovisual 

televisiva de ámbito estatal, cuando la audiencia media del conjunto de los canales de los 

prestadores de ámbito estatal considerados supere el 27% de la audiencia total durante los doce 

meses consecutivos anteriores a la adquisición. Sobre la a participación extranjera (personas 

físicas y jurídicas nacionales de países que no sean miembros del Espacio Económico Europeo), 

el porcentaje total que ostenten en el capital social del prestador del servicio de comunicación 

audiovisual televisiva deberá ser, en todo momento, inferior al 50% del mismo. Se limita a su 

vez la dimensión del sector público en el sector televisivo: En el ámbito de cobertura estatal, el 

Estado no podrá reservar o adjudicar a los prestadores de titularidad pública más del 25 por 

ciento del espacio radioeléctrico disponible para el servicio de televisión en el ámbito estatal, de 

acuerdo con el Plan Técnico Nacional correspondiente. En el caso de las emisoras radiofónicas 

de ámbito estatal, el Estado no podrá reservar a los prestadores de titularidad pública estatal más 

del 35% del espacio radioeléctrico disponible para el servicio de radiodifusión, de acuerdo con 

el Plan Técnico Nacional correspondiente. 

En definitiva, la ley general del Audiovisual resulta ser una ley contenedor que agrupa 

decisiones anteriormente creadas, muchas de ellas decididas de forma urgente y contradictoria, 

y no se aprovecha la creación de esta ley para dar coherencia a la política audiovisual. 

La llegada del gobierno de Rajoy supone una profundización en el modelo de liberalización y 

concentración del sector televisivo. El sector público va perdiendo espacio en el escenario 

audiovisual español. En abril de 2012, el gobierno aprueba una modificación que abre la puerta 

a la privatización de las televisiones públicas autonómicas. En concreto, se añaden dos epígrafes 

al artículo 40 de la Ley 7/2010 General de la Comunicación. El 40.2. dice:  “( ) Las 

Comunidades Autónomas que acuerden la prestación del servicio público de comunicación 

audiovisual determinarán los modos de gestión del mismo, que podrán consistir, entre otras 

modalidades, en la prestación del servicio de manera directa a través de sus propios órganos, 

medios o entidades, en la atribución a un tercero de la gestión indirecta del servicio o de la 

producción y edición de los distintos programas audiovisuales, o en la prestación del mismo a 

través de otros instrumentos de colaboración público-privada, de acuerdo con los principios de 

publicidad, transparencia y concurrencia, así como no discriminación e igualdad de trato. 

Asimismo, las Comunidades Autónomas podrán acordar transformar la gestión directa del 

servicio en gestión indirecta, mediante la enajenación de la titularidad de la entidad prestadora 

del servicio, que se realizará conforme con los principios citados anteriormente”. El  40.3 añade 
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: “Las Comunidades Autónomas podrán convocar, a través de sus órganos competentes, los 

correspondientes concursos para la adjudicación de licencias audiovisuales en los términos de lo 

dispuesto en el artículo 27 de esta ley”.   

A este cambio se unen las directrices europeas que exigen la sostenibilidad en las finanzas de las 

cadenas públicas y un control muy estricto de las ayudas públicas. Así se añade en el artículo 

43, el apartado  8. Bis que afirma: “Para garantizar un mejor cumplimiento de la Ley Orgánica 

de Estabilidad Presupuestaria y Sostenibilidad Financiera, los prestadores de titularidad pública 

del servicio público de comunicación audiovisual de ámbito autonómico deberán cumplir con 

las obligaciones siguientes: a) Anualmente se aprobará un límite máximo de gasto para el 

ejercicio económico correspondiente que no podrá rebasarse. b) La memoria y el informe de 

gestión de las cuentas anuales harán una referencia expresa al cumplimiento del equilibrio y 

sostenibilidad financieros. Si excepcionalmente las cuentas no están en equilibrio financiero, los 

prestadores de titularidad pública del servicio público de comunicación audiovisual presentarán 

al órgano competente de la Comunidad Autónoma para su aprobación una propuesta de 

reducción de gastos para el ejercicio siguiente igual a la pérdida o déficit generado. (…)”.  

Estas modificaciones legales profundizan en la línea de disminución del oferta pública de 

televisión especialmente autonómica. Asimismo RTVE se encuentra en una situación 

económica insostenible, fruto de un déficit crónico anual de 100 millones de euros con unas 

pérdidas acumuladas de 800 millones de euros. Estas cifras ponen en cuestión la viabilidad del 

sistema de financiación de la televisión actual y obliga a plantear una reformulación del modelo 

financiero del grupo público.  

A este escenario, se le une una nueva problemática: el dividendo digital. Es decir, la 

digitalización del espectro radioeléctrico debe suponer la liberalización de una parte de las 

frecuencias en el conjunto de los Estados miembros de la UE. Es decir, la banda de los 800 Mhz 

debe quedar liberada para poder ofrecer nuevos servicios de carácter paneuropeo. La mala 

planificación técnica realizada por el gobierno de Zapatero obliga ahora a hacer una nueva 

distribución porque no se tuvo en cuenta las indicaciones europeas sobre la necesidad de que el 

dividendo digital fuera una realidad en enero de 2015. En mayo de 2014, el ministerio de 

Industria está elaborando en un nuevo mapa de frecuencias que van a limitar la oferta en abierto 

de canales de la TDT y van a permitir liberar las frecuencias que fueron subastadas a las 

operadoras de telefonía para ofrecer los servicios 4G.  
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Conclusiones: ¿qué futuro le espera a la televisión pública autonómica?

El escenario audiovisual que se vislumbra para la televisión autonómica no es muy halagüeño, 

más bien se podría definir de un futuro gris. Su situación no se puede explicar de forma aislada 

sino que debe ponerse en contexto. En concreto, se pueden señalar tres problemáticas a las que 

se enfrenta el sector audiovisual español.  

En primer término, se sitúa el audiovisual público. La crisis económica está afectando a las 

arcas públicas y la necesidad de reducir los presupuestos gubernamentales pone en cuestión si se 

podrá mantener la financiación actual al audiovisual público, tanto estatal como autonómico o 

local. De hecho, ya se tienen algunos ejemplos de esa reducción de la presencia del audiovisual 

público, reduciendo sus presupuestos, sus plantillas y sus horas de emisión. Además ya se ha 

producido el primer cierre con el cese de emisiones de la RTVV. La televisión autonómica 

pública va a cambiar de forma drástica, si se ponen en marcha los nuevos modelos de gestión 

externalizada o se aplica una privatización completa de algunos de estos entes autonómicos. 

Asimismo no hay que olvidar que esta situación del audiovisual público puede tener su impacto 

sobre la industria de producción audiovisual porque en muchas de las autonomías españolas, en 

especial las cadenas autonómicas, son el motor de la industria audiovisual. 

La segunda problemática se relaciona con el incremento de la concentración empresarial que se 

está produciendo en el sector televisivo. En los últimos años, se han producido dos fusiones 

entre los principales operadores, Telecinco – Cuatro  y Antena 3 - La Sexta; al tiempo que 

algunos de los nuevos canales de la TDT tienen graves dificultades económicas lo que les ha 

obligado a buscar nuevas fórmulas de financiación. Además la concentración ya es una realidad 

en el mercado publicitario con la creación de centrales entre las dos grandes cadenas, Antena 3 

y Telecinco, que suponen el 85% del total del pastel publicitario televisivo. Si esta tendencia se 

consolida pone en peligro la viabilidad del negocio de otros operadores audiovisuales, y puede 

también resultar en una disminución del pluralismo informativo. 

El tercer aspecto a resolver es cómo actuará el nuevo regulador, la Comisión Nacional del 

Mercado y la Competencia (CNMC) que ha empezado a funcionar a finales de 2013. Después 

de varios años sin una voluntad de poner en marcha la autoridad audiovisual, este nuevo 

organismo asume las competencias audiovisuales, junto con las de otros sectores como el de la 

energía, las telecomunicaciones, servicios postales, etc. El reto se encuentra en conseguir 

impulsar un verdadero seguimiento de la legislación audiovisual y que el objetivo final sea un 

verdadero servicio de protección y defensa del interés del ciudadano y no a favor de las grandes 

operadores.
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En definitiva, la televisión pública autonómica se encuentra frente a un escenario incierto 

caracterizado por la implantación de los nuevos modelos de gestión, la contracción del mercado 

publicitario, y una regulación neoliberal que tiene como resultado una concentración del sector 

en torno a dos operadores, que favorece el sector privado y disminuye el peso del sector público. 

Esta situación conduce hacia una necesidad de reformular el modelo de servicio público para 

adaptarlo al escenario digital. Esto es, definir los modelos de gestión que permitan la viabilidad 

económica, sustentar los mecanismos de servicio público, de manera que se favorezca la 

independencia de los entes autonómicos y desaparezca la voluntad de los partidos en el poder de 

convertirlos en instrumentos gubernamentales, alejándolos del objetivo final de servir al interés 

general y en definitiva, al ciudadano.   
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Periodismo sostenible. Alternativas viables para un ecosistema 

mediático en crisis 

Dolors Palau Sampio (Universitat de València) 

Resumen

Esta comunicación analiza una quincena de iniciativas en el ámbito del emprendimiento 

periodístico, caracterizadas por una clara apuesta por la calidad y los contenidos en 

profundidad. A partir de una revisión bibliográfica de las claves del emprendimiento, del papel 

de la universidad como motor de estímulo, y de la perspectiva de un ecosistema mediático en 

plena crisis, esta comunicación plantea la opción de apostar por nuevas fórmulas que permitan 

un periodismo sostenible. Para profundizar en las bases de este se ha realizado un análisis 

cualitativo de una muestra de nuevos medios, para obtener un retrato preciso de las 

características que presentan estos proyectos, desde la voluntad de originalidad en los 

contenidos y la presentación al modelo de negocio o la estructura societaria. El objetivo es un 

acercamiento a las posibilidades que plantea el emprendimiento en un entorno laboral adverso 

y, ligado a ello, cuáles son las iniciativas con una mayor viabilidad. 

Palabras clave: emprendimiento, modelos de negocio alternativos, financiación, autoempleo, 

periodismo.

1. Introducción 

En los últimos años la palabra emprendedor se ha convertido en uno de esos  términos de moda 

que, a fuerza de repetición, de martilleante insistencia, de decorar discursos, de resultar 

omnipresente en títulos de conferencias, de ser una especie de clavo ardiendo al que agarrarse 

en tiempos de crisis, ha acabado por revelarse irritante. Y sin embargo, no por ello, menos 

necesario para poder afrontar el momento de crisis que vive el sector de la comunicación –entre 

otros– en el momento actual, sin dejar de mirar de soslayo las amenazas de burbuja que se 

ciernen en el horizonte emprendedor. 

El diccionario de la Real Academia Española define el término emprender como “acometer y 

comenzar una obra, un negocio, un empeño, especialmente si encierran dificultad o peligro”. 

Aunque desde la perspectiva actual la adscripción al ámbito económico está fuera de duda, esta 

asociación no se produjo hasta el siglo XVIII, cuando se vinculó la asunción de riesgos (risk-

bearing) ligada a la actividad económica con el emprendedor, un nexo que se ha mantenido a lo 

largo de los años, presente en la definición de J. Schumpeter (1944) y en otras posteriores, 

aunque la idea de emprender se ha ampliado no solo a la creación de nuevas organizaciones sino 
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a la innovación incorporada a compañías establecidas (Carrier, 1996) y al llamado 

emprendimiento social.  

La doble crisis que viven las empresas periodísticas en los últimos años ha abocado a muchos 

periodistas a dar un paso adelante y adentrarse en un terreno que para muchos quedaba vedado, 

para poner en marcha sus propios proyectos. Con ello se abre la puerta a modelos de negocio 

alternativos, que se apoyan en estructuras micro, en las oportunidades que brinda la red y en la 

búsqueda de nichos de mercado que no encuentran respuesta a sus necesidades comunicativas. 

A partir del análisis cualitativo de quince iniciativas en el ámbito del emprendimiento 

periodístico, esta comunicación se pretende acercarse a las claves que marcan la puesta en 

marcha de proyectos innovadores que han visto la luz en los últimos años.  

2. Impulso desde el ámbito educativo 

El impulso del emprendimiento desde el ámbito educativo ha crecido de manera imparable en 

las últimas décadas, en paralelo a la legitimidad adquirida por este concepto en el ámbito 

académico, desde la tímida puesta en marcha de las primera iniciativas en universidades y 

escuelas profesionales en los años 70 en Estados Unidos (Kuratko, 2005). En este cambio 

influyó de manera importante la idea de que el emprendimiento es un fenómeno de carácter 

económico y social, que trasciende la mera idea de “crear empresas” para convertirse en una 

perspectiva para llevar adelante proyectos de forma innovadora y creativa (Kuratko, 2005: 578), 

así como la aportación de autores que contribuyeron a rebajar la pátina de misticismo adquirida 

para incidir en su carácter de disciplina que puede ser aprendida (Drucker, 1985), o la propia 

evidencia empírica, a partir de estudios realizados entre la segunda mitad de la década de los 80 

y la primera de los 90 (Gorman, Hanlon y King, 1997). A ellas se han sumado también, en la 

última década, iniciativas como la de la Comisión Europea, impulsora del Libro Verde del 

espíritu emprendedor (2003), que destaca la necesidad de promover esta aptitud desde los 

niveles básicos de la educación hasta la Universidad.  

La importancia de fomentar esta competencia cuenta con un innegable respaldo, teniendo en 

cuenta su repercusión en la innovación, productividad, competencia y contribución a la 

prosperidad económica (Plaschka y Welsch, 1990; Kuratko, 2005), lo que convierte en 

“obsoleta” cualquier pregunta acerca de la idoneidad de ser enseñada (Charney y Libecap, 

2000). Sin embargo, a la hora concretar en qué términos, pesa la diversidad de aproximaciones y 

campos (económico, político, académico) que entran en juego (Fayolle, 2006). La delimitación 

de los objetivos, contenidos y valores se antoja, pues, necesaria para poder abordar la cuestión. 

En este sentido resulta clave responder a las siguientes preguntas: “What? (contents, theories), 

For whom? (audiences, targets), Why? (aims, objectives) and How? (methods, pedagogies)” 
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(Fayolle, 2006: 15). La primera de las preguntas marca una serie de objetivos que, en función de 

las necesidades y el potencial emprendedor, en diferentes situaciones, diferencian entre: 1) 

conocimiento del emprendimiento, 2) conducta emprendedora (en el seno de las empresas e 

instituciones), y 3) la preparación de futuros emprendedores, fortaleciendo sus competencias y 

actitudes para afrontar el reto con éxito (Hytti y O’Gorman, 2004). 

Solomon, Duffy and Tarabishy (2002) consideran fundamental diferenciar entre la educación 

para el emprendimiento y para la gestión empresarial e inciden en que la primera debe abordar 

el carácter ambiguo de la entrada en el mundo de la empresa. Con esta finalidad, tiene que 

incluir cursos de formación en habilidades que van desde la negociación, el liderazgo, el 

desarrollo de nuevos productos, el pensamiento creativo o la innovación tecnológica (McMullen 

and Long, 1987; Vesper and McMullen, 1988), como recoge Kuratko (2004:12), que destaca 

algunos ámbitos de actuación:  

Other areas identified as important for entrepreneurial education included awareness of 

entrepreneur career options (Hills, 1988; Charney & Libecap, 2000); sources of venture 

capital (Vesper and McMullen, 1988; Zeithaml and Rice, 1987); idea protection (Vesper 

and McMullen, 1988); ambiguity tolerance (Ronstadt, 1987 & 1990); the characteristics 

that define the entrepreneurial personality (Hills, 1988; Scott and Twomey, 1988; Hood 

and Young, 1993) and the challenges associated with each stage of venture development 

(McMullen and Long, 1987; Plaschka and Welsch, 1990).  

Junto a los contenidos, resulta fundamental el diseño de la metodología, apoyada en el 

aprendizaje basado en la experiencia, a través de herramientas que incluyen planes de negocio,

start-ups impulsadas por estudiantes, encuentros y consultoría con emprendedores, simulaciones 

por ordenador y de comportamiento, análisis del entorno; casos  reales, visitas sobre el terreno o 

el uso de videos y películas (Kuratko, 2004: 12).  

Stevenson describe gráficamente que el rol de los educadores no puede limitarse al de  meros 

“cheerleaders”, al tiempo que alerta de la necesidad de seguir trabajando e innovando en los 

métodos: “Business and scholars fail by not valuing change. Guarding the past, espousing 

orthodoxy and refusing to see the wisdom inherent in the challenges of the young and 

inexperienced will lead to the same problems in education as in Business” (2000: 7). También 

Kuratko previene contra los peligros del paradigma de la parálisis y apuesta por asumir el riesgo 

de innovar: “As entrepreneurship educators we must have the same innovative drive and risk 

taking propensity that is expected from entrepreneurship students” (2004: 12). 

Junto al creciente interés por fomentar el emprendimiento a nivel mundial y a las metodologías 

propuestas, subyace la pregunta de si este puede afrontarse del mismo modo en cada país o debe 
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adaptarse a los diferentes contextos. En las conclusiones de un estudio internacional, Giocamin 

et alii (2010) señalan que si bien existen diferencias importantes en términos de motivación 

entre estudiantes de India, China, EEUU, Bélgica y España, en todos ellos las variables que 

impulsan o retrotraen son similares, aunque no los niveles de sensibilidad a ellas. En este 

sentido, Akola y Heinonen (2006), tras estudiar más de una veintena de programas europeos 

desarrollados en cinco países europeos, demuestran la importancia de una dirección competente 

y profesional: “In entrepreneurship training a good facilitator or mentor is not only a pedagogic 

expert but also one possessing a deep knowledge and understanding of the content – 

entrepreneurship – as the content and process are to be taken forward and tandem” (2006: 17).  

Sin embargo, a lo largo de la última década, distintos estudios han empezado a cuestionar la 

metodología empleada para medir el éxito atribuido a los programas de emprendimiento y a 

exigir una evaluación más precisa del impacto real que tienen (Nabi, Holden, Walmsley, 2010), 

en particular Holen et alii (2005), que, tras analizar el contexto británico, aluden a la falta de 

análisis rigurosos y a la ambigüedad acerca de las cuestiones sobre las que hay que trabajar y 

por qué, en paralelo a un exceso de referencias anecdóticas o resultados no contrastados. 

Asimismo, inciden en la complejidad del proceso de evaluación (Fayolle, 2005) o en la 

necesidad de transparencia y efectiva planificación de políticas (Hytti y Kuopusjärvi, 2007), un 

aspecto que en el que la Comisión Europea hace especial hincapié (2012). 

2.1. Asignatura pendiente en los estudios de comunicación 

Las consideraciones anteriores sobre el papel de la educación en la motivación emprendedora 

conectan con las reflexiones de algunos autores en torno a la formación universitaria de los 

periodistas, al hilo de los cambios tecnológicos, económicos o en las culturas profesionales 

(Aldrige, 1998; Rosen, 1999; Deuze, 2007, 2009; Davies, 2008). Quizás el primer aspecto a 

tener en cuenta es enfrentarse al dilema que plantean Baines y Kennedy: “But do journalism 

students want to become entrepreneurs, when journalists have traditionally drawn boundaries 

between journalism ethics and business practices?” (2010: 2). Superar estos recelos es solo el 

principio de un camino en el que asaltan dudas razonables, apuntan, sobre si las universidades y 

profesores están preparados para asumir un reto que pasa por desarrollar “valid methods to 

assess creativity and innovation as well as critical awareness, cognitive abilities and confidence 

and competencies in professional practice” (2010: 6). Baines y Kennedy se muestran 

convencidos de que las universidades “can be seen as entrepreneurial spaces where students and 

staff engage creatively and collaboratively in testing boundaries of knowledge and 

understanding; where students can take risks they could not take in a workplace” (2010: 10). En 

este sentido, según Autio et al. (1997), las iniciativas deben ser contingentes con la percepción 
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de que el emprendimiento es una elección profesional viable, aportar seguridad sobre el nivel de 

entrenamiento y apoyo universitario, y la interacción con emprendedores de éxito. 

En paralelo a los cambios en el entorno comunicativo, algunas universidades españolas han ido 

incorporando en los últimos años, en sus planes de estudio vinculados a la asignatura de 

Empresa o Producción y organización periodística, módulos específicos de emprendimiento. 

Asimismo, distintas facultades y escuelas de periodismo han apostado por cursos y posgrados 

destinados a fomentar el emprendimiento periodístico, tanto en EEUU (Standford University; 

City University of New  York, CUNY-Tow-Knight Center for Entrepreneurial Journalism (el 

primero, puesto en marcha en 2010); School of Communication de la American University de 

Washington; University of Georgia; o en el desarrollo de propuestas digitales: New Media 

Innovation Lab at Arizona State University’s Walter Cronkite School of Journalism and Mass 

Communication; y Northwestern University’s Medill School of Journalism), como en Francia 

(l’ESJ Lille, l’Ecole de journalisme de Sciences Po) o México (la Universidad de Guadalajara 

ofrece un máster online).  

2.2. Una vocación a fomentar

Aunque con varias décadas de retraso respecto a EEUU, en los últimos años, las universidades 

españolas han puesto en marcha diversas iniciativas destinadas a promover el espíritu 

emprendedor, a través de proyectos que van desde cursos específicos a contenidos transversales, 

introducción en los nuevos planes de estudios de grado o, en una fase más avanzada, viveros de 

empresas o incubadoras de proyectos. No obstante, el impulso no puede limitarse al tramo 

superior de la educación, sino que, como resalta Marina, debe impregnar toda la educación, 

partiendo de la base que tiene que fomentar valores como la innovación y la autonomía (2010).  

Universidades y grupos de investigación han realizado distintos estudios para conocer la actitud 

de los estudiantes hacia el emprendimiento. Pese a la diversidad de los métodos y las muestras 

analizadas, los resultados permiten observar que casi un tercio de los universitarios muestra un 

interés destacado por el emprendimiento. Sin embargo, las diferencias geográficas revelan 

diferencias importantes. Así, el informe elaborado por la Universidad de Córdoba, entre 1.419 

alumnos, señala que solo un 20,1% estaría “seriamente interesado” o “tendría el firme propósito 

de crear” una empresa, mientras que un 46,6% asegura que lo estaría vagamente (2013: 64). En 

cambio, el realizado por la Universidad de Deusto –con 522 encuestas– eleva la cifra de 

potenciales emprendedores al 39,6% –“muy interesado” o “totalmente interesado”-, a los que se 

suma un 24% que responden con un “bastante interesado” (2011: 45). En el caso del estudio de 

las universidades gallegas –con 290 encuestas a alumnos de Economía y de Administración de 
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Empresas de Santiago de Compostela, Coruña y Vigo–, un 30% de los estudiantes apunta al 

emprendimiento como su futuro laboral (Neira et alii: 2013: 78).  

A excepción de EEUU, donde la vocación emprendedora –alimentada durante décadas- alcanza 

el 50%, los resultados españoles se acercan a la media de otros países europeos: un 25% en el 

caso de Alemania, un 36% entre los estudiantes en Austria y una media del 26% para el 

conjunto de estudiantes universitarios en Portugal, con variaciones significativas entre 

disciplinas y materias (Neira et alii, 2013: 71). 

Las coincidencias entre universidades son más claras, en cambio, a la hora de mostrar una 

correlación positiva entre la motivación de emprender y el contexto familiar y social, además de 

una tendencia más destacada entre los hombres, en general una media de diez puntos 

porcentuales por encima de las mujeres, aunque el estudio de la Universidad de Córdoba detecta 

una tendencia a reducir la brecha. Los estudiantes suelen apuntar a barreras semejantes, 

relacionadas con la financiación y el capital, junto con la insuficiente experiencia, que son 

críticas a la hora de emprender (2011: 13), pero también la falta de ideas, en el caso de las 

mujeres gallegas, o la escasa estabilidad y mayor carga de trabajo, en el caso de los hombres 

(Neira et alii, 2013: 81). Los estudiantes cordobeses inciden en el riesgo y la situación 

económica (Fuentes et alii, 2013: 122). 

Entre los estudios destinados a pulsar las inquietudes emprendedoras, el realizado 

específicamente entre más de un millar de estudiantes de los grados de periodismo, 

comunicación audiovisual y publicidad de la Universitat Jaume I de Castelló destaca la escasa 

orientación de estos al autoempleo y a la creación de nuevas empresas (3.10 sobre 7), mientras 

que la mayor parte cree que trabajará como asalariado una vez finalice los estudios (5.08 sobre 

7). Una percepción que, según los autores del estudio (Casero-Ripollés y Cullell-March, 2013: 

686), resulta poco acorde con el deterioro del modelo de negocio tradicional. 

3. Un ecosistema seriamente amenazado 

Tras décadas de bonanza, el sector de los medios de comunicación atraviesa desde hace más de 

un lustro una crisis de dimensiones desconocidas. A la coyuntura económica se han sumado las 

incertidumbres de la búsqueda de un modelo de negocio viable, capaz de encontrar los recursos 

para hacer frente a los costes de una información de calidad. Los medios tradicionales, en 

especial la prensa impresa, se enfrentan al dilema de obtener recursos por unos contenidos 

digitales que, pese a atraer audiencias de lectores millonarias –18,3 millones entre digital e 
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impreso1, multiplicando las posibilidades que tuvieron en papel– no logran una fuente de 

financiación viable2. Las cifras resultan contundentes a la hora de dibujar el marco general: 

entre 2007 –el año previo al arranque de la crisis– y 2013, los ingresos por publicidad en medios 

convencionales españoles se han reducido casi a la mitad (un 47%, de 7.985 millones de euros a 

4.261), una situación aún más grave en el caso de la prensa diaria, con un desplome del 65% 

(desde los 1.894 millones de inversión hasta 766), una caída imparable que continuará este año 

(Infoadex, 2013, 2014), según las estimaciones del sector.  

A esta situación ya de por sí crítica, se suma el hecho de que el otro pilar convencional de la 

financiación de los medios impresos, la venta de ejemplares, se haya hundido, en buena medida 

por la propia competencia de las ediciones digitales. También aquí los números ilustran más que 

las palabras: los datos de la Asociación de Editores de Diarios Españoles (AEDE) ponen de 

manifiesto que, entre 2001 y 2013, la venta de periódicos acumula una caída de 1,2 millones de 

ejemplares, hasta los escasos tres millones, una variación del 29,62%. Los datos de la Oficina de 

la Justificación de la Difusión (OJD), por su parte, revelan que entre 2004 –con 4.117.353 

ejemplares difundidos cada día– y 2012 –2.899.556 ejemplares–, el descenso de ventas fue de 

casi 1,3 millones de ejemplares3. Con estas cifras, la caída en el número de lectores de prensa 

por cada mil habitantes pasa de 107, en 1995, a apenas 64, en 2012, lo que sitúa a España a la 

cola en el índice de lectura, solo superada a la baja por Portugal (con 53 lectores por cada mil 

habitantes).

Los datos anteriores se han traducido en una destrucción de puestos de trabajo que la 

Asociación de la Prensa de Madrid (APM) calcula, entre 2008 y 2013, en 11.151 (si se 

contabilizan los 1.680 de RTVV), a los que se suma un notable empeoramiento de las 

condiciones laborales, salariales y sociales para quienes han logrado esquivar las listas del paro. 

Con este panorama, marcado por cierres, expedientes de regulación de empleo y la incógnita en 

el horizonte de encontrar la fórmula que permita monetizar unos contenidos que, en la mayoría 

de casos, se ofrecen de forma gratuita, las perspectivas de que los nuevos graduados puedan 

introducirse en la profesión a través de los medios convencionales, se antoja compleja. Más aún 

cuando los jóvenes son el sector que más acusa las consecuencias de la crisis, con una tasa de 

1 Según los datos recogidos en el informe de los editores de prensa españoles, 

http://www.aede.es/Multimedia/Documentos/Nota_Libro_Blanco_2014.pdf.
2 Los ingresos por publicidad online representa, según AEDE, en torno a un 14% 

(http://sociedad.elpais.com/sociedad/2013/12/02/actualidad/1386017602_036595.html). Otras fuentes 

elevan esta cifra al 20%, aunque subsisten diferencias importantes entre medios locales y de tirada 

nacional o especializados, como los deportivos. 
3 Información publicada en http://vozpopuli.com/economia-y-finanzas/35456-los-periodicos-impresos-

han-perdido-un-millon-de-lectores-en-los-ultimos-diez-anos.
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desempleo que, entre los menores de 25 años, ronda el 55%4. En este contexto, la apuesta por 

fomentar el autoempleo y el emprendimiento se ha convertido en un recurso frecuente, en una 

alternativa al impasse que afrontan muchos jóvenes que terminan la universidad. El propio 

Global Entrepreneurship Monitor (GEM), en su informe para España de 2012, aboga por esta 

opción como alternativa, en base diferentes estudios, que consideran que “el sistema educativo 

está proporcionando a los jóvenes una mejor capacitación para abarcar un mayor espectro de 

alternativas e identificación de oportunidades de negocio y explotación” (2013: 93). El informe 

pone de manifiesto, sin embargo, que el contexto actual ha influido negativamente y en 2012 la 

tasa de emprendimiento entre menores de 35 años sufrió un retroceso del 3,4% y se situó en el 

6,4%, lo que implica que solo uno de cada cuatro emprendedores potenciales acaba 

materializando su proyecto (2013: 94). 

3.1. Emprender en comunicación, ¿una alternativa a la destrucción de medios? 

En el ámbito de la comunicación, que acusa gravemente las consecuencias de la crisis, pero que, 

sin embargo, desarrolla su actividad en torno a un valor fundamental en la sociedad actual –

como es la comunicación–, la apuesta por el emprendimiento aparece como una alternativa 

razonable y necesaria. La creación de 300 nuevos medios de comunicación en plena crisis, entre 

2008 y 2013, según el último Informe de la profesión periodística, elaborado por la Asociación 

de la Prensa de Madrid (APM), parece confirmar esta tendencia destinada a la búsqueda de 

nuevas oportunidades.  

El informe da cuenta también de la variedad y diversidad de proyectos puestos en marcha. Más

de un tercio de ellos están dedicados a la información general, sea en el ámbito internacional, 

estatal o local e hiperlocal, aunque es en este último donde se concentra el grueso de nuevas 

publicaciones (28% del total censado). Las temáticas representan un 43,5% del conjunto, 

fundamentalmente las dedicadas a arte y cultura (34 proyectos), deportes (27) y economía (15). 

Por último, una sexta parte de los proyectos se reparte entre iniciativas de radio y televisión 

(5,5%) y otros (12%), que incluyen desde editoriales (Libros del KO o e-cicero) a iniciativas 

sociales y de periodismo ciudadano con la intervención de periodistas (Bottup, Fixmedia). Entre 

los aspectos que destaca el estudio de la APM –a partir de una muestra de 108 nuevos medios– 

está la apuesta por la SL como fórmula legal, en el 40% de los casos analizados, pero también el 

peso de los autónomos o de opciones asociativas, así como la escasa apuesta por las 

cooperativas (2013: 76). A ellos se suma el peso fundamental de la publicidad, la vía de 

financiación básica del 60% de iniciativas. 

4 Según los datos de la Encuesta de Población Activa (EPA) del último trimestre de 2013. 
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Esta comunicación parte del estudio cualitativo de una muestra de 15 iniciativas que se han 

puesto en marcha en los últimos años, en las que prima la apuesta por un periodismo de calidad, 

en profundidad y de contenidos alternativos: Via52.com, Materia.com, Vis-à-vis.es, 

Fronterad.com, Tinta Roja, La marea, Alternativas Económicas, Revista Mongolia, Yorokobu, 

Jot Down, Revista Líbero, Periodismo Humano, Panenka, Números Rojos y Moda.es. El 

objetivo de este análisis es conocer las claves de publicaciones que orillan la búsqueda de la 

inmediatez, de la agenda impuesta por los vaivenes de la actualidad, para observar la realidad 

social con una mirada pausada y de largo recorrido. También para acercarse a ella desde ángulos 

nuevos, con puntos de vista que escapan a la atención de los medios convencionales.  

La originalidad, sea en el enfoque, en los contenidos, en el diseño o la presentación, está en el 

ADN de las propuestas analizadas, que hacen una apuesta mayoritaria por géneros como el 

reportaje y la entrevista. En este sentido Líbero y Panenka se alejan del tratamiento tópico del 

deporte rey para abordarlo con el pulso de las publicaciones culturales, en la línea de Yorokobu

o de Jot Down. Estas últimas también aportan innovaciones a los formatos tradicionales, ya sea 

para descartar las secciones –la primera– o para apostar por el diseño y la creación –la segunda–

, con entrevistas de formato extenso, fotografía en blanco y negro y una doble publicación 

digital e impresa. En el caso de Alternativas económicas y Moda.es, la economía se traduce en 

miradas específicas: crítica y alejada del tratamiento convencional (con portadas dedicadas a los 

sueldos millonarios de los directivos, la sangría de los paraísos fiscales o el negocio del agua), 

en el caso de la primera; o centrada en nichos creados por un sector de actividad específico 

como la moda, en el caso de la segunda. En la misma línea, Vis-à-vis toma distancia de sus 

homólogas en papel con un formato táctil y dinámico, que aprovecha todas las posibilidades del 

ipad. La divulgación científica asequible y rigurosa de Materia y la apuesta por un humor 

fresco, ligado a la actualidad de Mongolia, representan dos de las vías de innovación en un 

conjunto de propuestas que incluyen desde el activismo y la reflexión de Números rojos, a la 

denuncia a la vulneración de los derechos humanos de Periodismo humano, que, en la misma 

línea de Fronterad, incide en el periodismo narrativo. La investigación y el análisis constituyen 

la base de propuestas mensuales como Tinta Libre y La Marea, un camino al que Vía52 suma, 

además, el periodismo de datos. 

El segundo aspecto a destacar en la selección es el impulso por parte de pequeños equipos –en 

la mayor parte de los casos multidisciplinares- que no solamente aportan –al menos de forma 

parcial– el capital para llevar adelante el proyecto, sino que se implican en la ejecución de sus 

contenidos, desde distintas tareas. Entre los proyectos analizados destacan equipos fundadores 

compuestos por cuatro personas, como en Mongolia, Moda.es o Líbero, o en torno a la media 

docena, como Números rojos (siete), Yorokobu (siete) y Materia (seis). Junto a fórmulas más 

reducidas, como Jot Down (Ángel Fernández y Ricardo J. González), Vis-à-vis (Laura Blanco y 
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Ángel Anaya) o Panenka (César Sánchez y Aitor Lagunas), figuran proyectos cooperativos 

como Alternativas Económicas (cinco en la redacción y una treintena de socios-colaboradores) 

o La Marea (nueve). En el caso de apuestas con un componente social, destaca también el apoyo 

de un amplio grupo de socios e impulsores, como ocurre en Números Rojos, Periodismo 

Humano, Tinta Libre/Infolibre o Materia, que cuenta con el respaldo de un consejo editorial 

integrado por científicos. Se trata, en este caso, de iniciativas que generan empatía entre 

personalidades destacadas en distintos campos. 

En buena medida, los proyectos tienen detrás a periodistas, fotógrafos o diseñadores –entre 

otros profesionales de los medios– con una larga experiencia, afectados por un ERE (La Marea,

Alternativas Económicas, Materia, Libero), decididos a dar un nuevo rumbo a su carrrera 

(Panenka, Números Rojos, Yorokobu) o en activo en sus anteriores ocupaciones (Fronterad,

Periodismo Humano), pero también recién licenciados (Vis-à-vis) y ajenos hasta el momento al 

mundo de la comunicación (Mongolia, Jot Down).

Los proyectos analizados se decantan tanto por el digital como por el papel, lo que indica que 

ambos formatos pueden canalizar contenidos de calidad y formato extenso, pero también 

propuestas mixtas bajo distintos modelos: cabeceras diferentes –para actualidad Infolibre y 

Tinta libre para el mensual–, la misma con dos versiones –La Marea–, el estreno en la web para 

pasar al papel –Jot Down– o, en el caso de las publicaciones impresas, además de la presencia 

en las redes sociales, actualización de la web a través de blogs o contenidos vinculados a la 

revista, desde extractos de textos a la publicación completa (Números rojos). Además, la 

mayoría de los medios impresos cuenta también con versiones para iphone o ipad, como es el 

caso de La Marea, Mongolia o Alternativas económicas.

Aunque la estructura societaria predominante es la SL, resulta relevante que algunos de los 

proyectos hayan visto la luz gracias a la mediación de fórmulas como la Sociedad Civil (Jot 

Down) o de carácter comunitario como la cooperativa (Alternativas Económicas y La Marea) o 

asociaciones sin ánimo de lucro (Números rojos y Periodismo Humano), pero también que se 

abran a nuevos modelos de financiación que permitan hacer viable y sostenible el medio. Quizás 

la alternativa que más sintoniza con los nuevos tiempos es el crowdfunding, por el que han 

optado propuestas como La Marea y Números Rojos, en su lanzamiento –ambas incluyen 

también la venta de ejemplares–, y Via52, para financiar sus reportajes. Las donaciones 

constituyen la base principal de Periodismo Humano, pero representan un complemento en otras 

cuatro, a las que se suma Materia, abierta al patrocinio. Junto a ellas, la mayoritaria responde a 

la clásica combinación entre publicidad y venta, en general por suscripción, y a la apertura de 

nuevas vías de financiación, que pasan por la venta de contenidos y servicios por parte de la 

empresa editora. Así, la editora de Yorokobu se encarga de ofrecer contenidos o de diseñar otras 
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publicaciones, como Jot Down, mientras que esta última aprovecha los canales abiertos en la red 

de librerías para distribuir otras revistas (Líbero, Alternativas económicas y Mongolia) o dar el 

salto como editorial. 

Otras de las características observadas en los medios analizados es el aprovechamiento de las 

sinergias, ya sea a través de referencias y recomendaciones de medios lanzados por 

emprendedores en los últimos años, como la establecida entre Fronterad y Materia, de 

Alternativas económicas y el periódico digital diario.es, o la de Periodismo humano con la 

plataforma de periodismo ciudadano Bottup. No obstante, el proyecto colectivo más destacado 

ha sido la publicación en 2013 de la revista anual Five, surgida de la unión de dos de las revistas 

analizadas (Yorokobu y Jot Down) y tres medios digitales dedicados a cultura (Diario Kafka), 

divulgación científica (Naukas) y análisis político (Politikon).

Medio Año 

Publicación 

Contenidos Tipo de sociedad Modelo de negocio Soporte 

Vía52.com 2011 Investigación 
Periodismo de 
datos

Studio 52 Media 
Lab SL 

Crowdfunding Digital 

Materia 2012 Ciencia 
Salud
Tecnología 

Materia 
Publicaciones
Científicas SL 

Patrocinio 
Donación 

Digital 

Vis-à-vis.es  2012
Mensual

Estilos de vida 
Cultura 
Tendencias 

Ploi Media SL Publicidad Digital 
(ipad) 

Fronterad 2009 Economía, 
cultura/ 
política 

Frontera digital 
SL 

Publicidad Digital 

Tinta Roja/ 
*[Infolibre.es
digital diario] 

2012
Mensual

Política 
Economía
Investigación 

Prensa Libre SL Publicidad 
Suscripción 
Venta

Papel 

La Marea 
[ con Digital]

2012
Mensual

Reportajes en 
profundidad/
Cultura 

Cooperativa Más 
público 

Suscripción/
Aportaciones 
Venta

Papel 

Alternativas
Económicas 

2013
Mensual

Economía Alternativas 
Económicas
SCCL

Suscripción 
Aportaciones 
Publicidad selectiva 

Papel 

Mongolia  Humor Editorial Mong 
SL 

Venta
Publicidad 

Papel 

Yorokobu 2009
M

Cultura Brands &Roses  
SL 

Publicidad, venta de 
contenidos y servicios 

Papel 

Jot Down 2011
Trimestral 

Cultura Wabi Sabi 
Investments S.C 

Publicidad, venta 
Servicios a terceros 
Editorial 

Papel
Digital 

Libero 2012
Trimestral 

Cultura 
Deporte

Revista Líbero SL Publicidad 
Venta

Papel 

Periodismo
Humano 

 Derechos 
humanos

Asociación sin 
ánimo de lucro 
Crear 

Donaciones Digital 

Panenka 2011
Mensual

Fútbol Editorial Belgrado 
76 SL 

Publicidad 
Venta

Papel 
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Números 
Rojos

2011
Trimestral 

Análisis, política 
Economía

Asociación 
Números Rojos 

Crowdfunding
Venta

Papel 

Moda.es 2012 Información 
económica sobre 
moda

Ripley Gestora de 
contenidos SL 

Publicidad 
Suscripción [contenido 
íntegro y edición en 
papel trimestral] 

Digital 

Cuadro 1. Publicaciones analizadas 

3.2. Luces y algunas sombras 

Aunque la aparición de nuevos medios dibuja una luz de esperanza en el aciago horizonte de 

destrucción de empleo y cierre de medios, se hace necesario tener en cuenta que buena parte de 

los proyectos se sostienen sobre bases que aún no son sólidas, y que la corta existencia de 

algunos de ellos obliga a rebajar las dosis de optimismo. Al cierre o reconversión de algunos de 

los que se crearon se suma la incógnita de consolidar modelos de negocio viables. En la línea, 

Bruno y Nielsen concluyen, tras analizar una decena de start-up periodísticas en Europa, que, a 

pesar de que Internet y la publicidad digital han permitido la eclosión de distintos medios, no 

está claro que se hayan puesto las bases para una nueva generación de innovadoras y sostenibles 

start-up periodísticas. Ninguna de las iniciativas analizadas en Italia, Francia y Alemania, 

señalan, ha conseguido encontrar fórmulas alternativas a los contenidos gratuitos sustentados 

con publicidad y necesitan diferentes aportaciones externas para sobrevivir a las pérdidas (2012: 

2).

La tendencia española, más allá de los condicionantes específicos que impulsan al 

emprendimiento, se enmarca en la corriente generalizada de innovación en periodismo en todo 

el mundo (Bruno y Nielsen, 2012: 3). Esta se ha visto alimentada por un contexto favorable, en 

el que la tecnología digital ha facilitado la creación de nuevos medios con pocos recursos, el 

trabajo a distancia –sin tener que contar con costosas infraestructuras como una redacción– o la 

posibilidad de encontrar nuevas vías de financiación. Sin embargo, las estructuras poco estables 

sobre las que se asientan estas iniciativas, si bien pueden representar una ventaja en términos de 

flexibilidad inicial, pueden implicar también una debilidad de cara al futuro. En parte, algunos 

de estos proyectos se levantan sobre opciones novedosas como el crowdfunding, o a partir de 

donaciones canalizadas por el propio medio, que no acaban de alcanzar las aportaciones 

mínimas para garantizar un periodismo de calidad, lo que –unido al desgaste de los equipos 

humanos– puede convertir en flor de unos cuantos meses o un par de años algunos de ellos.   
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4. Conclusiones 

El análisis de quince de las propuestas de emprendimiento en comunicación lanzadas en los 

últimos cinco años permite observar un núcleo de proyectos que apuestan por la calidad y el 

tratamiento detallado, por la lectura pausada, alejada de la vorágine de la inmediatez. El estudio 

permite observar una diversidad de modelos, adaptados a las circunstancias del proyecto y de 

sus impulsores, pero también algunos puntos en común, como la singularidad de sus propuestas, 

ya sea en los contenidos (investigación, entrevistas extensas, periodismo de datos) o en la 

presentación y el diseño, una vocación de innovar y experimentar para cubrir demandas no 

satisfechas, por la vía de la especialización.  

Entre los promotores figuran desde periodistas de largo recorrido –afectados por un ERE o con 

vocación de cambio– a jóvenes licenciados o profesionales de otros campos, pero en todos los 

casos y a diferente escala, se repite la fórmula de cooperación en pequeños equipos, con un 

grado de implicación importante no solo en la financiación sino también en el desarrollo, como 

opción de autoempleo. 

Aunque predomina la estructura societaria más extendida, la SL, los nuevos medios no rehúyen 

a explorar opciones de carácter comunitario, a aprovechar nuevas vías de financiación, y a 

explotar modelos de negocio que combinan el producto de referencia con otras vías editoriales 

de obtención de ingresos, que garanticen la viabilidad de un periodismo que ha tenido que 

reinventarse para ser sostenible en un contexto marcado por la destrucción de empleo y el cierre 

de medios tradicionales. 

En este escenario se hace cada vez más necesaria la implicación por parte de las universidades a 

la hora de incluir en la formación de los periodistas la opción del emprendimiento como una 

alternativa de futuro.  
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Comunicación de crisis: la Guía del Migrante Mexicano 

Edna Nelly Becerril Lerín  

(Universidad Nacional Autónoma de México) 

Resumen: 

En el año 2005, el número de migrantes mexicanos que pretendían cruzar la frontera hacia 

Estados Unidos sin la documentación legal requerida  se incrementó considerablemente, 

aunado a ello, los abusos por parte de la patrulla fronteriza de Estados Unidos a los mexicanos 

iba en aumento, la mayoría de los migrantes mexicanos son de escasos recursos y muchos no 

saben a los peligros que se enfrentan por intentar cruzar, y menos aún de la existencia de los 

derechos que tienen como migrantes a partir de la Convención de Viena referida a la  

asistencia y protección consular a la que tienen derecho por ser México y Estados Unidos, 

firmantes del mismo. 

Ante la situación de crisis que enfrentaban los migrantes mexicanos, el gobierno mexicano a 

través de la Secretaría de Relaciones Exteriores diseñó una campaña para prevenir la muerte 

de migrantes. 

El presente artículo tiene como objetivo relatar como la comunicación para la crisis no es 

exclusiva para cuidar imagen corporativa o de gobierno, en este caso se requería dar a 

conocer la política pública de protección y asistencia consular  a la población objetivo en una 

situación que afectaba vidas, al tiempo de dar a conocer a los migrantes sus derechos sin 

importar su situación migratoria. 

Se hablará sobre la estrategia de comunicación que se desarrolló para abordar el problema y 

dar a conocer a los migrantes sus derechos sin importar su condición migratoria, se tomarán 

en cuenta los diversos instrumentos de comunicación que sirvieron para apoyar a los migrantes 

mexicanos, y se relatará como fue diseñada, integrada y difundida la Guía del Migrante 

Mexicano.  

Palabras clave: comunicación; crisis; migrantes mexicanos; protección consular 

 

Una de las principales funciones de las áreas de comunicación social del gobierno federal 

mexicano es dar a conocer a los ciudadanos, las políticas públicas de las que son beneficiarios 
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mediante instrumentos comunicacionales de fácil acceso, los medios masivos como la televisión 

o la radio, no garantizan de hecho, el acceso a la información sustantiva de la política pública, 

que en muchas ocasiones debe competir por audiencia frente a diversos productos y servicios 

comercializados como detergentes, autos, refrescos, entre otros.  Treinta segundos no son 

suficientes para informar puntualmente de las políticas públicas; ante presupuestos cada vez más 

reducidos en materia de publicidad gubernamental, es indispensable identificar los medios a los 

que los beneficiarios de la política pública tienen acceso para definir el canal de comunicación 

ideal que permita informar, y promover el acceso a las mismas. 

En el  2004, la Secretaría de Relaciones Exteriores instrumentó una campaña para salvar la vida 

de migrantes mexicanos que intentaban el cruce hacia los Estados Unidos, sin la documentación 

legal requerida,  la campaña se enmarcó en la política pública de protección y asistencia 

consular a los connacionales mexicanos y se deriva de la Convención de Viena firmada en 24 de 

abril de 1963 por los países integrantes de la Organización de las Naciones Unidas, misma que 

entró en vigor el 19 de marzo de 1967.  En esta convención se establecen las obligaciones de las 

oficinas consulares de los países firmantes, entre ellas prestar apoyo y asesoría para proteger los 

derechos de sus connacionales sin importar su condición migratoria. 

Existe una migración de centroamericanos y mexicanos que buscan alcanzar un mejor nivel de 

vida en los Estados Unidos de América, el sueño americano es una tentación para muchos 

migrantes que buscan encontrar un empleo en los Estados Unidos arriesgando su vida por 

intentar  cruzar sin la documentación legal requerida, las rutas de cruce son dos principalmente, 

por un lado se encuentra el río Bravo o bien el cruce a través del desierto de Arizona. 

Los migrantes mexicanos comenzaron a utilizar la ruta Sonora – Arizona a finales de los 

noventa, ante el incremento de la patrulla fronteriza en la zona del Rio Bravo, así en el 2001 

según cifras oficiales los migrantes muertos por deshidratación en el desierto de Arizona 

ascendían a 75, las cifras se incrementaron para el 2002 se registraron 150 y para septiembre de 

2004 eran ya 426, según cifras de la Secretaría de Relaciones Exteriores.  

Las cifras son menores en el cruce realizado por el Rio Bravo en el 2004 ascendían a 369, todos 

ellos de origen mexicano. Las temperaturas en el desierto de Arizona, cruce principal de 

inmigración ilegal, -desde que se levantó una muralla en diversas partes de la frontera de 

Estados Unidos con México, así como el patrullaje constante de la patrulla fronteriza-, se 

incrementan en primavera hasta 45 grados y en verano alcanzan los 50 centígrados.  

Ante este escenario a finales del 2004, el gobierno mexicano instrumentó diversas acciones para 

evitar en primer lugar el cruce de mexicanos hacia los Estados Unidos sin pasaporte y visa, 

como el programa de repatriación voluntaria a través del cual, los mexicanos que eran 
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capturados por la patrulla fronteriza podían regresar a sus comunidades de origen bajo la 

promesa de no volver a intentarlo, asimismo, se instrumentaron diversas campañas de 

comunicación para dar a conocer de riesgos de cruzar sin documentos, estas fueron difundidas 

principalmente en radio, en la zona fronteriza y en los estados de la república mexicana donde 

se registra un índice elevado de mexicanos que intentan migrar a los Estados Unidos sin la 

documentación legal requerida, ante la falta de oportunidades laborales en México.   

Aún con ello, los esfuerzos resultaban insuficientes, era necesario dar a conocer los riesgos de 

cruzar la frontera, al tiempo de informar sobre los peligros que pueden enfrentar los migrantes al 

dejar sus vidas en manos de polleros, así como sus derechos sin importar su condición 

migratoria, derechos que están contenidos en el protocolo de Viena, firmado por los países 

integrantes de la Organización de las Naciones Unidas en 1967. 

¿Cómo llegar a los migrantes?, cuando muchos de ellos apenas alcanzan a leer ¿con un lenguaje 

entendible y accesible a todo tipo de público? ¿Cómo llegar a ellos con un presupuesto 

reducido? El presupuesto asignado para la campaña ascendía a un millón de pesos y debía 

impactar a por los menos un millón de personas. 

La solución fue el cómic, por ser uno de los medios de mayor consumo en México, se realizó 

entonces una investigación sobre tiraje y circulación de cómics, a fin de identificar el canal ideal 

para dar a conocer la política de protección consular, el mismo debía tener una distribución 

nacional y contar con certificado de circulación, la Secretaría de Gobernación lleva un registro 

sobre el tiraje y circulación de los medios impresos nacionales, incluyendo los cómics, los 

medios impresos entregan de manera libre a la dependencia un certificado de tiraje, circulación 

y contenido, todos estos datos son incluidos en el Padrón Nacional de medios impresos que está 

abierto para consulta pública en la página: http://pnmi.segob.gob.mx/,  así se identificó que el 

cómic que tenía mayor número de ejemplares vendidos semanalmente era el Libro Vaquero con 

un total de doscientos setenta y siete mil doscientos setenta y dos (277,272),  ejemplares por 

semana. 

El Libro Vaquero se distribuye en diversos estados de la República Mexicana y a nivel 

internacional en el Bronx, Dallas, Nueva Jersey y Atlanta en los Estados Unidos, y en 

Centroamérica en El Salvador, Honduras y Nicaragua.  El Libro Vaquero es leído en su mayoría 

por personas de escasos recursos, con lo que se garantizaba la lectura de la Guía del Migrante 

por la población objetivo, ya que, según el perfil del lector del Libro Vaquero es consumido  un 

75 por cierto por hombres y un 25 por cierto por mujeres cuyos rangos de edad oscilan entre los 

16 y 70 años. De acuerdo con cifras de la empresa Nueva Impresora y Editora S. A. de C. V., el 

perfil de lectores cautivos es 66% albañiles, artesanos, obreros, choferes, plomeros, amas de 

casa; el 40 % tiene un ingreso de dos a cuatro salarios mínimos por día. 
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Un poco de historia sobre el Libro Vaquero 

El Libro Vaquero fue lanzado al mercado el 23 de septiembre de 1978 por la empresa 

Novedades editores, el formato del mismo es de bolsillo (13 x 15.5cm) cuenta con 128 páginas 

interiores más forros, y está impresa a colores, como su nombre lo indica se relatan historias de 

vaqueros, donde la lucha del bien contra el mal se eterniza entre indios y vaqueros, la historia, 

es aderezada con mujeres de grandes senos y escotes pronunciados, cinturas minúsculas y 

caderas prolongadas.  Esta combinación logró que en la década de los 80s, la revista imprimiera 

y vendiera más de un millón de ejemplares semanalmente. 

Como dato adicional es importante mencionar que la integración de la revista es totalmente 

artesanal, todas y cada una de las historias con diagramadas, un letrista se encarga de escribir a 

mano todos los globos de texto, mientras que un dibujante traza con lápiz todas las ilustraciones, 

las portadas son encargadas a otra persona quien pinta con técnica wash parecida a la acuarela, 

la misma, para después pasar a producción. 

 

Pero no a todas las mujeres les gustan las historias de Vaqueros. 

Por ello, se requería encontrar otro canal de comunicación que permitiera hacer llegar el 

mensaje sobre protección y asistencia consular a mujeres de escasos recursos, en diversas 

entidades del país, la segunda revista de importancia en tiraje a nivel nacional es el Libro 

Semanal con un total de  doscientos treinta y un mil ciento treinta y ocho, (231,818), ejemplares 

semanales vendidos, distribuidos en el Estado de México, Distrito Federal, Puebla, Jalisco, 

Oaxaca, Yucatán, Morelos, Veracruz, Nuevo León, Zacatecas, Aguascalientes, Nayarit, Sonora, 

Durango, Tamaulipas a diferencia del Libro Vaquero, El Libro Semanal no se distribuye fuera 

de territorio nacional. 

Esta historieta tiene como protagonistas principales a las mujeres, quienes viven historias de 

dolor, superación personal, pasión, odio, regularmente representan a mujeres de escasos 

recursos que superan todas las adversidades de la vida para convertirse en ejecutivas exitosas, 

madres de familia ejemplares, o bien viven el romance de su vida con un hombre rico que ve su 

belleza y les propone matrimonio. 

De acuerdo con la empresa NIESA que edita el libro semanal el perfil del lector son mujeres de 

entre los 17 y 70 años. 
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Nace la Guía del migrante Mexicano 

Después de distinguir los canales ideales de comunicación, se identificaron los temas que irían 

incluidos en la guía, así como el perfil de la misma, se me recomendó no hacer un caso de éxito 

o la historia de la travesía con un final feliz, ello implicaría promover el cruce ilegal, nada más 

alejado de la realidad, el mensaje que debía estar en más de dos ocasiones debía referir a realizar 

un cruce de frontera seguro tramitando pasaporte mexicano y visa expedida por el gobierno de 

los Estados Unidos de América, asimismo, alertar en más de una ocasión sobre los peligros de 

cruzar de manera ilegal, la historia no debía tener personajes delimitados, o un personaje central 

que diera cuenta de una historia, el objetivo principal del documento debía estar centrado en : 

- Alertar de los diversos peligros de cruzar la frontera sin pasaporte y visa. 

- Los derechos de los migrantes sin importar su condición migratoria. 

- Los diversos problemas que enfrentan los mexicanos que ya cruzaron y cuya estancia 

no está regularizada ante las autoridades de los Estados Unidos de América. 

En resumen, la Guía debía contener los diversos programas derivados de la política pública de 

protección y asistencia consular que ofrece México a través de su red consular. 

El trabajo inició a partir de una reunión con los ilustradores del Libro Vaquero, lo primero en lo 

que trabajamos fue en la portada de la guía, las imágenes debían representar migrantes 

mexicanos de diversas edades y géneros, el rostro debía manifestar esperanza por estar frente al 

Consulado Mexicano, el objetivo al incluir una imagen como ésta, era representar los 

consulados mexicanos como una puerta para regresar a México, al tiempo de hacer familiar y 

cercana la asistencia consular, que la mayor de las veces es gratuita. 

Ante la desconfianza de los beneficiarios de la política pública era indispensable generar una 

imagen de cercanía, confianza y esperanza en torno a los consulados, los colores debían ser 

cálidos, en la portada también se incluyó la imagen de una familia completa madre, padre e hijo, 

así como otros personajes cuya intención es regresar a México,  para hacer más visible su 

intención de repatriarse se les solicitó a los dibujantes incluyeran mochilas o bolsos. 
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Imagen 1: muestra la Portada Guía del Migrante 

Mexicano, Secretaría de Relaciones Exteriores 

2004. 

 

A fin de distinguir los temas que se integrarían en la Guía se acordó dividirlos con plecas de 

color y quedaron de la siguiente manera: 

- Introducción 

- Cruce por zonas de alto riesgo 

- Cuidado con los polleros 

- No utilice documentos falsos 

- Que hacer en caso de ser detenido. 

- Derechos de los migrantes 

- Que hacer en caso de ser detenido en  EUA 

- Consejos para no violar las leyes norteamericanas 

- Direcciones y teléfonos de los consulados de México en Estados Unidos 

 

Introducción 

En ella se daba a conocer de manera puntual que la forma más segura de cruzar la frontera era 

con pasaporte mexicano y visa del gobierno norteamericano, si bien con ello no podíamos 

detener los flujos migratorios, era importante dar a conocer que existen formas de entrar a los 
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Estados Unidos de manera legal y sin violar sus leyes, sólo que esto no evitaría el cruce, por 

ello, se agregó que existían consecuencias por cruzar de manera ilegal y permanecer en 

territorio norteamericano. 

También se les explicaba que sin importar su condición migratoria tenían derechos que a lo 

largo de la guía podrían ir conociendo y se les indicaba que en caso de enfrentar algún problema 

existían 45 consulados de México en Estados Unidos que estaban a su disposición para 

apoyarlos. 

 

 
Imagen 2, muestra la Primera de forros de la Guía del Migrante y página 1, se advierte que la manera más 

segura de entrar a otro país es con la obtención del pasaporte y visa, así como los riesgos de cruzar por el 

desierto o el rio de manera general. 

Riesgos 

De manera general, se mostraron los riesgos de cruzar por el desierto o por el Río Bravo, en esta 

parte de la guía se agregaron consejos de supervivencia mostrando los peligros de cruzar de 

manera ilegal. 

 
 
Imagen 3, muestra la ilustración de la página 5 de la Guía del Migrante,: hombres que intentan ruzar por 

el Rio Bravo, sin especificar el lugar del cruce. 
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Qué hacer en caso de perderse en el desierto de Arizona. 

Muchos migrantes mueren por deshidratación en el desierto, entre 2004 y 2012 se registró  el 

mayor número de muertos en el desierto, de acuerdo con un informe de la Secretaria de 

Relaciones Exteriores en el 2005 murieron 443 mexicanos en su intento por cruzar por el 

desierto, en 2006 hubo un total de 426 y 2007 se registraron 407 decesos, Por ello, fue necesario 

agregar viñetas que incluyeran información básica sobre los signos de deshidratación, y qué 

hacer en caso de perderse en el desierto, con el fin de evitar la muerte de los migrantes. 

 
Imagen 4: muestra las páginas 6 y 7 de la Guía, donde se dan consejos a los migrantes sobre qué hacer en 

caso de perderse en el desierto de Arizona. 

Otro de los consejos que debían conminar  a no cruzar, es el peligro que representan los 

polleros, ya que muchas veces abandonan en el desierto a los migrantes a su suerte, por ello, se 

definieron imágenes alusivas a este hecho que alertaran sobre las consecuencias tales como ser 

abandonados, o arriesgar las vidas de los migrantes de manera innecesaria. 

 
Imagen 5: muestra los peligros de confiar en los polleros. 
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En algunas ocasiones los polleros indican al migrante que maneje el vehículo que los llevará a la 

ciudad más cercana, en muchas ocasiones estos vehículos llevan sustancias prohibidas, por ello, 

también se alertó de este riesgo, asimismo, en otras los polleros prometen pasar menores de 

edad y se convierten en blanco de trata de personas, ante este hecho se le recomendó no entregar 

a menores de edad a los polleros. 

Otro riesgo que enfrentan los migrantes es que el pollero intenta cruzarlos con documentos 

falsos, ante este hecho era indispensable dejar claro el mensaje de que esto  es un delito. 

 
Imagen 6:  muestra que utilizar documentos  falsos es un delito. 

 
En caso de ser detenido 

Otro de los temas que era importante dar a conocer era que hacer en caso de ser detenido, en 

esta parte se proporcionaron consejos como: no enfrentar a la autoridad, no correr, no portar 

armas blancas  y se le conminaba a ser detenidos para ser repatriados de manera segura y no 

perderse en el desierto de Arizona. 

 
Derechos de los migrantes 

La segunda parte de la guía estaba referida a dar a conocer los derechos de los migrantes sin 

importar su condición migratoria, estos también se establecen en la Convención de Viena.  En 

esta parte se daban a conocer los derechos de los migrantes como: 

- Qué hacer en caso de ser detenido, señalando consejos prácticos de cómo comportarse 

ante los agentes de la patrulla fronteriza. 
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Imagen 7: muestra lo que no debe ocurrir en caso de ser detenido y de manera general se daban a conocer 

los derechos derivados de la Convención de Viena. 

 
Finalmente se agregaron los teléfonos de los consulados de México en Estados Unidos de 

América, así como los teléfonos de las oficinas de atención al migrante en los diversos estados 

que integran la República Mexicana. 

La guía cerraba en su contraportada con un mensaje donde se advertía que la guía no pretendía 

promover el cruce sin la documentación legal requerida, sino dar a conocer los riesgos que ello 

implicaba e informar sobre los derechos de los migrantes sin importar su estatus migratorio. 

Con el presupuesto asignado a la campaña se imprimieron un total de un millón quinientos mil 

ejemplares, el formato fue similar al del Libro Vaquero, con un tamaño de 13 x 15.5 cm, a todo 

color, la distribución de la misma se realizó a finales del mes de noviembre y la primera 

quincena de diciembre de 2004, se agregó como ejemplar gratuito en el tiraje del Libro Vaquero 

y el Libro Semanal, se solicitó a la empresa Nueva Impresora y Editora S. A. de C. V; realizara 

la mayor parte de la distribución en centrales camioneras que tienen ruta hacia el norte del país, 

así como en Estados Unidos de América, el consumo de este ejemplar fue tal que los ejemplares 

se agotaron razón por la que la empresa Nueva Impresora y Editora reimprimió por su cuenta 

350 mil ejemplares más. También se distribuyeron ejemplares en el Bronx, Dallas, Nueva 

Jersey, y Atlanta en los Estados Unidos. 

Se entregaron ejemplares de la guía a los medios de comunicación para que la reprodujeran y 

fue publicada en la página de la Secretaria de Relaciones Exteriores para consulta gratuita 

acompañada de spots de radio donde se daban a conocer peligros que enfrentaban los migrantes 

en su cruce por Arizona. 
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A favor y en contra 

Al ser difundida previo a fiestas navideñas, la guía no tuvo eco político en el mes de diciembre, 

sin embargo, en el mes de enero y febrero de 2005 fue recuperada y mal interpretada por 

diversos integrantes del Congreso de los Estados Unidos (Tom Tancredo) quienes retomaron el 

tema para informar que México promovía el cruce ilegal de mexicanos violentando sus leyes 

migratorias.  En menos de 24 horas la Guía del migrante mexicano se convirtió en noticia 

internacional, por un lado los Congresistas norteamericanos acusaban a México de violar las 

leyes migratorias con la publicación de la guía.  El debate sobre reforma migratoria se eliminó 

de la agenda binacional. 

Diversas bibliotecas  de Francia, Inglaterra, Japón, e Italia  llamaron a la cancillería mexicana, 

querían un ejemplar de la misma para conservar un ejemplar en sus acervos. 

Por su parte los congresistas  de México señalaban que esto había sido un ejemplar claro del 

interés mostrado por el gobierno para salvar la vida de migrantes mexicanos, el gobierno 

mexicano dio su versión a través del Subsecretario de América del Norte, Gerónimo Gutierrez 

quien comentó en entrevista que: la guía establecía como punto de partida la obligatoriedad de 

tramitar pasaporte y visa, y que bajo ninguna circunstancia promovía el cruce ilegal. 

 

Y los beneficiarios opinaron… 

Diversos medios recuperaron la guía y preguntaron a migrantes mexicanos su opinión en torno a 

la misma,  Carlos Gómez Jiménez de 18 años dijo en entrevista: “Este libro no te dice como 

llegar a los Estados Unidos pero si como protegerse.  Ese libro ayuda a la gente para que no se 

muera”. 

Asimismo, llegaron correos a la cancillería señalando que por primera vez se les había dado a 

conocer información que servía y agradecían al gobierno mexicano la publicación de la guía. 

Por otro lado la BBC y un canal japonés, solicitaron entrevista y decidieron hacer un reportaje 

sobre la guía.  Ambas solicitudes fueron denegadas, ya que el crédito de la guía no era de nadie 

en especial, ya que éramos un equipo de trabajo integrado por diversas áreas que tenían como 

finalidad dar a conocer la política de protección y asistencia consular. 
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A manera de conclusión 

El cómic es un instrumento ideal para dar a conocer las políticas públicas, pero debe considerar 

los elementos y representaciones sociales de quienes lo consumen para que el mensaje llegue de 

manera correcta, el caso de la guía del migrante mexicano es solo un ejemplo del poder del 

cómic como vehículo del comunicación, el objetivo primordial se cumplió: dar a conocer los 

peligros que enfrentan los migrantes en su cruce sin la documentación legal requerida.  Al 

tiempo de darle a conocer sus  derechos, de manera sencilla, clara y práctica, lo que nos 

permitió vehicular la política pública a situaciones de vida cotidiana, similares a las que 

enfrentan los migrantes mexicanos, con textos de fácil comprensión apoyados por las imágenes. 

Considero indispensable que en el diseño de las políticas públicas se integre un especialista en 

comunicación, de esta manera el mensaje técnico podrá ser transformado al lenguaje de la 

población objetivo de la misma, esto evitará una mala interpretación de mensaje a transmitir. 

De igual manera, este ejemplo denota que la inversión publicitaria gubernamental debe ser 

canalizada a los canales ideales de comunicación a fin de que el mensaje llegue a la población 

objetivo de manera clara, precisa y con las representaciones cercanas a ellos. 
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I. Introducción 

Aunque en el resto de Europa, sobre todo en Reino Unido, la preocupación por la llamada 

“pobreza energética” está presente en el debate público desde hace años (Brenda Boardman, 

2012), en España solo recientemente se ha incorporado a la agenda de los medios y al 

argumentario político. Se trata de un concepto nuevo en nuestro contexto, relacionado con la 

crisis económica y la exclusión social. Vincula la realidad social con la política energética dado 

que aborda las dificultades de algunos sectores sociales para acceder a los recursos energéticos, 

las consecuencias de esa carencia y las iniciativas desarrolladas para paliar sus efectos.  

“Pobreza energética” (fuel poverty) es un término propuesto por Lewis en 1982 para referirse a 

aquellos hogares que no pueden costear el combustible para mantener su casa en condiciones de 

“confort térmico” (García Ochoa, R., 2014). Ese primer apunte, sin embargo, no especificaba 

cómo discernir en qué momento una familia se encontraba en esa situación. Fue Brenda 

Boardman en 1991 quien especificó por primera vez el umbral de la pobreza energética: “un 

hogar se encuentra en pobreza de combustible si gasta más del 10% de sus ingresos para tener la 

calefacción adecuada”.  

Es amplio el debate en torno al concepto y a su análisis (García Ochoa, R., 2014: 14). Frente al 

concepto “pobreza de combustible” originario del contexto británico, en otros países europeos 

como Francia, Italia, Alemania y Polonia se prefiere el de “pobreza energética”, aunque 

realmente no existe una diferencia de fondo en el concepto. Se trata más bien de distintos 

enfoques del problema, desde el enfoque de subsistencia que ofrece Boardman hasta el enfoque 

consensual de Healy (2004). Éste último propone indicadores subjetivos para medir la pobreza 

energética (la percepción subjetiva de la privación de energía) y no solo objetivos (condiciones 

y equipamientos de la vivienda). 

El porcentaje marcado por Boardman es un avance respecto a las propuestas anteriores, sin 

embargo, quedan sin especificar los aspectos metodológicos necesarios para determinar cuándo 
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entra un hogar en situación de pobreza energética. Así, García Ochoa (2013) indica que ese 

parámetro no es válido para América Latina, donde hay variedad de climas, lo que puede 

aplicarse también a un mismo país o a un continente como Europa, con distintas realidades 

climáticas. Del mismo modo considera que los enfoques actuales (de subsistencia o consensual) 

solo cubren la necesidad de calefacción pero no otros usos de la energía como refrigeración de 

alimentos, aseo personal o iluminación. Por último, en el estudio de la pobreza energética se 

deben tener presentes las diferencias culturales de acuerdo a las costumbres y al modo de vida 

en un lugar u otro, lo que también puede variar dentro de un mismo país y entre comunidades 

sociales diferentes.  

En cualquier caso, a pesar de las dificultades para sintetizar una metodología óptima para su 

estudio, es una realidad que existe y a la que España se ha asomado hace apenas unos años.  

 

II. El debate sobre la pobreza energética en España  

La Asociación de Ciencias Ambientales define “pobreza energética” como “la incapacidad de 

un hogar de satisfacer una cantidad mínima de servicios de la energía para sus necesidades 

básicas, como mantener la vivienda en unas condiciones de climatización adecuadas para la 

salud (18 a 20º C en invierno y 25º C en verano)”.  

Las causas de la pobreza energética son de tres tipos: los precios de la energía, las condiciones 

de la vivienda y los ingresos de la familia. Sin embargo, los baremos para concretar cada uno de 

ellos no están unificados y pueden variar en función de cada país. De hecho, algunos informes 

desglosan el análisis de causas y consecuencias por países para ajustar mejor cada circunstancia. 

En unos países el problema puede ser el uso de la calefacción (países nórdicos) mientras que en 

otros puede ser el aislamiento del calor (España) De hecho, una ola de frío puede ser tan 

mortífera como una ola de calor. O bien, al contrario. Los esfuerzos públicos pueden destinarse 

a combatir en la misma dirección que otros países europeos, cuando la realidad local es 

diferente:  

“Actualmente el gobierno español esta muy preocupado por el elevado incremento de 

mortalidad en verano como único problema a tratar. Sin embargo, España registra uno 

de los niveles más altos de mortalidad en invierno en Europa, pero hasta la fecha el 

gobierno no realiza en invierno las mismas campañas que son llevadas a cabo durante el 

verano. Estos altos niveles no son como resultado de las temperaturas exteriores, puesto 

que España no tiene inviernos extremadamente fríos, pero sí puede estar relacionado 

con otras causas, como niveles de pobreza, desigualdad económica, falta de calefacción 

u otras causas relacionadas con “vulnerabilidad al frío” (Proyecto EPPE, 2006). 
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Así, el Proyecto Europeo EPEE considera que las causas de la pobreza energética en España son 

los bajos ingresos; las condiciones de la vivienda; la carencia de calefacción, dados los 

inviernos no extremos; la falta de subsidios por ingresos insuficientes: la elevada pobreza y, en 

especial, un alto porcentaje de personas mayores viviendo en condiciones de pobreza (más de 

un 50%). 

Las consecuencias de padecer esa “pobreza energética”, según Ecoserveis, son el 

endeudamiento de las familias, el impacto sobre la salud física y mental, la degradación de los 

edificios y las emisiones de CO2. 

A pesar de toda esa realidad, en nuestro país, el debate público acerca de la pobreza energética 

es muy reciente. En opinión de Sergio Tirado, coordinador del estudio “Pobreza energética en 

España”, ello se debe a que los precios de la energía no han sido motivo de discusión pública 

hasta hace relativamente poco. Prueba de ello es que 2012 apenas registra movimiento social al 

respecto, salvo del Día de Lucha contra la Pobreza Energética que establece el Reino Unido el 

10 de febrero. No obstante, en la prensa se recoge información sobre las dos subidas de precio 

de la luz durante ese año. No hay respuesta social pero sí se alza la voz de las organizaciones de 

consumidores. 2012 y 2013 son dos años de constantes informaciones sobre las tarifas de la luz. 

También hay referencias al gas o a otros gastos básicos como el transporte pero la que centra la 

atención es la energía eléctrica. Noticias sobre subidas de tarifas, ajustes, subastas, déficit 

tarifario… son frecuentes, sobre todo, en el año 2013.  

En ese ambiente, la capacidad de movilización ciudadana se pone a prueba cuando la 

Organización de Consumidores y Usuarios (OCU) lanza, en el mes de septiembre, una campaña 

denominada “Quiero pagar menos luz”, con una web www.quieropagarmenosluz.org a 

disposición de los ciudadanos, para proceder a la primera compra colectiva de energía. Casi 

500.000 personas se interesaron, según la OCU.  Un mes después, el 23 de octubre, la 

Plataforma por un Nuevo Modelo Energético convoca concentraciones en todo el país para 

protestar contra la pobreza energética.  

Al margen de las reivindicaciones cívicas de las plataformas mencionadas y algunas más, como 

el Observatorio Crítico de la Energía,  http://observatoriocriticodelaenergia.org, los medios de 

comunicación recogen noticias pero siguen la agenda política más que la ciudadana, salvo la 

emisión a finales de 2012 de un programa especial de “Salvados” sobre las tarifas eléctricas 

(“Oligopoly: el juego de la energía”, 15/11/2012) y de su segunda parte. Por eso, aunque cubren 

la información sobre las concentraciones de octubre, es en noviembre y diciembre cuando 

publican la mayor cantidad de textos sobre el tema. Ello se debe a que recogen el debate 

parlamentario sobre la reforma del sector eléctrico y una proposición de Izquierda Plural (IU-

ICV-CHA) para que no se le cortara la luz, el agua o el gas a quienes no podían pagarlos 
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durante el invierno. Durante el año se habían votado propuestas parecidas del mismo grupo (26 

de junio) y de otros, como el Partido Socialista (5 de julio), que presentó otra en el Senado el 22 

de octubre con el mismo nulo éxito. La guerra política hará que la prensa profundice en la 

realidad social derivada de las decisiones en torno a la energía con el debate de fondo sobre las 

renovables, las exigencias de las eléctricas, la subida del IVA y los desahucios en situaciones 

extremas.  

  

III. Objetivos y metodología 

El objetivo de esta comunicación es identificar el tratamiento informativo de la “pobreza 

energética” en la prensa española, su conceptualización y divulgación y la construcción del 

relato en el marco de la crisis económica.  

En primer lugar, se datará la presencia del concepto “pobreza energética”, esto es, cuándo 

empieza a utilizarse en la prensa española para referirse a la realidad nacional y cómo se explica 

el traslado de ese concepto usado en relación a países en desarrollo al contexto local.  

En segundo lugar, interesa saber con qué aspecto de los mencionados por los enfoques 

existentes se vincula: necesidades de recursos o percepción psicológica de no poder acceder a 

ellos así como las causas que los periódicos atribuyen al fenómeno. Por último, y en tercer 

lugar, se localizarán las voces que hablan del tema.  

 

Para el análisis, se han seleccionado los textos informativos o interpretativos de los diarios El 

PAIS, EL MUNDO y ABC en el año 2013, a partir de la muestra obtenida de la base de datos 

MyNews, utilizando para la búsqueda la expresión “pobreza energética”. Se han elegido esos 

periódicos por su difusión, su ámbito territorial y su presencia en todo el periodo 2008-2013. 

Asimismo se ha escogido ese año por ser cuantitativamente más relevante en referencias a la 

“pobreza energética”.  

 

La hipótesis de partida es que en España preocupa la pobreza energética a partir de la subida de 

las tarifas de la electricidad y con motivo del conflicto entre las autoridades y las empresas del 

sector. Para saberlo, interesa analizar con qué hechos vincula cada periódico las noticias en las 

que habla de esa realidad, si son noticias económicas o enfrentamientos políticos.  

Asimismo, el interés por la “pobreza energética” puede suponer un ejemplo de práctica 

periodística movilizadora si las fuentes oficiales pasan a un segundo plano, el de la estadística, y 
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aumenta el discurso social vinculado a los pobres energéticos tanto en sus vivencias, su 

cotidianeidad, -especialmente en reportajes periodísticos- como en el apoyo y la movilización 

social desde organizaciones como Cruz Roja, Caritas o Plataformas por un nuevo modelo 

energético. Para ello analizaremos las fuentes y los protagonistas de los textos. 

 

La ficha de análisis contiene los siguientes campos: 

Datos de identificación: Fecha, diario, titular, web, sección y género. 

Interesa saber en qué sección se ubica la noticia porque de ello dependerá el enfoque que se le 

dé, ya sea social, político o económico. Del mismo modo, la elección de género indicará la 

importancia y continuidad que el medio da al tema.  

Datos sobre autores, fuentes y voces: Autoría, firma, fuentes, actor principal. La autoría y la 

firma ayudan a distinguir si se trata de un periodista de la redacción, un corresponsal o una 

agencia y de quién se trata, especialista o no. Las fuentes indican si el medio ha consultado 

fuentes oficiales e institucionales o bien fuentes secundarias y alternativas. Por último, la 

presencia del actor principal nos ayuda a determinar también el enfoque, ya sea por predominio 

de voces políticas, empresariales o ciudadanas.  

Datos sobre la presentación del problemas y su origen: definición, caracterización y causas. 

Con estos datos podemos contextualizar mejor la visión sobre el tema que tiene el periódico. 

Hemos diferenciado tres enfoques: social (pone el acento en las consecuencias humanas y 

familiares de la pobreza energética); económico (pone el acento en las causas, la crisis, el 

consumo, la eficiencia y la sostenibilidad) y político (pone el acento en el conflicto entre los 

distintos actores implicados, el empoderamiento de los ciudadanos en materia energética y la 

política energética desarrollada por los gobiernos).  

 

IV. La pobreza energética en la prensa española 

El tratamiento que los principales periódicos españoles (El País, El Mundo, ABC, La Razón, La 

Vanguardia, El Periódico y Público) han dado al concepto “pobreza energética” es tardío y 

explosivo. Las primeras referencias a la “pobreza energética” referidas a la realidad española no 

aparecen hasta 2010 pues, con anterioridad, el concepto se refería a países en vías de desarrollo.  

En 2006, solo El País publica dos noticias del G-8 en las que se sitúa la pobreza energética en 

países en desarrollo, sobre todo, África subsahariana. Lo mismo sucede en 2007 con un artículo 

de La Vanguardia y en 2008 con una noticia de El País. Ese mismo año, Público recoge otro 
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texto sobre la lucha contra la pobreza energética en Reino Unido y aunque, junto a él, publica 

otra noticia sobre el déficit tarifario de la electricidad en España, habla de “bono social” 

propuesto por Industria pero en ningún momento se refiere a “pobres energéticos”. 

 

Desde ese año, la presencia del concepto es mínima: en 2009, cuatro noticias: dos en La 

Vanguardia, una en La Razón y una en ABC; en 2010, también cuatro, en este caso, tres de La 

Vanguardia y una de EL PAÍS; en 2011, ninguna y en 2012, sin embargo, se multiplica 

exponencialmente. Ese año se publican 15 noticias (10 de ellas en La Vanguardia). En cambio, 

es al año siguiente, 2013, cuando se pasa a una cifra muy significativa: un total de 322 textos.  

 

 

 

En 2009, los textos publicados siguen la referencia global de la pobreza energética refiriéndose 

a los 1.600 millones de personas que en todo el mundo no pueden acceder a los recursos 

necesarios. 

Es en junio de 2010 cuando La Vanguardia publica el primer texto que se refiere a “pobreza 

energética” vinculada a España. Se trata de una noticia que habla de una reunión de Creu Roja 

de Catalunya con sus trabajadores para abordar las consecuencias de la crisis económica y que 

el periódico aprovecha para analizar el fenómeno, aunque solo lo vincula a problemas en el 

pago de la luz. Unos meses más tarde, en septiembre, publica un amplio reportaje, “El lado 

oscuro. La pobreza energética, una vía de marginación emergente”. En 2011, no se publica 

ningún texto. En 2012, también La Vanguardia publica un reportaje titulado “Tiritando en la 
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crisis. La pobreza puertas adentro: las familias no pueden calentar su hogar” (6/2/12) bajo el 

rótulo “Las otras caras de la pobreza”. De hecho, en destacados se define el concepto, se 

explican las causas y se especifica cuántos afectados existen en la UE bajo el título “La crisis de 

la pobreza energética”. No solo incluye referencia a la luz, sino también al gas. Dos meses más 

tarde, hay un despiece sobre el incendio de una chabola que resulta especialmente interesante 

porque plantea la hipótesis de que se produjera por culpa de la pobreza energética, es decir, por 

un mal uso de recursos pero el periodista reconoce que no existen estadísticas sobre esos casos. 

La Vanguardia hará un especial seguimiento a este asunto pues en noviembre publica otro caso 

similar y, de nuevo, un despiece titulado “¿Pobreza energética?”. Resulta interesante comprobar 

cómo El País publica algún texto en la misma línea pero circunscrito, de nuevo, a la edición de 

Cataluña. La razón puede ser la elaboración de informes y su difusión pública por parte de 

entidades como Creu Roja o Caritas, que sensibilice a los medios catalanes o bien una realidad 

especialmente sangrante. Respecto a la vinculación de los reportajes sobre el fenómeno de 

“pobreza energética” y el invierno, hay que decir que en La Vanguardia, el mismo autor de los 

textos mencionados, Jaume V. Aroca, publica en agosto un reportaje titulado “En casa bajo el 

sol” y plantea precisamente el riesgo contrario: la imposibilidad de refrigerar la casa en una ola 

de calor. En 2013 todo cambiará pues el año comienza con la subida de tarifas en los servicios 

básicos.  

 

V. Resultados 

Los textos analizados son 34: El País, 16; ABC, 10; El Mundo: 8. De todos ellos, solo seis 

corresponden a reportajes. Todos los demás son noticias. En ABC solo tres son textos de 

agencia; en El Mundo, cuatro y en El País, siete. Hemos de tener en cuenta que ese dato varía 

cuando la edición es digital o impresa puesto que en la digital, la inmediatez hace que se 

publiquen informaciones de agencia que, después, no tienen su correlato en el periódico 

impreso. 

 

Las fuentes y protagonistas en ABC son entidades sociales, plataformas y ONG así como 

políticos. Entre las entidades sociales: Cruz Roja, José Luis López, Asociación Ciencias 

Ambientales (2); Vicente Barcía, Plataforma por un nuevo modelo energético; Rubén Sánchez, 

Facua; Francisco Valverde, presidente de la Asociación Nacional de Ahorro y Eficiencia 

Energética (ANAE). Entre los políticos: la vicepresidenta del gobierno escocés; Elena 

Valenciano y el Ministro Soria (4).  
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En El Mundo también encontramos entidades sociales y políticos: Cruz Roja; Rafael Herrero, 

presidente de la Asociación de Empresas de Servicios Energéticos (Anese); Asociación de 

Empresas de Eficiencia Energética (A3E), Manuel Sayagués; Javier García Breva, presidente de 

la Coalición Empresarial Nuevo Modelo de Negocio Energético (N2E); la responsable del 

programa Sin Hogar y Vivienda de Caritas Diocesana Barcelona, Teresa Bermúdez. Entre los 

políticos, el ministro Soria; el líder de ICV, Joan Herrera; CiU en la Junta de Portavoces de la 

Cámara Baja, Pere Macías; y la portavoz UPyD, Rosa Díez.   

En El País, además de numerosas fuentes sociales y políticos, hay un tercer grupo que es el de 

los afectados, para contar historias de vida y casos que hagan más comprensible la realidad de la 

“pobreza energética”. Son Verónica Giráldez, José Manuel Goig y Juan Presa. Entre las fuentes 

sociales, además de incluir ONG y plataformas cívicas, hay fuentes de las empresas afectadas: 

Luis Jiménez Herrero, director OSE, el Observatorio de la Sostenibilidad en España; José Javier 

Sánchez Espinosa, subdirector de Cruz Roja; OMS; Sergio Tirado, vicepresidente de la 

Asociación de Ciencias Ambientales, OCU; Kandeh K. Yumkella, director general de la 

Organización de las Naciones Unidas para el Desarrollo Industrial (ONUDI); secretario general 

de la ONU, Ban Ki-moon; viceministro industria chino; Ramón Silva, responsable de 

innovación y desarrollo de servicios energéticos de Gas Natural Fenosa; Cecilia Foronda, 

directora de cambio climático, agua y energía de la Fundación Ecología y Desarrollo (Ecodes); 

Alberto Coloma, gerente de la fundación La Casa que ahorra; organizadores de la campaña 

"Bájate la potencia"; Marta García, responsable de pobreza energética de la asociación catalana 

Ecoserveis; José Luis López, miembro de ACA; Manuel Silva, asesor de la Consejería andaluza 

de Administración Local; Joana Mundó, de Ecoserveis; Rubén Sánchez, Facua; Luis Babiano, 

gerente de la Asociación Española de Operadores Públicos de Abastecimiento y Saneamiento; 

Luis Jiménez, director del Observatorio de la Sostenibilidad de España; Comité Económico y 

Social Europeo (CESE); Iberdrola y Endesa; INE; Gas Natural Fenosa; Rubén Sánchez, Facua. 

Por último, están presentes políticos los políticos: Ministro Soria, 2; Laia Ortiz, IU-iCV-CHA, 

2; Mario Flores, PP; Miguel Sebastián, PSOE; Soraya Sáez de Santamaría, vicepresidenta; 

secretario de Ordenación del Territorio y Sostenibilidad del PSOE, Hugo Morán; Pere Macías, 

de CiU; Joan Tardá de ERC; portavoz de Equo, Juan López de Uralde; Cayo Lara, coordinador 

IU. 

 

La diferencia entre ellos es que las fuentes no políticas forman parte de los reportajes mientras 

que las demás aparecen en las noticias, numéricamente más abundantes. Eso significa que 

cuando analizan el tema a fondo consultan fuentes no gubernamentales pero en el día a día la 
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pobreza energética no es noticia excepto para la guerra entre partidos o en el conflicto entre las 

empresas y el gobierno. El único que incluye afectados en el relato informativo es El País.  

 

El enfoque que predomina en los periódicos es el político: 

 

En ABC, junto al político (7) predomina el enfoque social (2), mientras que el económico 

apenas aparece y cuando lo hace está vinculado al consumo (1). En El Mundo, también 

predomina el político (4) pero el social y el económico aparecen con la misma importancia (2). 

Por último, en El País el político también sobresale (8) pero cerca tiene el enfoque económico 

(6) desarrollado sobre todo en lo que se refiere a la eficiencia y la sostenibilidad. En sus textos 

sociales (2), incluye testimonios de afectados.  

 

Respecto a las causas, para ABC, predomina la referencia a la crisis y los precios de la luz, 

mientras que El Mundo añade los problemas de eficiencia. El País da peso a ambos factores por 

igual y, además, los pone en relación al contexto europeo e internacional. Cuando trata la guerra 

política pone el acento sobre la política energética del gobierno.  

 

VI. Conclusiones 

1. El concepto de “pobreza energética” no empieza a tratarse en España referido a una realidad 

propia hasta el año 2010. En ese momento es la prensa catalana la que publica los primeros 

reportajes en los que plantea la existencia de “pobres energéticos” en su territorio. Hasta 2012, 
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los demás medios no integrarán ese tema en sus agendas pero en 2013, los enfrentamientos 

políticos, la reforma del sector eléctrico y la política energética del gobierno hacen que la prensa 

fije su atención en esta nueva realidad.  

2. Entre las causas, las que destacan todos los medios son la subida de los precios, 

especialmente de electricidad, y la crisis, y solo secundariamente se referirán a los problemas de 

eficiencia energética en los hogares.  

3. La “pobreza energética” es un tema en el que los medios buscan fuentes no gubernamentales 

y plataformas ciudadanas dándoles peso como fuentes principales. Sin embargo, dado que la 

mayoría de noticias son de tipo político, las fuentes y los protagonistas siguen siendo los 

representantes de los partidos políticos.  
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Comunicación política en tiempos de crisis: Franklin Delano Roosevelt 

en la Casa Blanca (1933-1945) 

Pedro Rodríguez (Centro Universitario Villanueva – UCM)  

Resumen:  

Estudio sobre la efectividad de las estrategias de comunicación política aplicadas por el 

presidente Franklin Delano Roosevelt (1933-1945), desde la movilización económica del New 

Deal a la intervención en la Segunda Guerra Mundial. FDR fue elegido cuatro veces como 

presidente antes de que la enmienda XXII de la Constitución de EE.UU. limitase a un máximo 

de dos mandatos de cuatro años la permanencia en la Casa Blanca. Roosevelt representa un 

antes y después en la forma en que se comunican los presidentes de Estados Unidos. A él se 

debe la puesta en marcha de la White House Press Office y la celebración de conferencias de 

Prensa con una extraordinaria frecuencia. Además de sentar el precedente de aprovechar al 

máximo un medio de comunicación masas como la radio. 

Palabras clave: Political Communication; Media and Politics; White House and the Press; 

FDR Administration. 

 

1. Introducción  

Cuando Samuel F. B. Morse realizó el 24 de mayo de 1844 su primer ensayo de telegrafía a 

“larga distancia” –entre los menos de sesenta kilómetros que separan la capital de Estados 

Unidos y la vecina ciudad de Baltimore– el pionero mensaje emitido desde la colina del 

Capitolio (RITCHIE, 1991, pág. 30) se limitó a la ceremonial pregunta de What hath God 

wrought? (¿Qué ha forjado Dios?). La inquisitiva contestación de vuelta fue mucho más 

pragmática, secular y sintomática: What is the news in Washington? (¿Qué pasa en 

Washington?).  

Las noticias de Washington casi siempre interesan y lo que ocurre en la Casa Blanca, todavía 

más. Desde hace más de dos siglos, este hogar-oficina y símbolo ha terminado por convertirse 

en un punto de referencia casi inevitable tanto para el periodismo y la comunicación política. Se 

trata de un escenario informativo central con el que no han podido ni la globalización ni los 

avatares históricos de la Presidencia de Estados Unidos, epicentro del poder ejecutivo que en 

retrospectiva histórica presenta una clara evolución expansiva en poderes y atribuciones con sus 

correspondientes riesgos (SCHLESINGER, 1973, pág. 377). 
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En contraste con los sofisticados alardes propios de una democracia digital, la evolución de la 

comunicación política de la Casa Blanca arranca con una característica mezcla de medios muy 

limitados y cuestionables métodos. Sin nadie en su embrionaria estructura interna que ejerciera 

realmente como portavoz, la Presidencia de Estados Unidos empieza a ejercer un protagonismo 

en el periodismo de fuentes creando en cierta manera su propio y favorable canal de 

comunicación. 

Durante esta primera fase, sucesivas Administraciones utilizaron de forma recurrente la 

cuestionable herramienta de adjudicar a periódicos afines contratos para imprimir las 

comunicaciones oficiales del gobierno federal (POLLARD, 1947, pág 10). Estos diarios 

beneficiados con dinero procedente de los presupuestos públicos, a su vez, se convertían "de 

facto" en el equivalente a voceros presidenciales.  

Uno de los forjadores del concepto moderno de cómo deben operar los ocupantes del Despacho 

Oval, al comienzo del siglo XX fue Theodore Roosevelt (PONDER, 2000, pág. 17) el primer 

presidente de Estados Unidos que comenzó la práctica regular de reunirse con periodistas para 

amplificar su autoridad e inducir climas de opinión favorables a su agenda progresiva de 

gobierno, llegando hasta el inusitado punto de facilitar una embrionaria sala de Prensa dentro de 

la llamada mansión ejecutiva, situada en el 1600 de la Avenida Pensilvania de Washington D.C. 

y siempre aquejada de una falta crónica de espacio. 

Las relaciones entre la Casa Blanca y la Prensa fueron institucionalizadas por Franklin D. 

Roosevelt (KEARNS GOODWIN, 1994, pág. 26) con la creación de la White House Press 

Office y la celebración casi dos veces a la semana de conferencias de Prensa dominadas por el 

irresistible carisma del anfitrión. A Richard Nixon se le atribuye la creación de la White House 

Office Of Communications (MALTESE, 1994, pág. 1), con el objetivo no solo de informar sino 

de influenciar en la medida de posible la cobertura informativa del presidente. Desde entonces, 

todo ocupante del Despacho Oval ha mantenido esta dualidad de Oficina de Prensa y Oficina de 

Comunicaciones dentro de la Casa Blanca. 

Toda esta sumaria evolución de la comunicación política de la Casa Blanca no se entiende sin la 

paralela evolución en tecnología, formatos y mentalidad de los medios de comunicación de 

masas en Estados Unidos. Una evolución en muchos casos pionera y de referencia. 

Durante buena parte de la historia de la institución presidencial americana, el término genérico 

de la Prensa (The Press) se limitaba fundamentalmente a periódicos, acompañados por la 

excepción impresa de algunas revistas. La mayoría de estas cabeceras se encontraban a cargo de 

editores y directores (respectivamente publishers y editors en inglés) extremadamente 
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politizados, que "se consideraban a sí mismos como pequeños reyes por derecho propio y a 

menudo iguales o superiores a los presidentes" (TEBBEL-WATTS, 1985, pág. 434). 

Entre el siglo XIX y el XX, las revistas en Estados Unidos cobrarán un mayor protagonismo, 

con publicaciones emblemáticas como Time. Aunque la palabra impresa se verá obligada a 

acomodar a la radio como medio emergente de la comunicación de masas y una nueva puerta de 

poder audiovisual. Tras superarse el parón que sufrió la tecnología de la televisión durante la 

Segunda Guerra Mundial, la pequeña pantalla será un reto permanente para todo ocupante del 

despacho oval a partir de Eisenhower, el primer presidente de Estados Unidos que en su 

campaña introdujo anuncios televisivos. Para el siglo XXI, The Press se ha convertido en The 

Media, con internet elevada al nivel de tecnología cada vez más decisiva en la intersección de la 

comunicación de masas y la política. 

 

2. Carisma y seducción 

Franklin D. Roosevelt –uno de los pocos presidentes de Estados Unidos conocidos simplemente 

por sus iniciales: FDR– llega a la Casa Blanca en 1933 sin el respaldo del establishment de la 

Prensa de Estados Unidos. Una oposición que irá en aumento durante su tres mandatos 

consecutivos y cuatro victorias electorales sin precedentes, hasta el punto de convertirse en parte 

de su narrativa política como presidente. Según explica el investigador australiano Graham 

White: 

 "La simple tesis que [FDR] propagó sin descanso a lo largo de su Presidencia es que la 

Prensa se le oponía; que su oposición estaba basada en los propietarios; y que se 

enfrentó, como resultado de esa hostilidad, no solamente con un extenso rechazo 

editorial sino también con informaciones tendenciosas y distorsionadas". (WHITE, 

1979, pág. 1)  

La oposición conservadora hacia el New Deal –las políticas de reformas y estímulo económico 

impulsadas por Roosevelt para salir de la Gran Depresión– era cuantificada por él mismo 

Roosevelt como un 85 por ciento de la Prensa de Estados Unidos (TEBBEL-WATTS, 1985, 

págs. 437-438). Aunque ese rechazo se habría limitado en su mayor parte a la línea editorial de 

periódicos sin llegar a la manipulación informativa argumentada por FDR. El núcleo duro de 

ese antagonismo estaba formado por el llamado McCormick-Patterson Axis, eje conformado por 

un triada de influyentes cabeceras: Chicago Tribune, New York Daily News y Washington 

Times-Herald. A las que se unirían también los periódicos del grupo Hearst y la cadena Scripps-

Howard. 
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Sin embargo, la realidad de un periódico moderno no viene determinados únicamente por sus 

dueños y sus contenidos de opinión. Con su carisma personal, capacidad de liderazgo y 

atractivo como fuente de información, FDR supo ganarse no solamente el respeto sino también 

la admiración de la mayoría de periodistas encargados de cubrir la Casa Blanca. Una relación 

seductiva, en la que por otra parte, también participaba una gran mayoría del electorado de 

Estados Unidos a pesar de la vitriólica opinión que el presidente pudiera generar entre ciertos 

sectores conservadores. 

Esta complicidad entre Prensa trabajadora y poder, terminaba por filtrarse en las crónicas 

enviadas por los corresponsales presidenciales a sus respectivas redacciones. Lo que en la 

práctica aumentaba el deliberado abismo que tradicionalmente ha separado a las páginas de 

información y opinión en los periódicos de Estados Unidos. A través de la proximidad e 

influencia personal, Roosevelt supo sortear una parte de esos obstáculos. Y en el caso de la 

Prensa logró, por ejemplo, el alarde de que nunca se llegasen a publicar fotografías o 

informaciones que dejasen en evidencia su invalidez. 

Esto no quiere decir que los periodistas encargados de cubrir la Administración Roosevelt 

olvidasen el desempeño de sus obligaciones profesionales en búsqueda de historias factuales, 

contextualizadas y elaboradas. Y tampoco que la Casa Blanca no insistiera en acomodar los 

hechos a su interesada narrativa política. Con todo, la nueva dinámica de comunicación política 

de la Casa Blanca se consolidó en las frecuentas ruedas de Prensa ofrecidas por el presidente en 

el propio despacho oval (TEBBEL-WATTS, 1985, pág. 439). En esos encuentros, FDR 

empezaba por ofrecer su versión oficial. Algo que, por supuesto, no satisfacía a los periodistas 

empeñados naturalmente en no limitarse a desempañar el papel de simple correa de trasmisión 

entre el gobierno federal y la opinión pública. 

Para conciliar esos intereses contrarios, Roosevelt empezó a hacer lo que ningún presidente  de 

Estados Unidos había hecho antes: ofrecer largas conversaciones off the record, cuyo contenido 

era utilizado por los periodistas como background pero sin posibilidad de atribución directa. Y 

dentro de ese tono de explicación en profundidad resultaba bastante difícil mantener una simple 

relación de adversarios entre el presidente y los corresponsales ante la Casa Blanca. 

Richard L. Strout, reportero del Christian Science Monitor entre 1921 y 1984, recuerda como 

FDR empezó por celebrar dos conferencias de Prensa por semana, frecuencia reducida a la 

mitad cuando estalló la Segunda Guerra Mundial, que también trajo un esfuerzo implacable de 

censura y secretismo. Normalmente participaban unos cincuenta periodistas rodeando la mesa 

del presidente pero en ocasiones especialmente señaladas, la cifra se podía cuadruplicar hasta 

abarrotar por completo el despacho oval, de tan solo 50,7 metros cuadrados. Según el testimonio 

de Strout: "Puede que no estuviéramos de acuerdo con su política, pero teníamos una relación 
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simbiótica. Él sacaba todo lo que podía de nosotros y nosotros sacábamos todo lo que podíamos 

de él. Nosotros casi siempre obteníamos una buena historia". (LOUCHHEIM, 1983, pág. 13) 

Durante el largo período de FDR como presidente se produce también una renovación 

generacional entre los corresponsales acreditados ante la Casa Blanca, con la jubilación de 

veteranos y la llegada de jóvenes periodistas. Además de la incipiente ruptura de barreras 

raciales que supuso la admisión a partir de enero 1944 de periodistas afroamericanos como 

miembros del White House Press Corps. En esos cambios también figura (TEBBEL-WATTS, 

1985, pág. 440) la aparición de un mayor número de mujeres periodistas encargadas de cubrir la 

Presidencia de Estados Unidos. Una tendencia de apertura encabezada por la propia primera 

dama, Eleanor Roosevelt, con una su columna My Day (EMBLIDGE, 2001) reproducida en 

cientos de periódicos por todo el país. Además de ser técnicamente una periodista, la esposa del 

presidente forzó la igualdad de oportunidades de género organizando sus propias conferencias 

de Prensa solo para mujeres. Con detalles como asegurarse de la instalación de lavabos para 

señoras en las galerías de Prensa del Capitolio. 

 

3. Nuevas reglas 

En su primera rueda de Prensa como presidente de Estados Unidos, celebrada el 8 de marzo de 

1933, el presidente Roosevelt estableció los nuevos parámetros de sus relaciones con la Prensa 

(DALE NELSON, 1998, pág. 71). Unos 125 periodistas se congregaron en el despacho oval, 

presentados a su nuevo ocupante por un veterano, John Russell Young, que como reportero del 

Washington Star había llegado a presidir la Asociación de Corresponsales de la Casa Blanca1. 

Sin tiempo ceremonial que perder, dentro de esos primeros cien días históricos de su mandato 

que se han convertido en un listón de todo calendario político en las democracias occidentales, 

Franklin D. Roosevelt recurrió a su experiencia mediática como gobernador de Nueva York 

para establecer su propio modelo de relación con la Prensa en la Casa Blanca: 

"EL PRESIDENTE: Me dicen que lo voy a empezar a hacer se convertirá en imposible, 

pero yo lo voy a intentar. Nosotros no vamos a tener más preguntas escritas; y, por 

supuesto, aunque yo no puedo contestar setenta y cinco o un centenar de preguntas 

porque simplemente no disponga del tiempo necesario, no veo razón para que yo no 

pueda hablar off the record con ustedes, damas y caballeros, de la misma forma que he 

1 White House Correspondents Association, fundada en 25 de febrero de 1914 con el objetivo inicial de 

ayudar a organizar ruedas de Prensa con el presidente Woodrow Wilson, y que permanece activa hasta 

nuestros días con su famosa cena anual: http://www.whca.net/ [Consultado a 14-6-2013]. 
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estado haciendo en Albany y de la misma forma que acostumbraba hacer aquí en el 

Departamento de la Armada. Algunos de ustedes, a los que estoy encantado de ver, se 

remontan a los días de mi existencia previa en Washington. 

Y por eso creo que debemos descontinuar con la práctica de obligatoriamente presentar 

preguntas por escrito antes de la conferencia para conseguir una respuesta. Habrá una 

gran cantidad de preguntas, por supuesto, que yo no contestaré, ya sea porque son 

cuestiones hipotéticas –que yo nunca contesto– y el Hermano Stephenson os dirá que 

son las preguntas que empiezan por 'si'.... 

STEPHENSON (Reportero): Yo pregunto cuarenta de esas al día.  

EL PRESIDENTE: Y las otras, por supuesto, son las preguntas que por varias razones 

yo no deseo abordar, o no estoy listo para responder, o no sé nada sobre ellas. Habrá un 

gran número de preguntas que ustedes harán y yo no sabré lo suficiente como para 

contestar. 

Además, en relación con las anuncios de noticias, Steve (Early, secretario de Prensa del 

presidente) y yo pensamos que sería mejor que las noticias de esta institución para ser 

utilizadas deben siempre aparecer sin citas directas. En otras palabras, yo no quiero ser 

directamente citado, a menos que citas directas por escrito sean facilitadas por Steve. 

Espero que esté perfectamente claro.  

Además, hay otras dos cuestiones de las que hablaremos: La primera es 'información de 

background', que significa material que puede ser usado por todos ustedes de acuerdo a 

la autoridad y responsabilidad de cada uno, pero que no es atribuido a la Casa Blanca 

porque no quiero tener que hablar de mentiras. (Risas) 

La segunda cuestión es la información 'off the record' que significa, por supuesto, 

información confidencial que es facilitada únicamente a aquellos que asistan a la 

conferencia. Ahora, hay una cosa que quiero decir ahora sobre porqué creo que me 

seguirán. Quiero pedirles que no repitan esta confidencial información 'off the record' ni 

a sus propios jefes ni a sus compañeros que no están aquí; porque existe siempre el 

peligro de que, mientras ustedes pueden no violar esta regla, alguien puede olvidarse de 

decir, 'esto es off the record y confidencial', y la otra parte puede usar la historia. Esto 

quiere decir, que este material no es para ser usado ni contado a aquellas personas que 

no han venido. En otras palabras, es solo para los que estén presentes. 
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Ahora, en cuanto a noticias, yo no creo que haya ninguna. (Risas)"2 

Para aquellos corresponsales ante la Casa Blanca (en principio, todos hombres y todos blancos) 

que habían sufrido con las anquilosadas prácticas de comunicación de las anteriores  

Administraciones de Calvin Coolidge y Hervert Hoover, estas nuevas reglas del juego suponían 

un cambio radical, asumido con entusiasmo inicial. Como quedó ilustrado con los aplausos que 

cerraron aquella primera rueda de Prensa de FDR en el despacho oval (TEBBEL-WATTS, 

1985, págs. 441-442) ante una audiencia de entusiasmados periodistas. Sin embargo, estas 

nuevas normas dejaban en realidad al presidente el control de diseminar información a su 

conveniencia, poniéndole incluso por encima de la jerarquía periodística de cada medio. 

La complicidad de FDR con los periodistas –más allá de risas, ovaciones y la ocasional 

invitación para jugar a las cartas, con pérdidas orgullosamente incluidas por algunos 

corresponsales en sus cuentas de gastos– se cimentó también en el constante flujo de noticias 

hard news por parte de la Casa Blanca, con relevancia suficiente como para ser habitualmente 

publicadas en portada. Interés que en cierta manera no hacía más que reflejar la transformación 

fundamental de Estados Unidos que el presidente estaba acometiendo bajo la bandera del New 

Deal. 

Para acomodar tanto a los diarios matutinos como a los vespertinos, las ruedas de Prensa de 

Roosevelt se alternaban entre las 10:00 de la mañana y las 4:30 de la tarde. Y en todas ellas, un 

increíble total de 377 durante su primer mandato, el presidente exhibió su maestría en el terreno 

de los detalles. Un dominio de la situación que incluso llegaba a las complicadas materias 

económicas del momento, la crisis bancaria o el abandono del patrón oro. De acuerdo a la 

estimación de uno de los corresponsales encargados de cubrir la Administración de FDR, "en su 

primera comparecencia... el nuevo presidente nos proporcionó más noticias sensacionales que 

alguno de sus predecesores en cuatro años de mandato" (BADGER, 2008, pág. 40). 

La mayoría de estas presidential press conferences tuvieron lugar en el despacho oval pero 

Roosevelt también celebró ruedas de Prensa en su residencia de Hyde Park (New York), en su 

retiro termal de Warm Springs (Georgia) y a bordo de su tren especial (a partir de 1943 dispuso 

de un vagón oficial, el "Ferdinand Magellan" también conocido como "United States Railcar 

Number 1"). Sin embargo, en contadas excepciones pese a las múltiples peticiones, se permitió 

el uso de cámaras o aparatos de grabación. 

2 Franklin Delano Roosevelt, primera rueda de Prensa celebrada en la Casa Blanca el 8 de marzo de 1933.  

Transcripción en inglés disponible en el portal The American Presidency Project:  

http://www.presidency.ucsb.edu/ws/?pid=14672 [Consultado a 8-6-2013]. 
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Durante los abrumadores primeros meses de Franklin D. Roosevelt en la Casa Blanca se 

acuñará la costumbre –mantenida hasta nuestros días– de que el más veterano entre los 

corresponsales de las agencias de noticias termine esos encuentros con las palabras: Thank you, 

Mister President (DALE NELSON, 1998, págs. 72-73). 

 

4. Días de radio 

Durante su etapa como gobernador de Nueva York (1929-1932), su gran plataforma para aspirar 

a la Casa Blanca, Franklin D. Roosevelt empezó a utilizar la radio como herramienta para 

puentear la influencia de periódicos hostiles ante los votantes, sobre todo en Upstate New York 

la zona norte y más conservadora de su Estado (TEBBEL-WATTS, 1985, pág. 447). La 

tecnología radiofónica de la época tenía sus límites, con problemas de recepción sobre todo por 

las noches, pero era cada vez más popular en Estados Unidos. 

Para hacerse una idea del desarrollo de la radio en el mercado americano, cuando Warren G. 

Harding ganó la Casa Blanca en 1920, los resultados de aquella elección fueron los primeros en 

ser retransmitidos por audio en Estados Unidos. Una emisión que no llegó a ser escuchada 

mucho más allá de unos cuantos miles de hogares en la ciudad Pittsburgh, gran emporio 

industrial de Pensilvania (SCHLESINGER, 2008, pág. 3). Tan solo cuatro años después, en el 

siguiente ciclo electoral y antes de los primeros intentos de regulación por parte de las 

autoridades federales, existían en funcionamiento seis centenares de emisoras de radio por todo 

el país que emitían para tres millones de aparatos receptores. 

Ya en la Casa Blanca y como presidente, Roosevelt volvió a utilizar esa tecnología emergente 

como plataforma de persuasión política. El formato elegido para estas alocuciones  en directo, 

presentadas como "charlas al calor del hogar" (fireside chats, según la expresión acuñada por 

Harry Butcher, el jefe de la delegación en Washington de la cadena CBS), intentaba connotar 

una conversación doméstica junto al calor de la chimenea. Y aprovechando el magnetismo de su 

voz, con su elegante acento de la costa este, FDR se entregó a través de esta forma de oratoria 

íntima a dar voz al papel de padre dispensando afable autoridad y tranquilizadora sabiduría entre 

su extensa familia. 

Ante el temor de un contagioso pánico bancario, el presidente dedicó el 12 de marzo de 1933, 

un domingo al final de la tarde, su primera fireside chat a reforzar la confianza de los 

americanos con dinero ahorrado en cuentas corrientes y depósitos de cara la reapertura 

controlada de  sucursales (sometidas a un cierre obligatorio pero presentado casi jovialmente 

como bank holiday "vacaciones bancarias"). Y aunque FDR se inspiraba pensando en que 
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hablaba para una limitada audiencia compuesta por unas cuantas personas congregadas junto a 

la chimenea, nada se dejó precisamente al azar en su charla. 

Las puntillosas preparaciones de la Casa Blanca (BADGER, 2008, pág. 42) se extendieron a 

ensayar el correcto ángulo del presidente ante el micrófono, la ayuda de un dentista para cerrar 

un agujero entre dos dientes con el fin de evitar distorsiones de voz, la velocidad de lectura 

(unas cien palabras por minuto) y hasta el léxico utilizado. Se ha calculado que tres cuartas 

partes de las palabras utilizadas en esa primera charla de FDR figuraban entre el millar más 

común del vocabulario inglés que se utiliza en Estados Unidos. 

Al día siguiente, la reapertura de bancos en las doce ciudades con sedes de la Reserva Federal se 

realizó con extraordinaria calma, sin que se produjera una temida retirada masiva de depósitos. 

Muy al contrario, ese día se llegaron a registrar notables compras de bonos del gobierno. Entre 

1933 y 1944, Roosevelt repitió en treinta ocasiones ese mismo formato de "charla" radiofónica: 

1. Sobre la crisis bancaria: 12 de marzo de 1933, domingo (13 minutos:42 segundos). 

2. Presentación del programa del New Deal: 7 de mayo de 1933, domingo (22:42). 

3. Propósitos y cimientos del programa de recuperación: 24 de julio de 1933, lunes (no 

grabado). 

4. Situación monetaria: 22 de octubre de 1933, domingo (no grabado). 

5. Revisión de los logros de la legislatura número 73 del Congreso: 28 de junio de 1934, 

jueves (no grabado). 

6. Avanzando hacia una mayor libertad y mayor seguridad: 30 de septiembre de 1934, 

domingo (27:20). 

7. Programa de ayuda al trabajo: 28 de abril de 1935, domingo (28:08). 

8. Condiciones de sequía: 6 de septiembre de 1936, domingo (26:49). 

9. Reorganización judicial: 9 de marzo de 1937, martes (35:28). 

10.  Legislación para ser recomendada a la sesión extraordinaria del Congreso: 12 de 

octubre de 1937, martes (27:42). 

11.  Censo de desempleados: 14 de noviembre de 1937, domingo (27:42). 

12.  Condiciones económicas: 14 de abril de 1938, jueves (40:42). 

13.  Elecciones primarias de partido: 24 de junio de 1938, viernes (29:02). 
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14.  La guerra europea: 3 de septiembre de 1939, domingo (11:25). 

15.  Defensa nacional: 26 de mayo de 1940, domingo (31:32). 

16.  Seguridad nacional: 29 de diciembre de 1940, domingo (36:53). 

17.  Anuncio de emergencia nacional ilimitada: 27 de mayo de 1941, martes (44:27). 

18.  Mantenimiento de la libertad de los mares: 11 de septiembre de 1941, jueves (28:33). 

19.  Declaración de guerra contra Japón: 9 de diciembre de 1941, martes (26:19). 

20.  El progreso de la guerra: 23 de febrero de 1942, lunes (36:34). 

21.  Nuestra política económica nacional: 28 de abril de 1942 (32:42). 

22.  Inflación y el progreso de la guerra: 7 de septiembre de 1942, lunes (26:56). 

23.  Informe sobre el frente doméstico: 12 de octubre de 1942, lunes (29:25). 

24.  Crisis del carbón: 2 de mayo de 1943, domingo (21:06). 

25.  Progreso de la guerra y planes para la paz: 28 de julio de 1943, miércoles (29:11). 

26.  Apertura de la tercera fase de préstamo de guerra: 8 de septiembre de 1943, miércoles 

(12:38). 

27.  Conferencias de Teherán y Cairo: 24 de diciembre de 1943, viernes (28:29). 

28.  Mensaje al Congreso sobre el estado de al Unión: 11 de enero de 1944, martes (30:20). 

29.  La caída de Roma: 5 de junio de 1944, sábado (14:36). 

30.  Apertura de la quinta fase de préstamo de guerra: 12 de junio de 1944, lunes (13:02).3 

 

5. Press Secretary 

A la vista de las privilegiadas relaciones personales de Roosevelt con los periodistas destinados 

a cubrir la Casa Blanca, la necesidad de un secretario de Prensa pudiera parecer casi superflua. 

Aún así, FDR contó con la constructiva ayuda de Stephen T. Early (TEBBEL-WATTS, 1985, 

pág. 443). En su carrera profesional como periodista, Early aportaba al presidente su experiencia 

3 Transcripción completa disponible en la Biblioteca y Museo Presidencial de Franklin D. Roosevelt: 

http://docs.fdrlibrary.marist.edu/FIRESI90.HTML [Consultado a 11-6-2013]. 
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como reportero de las agencias United Press (UP) y Associated Press (AP). Además de haber 

trabajado como editor en Washington para los noticiarios cinematográficos de la Paramount, 

otro medio de masas que junto a la radio resultaría importante para la política de comunicación 

de la Administración Roosevelt. 

El presidente y Early habían sido amigos desde que FDR, que tuvo la oportunidad de estudiar en 

Harvard, ocupó el puesto de secretario de la Navy durante la Administración de Woodrow 

Wilson, formando parte de su grupo de ayudantes de máxima confianza. Uno de los ocho hijos 

de un empleado postal de los ferrocarriles, no tenía estudios universitarios como otros muchos 

periodistas de la época que consideraban su oficio como un aprendizaje profesional (DALE 

NELSON, 1998, págs. 67-69).  

Con todo, en la Administración de FDR, Stephen Early fue designado como assistant secretary 

(subsecretario, con un sueldo anual de 9.500 dólares de la época). El primero de forma oficial en 

ser asignado exclusivamente a manejar las relaciones con la Prensa, convirtiéndose en una 

figura pública sin antecedentes dentro de la estructura y organización institucional de la Casa 

Blanca.  

Durante su etapa como secretario de Prensa, Early también supo desarrollar una buena sintonía 

con los periodistas acreditados ante la Casa Blanca. Una relación basada en máxima 

accesibilidad (tenía un teléfono directo y su número era público, llegando hasta el punto de 

indicar su deseo de retirar la puerta de su despacho, cosa que finalmente no hizo). Y se le 

reconoce un esfuerzo sostenido por facilitar el trabajo de los reporteros encargados de cubrir la 

Administración Roosevelt. Además de asesorar al presidente sobre respuestas a cuestiones 

previsibles en sus comparecencias y asegurar un flujo sostenido de noticias relevantes. 

Tras comprometerse a dos años de servicio en la Casa Blanca, Early terminó cumpliendo trece 

años como secretario de Prensa hasta dejar su puesto de cara al cuarto mandato de su jefe. 

Dentro de sus responsabilidades, Stephen Early también se encargó de mantener en vigor la 

delicada política de evitar visibles favoritismos en el trato del presidente con determinados 

miembros de la Prensa. Un esfuerzo especialmente apreciado por todos los corresponsales ante 

la Casa Blanca, a pesar de la existencia de algunos episodios de privilegio. Sobre todo con 

columnistas más que con periodistas de a pie, como era el caso de la conexión directa que FDR 

tenía con Arthur Krock, corresponsal jefe en Washington y columnista del New York Times. 
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6. Speechwriting  

Para su discurso de aceptación, al ser nominado como candidato presidencial en la Convención 

Nacional del Partido Demócrata celebrada entre el 27 de junio y el 2 de julio de 1932 en 

Chicago, Franklin D. Roosevelt contó con la ayuda de Samuel Rosenman (SCHLESINGER, 

2008, págs. 5-10). Los dos se habían conocido durante la campaña de 1928 en la que Roosevelt 

se hizo con su primer mandato de dos años como gobernador de Nueva York, el pedestal 

político del que saltaría a la Casa Blanca. 

 FDR encontró en Rosenman un ayudante que le acompañase en sus giras electorales, que le 

refrescase sus conocimientos sobre la compleja política del Estado de Nueva York y que, 

también, le redactase discursos. Aunque Rosenman no tenía una gran experiencia como 

speechwriter, en su historial figuraban cinco años de servicio como legislador estatal y otros tres 

años adicionales como miembro de la comisión oficial dedicada a redactar legislación en la 

capital estatal Albany. Otro famoso hombre de confianza de FDR, David Ginsburg, no dudó en 

describir a Rosenman como "un hombre ordenado, que sabía donde estaban las cosas y lo que 

quería". De hecho, fue a Samuel Rosenman se le ocurrió la iniciativa de invitar eminencias 

universitarias para despachar con Roosevelt sobre los grandes problemas de la nación, grupo de 

pensamiento conocido como el  brain trust de FDR. 

Junto a Rosenman, otro de los redactores del discurso de aceptación de FDR en 1932 –una 

aparición sin precedentes hasta entonces dentro del marcado ritual de las convenciones políticas 

de Estados Unidos– fue Raymond Moley. Un profesor de Derecho Público de Columbia 

University que había empezado a colaborar con Roosevelt en 1928, sobre todo como asesor 

jurídico y a veces como redactor de discursos. Tanto Rosenman como Moley se disputaron 

haber inventado la expresión New Deal para identificar todas las reformas y medidas adoptadas 

por la Administración Roosevelt con el objetivo de superar la Gran Depresión. 

En ese selecto equipo de speechwriters también participó Louis McHenry Howe, periodista y 

uno de los primeros ayudantes de FDR. Desde que conoció a Roosevelt como senador estatal en 

Nueva York, Howe había actuado como una mezcla de gurú, confidente, estratega y redactor de 

discursos. Los tres escritores detrás de la retórica política de Roosevelt no formaban un equipo 

con talento pero nada armonioso.   

De este triunvirato, Raymond Moley rechazó siempre ser presentado como un simple escritor de 

discursos, algo que él consideraba como el equivalente ficticio a un guionista de Hollywood. 

Aunque al definir defensivamente su cometido en 1939, ayudó a explicar lo que supondría la 

responsabilidad de ser un speechwriter en la Casa Blanca: "Mi trabajo desde el principio fue 
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tamizar propuestas para él, debatir hechos e ideas con él y ayudarle a cristalizar su propia 

política".  

El profesor Moley, a partir de un borrador propio, sería el que más ayudase a FDR a redactar su 

legendario primer discurso de toma de posesión (Nothing to fear but fear itself, "Nada que temer 

salvo el propio miedo"4), considerado como uno de los grandes ejercicios retóricos de la política 

de Estados Unidos . Terminado durante una larga noche de trabajo en la mansión de Roosevelt 

en Hyde Park, el presidente intentó ocultar el hecho de que esa declaración de guerra contra la 

Gran Depresión fuera resultado un esfuerzo de colaboración. Un afán de protagonismo que 

ilustra los problemas y tensiones que existen sobre la atribución de un texto o frase cuando un 

presidente usa ayuda para redactar sus alocuciones públicas. 

Con la llegada a la Casa Blanca, y la deliberada falta de organización que caracterizaba a 

Roosevelt, el número de ayudantes y consejeros para escribir discursos se multiplicó. De igual 

manera, se registró un distanciamiento gradual entre el presidente y Raymond Moley. Aunque 

una de las grandes aportaciones de FDR en su Presidencia fue institucionalizar el puesto de 

speechwriter dentro de la estructura de la Casa Blanca. Según concluye Robert Schlesinger, "el 

don de Roosevelt –de forma deliberada o por talento– fue encontrar gente que pudiera capturar 

y aumentar su propio estilo, ayudantes que pudieran, usando una metáfora deportiva, ayudar al 

presidente a elevar su propio juego" (SCHLESINGER, 2008, págs. 29-30). 

 

Conclusiones: 

- El factor fundamental que determina la efectividad de la comunicación política de la 

Casa Blanca es el carisma personal de cada presidente. 

- La Administración que tiene más éxito en materia de comunicación política es la que 

ofrece más información, no menos. 

- La efectividad de la comunicación política de la Casa Blanca depende directamente de 

la adaptación a los nuevos medios de masas. 

- Si el presidente se involucra en la redacción de sus discursos más importantes, y no se 

limita a leerlos, por regla general multiplica su impacto. 

- La comunicación política de la Casa Blanca más efectiva es aquella que respeta a la 

Prensa, garantiza acceso y evita fomentar una relación de adversarios. 

4 Texto original en la web los Archivos Nacionales: http://www.archives.gov/education/lessons/fdr-

inaugural/#documents [Consultado a 20-6-2013]. 
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Terremotos y proyecto Castor:                                                              

análisis de los encuadres noticiosos en televisión 

Mª José Pou Amérigo, Dolores Moret y Anna Francés  

(Universidad CEU Cardenal Herrera) 

Resumen: 

Castellón y Tarragona registraron más de 500 pequeños seísmos en septiembre de 2013. Uno 

de ellos, de magnitud 3,6, fue el más importante recogido por el Observatorio del Ebro desde 

1975. En esta zona apenas hay actividad sísmica de origen natural, según el director de la Red 

Sísmica del Instituto Geográfico Nacional. Las causas de esta actividad parecen tener relación 

con la inyección de gas a más de 1.700 metros de profundidad realizada en la plataforma 

Castor, un almacén submarino situado a unos 22 kilómetros de la costa de Vinaròs.  

Desde la perspectiva teórica del framing, el objetivo especifico de la investigación es identificar 

los encuadres noticiosos que se presentaron en la cobertura televisiva de los terremotos y 

establecer la incidencia de los diferentes actores implicados en la construcción de los 

encuadres a través del análisis de las fuentes que aparecen.  

La técnica principal utilizada es la del análisis de contenido aplicada a los informativos de TVE 

y Telecinco durante 2 meses a partir del primer terremoto registrado, es decir, del 8 de 

septiembre al 8 de noviembre de 2013. Para desvelar los encuadres, se sigue la tipología de 

encuadres genéricos (de Vreese, 2005) establecida por Semetko y Valkenburg (2000), una de 

las más extendidas aplicable a diversos tópicos noticiosos. Los resultados descubren los 

encuadres noticiosos dominantes en la televisión pública y privada respecto a un asunto que ha 

generado alarma en el litoral que va desde Alcanar (Tarragona) hasta Peñíscola (Castellón), 

donde viven más de 75.000 personas.  

Palabras clave: terremotos; política energética; televisión; framing 

 

1. Introducción 

Castellón y Tarragona registraron más de 500 pequeños seísmos el pasado mes de septiembre de 

2013, aunque sólo se tiene constancia de que la población percibiera ocho, los mayores de más 

de 4 grados en la escala de Richter, y ninguno de ellos ha causado daños materiales. Se 

apuntaba la relación entre los terremotos y la inyección de gas realizada en la plataforma Castor, 

un almacén submarino situado a unos 22 kilómetros de la costa de Vinaròs. Según fuentes del 
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Instituto Geográfico Nacional, el primer terremoto se produjo a las 4 de la mañana del domingo 

8 de septiembre, con una intensidad de 1,6 grados Ritcher. Fue el único ese día, ya que el 

siguiente se detectó el lunes 9 de septiembre a la 1.29 de la mañana, con una intensidad de 1,7 

grados y una profudidad de 9 kilómetros frente a las costas de Vinaròs. Ese mismo día habría 

otros microterremotos, en total 8 más, don intensidades que irían de 1,6 a 2 grados Ritcher. 

A mediados de junio se inició la inyección de una parte del llamado gas colchón en el almacén 

Castor, mientras que actualmente se trabaja en una segunda fase de inyección. Este gas colchón 

se inyectará a más de 1.700 metros de profundidad, donde se encuentra el almacén. Este 

depósito está proyectado para almacenar 1.300 MNm3 de gas operativo, para lo que se 

necesitaría 600 MNm3 de gas colchón. Pese a que la cantidad adquirida de gas colchón no llega 

a esa cifra, desde un primer momento el almacén es operativo comercialmente. Una vez esté en 

su capacidad total contribuirá, según la empresa, a atender un cuarto de la demanda de gas 

natural de España durante 50 días. El Ministerio de Agricultura y Medio Ambiente fue el 

encargado de evaluar el proyecto de “Almacén subterráneo de gas natural Amposta”, que salió 

con una declaración de impacto ambiental (DIA) favorable publicada en el Boletín Oficial el 11 

de noviembre de 2009. Consistía en instalar una plataforma marina, hacer uso de 13 pozos, 

construir una planta de compresión y tratamiento de gas natural en tierra (en Vinaròs), así como 

el tendido de un gasoducto y de una conducción de fibra óptica ambas de 30,3 kilómetros de 

longitud, con un tramo marino de 21,6 km y otro terrestre, enterrado, de 8,7 km 

El proyecto Castor se inició en 1998 y su ejecución ha supuesto una inversión de 1.300 millones 

de euros, financiado por un consorcio de 19 bancos nacionales e internacionales. Los accionistas 

de Escal UGS son el Grupo ACS con un 66'6% y la canadiense Castor Limited Partnership 

(CLP) con un 33%, a los que se sumará Enagás cuando el almacén esté operativo, quedándose 

con la mitad del accionariado de ACS (Levante-EMV, 12 de septiembre de 2013). 

El 26 de septiembre cesaba la actividad del Proyecto Castor. Según El País, el Proyecto Castor, 

un “controvertido” almacén subterráneo de gas natural situado frente a las costas del Delta del 

Ebro, acumulaba polémicas desde que empezó a planearse. A las críticas políticas y económicas 

se habían sumado en las últimas semanas las medioambientales: en menos de un mes, desde que 

la empresa gestora retomó la inyección de gas, se habían registrado en la zona unos 220 

microseísmos. El día 24 de septiembre, de madrugada, se produjo uno de magnitud 3,6, el más 

importante recogido por el Observatorio del Ebro desde 1975. En esta zona apenas hay 

actividad sísmica de origen natural, explicaba el director de la Red Sísmica del Instituto 

Geográfico Nacional (IGN), Emilio Carreño. 

Los terremotos generaron gran alarma en el litoral que va desde Alcanar (Tarragona) hasta 

Peñíscola (Castellón), donde viven más de 75.000 personas, y  exacerbaron las críticas de los 
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alcaldes y los grupos ecologistas. El Ayuntamiento de Benicarló pidió a Industria y a la empresa 

que paralizasen la inyección de gas “hasta resolver la situación sísmica”. 

La empresa había inyectado hasta ese momento 102 millones de metros cúbicos de gas, de los 

124 programados. “Los microseísmos son un efecto completamente normal, existen en todas las 

zonas en las que se desarrollan estas actividades”, afirmaban desde la empresa. “Siempre ha 

habido actividad sísmica en el golfo de Valencia. Los más pequeños seguro que están ligados a 

la actividad del Castor; hay que estudiar los más grandes, tratar de distinguir qué son”. La 

compañía aseguraba haber notificado rápidamente cualquier “actividad inusual” (EL País, 26 de 

septiembre de 2013). 

 El objetivo de esta investigación es analizar el tratamiento informativo de estos terremotos en 

los informativos de televisión de una cadena pública y una privada, TVE y Telecinco. Las 

preguntas de investigación pretenden determinar cuáles son los encuadres predominantes en las 

noticias televisivas y cuáles son los actores principales que aparecen como fuentes de la 

información. Por último, este trabajo se pregunta si existen diferencias significativas en cuanto 

al tratamiento de las dos cadenas analizadas.  

 

2. Metodología 

La hipótesis de partida del proyecto “Análisis del tratamiento informativo de las políticas 

energéticas en España, procesos de recepción y participación de organizaciones sociales" (Plan 

Nacional de I+D+i, referencia CSO2012-38363) en el que se adscribe este trabajo considera que 

el tratamiento informativo que los medios de comunicación hacen de la cuestión energética 

tiene gran influencia en la opinión pública en relación a este asunto. La existencia de diversos 

encuadres noticiosos condiciona las distintas lecturas acerca de la realidad energética. Por tanto, 

esta investigación se basa en los estudios sobre el framing entendido como un proceso en el que 

intervienen las rutinas productivas de los medios, el contenido generado y los usos de estos 

mensajes por parte de la audiencia (de Vreese, 2005: 51). 

La técnica principal utilizada es la del análisis de contenido (Gaitán y Piñuel, 1998; Igartua, 

2006;) aplicada a los informativos de TVE y Telecinco durante 2 meses a partir del primer 

terremoto registrado, es decir, del 8 de septiembre al 8 de noviembre de 2013. Las unidades de 

análisis son codificadas a través de su visionado en los archivos online de ambas televisiones. 

Para desvelar los encuadres, se sigue la tipología de encuadres genéricos (de Vreese 2001, 2005) 

establecida por Semetko y Valkenburg (2000), una de las más extendidas aplicable a diversos 

tópicos noticiosos. 
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La noción de framing ha ido ganando terreno en la investigación en comunicación, tanto en 

relación al contenido de los medios como a los estudios sobre la relación entre los medios y la 

opinión pública, constituyendo una “herramienta conceptual básica” (Vicente Mariño y López 

Rabadán, 2009: 15), a pesar de una ambigua conceptualización teórica y unos criterios 

metodológicos difusos, que se resisten a ser englobados conjuntamente bajo una etiqueta 

unificada. Así y todo, es considerada como una de las 26 teorías más relevantes de la segunda 

mitad del siglo XX por el número de investigaciones basadas en su perspectiva teórica (Bryant y 

Miron, 2004: 693). 

Para Entman (1993: 52), encuadrar es “seleccionar algunos aspectos de una realidad que se 

percibe y darles más relevancia en un texto comunicativo, de manera que se promueva una 

definición del problema determinado, una interpretación causal, una evaluación moral y/o una 

recomendación de tratamiento para el asunto descrito”. Además, indica que la investigación 

sobre framing permite analizar cómo los textos noticiosos ejercen su influencia en la percepción 

de los acontecimientos y procesos sociales. El framing reconoce la capacidad de un texto para 

definir una situación o asunto y establecer los términos del debate. El encuadre promueve una 

definición particular de un tema, seleccionando algunos aspectos de una realidad percibida y 

haciéndolos más prominentes en el texto, administrando claves serias o no serias de las 

situaciones o encuadrando la narración en una u otra sección que favorece una u otra lectura 

social. Según Tankard (2001:3), un encuadre “es una idea central organizadora del contenido 

informativo que brinda un contexto y sugiere cuál es el tema mediante el uso de la selección, el 

énfasis, la exclusión y la elaboración”. Tal y como señalan Igartua, Muñiz y Cheng (2005: 149), 

“encuadrar una información noticiosa significa enfatizar la saliencia de ciertos aspectos sobre un 

tema y, por tanto, implica la elección de una o varias alternativas para enfocar un determinado 

acontecimiento social”. 

 

2.1 Diseño metodológico  

Periodo: septiembre-octubre 2013 

Informativos TVE y Telecinco (edición mediodía) 

Criterios de búsqueda: proyecto Castor, terremotos Castellón 

La ficha de análisis recoge los siguientes ítems: 

Fecha, cadena, ubicación en la escaleta del noticiario; sumario (1 = Sí ; 2= NO); duración pieza; 

género informativo: (1 = Noticia; 2 = reportaje); autoría (1 = Agencias; 2= 

846 
 



Redacción/periodista), y forma de la información (1 = sólo locución; 2 = locución más 

imágenes; 3 = locución más imágenes, declaraciones; 4 =locución más imágenes, declaraciones, 

infografía, archivo; 5 = locución, imágenes, declaraciones,  con directo y 6 = solo directo).  

 Las analistas han de determinar el actor principal de cada una de las piezas informativas 

teniendo en cuenta la cantidad de apariciones de cada tipo de fuente y la intensidad de la 

presencia (tiempo y ubicación en la pieza, es decir, introduciendo y cerrando la información). 

Las categorías de actor principal son:  1. Ciudadanos (testigos, protagonistas); 2. Políticos; 3. 

Científico; 4. Industria y 5. Ecologistas. 

El visionado del texto completo y su caracterización (género-estilo/forma, autoría, fuentes) 

teniendo en cuenta la información destacada en rotulación, entradilla y cierre permite al 

investigador definir el encuadre de la pieza.  Para desvelar los encuadres se plantean 2 

categorías de análisis interpretativo:  

a) Los generic frames, que pueden ser aplicables a un rango de diversos tópicos 

noticiosos, responden a la tipología establecida por Semetko y Valkenburg (2000: 95-

96). Los encuadres tipificados por Semetko y Valderburg constituyen "la tipología de 

cinco encuadres genéricos más extendida en la investigación actual" (López Rabadán, 

2010: 244).  Estos encuadres son fácilmente generalizables y comparables porque 

responden a rutinas periodísticas estandarizadas vinculadas a los procesos de selección 

y jerarquización de la información  Así, los posibles enfoques son 1 = conflicto; 2 = 

causas/responsabilidad, 3 = consecuencias económicas, 4 = interés humano y 5 = 

moralidad. Para definirlos, se plantean las siguientes cuestiones:  

1. CONFLICTO: ¿La información refleja el desacuerdo entre las partes/personas/grupos?, 

¿reprocha una persona/grupo a otro?, ¿Lla información se refiere a ganadores y 

perdedores? 

2. ATRIBUCIÓN DE RESPONSABILIDAD = diagnóstico de las causas, entendida como 

la identificación de los responsables del problema (“identify the forces creating the 

problem”): ¿La información sugiere que la Administración/Empresa /individuoX es 

responsable del problema?, ¿se exponen las causas del problema?, ¿sugiere solución(s) 

para el problema?  

3. CONSECUENCIAS ECONÓMICAS: ¿Se mencionan pérdidas económicas o ganancias 

en la actualidad o en el futuro?, ¿se mencionan costes o grado de gasto involucrado o 

las consecuencias económicas de seguir o no seguir una línea de actuación? 
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4. INTERES HUMANO: ¿La información proporciona un caso o ‘el lado humano’, es 

decir, enfatiza cómo los individuos y grupos se ven afectados por el tema/problema?, 

¿emplea adjetivos, anécdotas o información visual que puede generar sentimientos de 

indignación, empatía, ternura, la simpatía o compasión? 

5. MORALIDAD = evaluación moral del problema (“make moral judgments”): ¿La 

información contiene algún mensaje moral?, ¿propone prescripciones sociales acerca de 

cómo comportarse? 

b) Issue- specific frames, en la cuestión energética en relación al medio ambiente. Los 

encuadres específicos permiten una mayor nivel de profundización, especificidad y detalles 

respecto al tema investigado aunque al mismo tiempo, presentan dificultades para la 

generalización y comparación (de Vreese, 2005: 55). En nuestro caso, se han determinado 

unos encuadres específicos basados en perspectivas teóricas sobre el ecologismo 

reconocidas a nivel internacional, para facilitar la posible comparación en otros contextos 

mediáticos o culturales.  Así, los encuadres establecidos son el ecoindiferente, ecoeficiente, 

ecosostenible y ecorradical, utilizando tres de las cuatro “formaciones semionarrativas 

relacionadas con el desarrollo sostenible y los problemas medioambientales”, descritas por 

Lorente et al. (2009) en su análisis del discurso mediático sobre la Cumbre de Bali sobre 

cambio climático.  El encuadre ecosostenible deriva de los estudios de Dryzek (1997) sobre 

los diversos enfoques concretados en el uso del lenguaje que han dominado las cuestiones 

ambientales en las últimas tres décadas. El profesor de Ciencia Política señala cuatro 

enfoques: el Survivalism de aquellos que niegan que la tierra está en peligro por la 

sobreexplotación de los recursos; el Environmental Problem Solving, que reconoce la 

existencia de problemas ecológicos que pueden ser resueltos mediante la técnica (captura de 

CO2, fusión nuclear, etc.); Sustainability, que preconiza el fomento de las energías 

renovables, por ejemplo, y por último, el Green Radicalism, que rechaza el sistema 

productivo y energético actual, y propone instaurar un nuevo modelo social.  

En la ficha de análisis:  

1. Ecoindiferente: no se menciona ninguna alusión a lo ambiental en la pieza. 

2. Ecoeficiente: se reconoce un mínimo riesgo/peligros/problemas ambiental. Los riesgos  

citan de pasada, se insiste en beneficios económicos, progreso tecnológico. 

3. Ecosostenible: los riesgos ambientales adquieren mayor relevancia –al explicar 

situación, en declaraciones de las fuentes- y se duda de la utilidad de la plataforma, se 

menciona por ejemplo el uso de energías renovables.  
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4. Ecorradical: los gobiernos han de darse cuenta de que es necesario cambiar el sistema 

productivo (energético) mundial para garantizar la supervivencia del planeta.  

 

3. Resultados  

3.1 TVE 

Durante el periodo analizado, que incluye los meses de septiembre y octubre, Radio Televisión 

Española dedicó once piezas al llamado Proyecto Castor dentro del telediario que emite la 

cadena a mediodía. Tres de dichas piezas fueron anunciadas previamente en el sumario del 

telediario (27,27%). 

La primera de dichas emisiones tuvo lugar el día 30 de septiembre con motivo del primer 

terremoto de gran magnitud registrado en la costa del norte de Castellón y sur de Tarragona, que 

alcanzó los 3,9 grados en la escala de Richter. A partir de este día  la cadena pública trató el 

asunto de los seísmos y su supuesta relación con la inyección de gas cada día hasta el 9 de 

octubre, a excepción del día 1 de dicho mes en que se obvió el tema. 

En lo referente a la duración de las informaciones, haciendo una recopilación de todas ellas, el 

tiempo final de telediario que ocuparon en nueve días ascendió a 14 minutos y 35 segundos. Ya 

se trate de noticias o reportajes todas oscilaron entre el minuto y los tres minutos de duración.  

El género escogido para el tratamiento de las unidades informativas fue en todos los casos la 

noticia, a excepción de la última pieza emitida el día 7 de octubre que recibió un tratamiento 

reportajeado (9,09%). 

En cuanto a la forma que presentan las unidades de análisis destacan aquellas en que aparece 

locución acompañada de imágenes y declaraciones, a lo que, en ocasiones, cabe sumar un 

speech realizado por parte de un periodista. Del primero de estos tipos encontramos 3 piezas 

(27,27%), al igual que del del segundo (27,27%). Se emitieron, además, dos piezas en que lo 

que aparecía era locución más imágenes, declaraciones e infografía (18,18%). Del mismo modo 

se emitieron dos piezas más que reunieron los elementos anteriores más un speech realizado por 

parte de un periodista (18,18%).  Una de las piezas constaba solo de un directo (9,09%). 

En lo relativo a las fuentes, el actor principal en la información televisa resultan ser a los 

ciudadanos, ya que ellos representan la fuente principal en el 50% de las piezas analizadas. No 

obstante lo anterior, los políticos representan también un porcentaje nada desdeñable, el 30%. 

Los científicos también protagonizan la información en el 20 por ciento de los casos. Es 

importante señalar que de los 35 totales que resultan de sumar todas las piezas informativas 
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analizadas 17 son de ciudadanos (48.57%), 10 de políticos (28,57%), 7 de científicos (20%) y 1 

de un ecologista (2,85%).  

 

En TVE, el encuadre mayoritario corresponde al conflicto pero con cifras casi idénticas a las del 

encuadre centrado en las causas y responsabilidad que se derivan del asunto. Estos encuadres se 

muestran en cerca del 75 por ciento de las informaciones mientras que el interés humano no 

llega al 20% de las piezas. El foco en las consecuencias económicas aparece también, aunque en 

menor medida.  
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3.2 Telecinco 

Por otro lado, también se analizó la cadena privada Telecinco, desde el mes de septiembre a 

octubre de 2013. En ese periodo de tiempo, siete piezas fueron dedicadas a los seísmos que se 

estaban produciendo en el litoral mediterráneo y que afectaban a Castellón y Tarragona. De 

ellas, tres fueron anunciadas en un sumario previo (42,8 %).  

La primera emisión de las ocho, comenzó el día 30 de septiembre, cuando la tierra tembló por 

primera vez en las costas cercanas al almacén de gas Castor. A partir de este día, la cadena 

privada emitió todos los días piezas dedicadas a este fenómeno, menos los días 2, 5 y 6, ya que 

no se han encontrado telediarios de estos días en la base de datos online de Telecinco. 

En lo referente a la duración las piezas, tuvieron una duración media que oscila entre un minuto 

y medio y los dos minutos y medio. La primera de las piezas dura 01:28 y la última 01:23. El 

tiempo total de telediario que ocuparon las siete piezas fue de 11 minutos 37 segundos . Todas 

las informaciones son noticias.  

En cuanto a la forma que tiene cada una de las unidades de análisis, la mitad aparecen con 

locución más imágenes, declaraciones y directo, ya que encontramos de esta forma cuatro 

piezas (57,2%). Emitieron también una pieza con locución más imágenes, declaraciones, 

infografía, archivo y directo (28,6%) y otra igual sin directo (28,6%). Finalmente, hubo sólo una 

con directo (14,3%). 

En lo relativo a las fuentes, de siete piezas que cuentan con declaración, ya que la última no 

tiene declaraciones, se han encontrado 38 declaraciones totales. De ellas, 23 son de ciudadanos 

(60, 6%), 10 son de políticos, (26,3%), 3 son de científicos, (7,9%), 2 ecologistas (5,3%) y 

ninguno referente a industria.   
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El encuadre principal de tres de las piezas es el conflicto (43%). Los encuadres 

causas/responsabilidad e interés humano aparecen en dos piezas cada uno (28,6% cada uno). 

 

 

4. Conclusiones 

Una de las principales diferencias entre las piezas analizadas en ambas cadenas es la mayor 

presencia de un encuadre de interés humano en los informativos de Telecinco, donde 

predominan las declaraciones de los ciudadanos afectados por los seísmos acontecidos. Un 

ejemplo que refleja dicha situación es el que podemos ver en el telediario del día 3 de octubre en 

Telecinco, en el que aparecen hasta nueve ciudadanos haciendo declaraciones sobre los hechos. 

Otra gran diferencia es la presencia en más de una ocasión en RTVE de un encuadre centrado en 

las consecuencias económicas, algo que no sucede en ningún caso en los informativos de 

Telecinco. Muestra evidente de lo anterior es la noticia emitida por RTVE el día 6 de octubre, 

que se centra en su totalidad en las repercusiones que los seísmos registrados en el norte de 

Castellón y sur de Tarragona pueden llegar a tener en el turismo de la zona. Así se evidencia en 

el off de la pieza: “Los restaurantes sirven menos mesas, los hoteles han bajado su ocupación y 

en los camping hay menos caravanas”. Del mismo modo, los hosteleros de la zona muestra su 

preocupación al respecto, tal como se refleja en las declaraciones de Ángel Ferre, propietario del 

Camping Casas de Alcanar: “Si esto persistiera en el tiempo y no hubiera solución al problema 

afectaría a la temporada alta que es lo que todo el mundo intenta proteger”.  

Todas las piezas analizadas en ambos informativos pueden calificarse de ecoindiferentes, ya que 

no aparece ninguna alusión a los problemas ambientales que puede generar la explotación de 

plataformas de gas. Otro dato a destacar es la mayor presencia de la información relativa al 
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Caso Castor en los sumarios de Telecinco respecto a los de RTVE. En el caso de Telecinco se 

llega incluso a emitir un sumario considerablemente extenso en el que se incluyen también 

declaraciones. 
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El uso de las Tecnologías de la Información y la Comunicación en un 

ambiente de inseguridad 

Lucía Calderón Santos (Universidad Nacional Autónoma de México)  

Resumen: 

La lucha contra la delincuencia organizada en México se ha concentrado en determinados 

territorios del país, uno de ellos, el estado de Tamaulipas ha registrado cambios sustanciales 

en lo que respecta a la manera como los residentes se organizaron para informarse, 

comunicarse y prevenirse en situaciones de riesgo. 

El objetivo de la presente investigación es dar a conocer el proceso mediante el cual, los 

individuos se organizan y gestionan la información vital para su seguridad, a través del uso de 

redes sociales, dispositivos móviles y otros recursos tecnológicos, dada la incapacidad del 

Estado por crear las estructuras necesarias de información ante problemáticas de violencia. 

Además de enfocarse a comprender la manera en que ha repercutido sobre la población la 

lucha contra el narcotráfico y como ésta ha tenido que reorganizar sus formas de interacción y 

vida cotidiana en función de estas nuevas condiciones. 

Al mismo tiempo, estas formas de organización representan otras vías de acceso a la 

información distintas a la oferta informativa por parte de la prensa escrita, la radio o la 

televisión, respecto al manejo de temas de violencia e inseguridad. 

La metodología empleada para llevar a cabo esta investigación cualitativa a través de grupos 

focales es la aplicación de un cuestionario semi estructurado a residentes de las ciudades de 

Matamoros, Nuevo Laredo y Tampico, localizadas en el estado de Tamaulipas. 

Los sujetos de estudio participaron en este ejercicio, realizado en el mes de enero del 2014, 

donde explicaron el uso que le dan a las Tecnologías de la Información y Comunicación, en 

prevención a la ola de inseguridad provocada por la lucha entre grupos de la delincuencia 

organizada y el combate a los mismos por parte de las policías, los militares y los marinos. 

Las conclusiones preliminares de este trabajo de campo nos muestran que los residentes en 

Tamaulipas optaron por crear redes de información y comunicación para alertarse sobre 

hechos violentos y adoptar medidas preventivas para disminuir los riesgos. 

Palabras clave: inseguridad; Tamaulipas; redes sociales; grupos focales 
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Tamaulipas por su condición de frontera con Estados Unidos posee características particulares 

dictadas por su actividad económica, que inciden en la organización social y política del estado. 

Dividido en tres regiones caracterizadas por su vocación productiva, está el norte de la entidad 

donde las ciudades fronterizas sobreviven especialmente del comercio internacional, dada su 

cercanía con Estados Unidos, en función al tráfico que se da en los puentes que conectan con 

poblaciones estadounidenses. 

En el centro, la actividad económica está centrada en la producción agrícola y ganadera, así 

como de servicios dado que es en la capital del estado, Ciudad Victoria, donde se ubican los 

poderes estatales y la Universidad Autónoma de Tamaulipas. 

En el sur, el comercio interestatal con Veracruz, San Luis Potosí e incluso, Nuevo León, además 

de la prestación de servicios médicos, hospitalarios y educativos, da vida a esta región, donde el 

tráfico marítimo es otro aspecto fuerte de su economía. 

Las regiones del estado con una sólida economía habían mantenido un florecimiento y 

tranquilidad durante décadas. 

Tamaulipas, como ya se ha explicado, dada su condición de entidad fronteriza norteña ha 

registrado un desarrollo sostenido mediante sus fortalezas económicas localizadas en el 

comercio internacional, la producción petrolera, la producción en el campo y el crecimiento de 

la industria, el sector portuario, el sector médico y hospitalario y el turismo; a través de los años 

dejó de ser un estado cuya característica principal se centraba en la producción agropecuaria y el 

intercambio comercial internacional debido a su condición de estado fronterizo, para ingresar a 

otros órdenes de desarrollo. 

Considerando el momento histórico de Tamaulipas a partir del año 2005, a la fecha, se pueden 

identificar momentos específicos que marcan la historia de la entidad en materia de inseguridad. 

Entre los momentos clave se pueden enumerar el asesinato del director de la Policía Municipal 

de Nuevo Laredo, Alejandro Domínguez Coello, acaecido el 8 de junio del 2005 (a escasas ocho 

horas de haber asumido el cargo), el ataque con granadas al periódico El Mañana de Nuevo 

Laredo ocurrido el 6 de febrero del 2006 . El comienzo de la lucha contra la delincuencia 

organizada hecha oficial por el presidente Felipe Calderón Hinojosa el primero de diciembre del 

2006, día en que toma posesión de la presidencia. El asesinato del candidato priísta a la 

gubernatura del estado de Tamaulipas, Rodolfo Torre Cantú ocurrido el 28 de junio del 2010, el 

descubrimiento de 72 cadáveres de inmigrantes en el municipio de San Fernando, Tamaulipas el 

26 agosto del 2010, y el primero de abril del 2011, en que se localizan 116 cuerpos en fosas 
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clandestinas en el ejido La Joya, de la misma localidad, a las cuales a partir de ese momento se 

les llama narcofosas en los medios de comunicación. 

Lo que sucedió, la escalada de violencia en un ambiente enrarecido aún más por la activación de 

un plan de combate a la delincuencia organizada, dio como resultado el vaticinio de Carlos 

Flores Pérez (2006): 

En estas circunstancias, es probable que se incrementen los casos de funcionarios 

públicos de los ámbitos de seguridad, de nivel medio y alto, ejecutados por el crimen 

organizado. Es posible incluso que, más allá de las instituciones burocráticas de 

seguridad, se presenten también con mayor frecuencia asesinatos de políticos como 

legisladores o candidatos a ocupar algún cargo de elección popular (p. 84). 

En Tamaulipas se cumplió lo advertido ocurrió el asesinato del candidato del PRI al gobierno 

estatal, en el mismo evento ejecutaron al diputado local Enrique Blackmore Smer y a tres 

guardaespaldas, además dejaron heridos a varios miembros del equipo de trabajo del aspirante a 

la gubernatura. 

Habría que mencionar que durante ese periodo, cuando aún estaba frente al gobierno  estatal 

Eugenio Hernández Flores, se recrudece la violencia en la entidad y el ex gobernador decide 

informar a través de Internet en el portal oficial del gobierno del estado los sucesos que 

ocurrían, así como el número de víctimas. El portal gubernamental que informaba de los hechos 

de inseguridad, no continuó su labor informativa dado el cambio de gobierno en Tamaulipas 

sucedido el primero de enero del 2011. 

Por su parte, el investigador Lorenzo Meyer, en su columna Prensa Escrita publicada el 5 abril 

2012, bajo el título “Él se va, la guerra no”, alude al término del sexenio de Felipe Calderón y la 

permanencia de las condiciones de inseguridad y violencia pese a la finalización de su mandato. 

El discurso sobre el legado no consideró necesario examinar la otra cara de la moneda, pese a 

que cada uno de sus puntos tiene una contraparte indispensable para el balance final. De 

entrada, Calderón no mencionó el costo en sangre de su estrategia, descrita y defendida como la 

única posible. Nada dijo de los caídos en fuego cruzado o confundidos con criminales; no se 

mencionaron las violaciones a los derechos humanos, tampoco se mencionó que cuando cae un 

capo surgen otros ni que tan sólo en 2011 cerraron 160 mil negocios como resultado de la 

violencia, (cálculo de Coparmex, Reforma, 4 de abril), tampoco que el número de carteles no ha 

disminuido sino aumentado y que dos de ellos –el de Sinaloa y los Zetas- son hoy más fuertes 

que antes. 
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Rossana Reguillo en Retóricas de la Seguridad: escenificaciones y geopolítica del miedo (2010) 

hace una reflexión que aplica a la realidad tamaulipeca,  

la esfera pública está dominada por los miedos, la incertidumbre y la sospecha (…) el 

pensamiento crítico, académico, periodístico, artístico, no está a la altura de los efectos 

que están produciendo estas dinámicas… La “cultura de la seguridad”, encapsula, 

fragmenta, esclerotiza el tejido social, con la complicidad acrítica de numerosos actores 

sociales, que viven el día a día atrincherados en sus miedos” (p. 16). 

Sirva esta breve introducción para explicar por qué se plantea estudiar este fenómeno nuevo por 

la magnitud de los efectos en la población donde es evidente el ambiente de riesgo que ha 

significado para los medios de comunicación estatales la cobertura de la crisis de seguridad, así 

como la actuación del gobierno del estado en ese proceso, y las repercusiones que en los 

residentes han tenido las medidas para contrarrestar la inseguridad y prevenir hechos violentos 

que les afecten en su vida cotidiana. 

Por ello se decidió establecer algunas herramientas metodológicas que permitieran el 

acercamiento a esta problemática y analizarla desde la perspectiva del ciudadano común, 

específicamente para determinar cómo los habitantes de Tamaulipas han asumido las 

condiciones de inseguridad y cómo se han organizado en el plano de la comunicación para hacer 

frente a la situación de crisis. 

 

Metodología 

Para la realización del estudio de campo se utilizó metodología cualitativa, optándose por la 

aplicación de un cuestionario semi estructurado a grupos focales integrados por residentes en los 

municipios de Nuevo Laredo, Matamoros y Tampico. 

La localización de los sujetos de análisis que formaron parte de los grupos focales se organizó 

en base a varios lineamientos donde se destaca su origen urbano y la heterogeneidad tanto en 

sus ocupaciones como en sus edades. 

Los aspectos que se consideraron para que formaran parte del grupo fue que se tratara de 

hombres y mujeres mayores de edad, residentes en Tamaulipas antes y durante el periodo de 

inseguridad, de diferentes edades y ocupaciones, asimismo con residencia en distintos sectores 

de las ciudades comprendidas en el estudio. 
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La justificación para integrar grupos sociales heterogéneos es explicar desde su óptica cómo la 

inseguridad permeó en todos los estratos sociales de las ciudades de Tamaulipas integradas en 

esta investigación. 

Asimismo el origen urbano de los miembros de estos grupos focales está fundamentado en el 

acceso a las Tecnologías de la Información y la Comunicación mediante redes de Internet, así 

como líneas telefónicas cuyo uso en un ambiente inédito constituye uno de los puntos centrales 

de esta investigación. 

En la integración de los grupos focales se contó con el apoyo de residentes en cada una de esas 

ciudades, que contribuyeron a localizar y contactar a los sujetos de estudio que estuvieran 

dispuestos a participar en este ejercicio de investigación de campo y que reunieran las 

características ya señaladas. 

La aplicación de esta herramienta de análisis cualitativo se llevó a cabo en el mes de enero del 

2014, el sábado 4 en Matamoros, el sábado 11 del mismo mes en Nuevo Laredo y el viernes 17 

de enero en Tampico, Tamaulipas. 

En ese acercamiento se cubrieron dos fronteras localizadas en los extremos del estado de 

Tamaulipas, Nuevo Laredo en el noroeste de esta entidad y Matamoros en el noreste, ambas 

hacen frontera con ciudades de Estados Unidos, Laredo y Brownsville, Texas, respectivamente. 

En el sur se ubica la ciudad de Tampico, la cual está localizada en la zona conurbada junto con 

Ciudad Madero y Altamira. 

 

Perfil de los participantes en los grupos focales 

La reunión del grupo focal en Matamoros se llevó a cabo el 4 de enero del 2014, estuvo 

integrado por doce personas. Participaron seis mujeres con edades comprendidas entre los 29 y 

70 años.  Las ocupaciones de las mujeres son una estilista de 35 años, una médico veterinario de 

29 años, una pensionada de 70 años, una maestra de 32 años, una ama de casa de 39 años y una 

comerciante de 40 años. 

Participaron también seis hombres con rangos de edad entre los 30 y 73 años. Las ocupaciones 

de los hombres son dos empleados de gobierno del estado de 34 y 44 años, un empresario de 30 

años, un pensionado de 57 años, un jubilado de 73 años, un comerciante de 42 años. 

El grupo focal en Tampico fue conformado por trece personas, esta actividad se llevó a cabo el 

17 de enero del 2014.  Asistieron a la sesión seis mujeres, con edades comprendidas entre los 19 
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y 84 años. Sus ocupaciones son una estudiante de 19 años, tres amas de casa de 45, 84 años y 51 

años, una doctora de 44 años y una enfermera de 26 años. 

En el caso de los hombres, fueron siete participantes con rangos de edad entre los 23 y los 48 

años. Las ocupaciones del grupo integrado por varones son, dos empleados de gobierno de 31 y 

38 años, un ingeniero naval de 48 años, un representante médico de 39 años, un estudiante de 23 

años, un empleado hotelero de 25 años, un dentista de 27 años. 

En Nuevo Laredo esta actividad se realizó el 11 de enero del 2014, participaron once personas, 

siete hombres y cuatro mujeres. Las edades y ocupaciones de los hombres son un arquitecto de 

28 años, un sicólogo de 27, un ingeniero civil de 45 años, un ingeniero agrónomo de 55 años, un 

criminólogo de 23 años, un administrador de 30 años y un médico general de 28 años, en el caso 

de las mujeres participó una ingeniera de 31 años, una arquitecta de 42 años, una empresaria de 

32 años y una ama de casa de 53 años. 

 

Resultados 

Visto el proceso iniciado por el estado de Tamaulipas durante la primera década del Siglo XXI, 

abordado la introducción de este trabajo, nos permite contemplar que la trayectoria seguida por 

esta entidad federativa del noreste del país, en lo que concierne a su organización, tuvo en las 

décadas anteriores a la aparición del fenómeno de la violencia una semilla que se plantó y 

germinó, irrumpiendo de manera abrupta e inédita en las vidas de los habitantes haciéndoles 

transformar sus rutinas diarias; sus habitus, que Bourdieu (1991) define como “un sistema de 

categorías de percepciones, de pensamientos, de acciones y de apreciaciones”.  

En el caso de los habitantes de Tamaulipas los cambios de habitus constituyen un recurso para 

enfrentar su realidad insegura y mantenerse apartados del peligro. Esas alteraciones en sus 

rutinas basadas en la percepción de la realidad que registran los residentes se hace presente 

apropiándose de la misma informándose, comunicándose y reaccionando; construyendo su 

propia percepción como la define Husserl: 

ide …– la cogitatio en general – apercibida así es el hecho psicológico. Es decir, 

apercibida como dato en el tiempo objetivo, perteneciente al yo que la vive, al yo que 

está en el mundo y que dura el tiempo que le corresponde (un tiempo que se puede 

medir con aparatos empíricos). (p. 19) 

Asimismo su realidad entendida desde la definición de Berger y Luckmann como “una cualidad 

propia de los fenómenos que reconocemos como independientes de nuestra propia volición (no 

podemos “hacerlos desaparecer), puntualizando que “el hombre de la calle no suele preocuparse 
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de lo que para él es “real” y de lo que “conoce” a no ser que algún problema le salga al paso”. 

(2001, p. 13-14). 

Visto de esta manera, los habitantes de los municipios incluidos en el estudio replantearon su 

forma de vida y sus habitus en materia comunicativa para hacer frente a una realidad 

intimidante y peligrosa. En los resultados preliminares de las respuestas al cuestionario semi 

estructurado aplicado a los integrantes de los tres grupos focales, se documentó la utilización de 

los teléfonos celulares, es de destacarse que todos los sujetos incluidos en este ejercicio hacen 

uso del mismo. 

La apropiación incluye la innovación e incluso la gestoría, diríamos, así ciudadanos comunes, 

que tal vez nunca se vieron en una circunstancia que les obligara a formar parte de una red de 

alerta mediante el desarrollo de sitios específicos en Internet que informen sobre la problemática 

que se desarrolla ante sus ojos de ciudadanos de a pie, son los gestores de información y 

divulgación de la misma. 

Eva Salgado (2013) al explicar lo que implica adentrarse a los recursos de comunicación 

contemporáneos como el Twitter resalta la complejidad de este medio "el objetivo es intentar 

aproximarse a la comprensión de la avalancha de nuevos paradigmas, tipologías, códigos, 

hibridaciones y multimodalidades que surgen en este universo discursivo virtual tan reciente, 

insólito y crecientemente mutable”.  

 Ante la ausencia de información oficial en los medios de comunicación convencionales, ellos 

recurren a otras fuentes informativas insólitas y mutables, que suplen esa necesidad de conocer 

qué sucede en su entorno y contorno social. 

Las redes llenan el vacío de información de las autoridades y que muchos medios se 

autoimponen. Darío Ramírez, director de la ONG mexicana Artículo 19, destaca que su 

organización detectó que Tamaulipas pasó de ser el Estado con más ataques a 

periodistas al décimo. Sin embargo, en 2011 y 2012 se convirtió en el Estado de la 

República con más ataques a sitios en las redes sociales (Peinado:  2013)  

Entonces las personas radicadas en Tamaulipas crean formas de autogestión no sólo de 

información y de comunicación, sino de acción ante el peligro latente. No es casualidad que 

Tamaulipas ocupe uno de los primeros cinco lugares entre las entidades que más tuits mandan 

“en torno a violencia y el crimen organizado (que) no han dejado de ser la constante en las redes 

sociales. En un mes, del 2 de marzo al 2 de abril del 2013, se emitieron en México 36 mil 731 

tuits mencionando las palabras “narcotráfico” o “narco”, (Consultoría EEB: 2013). 
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Bourdieu al hablar de los habitus refiere cómo las experiencias acumuladas contribuyen a que el 

individuo reaccione a su entorno, 

…Los agentes sociales están dotados de habitus incorporados a los cuerpos a través de 

las experiencias acumuladas: estos sistemas de esquemas de percepción, apreciación y 

acción permiten llevar a cabo actos de conocimiento práctico basados en la 

identificación y el reconocimiento de los estímulos condicionales y convencionales a los 

que están dispuestos a reaccionar, así como engendrar, sin posición explícita de fines ni 

cálculo racional de los medios, unas estrategias adaptadas y renovadas sin cesar, pero 

dentro de los límites de las imposiciones estructurales de las que son producto y que las 

define (Jiménez: 2012, p. 179) 

La postura adoptada por los habitantes de Tamaulipas en este tiempo en que confluyen el 

ambiente inseguro con la posibilidad de acceder a redes sociales a través de Internet, da como 

resultado la modificación de sus hábitos, no sólo en su forma de conducirse en la vida diaria, 

sino en la manera como se provee de información útil para su supervivencia. 

 

Conclusiones 

Los resultados preliminares del estudio revelan el uso de las Tecnologías de la Información y la 

Comunicación para prevenir situaciones de riesgo. Todos los participantes en los grupos focales 

poseen teléfonos celulares, pero también hacen uso de los radios Nextel y los teléfonos de casa 

convencionales. 

El uso de las herramientas tecnológicas como el teléfono celular les permite acceder vía Internet 

a páginas como Valor por Tamaulipas donde se informa de lo que ocurre en las ciudades. 

También han creado redes mediante Whatsapp para estar comunicados con sus grupos de 

amigos y familiares de manera constante. 

Dado que la conformación de los grupos es heterogénea, se puede observar como el fenómeno 

de la violencia permeó en todas las capas sociales de las poblaciones incluidas en el estudio. 

Se observa también una combinación de herramientas en prevención de la inseguridad, como 

acceder desde su computadora a la información que circula vía Twitter, Facebook y páginas en 

Internet donde se alerta sobre situaciones de riesgo y el reenvío de la información a sus 

conocidos a través de los teléfonos celulares o bien alertándolos mediante el radio Nextel o por 

Whatsapp. 
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Por ejemplo, exponen que cuando reciben una llamada como intento de extorsión por secuestro 

en sus teléfonos de casa, proceden a comunicarse vía teléfono celular o por radio para verificar 

que sus familiares estén seguros. 

Asimismo alertan a sus familiares y amigos cuando acceden en sus teléfonos celulares sobre 

posibles hechos de inseguridad por algunos sectores de sus ciudades para que eviten circular en 

esas zonas. 

Los participantes mencionaron que los medios de comunicación convencionales como radio, 

televisión y prensa escrita no llenan sus necesidades de información preventiva por ello recurren 

a las redes sociales como Facebook, Twitter y Whatsapp para estar enterados de lo que sucede 

en torno a la inseguridad. El nivel de confianza en estas comunicaciones está en relación a que 

al compartir información escrita, incluyen fotografías y videos de los acontecimientos 

prácticamente en tiempo real, porque algún ciudadano estaba presenciando los hechos y los 

grabó o fotografió, subiendo la información a la red. 

Destacan que el vacío de información se observa en los medios convencionales localizados 

dentro del estado de Tamaulipas, ya que la mayor parte de las ocasiones se enteran de los 

acontecimientos relacionados con la inseguridad por la información que manejan especialmente 

televisoras de otras ciudades del país. 

Mencionan asimismo que recurrir a los periódicos para conocer qué sucede resulta inoperante, 

dado que no les interesa saber lo que ya pasó, sino lo que está ocurriendo, aunque no dejan de 

destacar que los medios impresos en el caso de los tamaulipecos no informan de lo que sucedió 

dentro de Tamaulipas, sino lo que pasó en otras ciudades fuera del entorno tamaulipeco. 

El presente estudio recoge los primeros hallazgos de una investigación aún en proceso, los 

resultados que se obtengan serán muy ilustrativos para conocer cómo los individuos reaccionan 

ante un ambiente de inseguridad, como es el caso de Tamaulipas, el uso que le dan a las 

Tecnologías de la Información y la Comunicación para mantenerse a salvo y permitirá hacer una 

proyección de que lo los ciudadanos esperan con la utilización de estas herramientas 

tecnológicas. 
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Territorio y prospecciones petrolíferas en los medios, ¿beneficio o 

riesgo? 

Mª Teresa Mercado, Fernando Sahuquillo y Anna Plescan  

(Universidad CEU Cardenal Herrera) 

Resumen: 

El gobierno Zapatero aprobó en diciembre de 2010 dos reales decretos por los que se 

otorgaban a una multinacional permisos de investigación de hidrocarburos en el Golfo de 

Valencia. Tres años después, la empresa solicitaba permiso para la Campaña de Adquisición 

Sísmica 3D, entre Ibiza y Formentera y la costa valenciana, lo que provocó la movilización de 

miles de ciudadanos que se manifestaron en contra en la Comunidad Valenciana y las Islas 

Baleares.  

 El objetivo de esta investigación es determinar si el asunto ‘prospecciones petrolíferas en el 

Golfo de Valencia’ aparece en los medios en términos de beneficio o riesgo, como ocurre con 

otros similares como el fracking en países como Reino Unido o Estados Unidos.  

Mediante la aplicación del análisis de contenido y desde la perspectiva del framing se 

identifican los encuadres noticiosos de dos diarios nacionales (El País y ABC) y dos locales 

(Levante-EMV y Las Provincias) respecto a este asunto. La muestra está compuesta por 

aquellos textos en los que aparezcan las palabras clave ‘prospecciones petrolíferas’ en dos 

momento claves: los dos meses siguientes a la aprobación en diciembre de 2010 y los dos 

primeros meses de 2014 cuando la empresa pretende iniciar los sondeos y surge la contestación 

social.   

 Los resultados muestran que también en España los diarios informan acerca de este asunto 

relacionado con la energía en términos de beneficio (económico) y riesgo (ambiental pero 

también económico) siendo los políticos los actores principales.  

Palabras clave: framing; medios; energía; prospecciones petrolíferas 
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1. Introducción 

La creciente demanda de energía en el mundo está provocando una incesante búsqueda de 

nuevos recursos, ya sea introduciendo nuevas técnicas de extracción de hidrocarburos no 

convencionales, por ejemplo mediante la fracturación hidráulica (fracking); explorando ‘nuevas’ 

zonas  con la esperanza de localizar yacimientos de combustibles fósiles (el Ártico) o, en menor 

medida, fomentando el uso de energías renovables.  

 La información que se ofrece en los medios acerca de las necesidades energéticas, la manera en 

que deben ser cubiertas y la intervención de gobiernos llevando a término una determinada 

política energética en los estados, entre otros asuntos, configura en gran medida la percepción 

social sobre estos asuntos de enorme trascendencia en todos los países de nuestro entorno 

geográfico y cultural.  

  Estudios sobre la cobertura periodística de la implantación de distintas tecnologías energéticas 

en países como Estados Unidos o Reino Unido (Jaspal y Nerlich, 2012, 2014; Groat  y 

Grimshaw, 2012) destacan que el modo en que los medios informan influye en cómo se percibe 

el asunto por parte de los ciudadanos, políticos y empresas. Por tanto, el encuadre de las 

informaciones destacando los riesgos o los beneficios resulta clave para entender las 

percepciones públicas, lo que puede determinar el éxito o no de la implantación de una 

tecnología, o la puesta en marcha de prospecciones petrolíferas.  

En Reino Unido, Jaspal y Nerlinch (2014) han analizado las representaciones sociales del 

fracking en la prensa británica. Estos autores insisten en que no hay suficiente investigación 

acerca del origen de las representaciones sociales en estos temas, sobre todo respecto al papel de 

los medios, y menos aún, respecto a las fuentes o actores citados favor y en contra de estas 

tecnologías. Para su análisis del debate socio-político en torno al fracking en los cuatro 

principales diarios de prestigio británicos, escogieron tres momentos clave en 2011 y 201. Sus 

resultados muestran cómo los diarios reflejan las posiciones a favor y en contra del fracking. 

Por un lado, el fracking es representado en relación a los riesgos potenciales que conlleva su uso 

para la salud y el medio ambiente. Por otro, representa beneficios para la economía del país, 

generación de empleo y seguridad energética.  

 En España, el Consejo de Ministros autorizaba el 23 de diciembre de 2010 la investigación de 

prospecciones de hidrocarburos frente a las costas de Málaga, Cádiz, Valencia y Luena, 

Cantabria. Según el Gobierno, las actividades de prospección de hidrocarburos "tienen un 

interés estratégico y económico evidente" para un país que, como España, depende en más de un 

99,5% de las importaciones de gas y petróleo: “Es aconsejable fomentar la prospección de 

nuestros recursos naturales siempre que se realicen de una manera sostenible”. Las zonas en las 
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que se puede investigar son la denominada "Chinook A-D", frente a la costa de Málaga; 

"Luena" en una área compartida por las Comunidades Autónomas de Cantabria y Castilla y 

León); "Tesorillo y Ruedalabola" en la provincia de Cádiz y zonas de subsuelo marino), y 

"Albufera, Benifayó y Gandía" y "Alta Mar 1 y 2" en el Golfo de Valencia. El Ejecutivo central 

aclaró que las licencias permiten investigar en exclusiva la existencia de bolsas de hidrocarburo 

(gas o petróleo) en el área limitada pero no suponen un permiso de explotación. 

Según el diario valenciano Las Provincias, la autorización de las licencias se aprobó pese a que 

la Comisión de Medio Ambiente aprobó una proposición no de ley, con los votos a favor de 

todos los grupos excepto del PSOE, que se abstuvo, en la que se expresaba su rechazo a estas 

investigaciones y pedía que no se llevaran a cabo. 

Las zonas en las que se podrá actuar se encuentran a escasos metros de la playa del Saler y 

amenazan el Parque Natural de la Albufera. Por un lado, la petición de Medoil (absorbida más 

tarde por Cairn Energy) en 2006 se centraba en los alrededores de la Albufera, Gandia y 

Benifaió, un área marítima de 238.140 hectáreas situada entre Sagunto y Gandia. La empresa 

con sede en Edimburgo, a través de la filial Capricorn Oil, amplió la solicitud en septiembre de 

2008 a dos franjas más, denominadas Alta Mar 1 y Alta Mar 2, ubicadas junto a las otras y que 

ocupan 79.380 hectáreas más cada una. La profundidad del agua en la zona delimitada oscila 

entre los 50 y los 2.000 metros. Los permisos del Gobierno tienen un periodo de validez de seis 

años a partir de la fecha en la que se publique en el Boletín Oficial del Estado (BOE). 

Según apuntaron fuentes de Medoil, “los dos primeros años los trabajos serían de oficina”. Será 

una fase de estudio, que ya arrojará los primeros resultados y se elaborarán diferentes informes, 

entre los que se encuentran los de protección del medio ambiente. Después comenzarán las 

tareas sobre el terreno. Los barcos de prospección, dotados de herramientas de perforación, 

recorrerán la costa para llevar a cabo los sondeos petrolíferos, que durarán, como mucho, cuatro 

o cinco semanas. Esta etapa de búsqueda es muy cara. La inversión de Medoil para la 

exploración superan los 20 millones de euros. Si los trabajos concluyeran que la extracción de 

hidrocarburo en la Comunitat es rentable se instalarían las polémicas plataformas petrolíferas. 

Pero para eso harían falta nuevas autorizaciones (“El Gobierno aprueba las prospecciones 

petrolíferas pese al rechazo en la Comunitat”, 24 de diciembre de 2010, Las Provincias). 

Tres años después, la empresa solicitaba permiso para la Campaña de Adquisición Sísmica 3D, 

entre Ibiza y Formentera y la costa valenciana. El 22 de febrero de 2014 miles de ciudadanos se 

manifestaban en Castellón y Baleares en contra de las prospecciones.  

 Así, siguiendo estos estudios previos, este trabajo se propone analizar cómo es presentada la 

información sobre los permisos para las prospecciones petrolíferas en el Golfo de Valencia a 
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partir del análisis de contenido y la teoría del framing. Los objetivos de la investigación son, por 

una parte, descubrir los encuadres noticiosos de los medios respecto a este asunto concreto. Por 

otra, determinar los actores principales que aparecen en estas informaciones.  Esta aproximación 

permitirá descubrir los encuadres noticiosos y profundizar en la red de significados latentes que 

subyace en ellos1.  

Las preguntas de investigación son: 

1. ¿Informan los diarios españoles en términos de encuadres beneficio/riesgo en relación a 

las prospecciones petrolíferas? 

2. ¿Aparecen diferencias en el tratamiento informativo en relación al ámbito de difusión y 

la línea editorial? 

3. ¿Quiénes son los principales actores en el debate? 

 

2. Metodología 

La técnica utilizada para el análisis del tratamiento informativo de la cuestión energética en los 

diarios nacionales es la del análisis de contenido incorporando variables que permitan 

determinar los encuadres básicos de las piezas siguiendo la teoría del framing. 

El análisis de contenido es considerado un método de estudio de la comunicación de forma 

sistemática, objetiva y cuantitativa, que permite examinar científicamente “tanto los significados 

como los significantes de cualquier texto (Bardin, 1986; Wimmer y Dominick, 1996; Gaitán y 

Piñuel, 1998). Además, “permite obtener descripciones sumarias de mensajes de naturaleza muy 

variada, entre estos, los manifiestos versus latentes y rasgos formales versus atributos de 

contenido” (Neuendorf, 2002), considerando estos constructos o variables latentes decisivos 

para la presente investigación. En definitiva, esta aproximación permitirá descubrir los 

encuadres ocultos a primera vista. Los estudios de framing principalmente tratan de explicar el 

tratamiento informativo de temas políticos relevantes como el que constituye nuestro objeto de 

estudio.  

Para desvelar los encuadres desde la perspectiva teórica citada, se opta por determinar la 

aparición de la primera de las funciones básicas establecidos por Entman (1993:52): el encuadre 

promueve una particular definición del problema (“determine what a causal agent is doing with 

1 Este trabajo forma parte del proyecto de investigación titulado “Análisis del tratamiento informativo de 

las políticas energéticas en España, procesos de recepción y participación de organizaciones sociales" 

(Plan Nacional de I+D+i, referencia CSO2012-38363). 
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what costs and benefits, usually measured in terms of common cultural values”). En este caso se 

trata de plantear si se ofrece una visión de las catas petrolíferas centrada en los riesgos que 

suponen o en los beneficios que pueden lograr.  

El encuadre promueve una definición particular de un tema, seleccionando algunos aspectos de 

una realidad percibida y haciéndolos más prominentes en el texto, administrando claves serias o 

no serias de las situaciones o encuadrando la narración en una u otra sección que favorece una u 

otra lectura social. Gitlin (1980) sostenía que los encuadres de los medios son patrones 

persistentes de cognición, interpretación y presentación a través de los cuales quienes manejan 

los símbolos organizan de manera rutinaria el discurso. El framing reconoce la capacidad de un 

texto para definir una situación o asunto y establecer los términos del debate. En definitiva, el 

frame no es el contenido de la noticia sino algo más profundo, una idea organizadora del 

contenido de las noticias a través de la selección, el énfasis, la exclusión y la elaboración de 

algunos de sus aspectos concretos (Amadeo, 2002).  

Dado los objetivos de este trabajo, son dos los periodos a analizar: el primero abarca desde el 23 

de diciembre de 2010, momento en el que, como se ha señalado anteriormente, el gobierno de 

Zapatero autoriza los permisos de investigación de hidrocarburos en el Golfo de Valencia, hasta 

el 23 de febrero de 2011. El segundo periodo, tres años después, cubre los dos primeros meses 

de 2014 (1 enero a 28 de febrero), cuando la empresa Capricorn Spain Limited solicitaba 

permiso para la Campaña de Adquisición Sísmica 3D, entre Ibiza y Formentera y la costa 

valenciana, produciéndose una contestación ciudadana. 

Los periódicos analizados son los diarios de ámbito nacional El País y ABC, por un lado, y los 

valencianos Levante-EMV y Las Provincias, por otro.  

Las unidades de análisis serán todos aquellos textos en los que se haga referencia a las palabras 

claves ‘prospecciones petrolíferas’, ‘petróleo’, ‘crudo’. Para su identificación se procederá a una 

doble búsqueda: en las hemerotecas digitales de las ediciones on line de los diarios y a través 

del servicio de clipping de MyNews, que ofrece la posibilidad de obtener las páginas en pdf de 

los diarios.  

Siguiendo a Igartua (2006), se lleva a cabo un programa de codificación que recoge las variables 

descriptivas en cada unidad de análisis:  

a) Datos de identificación: fecha de publicación, cabecera, sección, titular, autoría (firma), 

edición (nacional o local,  sección y ubicación o no en portada.  

b) Datos de caracterización formal: ubicación, apoyo gráfico, género periodístico. 
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c) Datos de caracterización informativa: número de fuentes, fuentes mencionadas, actor 

principal encuadre básico. Se consideran actores y temas principales aquellos con 

mayor presencia y/o que aparecen en los elementos de titulación y entradillas de las 

piezas puesto que ofrecen al lector los elementos noticiosos más importantes. Para 

definir el encuadre, el analista responde a la cuestión acerca de cómo se define el 

problema en términos de beneficio o riesgo.  

 

3. Resultados 

3.1 Diarios nacionales 

Durante el primer periodo del estudio (23/12/2010 – 23/02/2011) el diario ABC presenta un 

total de 43 unidades de análisis. La mayoría de ellas (30) están incluidas en la sección regional, 

en este caso, Comunitat (69%). El resto (8) quedan recogidas en páginas locales (18%) y Otras 

(5) (11%). Por su parte, El País, dedica al asunto 29 piezas, de la cuales 28 (96%) están 

publicadas en la sección regional. Sólo una pieza (3%) viene publicada en Otras secciones. 

Las cifras se reducen considerablemente en el segundo periodo (01/01/2014 – 28/02/2014). Las 

unidades totales de análisis son 8 en ABC y 9 en el diario El País. En cuanto al primero, 3 se 

incluyen en la sección regional (37%); 2 en la sección Nacional (25%); dos en otras secciones 

(25%) y 1 en Sociedad (12%). El País sigue incluyendo la mayoría de las piezas (7) en la 

sección Comunitat (77%). El resto, una en Nacional (11%) y otra en Sociedad (11%). 

El género más utilizado en ambos periodos de la investigación es la noticia. En la primera parte, 

ABC opta por el género informativo de referencia en 26 casos (60%); el reportaje en 3 casos 

(7%) y la entrevista en uno (2%). En cuanto a géneros de opinión, se dedican 9 sueltos (21%); 3 

columnas de colaboradores fijos (7%) y un artículo (2%). El diario El País en este caso opta por 

el género noticia en todas las piezas de esta parte de la muestra. En el segundo periodo, sin 

embargo, se sirve casi a partes iguales de la noticia (5) y el reportaje (4). Suponen el 55 % y el 

44 %, respectivamente. En este caso, ABC mantiene la noticia (24) como el género más 

empleado (82%). Además, publica 2 reportajes (7%); una entrevista (3%) y 2 columnas (7%). 

Entre los autores, la mayoría de las piezas correspondientes a ambos periodos en ABC aparecen 

firmadas por periodistas de la redacción. En el primer caso son 23 (53%), mientras que son 5 en 

el segundo (62%). Llevan firma genérica de redacción o agencias 5 unidades del primer periodo 

(11%) y 1 en el segundo (12%). En cuanto al resto de opciones posibles, 11 ítems aparecen sin 

firma en el primer periodo (25%) y dos en el segundo (25%). Se trata en su mayoría de breves y 

sueltos. En la primera fase aparecen, además, 3 piezas firmadas por colaboradores fijos (7%) y 
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una con firma invitada (2%). En lo que se refiere a El País, en el primer periodo, 17 ítems 

contienen la firma de un periodista de redacción (58%); dos aparecen sin firma (7%) y otros dos 

llevan la firma de un colaborador (7%). En ocho casos (27%) la firma es genérica. En el 

segundo periodo, 8 piezas (89%) llevan la firma de un periodista. Una (11%) lleva firma 

genérica de la redacción. 

Por otra parte, del total de unidades publicadas por el diario ABC en el primer periodo, 25 

cuentan con el apoyo de una fotografía (58%), mientras que 18 no van acompañadas de ningún 

apoyo gráfico (42%). En la segunda fase, 6 ítems incluyen fotografía (75%) y dos no llevan 

ningún apoyo (25%). En este caso, El País publica en la primera parte ítems con fotografía 

como apoyo en 12 ocasiones (41%) y sin ningún apoyo en 16 casos (55%). En una de las 

unidades (3%) el apoyo gráfico lo constituye una fotografía con algún otro elemento gráfico 

(tabla, cuadro de datos, etc.). En el segundo periodo, en cuatro ocasiones el apoyo es 

únicamente una fotografía (44%) y en tres no existe apoyo de este tipo (33%). En dos ocasiones, 

El País apoya la pieza de análisis con un gráfico (22%). 

Los políticos son la fuente de referencia cuando se habla de prospecciones petrolíferas en el 

golfo de Valencia. Del total de unidades de análisis publicadas en ABC en la primera fase del 

análisis, 34 tienen como actor principal a los políticos (79%). Sólo en una ocasión lo son las 

empresas petrolíferas (2%) o las organizaciones ecologistas (2%). En siete casos no consta 

ningún actor/protagonista (16%). En la segunda parte, los políticos son protagonistas en 4 casos 

(50%); los pescadores en dos (25%) y la sociedad civil en otros dos (25%). El diario El País en 

la primera fase muestra como actor principal a los políticos en 25 piezas (86%); a la sociedad 

civil en dos (7%) y a empresas petrolíferas y ecologistas en una (3% en ambos casos). En la 

segunda parte políticos (3) y pescadores (3) comparten protagonismo en el 33% de los casos, 

respectivamente. Las empresas petrolíferas (1), los ecologistas (1) y la sociedad civil (1) son el 

actor principal en el 11% de las unidades. 
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En cuanto al número de fuentes empleadas en las unidades de análisis, en 18 ocasiones (42%) se 

cita una única fuente en la primera fase de ABC. En 10 casos (23%) aparecen citadas dos 

fuentes; en 6 casos, tres fuentes (14%), mientras que en 9 ocasiones no se cita ninguna fuente 

(21%). En el segundo periodo, en 6 unidades se cita una fuente (75%); y en una ocasión se citan 

dos (12%) y tres fuentes (12%). En el primer periodo, El País cita una fuente en 8 piezas (27%); 

dos fuentes en 9 unidades (31%); tres fuentes en 3 ocasiones (10%); cuatro en 4 casos (14%); y 

más de seis en 1 ocasión (3%). En tres casos no hay fuentes citadas (10%). En la segunda parte, 

hasta en cuatro ocasiones vienen citadas más de seis fuentes (44%). Asimismo, se cita una 

fuente en dos casos (22%); y se citan cuatro, cinco o ninguna en una (11%). 

Concretando las fuentes, el diario ABC en el primer periodo analizado cita a favor al Ministerio 

de Industria (2), al ministro de Industria, Miguel Sebastián (1), a la delegada del Gobierno, Ana 

Botella (3) y al Gobierno central (1). En contra, el presidente de la Mesa del Turismo, Abel 

Matutes (1); el portavoz socialista en Les Corts, Ángel Luna (1); el secretario del Partido 

Popular en Andalucía, Antonio Sanz (1); ayuntamientos gobernados por el PSOE (1); cofradías 

de pescadores (1); Esteban González Pons (3); Francisco Camps (2); Generalitat (1); 

Greenpeace (1); candidato del PSPV a la alcaldía de Valencia, Joan Calabuig (1); el secretario 

general del PSPV, Jorge Alarte (1); José Luís Torró (2); el acalde de Gandía, José Manuel 

Orengo (2); el conceller de Medio Ambiente, Juan Cotino (3); Juanjo Braulio (1); Junta Rectora 

Extraordinaria del Parque Natural de la Albufera (2); el conceller de Infraestructuras y 

Transporte, Mario Flores, (1); PPCV (1); el portavoz del PP en Les Corts y conceller de 

Solidaridad, Rafael Blasco (2); la alcaldesa de Valencia, Rita Barberá, (5); SEO/Birdlife (1); 

25% 

50% 

25% 

Actores principales ABC (2014) 

Pescadores 

Políticos 
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conseller de Gobernación, Serafín Castellano (1); WWF (1). En una posición neutral 

encontramos al secretario general del PSPV, Jorge Alarte (2); a la delegada del Gobierno, Ana 

Botella (1); Repsol (1); el ministro de Política Territorial, Manuel Chaves (3). 

En el segundo periodo ABC cita a favor al ministro de Industria, José Manuel Soria (1); al 

portavoz del PP en Baleares, Miguel Ramis (1); la Asociación Española de Compañías de 

Investigación, Exploración y Producción de Hidrocarburos y Almacenamiento Subterráneo 

(ACIEP) (1). En contra, al Parlamento Balear (1); el Consejo de Ibiza (1); al presidente de la 

Federación de Cofradías de la Provincia de Alicante (1); la Asociación Mar Blava (1); la 

Comisión Interfederativa de Cofradías de Pescadores de la Comunitat Valenciana (1). En 

posición neutra, el ministro de Industria, José Manuel Soria (1). 

El periódico El País, por su parte, cita a favor en el primer periodo a la delegada del Gobierno, 

Ana Botella (1) y a Josep Torrent (1). En contra, el portavoz del grupo en Les Corts, Adolf 

Sanmartín (1); primer teniente de alcalde del ayuntamiento de Valencia, Alfonso Grau (1); 

presidente de la Diputación de Valencia, Alfonso Rus (1); secretario general del PPCV, Antonio 

Clemente (5); la Asociación de Vecinos de Nazaret (1); portavoz en Alicante de Ecologistas en 

Acción, Carlos Arribas (1); edil socialista en el ayuntamiento de Valencia, Carmina del Río (1); 

portavoz del PP en Les Corts, David Serra (2); portavoz de Compromís en Les Corts, Enric 

Morera (2); vicescretario de Comunicación del PP, Esteban González Pons (3); Fernando Mut, 

de la Plataforma Gandia (1); presidente de la Comunitat Valenciana, Francisco Camps (1); 

secretario general del PSPV, Jorge Alarte (2); alcalde de Gandía, José Manuel Orengo (3); 

vicepresidente tercero de la Generalitat y conseller de Medio Ambiente, Juan Cotino (4); Junta 

Rectora del Parque del Montgó (1); Junta Rectora del Parque Natural de la Albufera (1); 

diputado de Esquerra Unida, Lluís Torró (2); alcalde de Tavernes de la Valldigna, Manolo Vida 

(1); diputada de Compromís, Mireia Mollà (1); alcaldesa de Valencia, Rita Barberá (1); 

conseller de Gobernación, Serafín Castellano (1). En posición neutral, portavoz del PSPV en 

Les Corts, Ángel Luna (1); delegada del Gobierno, Ana Botella (2); catedrático de Puertos y 

Costas de la UPV, José Serra (1); ministro de Política Territorial (1); Els Verds del País 

Valencià (1); Acció Ecologista Agro (1). 

En la segunda parte, encontramos a favor a Cairn Energy (3); la Asociación Española de 

Compañías de Investigación, Exploración y Producción de Hidrocarburos y Almacenamiento 

Subterráneo (ACIEP) (1). En contra, entre otros, figuran el presidente de la Mesa del Turismo, 

Abel Matutes (1); Alejandro Sanz (1); alcalde de Castellón, Alfonso Bataller (1); alcalde de 

Peñíscola, Andrés Martínez (2); Asociación Mar Blava (2); Asociación Provincial de 

Empresarios de Hostelería y Turismo (1); Cámara de Comercio de Alicante (1); portavoz en 

Alicante de Ecologistas en Acción (1); portavoz de Mar Blava, Carlos Bravo (2); Círculo de 
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Empresarios de Dénia (1); Confederación de Empresarios de Castellón (1); Confederación de 

Empresarios de Alicante (1); Consell de Formentera (1); Conselleria de Medio Ambiente (1); 

patrón mayor de Gandía, Domingo Ciurana (1); Ecologistas en Acción (1); vicesecretario de 

comunicación del PP, Esteban González Pons (1); Gobierno Balear (1); Grupo de Ornitología 

Balear (1); presidente de pescadores alicantinos, Ignacio Llorca (2); diputado de Compromís, 

Joan Baldoví (1) y el presidente de la Federación Balear de Cofradías de Pescadores, Joan 

Cànaves (1).  

En la primera parte del análisis en el diario ABC el tema es presentado como un riesgo tanto 

para el medioambiente (15) como para la economía (9) lo que supone el 34% y el 21% del total, 

respectivamente.  Asimismo, en 19 casos (44%) se ha considerado que no había información 

suficiente para asignar alguna de las funciones. Se trata de informaciones breves en las que no 

es apreciable el encuadre. En la segunda parte, el asunto sigue planteándose como un riesgo, 

ambiental en 5 casos (62%) y económico en uno (12%). En dos piezas (25%) no ha sido 

asignada la función.  

En la primera fase, El País, por su parte, presenta el asunto de las prospecciones como un 

posible beneficio económico en tres momentos (10%). En catorce ocasiones, sin embargo, lo 

plantea como un riesgo ambiental (7) y económico (7), que suponen el 24% en ambos casos. En 

el año 2014 se propone como un riesgo ambiental en cuatro casos (44%) y como un riesgo 

económico en tres (33%). En la primera parte se ha considerado por no asignar ninguna función 

en doce ocasiones (41%), mientras que en la segunda esto ha sucedido en dos casos (22%). 
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Atendiendo a las cifras totales de los diarios, ABC y El País coinciden en presentar las 

prospecciones petrolíferas en el golfo de Valencia como un asunto que entraña, por una parte, 

un riesgo ambiental (39% y 31%, respectivamente) y, por otra, un riesgo asociado a sectores 

económicos como el turismo o la pesca (19% y 26%, respectivamente). 

 

 

 

3.2 Análisis diarios locales 

En el primer período del 23.12.2010 al 23.02.2011, el diario Levante-EMV recoge 50 unidades 

informativas, la mayoría ubicadas en la sección de ‘Comunitat Valenciana’ (29), quedando el 

resto entre las secciones de ‘Valencia’ (7), ‘Comarcas’ (3), ‘Sociedad’, ‘Vaivén’ y ‘Otras’ (11). 

En 3 ocasiones aparece el asunto en la portada.  Por su lado, el diario Las Provincias presenta 

103 informaciones: ‘Comunitat’ (32) y ‘Valencia’ (23); ‘El Cabinista’ (19) y ‘Opinión’ (23), y 

‘Otras’ (6). La asunto merece espacio en la portada del diario en 20 ocasiones. 

   Sin embargo, en el segundo período, Levante-EMV sólo incluye 22 unidades de análisis y Las 

Provincias 37. El primero recoge la mayoría en ‘Comunitat Valenciana’ (9) y en ‘Comarcas’ 

(Marina Alta)  (9), dejando el resto en ‘Otras’ (4). En cuanto, a Las Provincias, la mayor parte 

las publica en la sección ‘Valencia’ (24) y ‘Opinión ‘(7), registrando las demás en ‘Otras’ (13). 

   El género periodístico por excelencia, tanto en ambos diarios valencianos como en los dos 

períodos de tiempo estudiados, es la noticia. En el primer ciclo, Levante-EMV, de sus 50 

unidades de estudio, publicó 28 noticias (56%), 10 crónicas (20%), 4 breves (8%), 3 sueltos 

(6%), 2 editoriales (4%), 1 reportaje (2%), 1 entrevista (2%) y 1 columna (2%). Por su parte, 

Las Provincias, del total de 103 unidades de análisis del primer período, publicó 31 noticias 
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(30%), 20 crónicas (19%), 6 breves (6%), 3 sueltos (3%), 8 editoriales (8%), 2 reportaje (2%), 5 

entrevista (5%) y 6 columnas (6%). En el segundo ciclo, este mismo periódico, de sus 37 

unidades, son 14 noticias (38%), 8 crónicas (24%), 4 breves (11%), 4 sueltos (11%), 5 

editoriales (8%), 3 reportaje (2%)1 columna (3%), 1 viñeta y 2 sin determinar (lectores). En este 

período de tiempo, Levante-EMV, de las 22 unidades informativas, publica 9 noticias  (41%), 3 

crónicas (14%), 5 breves (23%), 3 columnas (14%), 1 entrevista (5%) y 1 sin determinar ( 5%). 

   Por lo que respecta a la autoría de cada unidad periodística, el rotativo Levante-EMV  hizo 

uso, en la primera etapa, de su personal de redacción en 38 ocasiones (76%), en 9 aparecen sin 

firma (185), en 2 recogió informaciones de agencia (4%) y en 1 (2%) utilizó a un colaborador 

externo, mientras que en la segunda fase fueron 21 (96%) las veces que se escribieron 

informaciones sin firma y tan sólo 1 (2%) en la que se hizo eco de una noticia de agencia. Las 

Provincias, por otro lado, publicó 59 (57%) ítems firmados por periodistas de la redacción, 37 

(36%) sin firma, 4 (4%) por agencias y 3 (3%) por colaboradores fijos. 

   El apoyo gráfico mediante fotografías, infográficos, mapas, viñetas y otros elementos se 

caracteriza por el contraste entre uno y otro medio y entre uno y otro período. Por un lado, el 

periódico Levante-EMV en el primer ciclo, se apoya en fotografías en 15 (30%) ocasiones, 3 

(6%) en infográficos, 2 (4%) en otro soporte y, en el resto, 30 (50%), no utiliza ningún apoyo 

gráfico, mientras que Las Provincias aporta 34 fotografías (33%), 4 mapas (8%), 2 (4%) viñetas, 

2 (4%) en otro soporte y deja el 61 (59%) restante sin ningún apoyo gráfico. 

   En cuanto a los actores principales en las unidades informativas proporcionadas por estos dos 

medios de comunicación en los períodos estudiados, resulta evidente que el protagonismo se lo 

llevan en todos los casos los políticos. Para el diario Levante-EMV , en la primer parte del 

estudio, son 32 (64%) las veces en que el actor principal es algún político, mientras que sólo son 

5 (10%) las veces en que lo es algún think tank, 3 (6%) los pescadores, 2 (4%) la empresa 

petrolífera, 1 (2%) la sociedad civil, 1 (2%) los ecologistas y 6 (12%) los casos en que no se 

define ningún actor principal. El periódico Las Provincias destaca a un personaje político, en 

sus 103 unidades informativas, como el principal de los actores en 47 ocasiones (46%), en 8 a la 

sociedad civil (8%), 6 a la empresa petrolífera (6%), 6 a los think tanks (6%), 4 a los pescadores 

(4%), 2 a los famosos (2%) y 29 los momentos en que los deja sin asignar (29%). El segundo 

período estudiado se destaca por tener como actor principal, en las 22 unidades del Levante-

EMV en 5 veces a los políticos (23%), en 2 a los ecologistas (9%), en 2 a los famosos (9%), en 2  

a la empresa petrolífera (9%), en 3 a los pescadores (14%), en 1 (5%) a los hosteleros, en 1 a los 

think tanks (5%) y en 6 sin determinar (27%). En las 37 unidades de Las Provincias destaca en 

10 ocasiones un político como actor principal (27%), en 9 los pescadores (24%), en 3 los 
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ecologistas (8%), en 2 los think tanks (5%), en 1 la empresa petrolífera (3%), en 1 los famosos 

(3%), en 1 la sociedad civil ( 3%) y en 10 (27%) ningún autor definido. 
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Respecto al número de fuentes a favor o en contra, en el primer período del diario Levante-EMV 

aparece en contra de dicha medida Rita Barberá en 7 ocasiones (24%), Jorge Alarte en 5 (17%), 

Juan Cotino en 3 (10%), Antonio Clemente en 3 (10%), Serafín Castellano en 2 (7%), Esteban 

González Pons en 1 (3%), José Manuel Orengo en 1 (3%), Rafael Blasco en 1 (3%) y Domingo 

Ciruana en 1 (3%), siendo tan sólo 5 (17%) las ocasiones en que aparece el Gobierno como 

fuente a favor de las prospecciones. En el  mismo ciclo, Las Provincias recoge, como fuentes a 

favor, 10 veces (15%) al Gobierno , 7 veces (11%) a la empresa petrolífera y 2 veces (3%) a 

Ana Botella, mientras que como fuentes en contra cita a Juan Cotino en 10 ocasiones (15%), a 

José Manuel Orengo en 7 (11%), a Esteban Gonzáles Pons en 6 (9%), a Rita Barberá en 5 
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(17%), a Serafín Castellano, Rafael Blasco, Domingo Ciruana y Antonio Clemente en 4 

ocasiones cada uno (6%) a Oceana en 3 (4%) y a Jorge Alarte en 1 (3%). En la segunda etapa, 

Levante/EMV sólo cita como fuentes a favor en 2 ocasiones a Ana Botella (22%) y 1 vez cada 

uno, en contra, a José Ortega y a Oceana (22%). Por su parte, Las Provincias cita como fuentes 

a favor de las prospecciones a la empresa petrolífera en 6 ocasiones (67%) y a Ana Botella en 1 

(11%) y, como fuentes en contra, a José Ortega en 8 (53%), a Oceana en 3 (20%)y a Esteban 

González Pons y a Serafín Castellanos en 1 cada uno (13%). 

   En lo relativo al encuadre básico que cada medio hace del tema tratado, en el primer período, 

el diario Levante-EMV presenta el hecho como un riesgo medioambiental y/o económico en 21 

casos (42%), en 1 ocasión (2%) como un riesgo para la salud y en 5 (10%) como beneficio 

económico, dejándolo sin un encuadre específico en 23 ocasiones (46%), mientras que en la 

segunda fase, lo hace como riesgo económico y/o medioambiental en 8 casos (36%), en 1 (5%) 

como beneficio económico y en 13 (59%) sin encuadre específico. 

   Por su parte, Las Provincias, en el primer ciclo, lleva a cabo un encuadre básico del asunto 

como un riesgo económico y/o medioambiental en el 58% de las piezas (n = 60), mientras que 9 

destacan los beneficios económicos (8,8 %) y 34 (33%) no muestran un encuadre concreto. En 

la segunda etapa, se presenta el tema como beneficio económico en 4 ocasiones (10,8%) y como 

riesgo medioambiental y/o económico en 19 piezas (51%); 14 unidades de análisis no presentan 

un encuadre específico en (37.8%). 
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Los resultados del análisis de los datos conjuntos de los dos diarios locales muestran un claro 

predominio del encuadre riesgo (88%) frente al de beneficio (12%), siempre económico, en 

aquellas piezas en las que puede desprenderse el frame (136 unidades de análisis, 64,2%).  Los 

riesgos se tipifican son dos: ambientales y económicos. En la mitad de las piezas de los diarios 

valencianos el analista ha considerado que ambos aparecen con la misma intensidad.  
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4. Discusión 

Los diarios nacionales, por su parte, presentan un notable nivel de territorialización del conflicto 

al presentarlo prácticamente en su totalidad en sus páginas regionales. El asunto únicamente 

salta de estas páginas a la edición nacional cuando se relaciona con otros casos, principalmente 

y por cercanía el balear. En este sentido, el reportaje de El País titulado “El furor del petróleo 

rodea Baleares” (16/02/2014) publicado en la sección Sociedad del suplemento Vida&Artes 

repasa los cuatro proyectos de prospecciones pendientes en el mar Mediterráneo entre los cuales 

está incluido el del Golfo de Valencia. Así, el asunto queda presentado en general como un 

problema ligado al territorio valenciano. 

Los datos del estudio revelan además la subrayable politización del debate. La clase política –la 

valenciana, concretamente, dada la territorialización antes referida- es la voz principal a la que 

recurren los diarios nacionales estudiados para tratar el asunto de las prospecciones. El 

protagonismo es destacable si se compara con la presencia de otros actores implicados como los 

sectores turístico y pesquero, las organizaciones ecologistas, o las empresas petrolíferas.  

Aún percibiéndose cierto consenso entre las fuerzas políticas mayoritarias de la región (“Frente 

común de PP y PSOE en Valencia contra los sondeos petrolíferos” ABC 29/12/2010), el 

problema de las prospecciones es uno más de los argumentos esgrimidos por los partidos en el 

debate político cotidiano: “Botella y Castellano mantienen las espadas en alto” El País 

27/01/2011; “Cotino alienta otro conflicto de competencias por las prospecciones” El País 

13/01/2011; “Camps dice que Zapatero busca petróleo para ser como Chávez” ABC 31/01/2011; 

“Chapapote preelectoral” El País 16/01/2011. 

Sólo en la última parte del análisis, cuando se producen movilizaciones ciudadanas (“Más de 

5.000 personas dicen ‘no’ a los sondeos en el Mediterráneo” El País 23/02/2014; “Miles de 

personas claman contra las prospecciones petrolíferas” ABC 19/02/2014) surgen nuevas voces. 

En ese momento entran en el debate, sobre todo, los pescadores: “El sector pesquero lleva al 

Supremo las prospecciones petrolíferas” (ABC 27/02/2014).  

Conviene destacar la presencia casi testimonial de las organizaciones ecologistas. Ausencia de 

una voz que contrasta con el dominio del encuadre que se ha denominado “riesgo ambiental” en 

las informaciones de ambos periódicos nacionales. En este sentido destacan las referencias a la 

Albufera como espacio protegido que correría serio peligro de autorizarse las prospecciones: 

“Una Albufera renovada y sin prospecciones”, titula ABC el 03/02/2011, coincidiendo con el 

centenario de la cesión del lago al ayuntamiento de Valencia por parte de la Corona. 

Argumentando razones ambientales, el PP se posicionó desde el principio contra las intenciones 

del gobierno central. El vicesecretario de comunicación popular, Esteban González Pons, se 
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oponía ya el mismo día del anuncio de la autorización de las prospecciones a una medida que 

podía “afectar a los intereses medioambientales y turísticos” de la región (“El Gobierno autoriza 

la búsqueda de petróleo en la costa valenciana” ABC 24/12/2010).  

El encuadre que se ha denominado “riesgo económico” se divide entre las referencias a la pesca 

y a al sector turístico. En “El Consell prepara los recursos contra la prospección petrolera” (El 

País 24/01/2011) el conseller de Medio Ambiente, Juan Cotino, una de las voces más activas 

del debate, auguraba la “pérdida de miles de puestos de trabajo”. Por su parte, los pescadores de 

Alicante hablaban de “ruina” por la desaparición de algunas especies y la difusión de 

sedimentos contaminantes (“Los pescadores recurren al Gobierno central contra las 

prospecciones petrolíferas” ABC 19/02/2014).  

Por su parte, los diarios valencianos Levante-EMV y Las Provincias informan acerca de las 

posibles prospecciones petrolíferas en el Golfo de Valencia encuadrando el asunto en una 

imaginaria balanza o baremo que tuviera que medir y comparar los riesgos potenciales respecto 

de los beneficios de tal medida. 

La presentación de los aspectos positivos que, para un país tan energéticamente dependiente 

como España, supondría el hallazgo de carbohidratos en el mediterráneo, se hace siempre desde 

una perspectiva económica a favor del aumento del Producto Interior Bruto, la industrialización 

de la zona, el crecimiento económico, la creación de empleo o la independencia energética, 

mientras que los riesgos y posibles consecuencias que pudieran darse se presentan desde la 

doble perspectiva medioambiental (fauna, flora, ecosistema, lecho marino…) y económica 

(hostelería, transporte, turismo, pesca…) 

Pero, en el planteamiento del problema aparecen, en abrumadora mayoría, personajes políticos 

de uno u otro signo, dejando en muy ligeras ocasiones que sean las fuentes expertas en 

medioambiente o en economía las que viertan sus opiniones. De las 118 fuentes que citan los 

medios en ambos períodos, 97 de ellas (82%) corresponden a políticos de una u otra tendencia, 

centrando el debate prácticamente entre ellos y dejando en contadas ocasiones que sean las 

organizaciones ciudadanas, las plataformas ecologistas o los propios afectados los que 

intervengan en la discusión del asunto.  

Los medios de comunicación tienden a territorializar el problema, dejando que sean las voces de 

los políticos locales las que centren el debate en torno a sus propios planteamientos. Por 

ejemplo, Juan Cotino, del PP, dice: “tomaremos las medidas judiciales oportunas para frenar los 

sondeos, porque estos suponen un ataque frontal a la biodiversidad marina, especialmente de 

cetáceos y tortugas” (Las Provincias, 24 de diciembre de 2010); inmediatamente, le responde 

otro político valenciano, Juan Calabuig, del PSOE: “la cuestión de los sondeos debe centrarse 
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en el tema del ahorro energético y las energías renovables, porque los hidrocarburos al final son 

un problema con consecuencias graves de dependencia y contaminación”. (Las Provincias, 28 

de diciembre de 2010). En el segundo período estudiado, Esteban González Pons, representante 

popular, se pregunta si “¿les va a pagar Ximo Puig por denegarles ahora la prospección que les 

dieron Zapatero, Fernández de la Vega y los diputados del PSOE en el Congreso? (Levante-

EMV, 24 de febrero de 2014) o en el que Andrés Perelló, eurodiputado socialista, declara 

solemnemente que “Ni Canarias, ni Baleares, ni la Comunitat Valenciana pueden permitirse 

arriesgar su presente o arruinar su futuro” (Levante-EMV, 26 de febrero de 2014). 

Junto a los políticos, en 2014 adquieren relevancia como actores implicados en el asunto los 

representantes de los pescadores, que incrementaron su presencia en Las Provincias en más del 

doble respecto a la etapa anterior. Ello fue debido a la gran actividad que desplegaron en general 

las cofradías de pescadores de todo el litoral y, en especial de la Marina Alta, tanto a través de la 

concienciación social y recogida de firmas entre los vecinos de los municipios afectados como 

mediante la celebración de cuantiosos rencuentros y asambleas a nivel municipal. Los medios 

no han hecho sino reflejar estas actividades y comparecencias. Destacan las numerosas 

intervenciones del abogado representante de la Comisión Interfederativa de Cofradías de 

Pescadores de la Comunidad Valenciana, José Ortega, quien han intervenido en numerosas 

reuniones en distintos municipios del litoral valenciano como Gandía, Denia, Xávia o Calpe y 

ha promovido múltiples acciones judiciales. Al igual que las reclamaciones formuladas ante el 

Consell por las federaciones de cofradías de pescadores de Castellón, Valencia y Alicante y ante 

el Parlamento Europeo. 

 

5. Conclusiones 

Los diarios nacionales plantean al asunto de las prospecciones petrolíferas en el golfo de 

Valencia como una decisión que plantea más riesgos que beneficios, sobre todo desde el punto 

de vista ambiental y económico. Sin embargo, el debate queda del todo convertido en 

argumento político por el predominio de dirigentes públicos como fuente principal de las 

informaciones.      

Los miembros de la clase política se convierten en los protagonistas del debate y acaparan la 

atención del público planteando las consecuencias y los resultados políticos de la toma de una 

decisión política como son las prospecciones petrolíferas en el Golfo de Valencia, pero no 

adoptan posturas que antepongan lo necesario para mitigar las consecuencias derivadas de las 

mismas. Los diarios no recogen otras voces con posturas ambientalistas y se limitan a ofrecer 

informes y justificaciones técnicas que los políticos proponen con el único fin de demostrar la 
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existencia/ausencia de molestias o daños resultantes de los sondeos de hidrocarburos, 

especialmente en el segundo ciclo informativo, en el que, ante el cambio de gobierno central y, 

tras las sentencias desestimatorias del Tribunal Supremo, parece existir un olvido generalizado 

de todos alrededor de este tema 

En definitiva, los medios de comunicación contribuyen poco a ofrecer una información 

completa para que los ciudadanos puedan llegar a formarse una opinión y desintoxicada. Más 

allá del debate rigurosamente político que, por otra parte, sin duda, sí tienen las prospecciones 

petrolíferas en el Golfo de Valencia, la cuestión, debidamente explicada y argumentada, no 

puede ser encontrada en los medios de comunicación, de una forma que permita a los vecinos y 

los ciudadanos afectados formarse una opinión y puedan actuar en consecuencia. 
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De Largo Aliento, propuesta de periodismo cultural en México

Pilar Mandujano Jacobo (Universidad Nacional Autónoma de México)

Palabras clave: De Largo Aliento; periodismo cultural; prácticas culturales; México                

En la presentación del periódico De Largo Aliento, realizada en el marco de la Feria 

Internacional del Libro del Palacio de Minería, el 1o. de marzo, del presente año, en la ciudad 

de México, se lee: “De Largo Aliento es el periódico cultural que tiene por objetivo la difusión 

de un periodismo más humano, crítico y socialmente responsable. Su misión es ofrecer a un 

público heterogéneo productos culturales que son menospreciados por los principales medios de 

información impresos del país” (2014).

En las páginas interiores del primer número del mensuario, marzo de 2014, se van dando los 

pormenores y las razones de lo que significa la presencia de De Largo Aliento en el medio 

periodístico mexicano. Ethel Krauze en su columna periodística “Me pregunto”, entre muchos 

puntos de su reflexión apunta: “El periodismo cultural es, justamente, la región más humana de 

la cosa pública. Sin aquél no alcanza el aire para respirar y refrescarse (…) no hay un horizonte 

que permita contemplar a la naturaleza […] la densidad de nuestro estar en el mundo” (marzo: 

2014; 35). Y en líneas más adelante la articulista va configurando el panorama azaroso por el 

que transita el periodismo cultural en la era cibernética y de globalización:

El periodismo cultural difícilmente tiene en este momento cabida natural en los espacios 

virtuales: como su nombre lo implica, la virtualidad es evanescente y tiene la duración 

de un soplo. Sólo la noticia cuenta. La frase menor a 140 caracteres, la imagen bruta. El 

clic es inmisericorde. Los mensajes se acumulan. Hay que ser el primero en llegar a más 

y más “usuarios” (que no lectores). El periodismo cultural es todo aquello que da 

consistencia, sentido (…). Es el alto en el camino para mirar por dónde no 

desbarrancarse, por dónde construir (…) (35).

Como las de Krauze, son varias las impresiones en el mismo volumen que marcan la tónica de 

información de naturaleza cultural seguida en el periodismo mexicano: la cada vez más escasa 

posibilidad de abordar los temas culturales. Por eso Víctor Roura, director general del nuevo 

medio, recalca la intención de hacer un periodismo más responsable y crítico, ante el panorama 

desolador del periodismo cultural, por el criterio frívolo de los empresarios. Y si para éstos sólo 

importa la tasa de ganancia, que es la que define la directriz editorial de un medio periodístico, 
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la directiva de De Largo Aliento considera la cultura un derecho fundamental antes que una 

mercancía; por lo mismo nos interesa abordarlo en este espacio.

La nueva publicación aparece el primer lunes de cada mes, en forma impresa y por Internet:

www.delargolaliento.net; cuenta con un comité editorial, aparte de Roura, con David Magaña y 

Felipe Reyes. Entre sus colaboradores están: Federico Arana, Alberto Chimal, Juan Domingo 

Argüelles, Humberto Musacchio, Emiliano Pérez Cruz, Ignacio Trejo Fuentes, Ethel Krauze, 

por citar a algunos de los colaboradores más reconocidos en el medio cultural. El cuerpo de 

reporteros lo componen: Rossi Blegio, Daniel Cisneros, Viridiana Villegas y Karla Zanabria, 

integrantes que tendrán un considerable apoyo como plumas del área cultural. Se obsequia una 

litografía a color, de regalo a los lectores en cada número; han aparecido la de Los Beatles, la de 

Ahumada y la de Antonio Lukín.       

No cabe duda que el periodismo cultural en México ha ido modificando sus prácticas de 

producción, en la última década con mayor celeridad e independientemente del medio de 

comunicación de que se trate: prensa, radio, televisión. En este trabajo se hará referencia a la 

práctica del periodismo cultural en la prensa escrita. En este campo la reducción y desaparición 

de páginas, secciones, suplementos y  revistas es notoria, ya sea por presiones financieras, por 

convergencias tecnológicas o por políticas de información. Advierten los versados en el asunto 

que el periodismo enfocado a la cultura atraviesa un momento difícil y se deben esperar mejores 

tiempos para un mejor desarrollo de su cometido como antaño.

Por lo mismo, llama la atención la aparición de un mensuario como De Largo Aliento, en cuya 

declaración de principios se aboga por retomar los elementos básicos de esta forma de 

comunicación especializada: tratamiento de la diversidad temática de las expresiones culturales, 

involucramiento de los géneros consustanciales a la prensa cultural: crónica, reportaje, ensayo, 

entrevista y la presencia de especialistas en temas poco tratados en otros medios, por falta de 

dominio en su naturaleza. En este espacio, precisamente, el objetivo es identificar el proceso 

creativo de todos estos componentes, característicos del periodismo cultural, y advertir, 

consecuentemente, cómo se insertan en un ejercicio vital, renovado y sugerente.

Acercamiento a los conceptos periodismo cultural y prácticas culturales

Antes de entrar de lleno al análisis de los contenidos del nuevo periódico, que circula en todo el 

país, es prioritario sustentar qué vamos a entender por periodismo cultural, de acuerdo con los 

entendidos del tema. Los planteamientos elaborados por Iván Tubau son fundamentales al 

momento de revisar los pormenores de esa modalidad periodística porque es uno de los 
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estudiosos que más ha indagado en su modo de realización. Para este teórico el “Periodismo 

cultural es la forma de conocer y difundir los productos culturales de una sociedad a través de 

los medios masivos de comunicación” (Tubau: 1982).

De entre las diversas interpretaciones, la de Jorge B. Rivera explica la naturaleza del género 

desde un punto de vista más integral: “El del periodismo cultural es un campo demasiado 

extenso y heterogéneo (…) para abordarlo desde una sola perspectiva. Su propia enunciación 

sugiere oposiciones y disyunciones nominales que exigen un modo de acercamiento más 

tentativo y cauteloso que el requerido por otros géneros y productos del campo periodístico” ( 

Rivera: 1995; 9). Líneas más adelante el ensayista define al género con una visión más 

abarcadora y da su opinión de manera  sucinta:

(…) el mejor periodismo cultural es aquel que refleja lealmente las problemáticas 

globales de una época, satisface demandas sociales concretas e interpreta 

dinámicamente la creatividad potencial del hombre y la sociedad (tal como se expresa 

en campos tan variados como las artes, las ideas, las letras, las creencias, las técnicas, 

etcétera), apelando para ello a un bagaje de información, un tono, un estilo y un enfoque 

adecuado a la materia tratada y a las características del público elegido (11).

Otro planteamiento que engloba y amplía el concepto de periodismo cultural lo da Fidela 

Navarro Rodríguez cuando considera que en el ámbito de los medios de comunicación y en 

particular la prensa diaria, la percepción que se tiene de lo cultural no es homogénea.  Refiere 

como el término va a variar entre tradiciones culturales y publicaciones en un mismo país. 

Indica que así como “la tradición anglosajona prefiere agrupar y delimitar contenidos similares 

en secciones como por ejemplo ‘arts’ o ‘features’, la línea española opta por calificarla como 

‘cultura’ y al mismo tiempo distinguirla de ‘espectáculos’ o ‘sociales’. En general, se incluyen 

temas sobre artes plásticas, literatura, teatro, historia, filosofía, etcétera. El cine, las ‘rutas 

culturales’ (llamadas también ‘Guías del Ocio’) y ciertos espectáculos musicales a veces 

aparecen en la sección de cultura (…)”. (Navarro Rodríguez, 2004).

Estas distintas maneras de abordar el significado y práctica del periodismo cultural dan la tónica 

de los distintos modos de apreciarlo y contribuyen a entender la amplitud y complejidad del 

tema. En este trabajo se atenderá en su momento los distintos aspectos plantados aquí: el 

periodismo cultural a través de los medios; la manera de hacer periodismo enfocado a lo cultural 

y las formas de abordar la inquietud y creatividad humanas y los temas que abarca esa 

modalidad periodística, así como las secciones en las que aparece y las fronteras con las que 

colinda el género en la presentación de sus producciones textuales.  
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La serie de interpretaciones anteriormente descritas de lo que es el periodismo cultural 

involucran necesariamente otro concepto fundamental del tema: las prácticas culturales de las 

que se ocupa y da cuenta el periodismo de naturaleza cultural. Se entenderá por prácticas 

culturales, de acuerdo con Contreras Soto, “a las actividades específicas que realizan las 

personas dentro de un campo cultural determinado” (Contreras Soto: 2008). Éste puede ser, 

siguiendo al mismo autor: artístico, académico, religioso, deportivo, escolar científico, etcétera, 

que está orientado a la formación o recreación. Se presupone que estos campos son espacios 

sociales que se van abriendo y consolidando históricamente, que al interior de cada campo hay 

lógicas específicas, así como en cada uno de ellos hay procesos de formación “disciplinaria” de 

estas artes,  técnicas o saberes con diferente profundidad, en cuanto a la percepción, 

sensibilización, nivel de práctica para el dominio técnico, conocimiento de ciertos códigos de 

esas prácticas y formas de participación y organización de cada campo.

En su reflexión el autor considera que mientras mayor es el nivel de estas prácticas a nivel 

social, las personas amplían durante estas prácticas y procesos su visión cultural. Agrega el 

mismo: “Estas prácticas incluyen otra forma de expresión y participación no sólo las 

institucionalizadas por la cultura oficial, sino también otras prácticas de la cultura popular. 

Aunque en los datos estadísticos predominen en la mayoría de censos las bellas artes” 

(Contreras Soto: 2008).     

Ahora bien, de las diversas perspectivas metodológicas que contribuyen a ubicar mejor el objeto 

a estudiar, las modalidades genéricas y los contenidos temáticos, fundamentalmente, registrados 

en el periódico De Largo Aliento, ubicado en el campo de la cultura, está  la seguida por Fidela 

Navarro Rodríguez, ya que se adentra en el aspecto de “la acción comunicativa y cultural”. La 

analista sigue el modelo de acción comunicativa de Jurgen Habermas, mediante el cual se 

observa que el mundo de la vida se compone de cultura, sociedad y persona, “siendo la cultura 

el cúmulo de conocimientos que adoptan las personas para tener un conocimiento del mundo y 

la acción comunicativa el proceso interactivo de transmisión y renovación del saber cultural” 

(3).

De acuerdo con la misma autora, se entenderá por acción cultural en nuestra sociedad a los 

“procedimientos (recursos humanos y materiales) para conseguir los objetivos de una política 

cultural, y ésta, a su vez puede ser una acción cultural de servicios [publicidad, propaganda y 

otros] (…) o una acción cultural de creación, entendida como aquella que establece puentes 

entre personas y obras para la aproximación, la participación y la creación en sí” (3).

Es en ese proceso, acción comunicativa y cultural, donde los medios de comunicación tienen un 

papel indispensable, según la perspectiva seguida por Navarro Rodríguez, ya que los mismos 
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vienen a ser canales de expresión y reflejo de las identidades colectivas y sirven de mediación 

entre los agentes culturales, las obras y los públicos. Los medios son en definitiva mediadores 

culturales, apunta la autora.

De Largo Aliento y los géneros consustanciales al periodismo cultural

De entrada debe hacerse la acotación sobre el modelo de publicación que ofrece De Largo 

Aliento, cuyos primeros tres números, de marzo, abril y mayo, proporcionan los elementos para 

reconocer sus componentes esenciales: diagramación, modalidades genéricas en la construcción 

de los textos que dan cuerpo a los volúmenes, los contenidos temáticos que advierten su 

variedad y otros implementos característicos del medio de circulación nacional. El hecho mismo 

que sea un mensuario dedicado a la cultura lo hace distinto a otro tipo de publicaciones 

periódicas, aún atendiendo la misma área de contenidos. Como expresa Jorge B. Rivera, el 

campo del periodismo cultural es diverso, los prototipos que lo conforman no son de fácil

identificación; la gama es amplia aún en su aspecto formal, “y permite considerar 

indistintamente como tal a una revista literaria de pequeña circulación, el suplemento de un 

diario de tirada masiva, una publicación académica altamente especializada, un fanzine, una 

revista de divulgación que trabaja con recortes temáticos diferenciados entre sí, una colección 

fascicular, etcétera” (Rivera:1995;20).

Si el cometido del nuevo periódico cultural es cubrir las graves faltantes del medio: suplementos 

pobres de contenido, secciones culturales como relleno de los espectáculos y la cada vez mayor 

supeditación a intereses comerciales, cabe preguntar qué ofrece entonces De Largo Aliento

como alternativa para suplir las carencias del medio, en el campo cultural, por ejemplo, sobre 

géneros periodísticos.     

En la diagramación de este periódico cultural, de forma tabloide, se observa en términos 

generales una gran variedad de modalidades textuales. Las portadas de  los tres números que 

encabezan las publicaciones se encuentran divididas en dos partes: la nota de tapa (que inicia en 

tapa y sigue en interiores) y la nota central (ubicada en el pliego central). Abre el periódico en 

su primer número en la parte central con las fotografías en color de José Emilio Pacheco y Juan 

Gelman, que ilustran el texto de Jorge Pech Casanova y José David Cano, “Las ausencias 

clamorosas”; los primeros escritores que murieron en México en 2014. En segundo plano está el 

texto de “Las grabaciones en Londres”, con una muestra de la litografía de Los Beatles, que el 

periódico obsequia a los lectores; aparece una ilustración con el rostro de Octavio Paz por el 

centenario de su natalicio y se destaca la importancia de la Feria del Libro de Minería.
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Los tres números del periódico anuncian en la portada algunas de las crónicas, ensayos y 

reportajes que conformarán los textos. En el de marzo es precisamente un reportaje de Paz: 

“Octavio Paz (1914-1998) El mito y la realidad” (de Carlos Herrera de la Fuente) el que anuncia 

al género; en el volumen de abril, en la parte central aparecen las fotografías de Luis Villoro y 

de Ruy Pérez Tamayo, las cuáles enmarcan los reportajes donde se hablará de ellos, en páginas 

interiores, el primero con motivo de su fallecimiento en marzo pasado: ”Luis Villoro (1922-

2014). Perplejidad y duda” (de Carlos Herrera); el segundo “Ruy Pérez Tamayo. La ciencia”, 

donde con motivo de la aparición de su libro Razonamientos científicos, Flores Nava da cuenta 

de su extensa e interesante trayectoria científica. En la publicación correspondiente a mayo son 

las fotografías de Gabriel García Márquez y Emmanuel Carballo las que aparecen en el centro 

de la publicación, también por motivos de su fallecimiento en abril. Del segundo se reproduce la 

última entrevista que le hizo Alejandro Alvarado y del primero se publica la crónica-reportaje 

que Humberto Musacchio redactara para el periódico Unomásuno cuando le entregaron al 

colombiano el Premio Nobel en 1982.

En las 40 páginas de que constan cada uno de los volúmenes de De Largo Aliento aparecen las 

distintas modalidades genéricas de los textos periodísticos, tanto de carácter informativo, 

interpretativo como de opinión, pero hay un predominio de las dos últimas, lo interpretativo y la 

opinión, lo cual es indicativo de que precisamente se está desarrollando un periodismo 

especializado sobre la cultura con mayor profundidad. En cada uno de los tres volúmenes 

aparecen alrededor de 50 textos de distinta naturaleza textual, es decir que en ocasiones son 

entrevistas, crónicas, reportajes, ensayos, notas, o fragmentos de obras de creación, como 

adelantos de novelas; también aparecen poemas y cuentos, es decir toda la gama de expresiones 

que dan cuenta de la actividad cultural y creativa de los autores.

Si bien, como se puede ir observando, el mensuario es una rica muestra de la variedad de textos 

periodísticos que aquí se manejan, y como se verá, son los denominados interpretativos de los 

predominantes en estas páginas. Lo cuál se deriva de la naturaleza de las formas periodísticas 

consustanciales al periodismo creativo, reflexivo y de opinión que generalmente sigue el 

periodismo especializado en la cultura y realizado con profundidad.  Esta modalidad no se 

practica, por lo regular en las páginas y secciones culturales de los diarios, donde sobresale la 

información, la entrevista corta y la nota cultural muy general.

En esta parte de la exposición, entonces, resulta indispensable acercarnos a algunas de las 

conceptualizaciones y definiciones que caracterizan al proceso de creación de los textos 

periodísticos para que quede más clara la referencia a las distintas formas que adoptan los 

escritos en los periódicos y que de manera directa se reflejarán en esta revisión de De Largo 

Aliento. Como es del dominio común el periodismo se ejerce a través de las variadas formas de 
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expresión denominadas géneros. Así, los géneros periodísticos se distinguirán entre sí por el 

carácter informativo, interpretativo y de opinión. En términos generales se puede decir que a los 

primeros pertenece generalmente la nota informativa, la entrevista corta; a los segundos: la 

crónica, el reportaje, la columna, y a los terceros: el editorial, el artículo, el ensayo y la reseña. 

Ahora, entre estas modalidades se dan diversas intersecciones o mezclas, dando lugar a una 

diversidad textual, por lo cual se rompen las fronteras entre géneros y lenguajes.  

En líneas anteriores se adelantó que en el nuevo periódico hay una presencia mayor de las 

formas periodísticas ubicadas como interpretativas, es decir, “el reportaje interpretativo y la 

crónica”, en opinión de Martínez Albertos (1983; 341), quien a su vez resalta la naturaleza 

híbrida de estos géneros, por el carácter ambiguo y en ocasiones poco definitivo que caracteriza 

a esa actividad informativa, la cual cabalga entre la información y el comentario. Pero aparte de 

esta particularidad, los géneros descritos tienen su propia denominación y una función 

específica en el quehacer periodístico. El reportaje es visto por Martín Vivaldi como “relato 

periodístico esencialmente informativo, libre en cuanto al tema, objetivo en cuanto al modo y 

redactado preferentemente en estilo directo, en el que se da cuenta de un hecho o suceso actual 

(…); o también: una narración informativa, de vuelo más o menos literario, concebida y 

realizada según la personalidad del escritor-periodista” (1973; 65).

La crónica, según Velázquez Rivera, es el género “que cuenta y registra los días y los años que 

van transcurriendo. Unas veces, de manera cronológica (…). Otras, cuando el hecho, los 

personajes y los escenarios se hilvanan entre sí para crear un texto narrativo, en el que la 

rigurosidad informativa constituye el eje central” (2008: 199).  La crónica es el relato de lo 

sucedido.   

En la revisión exhaustiva de las páginas de cada uno de los tres volúmenes de De Largo Aliento

nos encontramos con los siguientes resultados: en el volumen de marzo aparecen cuatro 

reportajes, cuatro crónicas y cinco textos que oscilan entre la crónica y el ensayo y cuatro 

ensayos; en el de abril, aparecen cinco reportajes, ocho crónicas-ensayo y seis ensayos; en mayo 

se registran tres reportajes, cinco crónicas-ensayo y ocho ensayos. El ensayo, a su vez, también 

participa de esa ambivalencia textual de los escritos. González Reyna lo concibe como “una 

prosa literaria de análisis o interpretación, basada en la observación y el punto de vista personal 

sobre un tema cualquiera” (1996: 103).  

Según puede observarse en la inspección de los volúmenes, los distintos textos o escritos 

periodísticos la mayoría son combinaciones de unas modalidades genéricas con otras, como se 

indicó anteriormente. El artículo, por ejemplo, a veces se estructura en base a entrevistas; o 

también el artículo en ocasiones adopta la forma de columna periodística; el ensayo, a su vez se 
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puede presentar enmarcado en la columna y así sucesivamente. Pero lo que resulta indispensable 

destacar es que la mayoría de los textos que componen las páginas de De Largo Aliento parten 

de una perspectiva crítica.

La crítica es otra particularidad de los géneros orientados hacia la interpretación, pero sobre 

todo es rasgo esencial de los géneros de opinión. Martín Vivaldi ve a la crítica como expresión 

valorativa de una obra humana –literaria o artística- o espectáculo; apunta: “Todo periodismo 

interpretativo y valorativo –artículos y comentarios- es eminentemente crítico, pero, cuando se 

habla de crítica se entiende la referida a los sectores del quehacer humano, que una vez 

expuestos al público, requieren el oportuno juicio del experto que interpreta y valora. La crítica 

periodística al par que juzga, informa” (1983: 331). Los géneros denominados de opinión 

participan de esta categoría crítica. Entre ellos predominan, según se vio: el artículo de opinión, 

el editorial, la reseña crítica. Susana González Reyna elabora a al vez una combinación de 

géneros cuando hace el análisis de los artículos de opinión. Relaciona el editorial y el artículo de 

fondo, el editorial y la columna, el editorial y el ensayo, el artículo de fondo y la columna, el 

artículo de fondo y el ensayo, la columna y el ensayo (115-127).

Toda la serie de combinaciones mencionadas anteriormente es lo que vamos a observar en los 

textos de De Largo Aliento. La entrevista, que algunos analistas la ubican en los géneros de 

carácter informativo, en el mensuario se convertirá en un género caracterizado por la valoración 

y el juicio, según las preguntas que se realicen en distintos casos. De acuerdo con la revisión del 

nuevo periódico cultural se contabilizan -a veces textos mezclados- en el mes de marzo: cuatro 

entrevistas, trece textos de opinión (algunos en forma de columna), doce notas donde predomina 

la información, dos cuentos; dos poemas y el editorial. En abril aparecen: ocho entrevistas, 

cuatro artículos, tres artículos-columna, seis columna-ensayo, siete columnas crítica, crónica; 

catorce notas de información (breves); un fragmento de novela, el editorial y dos semblanzas. 

En mayo se tienen: trece entrevistas; cuatro artículos; tres columnas ensayo; seis notas de 

información; dos relatos; un texto de memorias, el editorial.

Ahora bien, este primer acercamiento a la publicación muestra un mosaico diverso en sus 

formas de elaboración textual; además, mediante las distintas modalidades propias del 

periodismo especializado en cultura, del que México ha tenido una rica tradición, los 

expositores dan a conocer, mediante una práctica muy elaborada, la enorme variedad de 

expresiones artísticas y culturales; manifiestan sus puntos de vista, opiniones, sensaciones,

experiencia y conocimiento del medio que abordan.
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Prácticas culturales en De Largo Aliento

Una vez visto qué géneros periodísticos predominan en el escenario de la nueva publicación, es 

conveniente atender a los contenidos de la misma. En esta parte del escrito se retoma, según lo 

establecido, la conceptualización de las prácticas culturales, porque son los productos de los que 

da cuenta precisamente el periodismo cultural. Este tipo de prácticas, se enfatizó,  son 

consideradas como las actividades específicas que realizan las personas dentro de un campo 

cultural determinado, artístico, académico y demás, con un fin de formación o recreativo, de 

acuerdo con Contreras Soto. Las mismas se rigen por lógicas específicas internas de cada campo 

y en cada una de ellas hay procesos de formación disciplinaria de las artes, las técnicas o saberes 

con diferente profundidad, en cuanto a percepción, sensibilidad, nivel de práctica para el 

dominio técnico, conocimiento de ciertos códigos de esas prácticas y forma de participación y 

organización en cada campo, especifica el mismo autor (2008). Aquí se observará de cuáles 

prácticas dio cuenta De Largo Aliento en sus tres números iniciales.    

En la configuración global que va mostrando la publicación en el desarrollo de los distintos 

campos culturales abordados se observa desde el primer número la tendencia por exhibir la 

variedad de expresiones producidas en el ámbito artístico y cultural mexicano. La publicación se 

ocupa de los creadores y críticos de las letras mexicanas y de otras latitudes; se tratan los 

pormenores de la profesión periodística; la arquitectura urbanística; la danza en sus diversas 

tradiciones: la clásica y la folklórica, el teatro, la ópera, la música en su diversidad: el jazz, el 

rock, la expresión popular; las artes plásticas y su exhibición en museos; los espacios culturales; 

la ley de regulación de medios y otros asuntos y situaciones de las manifestaciones culturales. 

En su primer número el periódico deja ver temáticas, tendencias, el modo de observarlos y 

preocupaciones por tratar. 

Cabe entonces preguntar ¿de cuáles prácticas culturales se ocupa en mayor medida la nueva 

publicación? y ¿desde qué ángulos las observa?, puesto que el abordaje  de esas prácticas es de 

las que se encarga el periodismo cultural en términos generales. No está de más hacer hincapié 

en lo visto por Jorge A. Rivera sobre el quehacer periodístico del mismo género y tomarlo en 

cuenta en la evaluación de los contenidos de De Largo Aliento:

[se le denomina periodismo cultural] a una zona muy compleja y heterogénea de 

medios, géneros y productos que abordan con propósitos creativos, críticos, 

reproductivos o divulgatorios los terrenos de las “bellas artes” y las “bellas letras”, las 

corrientes del pensamiento, las ciencias sociales y humanas, la llamada cultura popular 

y muchos otros aspectos que tienen que ver con la producción, circulación y consumo 
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de bienes simbólicos, sin importar su origen o destinación estamental (Rivera: 1995; 

19).

Del mismo autor se había tomando en cuenta, en el momento de definir al periodismo cultural, 

su interpretación sobre la manera de cómo en los medios debía tratarse y entenderse la 

creatividad potencial del hombre de acuerdo a los problemas globales de una época; es decir: 

¿qué muestra el artista en función de las demandas socioculturales del público?

De acuerdo con la revisión del nuevo periódico los temas de la literatura ocupan un lugar 

destacado  en los tres números de la revistas. En sus portadas aparecen, como se dijo, las 

fotografías de Pacheco, Gelman y Paz  en marzo; García Márquez, José de la Colina y Carballo 

en abril y Luis Villoro y Poniatowska en mayo. Se publican fotos o dibujos de personalidades 

de otras disciplinas, pero en segundo plano, en menor cuantía o solo se mencionan sus nombres. 

En páginas interiores de los tres números de la publicación se refiere la obra de literatos como 

Gabriel Zaid, Eusebio Ruvalcaba, Marguerite Duras, Severino Salazar, Ricardo Garibay, entre 

muchos otros escritores.

Otras de las expresiones de las que más se publica es la música. Una pequeña litografía de Los 

Beatles es motivo de anuncio en la portada de marzo y en páginas interiores se habla de ellos; 

uno de los reportajes se ocupa del rock mexicano; otra columna, de la desaparición del músico 

norteamericano Peter Seeger (1919-2014); así como de la trayectoria del director de orquesta 

italiano Claudio Abbado; en abril son motivo de artículos: el jazzista Enrique Nery (1945-

2014); el pianista Michel Camilo; Jorge Saldaña como canta autor; en mayo, sobre el guitarrista 

Jack Johnson en México; sobre dos precursores musicales: Cheo Feliciano, puertoriqueño y 

Frankie Knucke, neoyorkino, además de otros musicólogos

La danza es uno de los campos muy trabajados en el periódico, el teatro, la cinematografía a 

través de reportajes y nutridos artículos. La lista resulta abundante variada, pero lo que también 

debe resaltarse es el cómo se abordan los trabajos periodísticos sobre las diversas prácticas 

culturales en el nuevo periódico. Como muestra, ante todo, debe destacarse la actitud crítica de 

los periodistas, muchos de ellos escritores o reconocido críticos de las diversas disciplinas. Así 

por ejemplo cuando se habla de los grandes coreógrafos mexicanos Guillermina Bravo 1920-

2013) Y Guillermo Arriaga (1926-2014) se hace una profunda evaluación de su disciplina y los 

aportes a la danza mexicana. De igual manera se conocen los pormenores de  Isaac Hernández, 

el principal bailarín en Holanda mediante una entrevista ágil y amena, donde se abordan sus 

antecedentes familiares, características profesionales y perspectivas a futuro como artista 

sobresaliente. Otras entrevistas dan los pormenores del esfuerzo y dedicación de Leticia 
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Alvarado, directora de Tándem Compañía de danza, y de Rocío Cosío en su extensa trayectoria

como bailarina de flamenco en los últimos diez años.

Sobre el teatro mexicano Fernando de Ita es uno de los críticos más reconocidos por la 

profundidad con que trata y cuestiona las puestas en escena. En las páginas de De Largo Alienta

evalúa la trayectoria del teatro mexicano, marca pausas a seguir por los creadores en los 

próximos años; en otro de los espacios, el mismo, analiza los antagonismos entre creadores y 

críticos, así como los antecedentes de las distintas expresiones o escuelas teatrales: la  

experimental, la universitaria o la vanguardista.

De los diversos componentes que más llaman la atención del nuevo periódico cultural es su 

interés por abordar, además, de los géneros tradicionales de la cultura, aquellas prácticas que la 

mayoría de las veces no son tratadas por lo medios de comunicación. Se enfatiza por ejemplo su 

intención por atender expresiones de la cultura popular, si por tal entendemos a aquellas 

manifestaciones excluidas del canon tradicional. Néstor García Canclini ve lo popular en 

términos de exclusión, “… los que no tienen patrimonio, o no logran que sea reconocido y 

conservado; los artesanos que no llegan a ser artistas, a individualizarse, ni a participar en el 

mercado de bienes simbólicos, ‘legítimos’; los espectadores de los medios masivos que quedan 

fuera de las universidades y los museos, ‘incapaces’ de leer y mirar la alta cultura porque 

desconocen la historia de los saberes y los estilos” (García Canclini: 1995; 191).

En relación a estas expresiones de la cultura popular, por ejemplo, se informa y analiza en el 

número de marzo de De Largo Aliento el desarrollo del baile de huapango huasteco en la sierra 

queretana; en el de abril Daniel Cisneros elaboró una entrevista para dar a conocer “La vida del 

violín” a través de dos músicos huastecos: Heraclio Alvarado Téllez y Epifanio Santos 

Hernández, quienes recibieron premio de la Dirección General de Culturas Populares y en el 

número de mayo, mediante nutrida entrevista, destaca que en el Encuentro Nacional de Danzón 

son los bailarines los propios jueces y entre ellos se evalúan. En cada uno de los tres periódicos 

en las secciones “Breverías” se informa de muestras artesanales, festivales de música, muestras 

arqueológicas, encuentros de músicos, de expresiones corporales y otras manifestaciones no 

incluidas generalmente en los medios. 

Sobre el nuevo periódico se parte del hecho de que sus colaboradores son especialistas en sus 

áreas culturales, están al día en el conocimiento de las mismas y siempre tienen una posición de 

los temas que dominan, la cuál se caracteriza por ser crítica, frecuentemente. Así por ejemplo, 

Viridiana Villegas Hernández (en el número de mayo), cuando entrevista a Jack Johnson, el folk 

roquero, nacido en Hawaii, aprovechando su visita a México, destaca la visión del músico 

acerca de que el negocio discográfico muchas veces merma la creatividad; y relata el roquero 
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una serie de pormenores: comercialización del medio, explotación de figuras y demás, 

argumentos siempre guiados por la conducción pertinente de la periodista.

Otro caso en la misma línea, de entre muchos, se puede citar el reportaje que elaboró Sergio 

Raúl López, “Creadores subvencionados. 25 años del Conaculta”. Dado el hecho de los cinco 

lustros del Consejo Nacional para la Cultura y las Artes, encargado de administrar la cultura del 

país, el analista cultural cuestiona la falta de conocimiento del medio por parte de las 

autoridades que lo dirigen, su mala administración, los favoritismos cuando se dan premios. Así, 

varias de las entrevistas que dan cuerpo a su escrito están dirigidas a ciertas autoridades que 

también critican el desempeño de los funcionarios; José María Espinasa, director del Museo de 

la Ciudad de México, además de poeta y editor, enfoca sus respuestas a la denuncia de que la 

cultura es fundamentalmente retórica por parte de las autoridades estatales, no obstante las 

inversiones que hacen, pues es su deber.

Por lo que puede apreciarse, De Largo Aliento ha ido sacando adelante su proyecto ideado desde 

hace meses, después de la salida de Roura de la sección cultural del diario El Financiero. La 

publicación ha ido cumpliendo su comentido de llegar a un público versado en el periodismo 

cultural del país, al que Víctor Roura cataloga de homogénero, conocedor de las 

manifestaciones culturales tradicionales, reconocidas por su valor artístico, pero también de las 

expresiones populares, las no incluidas, no obstante el lugar destacado que ocupan en el país. Es 

muy probable que el tratamiento dado a las manifestaciones culturales, a través de las diversas 

prácticas, De Largo Aliento esté en la línea de ser un medio incluyente, abarcador y propositivo 

en la forma de abordar a la cultura que se realiza en México.      
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La especialización en las fuentes de información sobre Patrimonio 

Cultural en la prensa de Castilla y León

María Monjas Eleta (Universidad de Valladolid) 

Resumen

La información sobre Patrimonio Cultural, por la especificidad de la materia aunque se trate 

de un concepto muy amplio, podría enmarcarse dentro del área o sección de Cultura y dentro 

de ella constituir un bloque o subcampo de especialización, con su propio lenguaje, fuentes y 

estrategias diferenciadas. El análisis de las fuentes de información es, por tanto, uno de los 

elementos esenciales para el estudio de la especialización en el tratamiento periodístico del 

Patrimonio Cultural. Esta comunicación estudia la tipología de fuentes utilizadas para la 

información sobre bienes culturales en dos diarios regionales, El Norte de Castilla y El Mundo 

de Castilla y León, y particularmente analiza el recurso a fuentes expertas propio del 

periodismo especializado.

Palabras clave: patrimonio cultural; periodismo cultural; fuentes de información; periodismo 

especializado

1. Introducción 

El concepto de Patrimonio Cultural es muy amplio y engloba en la actualidad diversas 

manifestaciones tanto del patrimonio histórico-artístico (pintura, escultura, arquitectura, artes 

decorativas, entre otras) como del patrimonio etnológico y del patrimonio inmaterial. El 

elemento de unión de los bienes que configuran el Patrimonio Cultural es el valor que la propia 

sociedad les otorga, un valor simbólico, de representación de los rasgos que conforman la 

identidad colectiva. Así se expresa en  el prólogo de la Ley de Patrimonio Histórico Español que 

destaca que “los bienes que lo integran se han convertido en patrimoniales debido 

exclusivamente a la acción social que cumplen, directamente derivada del aprecio con que los 

mismos ciudadanos los han ido revalorizando”. 

El término Patrimonio Cultural fue acuñado segunda mitad del siglo XX a través de diversos 

convenios internacionales de protección del patrimonio, principalmente de la Organización de 

las Naciones Unidas para la Educación, la Ciencia y la Cultura, Unesco, que elaboró una 

primera definición del concepto en la Convención sobre la protección del patrimonio mundial, 

cultural y natural de 1972 celebrada en París. Desde entonces, el continuo proceso de 
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revalorización de los bienes culturales hace que sea un concepto abierto y en continua 

transformación al igual que la sociedad que otorga valor a un conjunto de bienes. En este 

contexto, los medios de comunicación como agentes de divulgación cultural y formadores de la 

opinión pública tienen un papel esencial en este proceso de puesta en valor los elementos del 

legado cultural.

La información sobre Patrimonio Cultural abarca, por tanto, muy diversas manifestaciones y 

enfoques, según el aspecto que se destaque. Si el enfoque prima las repercusiones del 

Patrimonio Cultural en el turismo la información puede abordarse tanto desde una perspectiva 

económica como desde un punto de vista más relacionado con el ocio y el turismo cultural. De 

la relación entre patrimonio y política surgen también informaciones que ponen de relieve la 

confrontación entre partidos tomando como base asuntos del patrimonio o cuestiones relativas a 

legislación o política cultural o inversiones públicas en restauración. Otros textos informan 

sobre exposiciones, restauración de bienes culturales, conmemoraciones históricas, 

descubrimientos o hallazgos arqueológicos. Los medios de comunicación también se hacen eco 

de la solicitud o declaración de un nuevo bien cultural de forma que el catálogo de bienes 

pertenecientes al Patrimonio Cultural va incrementándose a medida que la sociedad toma 

conciencia del valor de determinados bienes. 

Pese a esta diversidad de asuntos y enfoques, la relación intrínseca del Patrimonio Cultural con 

las Artes permite la adscripción de esta información de forma genérica al periodismo cultural, 

un tipo de periodismo especializado que se caracteriza, al igual que el propio Patrimonio 

Cultural, por la heterogeneidad de temas, medios,  géneros y productos informativos. Una 

cualidad que pone de manifiesto la definición de Jorge B. Rivera (2000) de periodismo cultural 

como “una zona muy compleja y heterogénea de medios, géneros y productos que abordan con 

propósitos creativos, críticos, reproductivos o divulgatorios los terrenos de las ‘bellas artes’, las 

corrientes del pensamiento, las ciencias sociales y humanas, la llamada cultura popular y 

muchos otros aspectos que tienen que ver con la producción, circulación y consumo de bienes 

simbólicos, sin importar su origen o destinación estamental” (Rodríguez Pastoriza, 2006:15-16). 

Además, según esta definición, el periodismo cultural puede ocuparse tanto de la alta cultura, 

que en el caso del Patrimonio Cultural se identificaría con el patrimonio histórico-artístico, 

como de la cultura popular, que equivaldría al patrimonio etnológico o inmaterial.  

La información sobre Patrimonio Cultural se enmarcaría, por tanto, genéricamente dentro del 

área o sección de Cultura y dentro de ella constituiría un bloque o subcampo de especialización 

del periodismo cultural por la afinidad en cuanto al lenguaje y las fuentes de las informaciones 

sobre bienes culturales, según la terminología desarrollada por Carmen Herrero que diferencia 

entre sección, área y bloque (Herrero Aguado, 2002). Los bloques de especialización, según esta 
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clasificación, son grupos de texto dentro de las secciones con una afinidad mucho mayor entre sí 

y comparte un lenguaje propio, fuentes y estrategias diferenciadas y son el campo más adecuado 

para la especialización. Así, el Patrimonio Cultural sería un bloque especializado de la sección 

de Cultura como puede serlo sucesos o educación dentro de la sección de Sociedad o fútbol, 

tenis, ciclismo… dentro de la de Deportes, incluso Parlamento o Partidos dentro de la de 

Política. 

La necesidad de una mayor especialización es especialmente vital en el caso del Patrimonio 

Cultural porque la difusión a través de los medios de comunicación puede contribuir no sólo a la 

concienciación para su conservación sino también, y en primer lugar, para su creación ya que 

“la ‘patrimonialidad’ no proviene de los objetos, sino de los sujetos, y el proceso de 

patrimonialización es un proceso de construcción de la memoria colectiva” (Tugores y Planas, 

2006:19) en la que juegan un papel esencial los medios de comunicación. 

Por esta razón, como señala Mª Teresa Mercado Sáez, “debe trabajarse en la especialización de 

estos periodistas capaces de dar una interpretación y una opinión certera sobre cualquier asunto 

relacionado con el patrimonio cultural” (2006: 233) para lograr una información sobre el 

Patrimonio Cultural de calidad que contribuya a la creación de una sociedad “atenta a los 

avances del conocimiento y responsable con la defensa del patrimonio cultural y natural de todo 

el planeta” (Casals, 2005: 117).

1.1. Las fuentes en la información sobre Patrimonio Cultural

El periodismo especializado, como señala Xosé López, responde a “la necesidad de abordar el 

conocimiento de manera sectorializada, con herramientas que permiten el acceso a 

conocimientos que, de otra forma, estarían reservados a expertos” (López, 2004). El periodista 

especializado necesita además, según este autor, conocer bien un asunto para informar sobre él 

con exactitud y profundidad.

El periodista especializado, por tanto, debe ser un mediador entre los expertos y el público que,

gracias a su formación específica y criterio sepa “velar por los intereses informativos y 

discriminar entre los intereses particulares de las distintas fuentes de información” yen el caso 

específico de la especialización periodística en Cultura, el periodista, como un profesional 

crítico, “debe contrastar la obra artística que analiza con la información que le facilita el propio 

artista  o la institución que promociona la obra” (Rodríguez Martínez, 2010: 166). Estas pautas 

en cuanto a las fuentes que debe seguir el periodista cultural son aplicables también a la 

especialización en el bloque o sub-campo del Patirmonio Cultural.
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El periodismo cultural y con él la información especializada en Patrimonio Cultural, presenta 

una característica especial, la diversidad de manifestaciones que engloba y que, como señala 

Ruth Rodríguez, “cada una de ellas cuenta con fuentes especializadas específicas, por lo que el 

periodista cultural deberá identificar cuáles son las fuentes del ámbito en el que se ha 

especializado” (2010: 167). 

En el estudio de las fuentes en el periodismo cultural cabe destacar la clasificación que plantea 

Ruth Rodríguez Martínez (2010 y 2009) establece dos grandes categorías, las fuentes de 

información convencionales y las fuentes especializadas. Dentro de las convencionales 

distingue entre las primarias, que ofrecen información de primera mano (por ejemplo, el autor 

de la obra) y las secundarias, que facilitan información pre-elaborada con criterios periodísticos. 

Las fuentes convencionales secundarias ofrecen la versión oficial de los hechos, sesgada por 

intereses corporativos y con menor profundidad que la que requiere el periodista especializado. 

Las fuentes convencionales secundarias pueden ser fuentes institucionales, entidades y 

organismos que se encargan de la gestión, promoción y protección públicas de la cultura y el 

Patrimonio Cultural o fuentes no independientes, organismos privados que conforman la 

industria cultural. Un tercer bloque de las fuentes convencionales serían las virtuales, 

publicaciones culturales, suplementos y revistas especializadas o blogs culturales.

Las fuentes de información especializadas del ámbito cultural, según la clasificación de 

Rodríguez Martínez, puede dividirse en dos grandes categorías: fuentes personales expertas y 

fuentes documentales. Las fuentes personales expertas (investigadores, teóricos…) son 

imprescindibles para la información especializada porque añaden valor informativo mientras 

que las fuentes documentales especializadas sirven para contextualizar la información facilitada 

por otras fuentes y ayudan al periodista a valorar el acontecimiento cultural. Las fuentes 

documentales pueden ser: contextuales (ayudan al periodista a conocer la repercusión y 

consecuencias del hecho cultural), específicas (entrevistas, ensayos, monografías, biografías, 

etc.) y virtuales (publicaciones culturales, motores de búsqueda especializados, bases de 

datos…).

Otro de los elementos a tener en cuenta en el estudio de las fuentes es el que plantea Héctor 

Borrat acerca de la calidad de las fuentes que los grandes diarios entienden como la calidad 

profesional y el alto rango en el sistema político, es decir, los que ocupan posiciones de 

gobierno y/o liderazgo, privilegiando en su trato a las agencias de noticias y los gabinetes de 

prensa. Por esta razón este autor clasifica también las fuentes en gubernamentales, tanto 

oficiales como oficiosas, y no gubernamentales. En este último grupo se encuentran tanto las 

fuentes cercanas al gobierno como las fuentes de la oposición necesarias para contrastar la 
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información de las fuentes gubernamentales y también para ofrecer informaciones interesantes 

ellas mismas.

Aunque el estudio presentado en este trabajo no corresponde a una información estrictamente 

política, parte de esta clasificación sí es aplicable al análisis de las fuentes utilizadas en el 

tratamiento del Patrimonio puesto que son los poderes públicos, las instituciones de gobierno en 

definitiva, quienes tienen el deber de garantizar la conservación y promover el enriquecimiento

del patrimonio cultural, tal y como recoge la Constitución y la ley regional de Patrimonio 

Cultural.

En cualquier caso, como destaca Borrat, “la potencia informativa del periódico se pone de 

manifiesto en el número, la calidad y el pluralismo de sus fuentes de información. Ante un 

hecho noticiable determinado, el periódico necesita disponer de varias fuentes contrastables para 

que su propia versión no sea mera transcripción o reproducción de la que le ha proporcionado 

una sola fuente, ni refleje tan sólo la versión de una de las partes en conflicto” (1989:57).

2. Objetivos y metodología

Esta comunicación tiene como objetivo analizar si las fuentes utilizadas para la información 

sobre Patrimonio Cultural en los dos principales periódicos de difusión regional en Castilla y 

León: El Norte de Castilla y El Mundo de Castilla y León, durante el año 2006 son 

mayoritariamente expertas, un recurso propio del periodismo especializado, o por el contrario 

predominan las fuentes oficiales. 

La hipótesis principal de esta investigación predice que, entre las fuentes utilizadas para la 

elaboración de las unidades periodísticas sobre Patrimonio Cultural, será destacable el recurso a 

fuentes expertas, frente a las fuentes oficiales también denominadas convencionales. El 

desarrollo del estudio se plantea las siguientes preguntas de investigación: ¿A qué tipo de 

fuentes se recurre para elaborar la información sobre bienes culturales? ¿Es habitual el recurso a 

fuentes oficiales? ¿Predominan las fuentes expertas?

El estudio se centra en un ámbito territorial concreto, la Comunidad Autónoma de Castilla y 

León, debido a que la idea de identidad colectiva está en la base del concepto de Patrimonio 

Cultural y esa identidad está muy ligada al territorio. Esta cuestión cobra cuestión de especial 

relevancia en el contexto de un mundo globalizado y particularmente en España por la 

descentralización del Estado en las Comunidades Autónomas, donde el Patrimonio Cultural se 

convierte en una referencia identitaria y diferenciadora (Fernández de Paz, 2006). En el caso 

seleccionado, Castilla y León señala en el artículo 4 de su Estatuto que “la lengua castellana y el 
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patrimonio histórico, artístico y natural son valores esenciales para la identidad de la 

Comunidad de Castilla y León”.

La metodología utilizada es el análisis de contenido y para el estudio se seleccionaron los dos 

diarios de mayor difusión de Castilla y León: El Norte de Castilla (Edición Castilla y León) y El 

Mundo Castilla y León. Según los datos de la OJD, El Norte de Castilla registró un promedio de 

tirada de 34. 545  ejemplares y de difusión de 29.679 ejemplares. Por su parte, El Mundo de 

Castilla y León, la edición regional tuvo un promedio de tirada de 20.883 y de difusión de 

15.931 en el año 2011.

El trabajo de campo se desarrolló a lo largo de un año lo que permite obtener una representación 

completa de la información sobre Patrimonio Cultural. Se localizaron un total de 1003 unidades 

periodísticas, 503 en El Norte de Castilla y 500 en El Mundo de Castilla y León, a las que se 

aplicó una ficha de análisis de las fuentes de elaboración propia. La ficha de análisis de las 

fuentes se desarrolló a partir de la revisión bibliográfica de la cuestión (Mayoral, 2005; Borrat, 

1989; Casals, 2005; Arboledas, 2007, Rodríguez Martínez 2009 y 2010) y finalmente se ha 

optado por un estudio pormenorizado de la tipología de fuentes reflejado en la Tabla 1 que tiene 

en cuenta el criterio de su procedencia, ya sean humanas o documentales, según la propia 

atribución que el periodista hace de sus informaciones.

La clasificación de fuentes empleada para el análisis distingue en una primera división entre las 

fuentes humanas, personas que ejercen como portavoces de una institución o exponen su 

opinión personal o experta, y las fuentes documentales, las que llegan al periodista por escrito a 

través de gabinetes o agencias o mediante su búsqueda activa en bibliotecas o bases de datos.

Tabla 1. Ficha de fuentes

Fuente: Elaboración  propia  a partir de Mayoral, 2005; Borrat, 1989; Casals, 2005; Arboledas, 2007, 

Rodríguez Martínez, 2009 y 2010

HUMANAS DOCUMENTALES

OFICIALES

GOBIERNO 
CENTRAL

NO 
OFICIAL 

OFICIOSAS AGENCIAS

JUNTA CyL EXPERTAS COMISARIOS GABINETES
DIPUTACIONES TÉCNICOS 

EXPERTOS
ARCHIVOS

AYUNTAMIENTOS TESTIMONIALES HEMEROTECA
FUERZAS 
SEGURIDAD

BIBLIOTECA

TRIBUNALES
UNIVERSIDAD
PART. POLÍTICOS
FUNDACIONES
ORGANIZACIONES
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La segunda distinción, dentro de las Humanas, es entre Oficiales y No Oficiales. Las oficiales se 

refieren a los portavoces de las instituciones en las que ejercen un cargo representativo y tienen 

una posición oficial. En este apartado de fuentes humanas y oficiales se ha optado por una 

amplia subdivisión entre las fuentes oficiales por ser unas de las más utilizadas en los medios de 

comunicación. 

Respecto al apartado de organizaciones hay que precisar que se han incluido los portavoces de 

las asociaciones y colectivos ciudadanos en defensa del Patrimonio Cultural pero también las 

empresas privadas que trabajan en restauraciones o adquisiciones de bienes culturales, las 

Cámaras de Comercio e Industria que representan el tejido productivo de la región y por otra 

parte,  la Iglesia Católica, como una organización fuertemente vinculada al Patrimonio. 

Se completan las fuentes humanas con las No Oficiales que incluyen las fuentes oficiosas, las 

expertas, subdivididas a su vez en Comisarios de exposiciones y técnicos expertos, y 

testimoniales. Esta subdivisión obedece a la relevancia que tiene este tipo de fuentes para el 

tratamiento de la información sobre el Patrimonio Documental y por eso se distingue entre los 

responsables de muestras, Comisarios, y los técnicos expertos que van desde directores de 

excavaciones arqueológicas, arquitectos responsables de Planes Director para la restauración de 

Monumentos o directores de  Museos. Aunque no se puede negar el carácter oficial de muchos 

de estos puestos de responsabilidad se ha priorizado en el presente análisis su faceta de expertos 

en el área en la que desempeñan su trabajo.

Se consideran fuentes documentales las agencias, los gabinetes de comunicación, los archivos, 

la hemeroteca y la biblioteca. La principal dificultad para establecer qué tipo de fuente se ha 

utilizado, excepto en el caso de las agencias, deriva de que no se citan salvo en algunos casos en 

que se explicita con frases del tipo “en un comunicado remitido a los medios”, “a través de una 

nota de prensa”, para referirse a los gabinetes. En el caso de la hemeroteca a veces los medios se 

auto citan, hacen referencia a anteriores informaciones publicadas por ellos sobre el mismo tema 

y respecto a archivos y bibliotecas se deduce, bien de la cita de un libro o del uso de bases de 

datos o elaboración de cronologías.

La ficha de fuentes se completó con una  ficha de temas de los diversos asuntos incluidos en el 

concepto de Patrimonio Cultural con el objeto de comprobar si se observaba una diferenciación 

de fuentes según la tipología del patrimonio abordado en el texto. La división en bloques 

temáticos se realizó atendiendo a dos criterios: el tipo de patrimonio sobre el que versa el texto, 

según la Ley de Patrimonio Cultural de Castilla y León de 2002, y un segundo criterio, las 

actuaciones de cara a la conservación y difusión del mismo. En cada uno de ellos se destaca 
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además de forma separada el asunto más representativo de este tipo de patrimonio o actuación 

relacionada con él a lo largo del año de la muestra.

Al primer criterio, la tipología del Patrimonio Cultural, pertenecen los cinco primeros bloques 

que agrupan las informaciones sobre Patrimonio Documental (Archivo de Salamanca y 

Archivos en general), Patrimonio Arqueológico (Atapuerca y resto de informaciones 

denominadas genéricamente en un bloque como Arqueología), Patrimonio Etnológico 

(Patrimonio Industrial, Fiestas Tradicionales y Canal de Castilla),  Patrimonio Lingüístico y 

Patrimonio de la Iglesia (Las Edades del Hombre).

El segundo criterio, las actuaciones para la conservación y difusión del Patrimonio Cultural, 

sirve para agrupar una serie de informaciones que versan sobre el denominado Patrimonio 

Histórico-Artístico y sus distintas categorías: bienes muebles (pintura, escultura, orfebrería...) y 

bienes inmuebles. Se han definido los siguientes bloques: Museos, exposiciones temporales y 

conmemoraciones culturales, Restauración/Rehabilitación, Denuncia del deterioro de bienes 

culturales, Difusión y promoción turística del Patrimonio Cultural.

3. Resultados

Los datos resultantes de la aplicación de la ficha de análisis a las 1003 unidades periodísticas  

ofrecen un primer dato: el total de fuentes de información sobre Patrimonio Cultural en los dos 

diarios analizados es de 1.342 fuentes: 670 en El Norte de Castilla y 672 en El Mundo de 

Castilla y León. La media global es de 1,33 fuentes por unidad periodística lo que implica que 

en la mayoría de los textos sobre Patrimonio Cultural la información procede de una única 

fuente. 

Los datos extraídos del análisis ponen de manifiesto el recurso mayoritario a las fuentes 

humanas oficiales en los dos periódicos como puede verse en la Tabla 2 que expone el número 

total de fuentes humanas oficiales según la tipología establecida en la ficha de análisis junto al 

porcentaje respecto al total de fuentes de cada diario y la suma de ambos. Dentro de este grupo 

y por este orden, las fuentes predominantes son: la Junta de Castilla y León (12,97%), los 

portavoces de los ayuntamientos, alcaldes o concejales de cultura o turismo (12,52%) y 

representantes de las organizaciones (10,57%). En los tres casos estas serían fuentes de 

información convencionales en la terminología de fuentes del periodismo cultural desarrollada 

por Ruth Rodríguez.

El tercer grupo de fuentes, las organizaciones, agrupa a portavoces de una diversidad de

colectivos mayoritariamente relacionados con la conservación del patrimonio, desde las 
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asociaciones y colectivos ciudadanos de defensa del Patrimonio Cultural a la Iglesia Católica, 

titular de un gran porcentaje de los bienes culturales de la región que se cifra en casi el 80 por 

ciento según los datos de la página web de la Fundación Las Edades del Hombre pasando por 

las empresas especializadas en restauración del patrimonio. En este grupo se incluyen también, 

en menor porcentaje, otros organismos con una relación no directa en sus fines con el 

patrimonio cultural pero sí debido a actuaciones puntuales, como las Cámaras de Comercio o 

empresas o bancos que realizan actuaciones de conservación del patrimonio.  

FUENTES HUMANAS 
OFICIALES

El Norte de 
Castilla %

El Mundo de 
Castilla y León % TOTAL

%
TOTAL

GOBIER. CENTRAL 37 5,52 39 5,80 76 5,67
JUNTA CyL 84 12,54 89 13,24 173 12,97

DIPUTACIÓN 36 5,37 20 2,98 56 4,2
AYUNT. 79 11,79 88 13,10 167 12,52

FUERZAS SEG. 7 1,04 2 0,30 9 0,67
TRIBUNALES 7 1,04 7 1,04 14 1,05

UNIVERSIDAD 10 1,49 12 1,79 22 1,65
PART. POL. 35 5,22 40 5,95 75 5,62

FUNDACIONES 27 4,03 44 6,55 71 5,32
ORGANIZACIONES. 75 11,19 66 9,82 141 10,57

Tabla 2. Fuentes oficiales en la información sobre Patrimonio Cultural

Fuente: Elaboración  propia

El recurso a fuentes expertas en el tratamiento periodístico del Patrimonio Cultural, propio de 

una información especializada, alcanza un porcentaje superior en El Mundo de Castilla y León

(15,48%) que en El Norte de Castilla (12,83%). La valoración de este dato debe tener en cuenta 

que, dentro de las fuentes especializadas, se incluyen comisarios de exposiciones, directores de 

excavaciones o arquitectos encargados de restauraciones de monumentos. Estos especialistas 

son también, en cierta forma, una fuente de información oficial, puesto que ejercen la portavocía 

de la tarea de dirección o coordinación que desempeñan y que está financiada mayoritariamente 

por las administraciones públicas.

FUENTES 
EXPERTAS

El Norte de 
Castilla %

El Mundo 
de Castilla 

y León % TOTAL % TOTAL
COMISARIOS 9 1,3 18 2,68 27 2,01

TEC. 
EXPERTOS 77 11,49 86 12,80 163

12,22

TOTAL 
EXPERTAS 86 12,83 97 15,48 190

14,15

Tabla 3. Fuentes expertas en la información sobre Patrimonio Cultural

Fuente: Elaboración  propia

Las fuentes humanas se completan en la ficha con las fuentes oficiosas que suponen un 1,5% del 

total de fuentes ( 0,9% en El Norte de Castilla y 2,68% en El Mundo de Castilla y León) así 
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como las fuentes testimoniales que suponen un 3,45% del total de fuentes empleadas en los dos 

periódicos ( 3,73% en El Norte y 3,13% en El Mundo).  El uso de fuentes documentales tales es 

complementario de las fuentes humanas y, dentro de la tipología establecida en la ficha de 

análisis destaca el recurso a agencias de información ( un 7,27% en ambos periódicos) y, 

principalmente, la utilización de material proporcionado por los gabinetes de comunicación  ( 

8,62%) cuya identificación en el texto suele ser difusa.

Otro aspecto relevante que resulta del análisis de contenido es el estudio de las fuentes de 

información utilizadas según el tipo de patrimonio tratado en el texto. La combinación de los 

datos de la aplicación de la ficha de fuentes de información y de temas puede verse en las tablas 

4 y 5 con los datos desglosados en cada uno de los periódicos analizados.

Del análisis de los datos de las fuentes según el tipo de patrimonio, podemos destacar dos tipos 

de patrimonio, el documental y el arqueológico, que representan a su vez dos modelos opuestos 

de utilización de las fuentes en un caso predominantemente oficiales y en otro con mayor 

presencia de fuentes expertas. La información sobre patrimonio documental en el año de la 

muestra está marcada por la amplia cobertura desarrollada en los dos periódicos analizados de 

los sucesos de inicios de 2006 que culminaron con el traslado de parte de la documentación 

custodiada en el Archivo de la Guerra Civil de Salamanca a Cataluña. Esto motivó un 

importante incremento de las unidades periodísticas sobre patrimonio documental y con una 

amplia diferencia sobre el resto de bloques temáticos. Las fuentes utilizadas, fueron 

predominantemente las oficiales, aunque cabe destacar el recurso a las agencias, fuentes 

documentales, para completar la información proveniente de otras zonas geográficas. 
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%

HUMANAS
OFICIALES
GOB. CENTRAL 1 13 1 2 3 0 0 0 0 2 2 2 0 8 2 1 0 37 5,52
JUNTA CyL 1 20 2 4 3 0 0 0 0 7 5 2 6 15 5 4 10 84 12,54
DIPUTACIÓN 0 7 1 0 4 0 0 1 0 0 1 0 1 17 0 0 4 36 5,37
AYUNT. 0 19 1 0 9 0 0 3 2 0 3 1 5 19 12 1 4 79 11,79
FUERZAS SEG. 0 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4 0 0 7 1,04
TRIBUNALES 0 7 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 7 1,04
UNIVERSIDAD 0 1 0 0 1 1 0 0 0 2 1 0 0 2 0 0 2 10 1,49
PART. POL. 0 23 0 0 2 0 0 0 0 2 2 0 0 2 3 0 1 35 5,22
FUNDACIONES 0 0 4 0 3 0 0 0 0 4 2 1 1 7 0 0 5 27 4,03
ORGANIZ. 1 21 4 0 3 0 0 0 3 6 6 0 0 12 13 0 6 75 11,19

OFICIOSAS 0 2 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 3 0 0 6 0,90

EXPERTAS 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0,15
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COMISARIOS 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 2 0 5 0 0 0 0 8 1,19
TEC. EXPERTOS 2 12 0 7 12 0 0 1 0 3 6 2 3 18 6 0 5 77 11,49
TESTIMONIAL 0 8 2 0 2 0 0 3 1 3 0 0 2 0 1 0 3 25 3,73
DOCUMENTALES
AGENCIAS 0 9 4 4 4 2 0 1 1 3 1 5 2 6 5 2 7 56 8,36
GABINETES 0 13 2 0 1 1 1 0 0 1 5 2 0 12 3 0 10 51 7,61
ARCHIVOS 0 1 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 0,45
HEMEROTECA 0 12 0 0 0 0 0 1 2 1 1 0 0 6 2 1 0 26 3,88
BIBLIOTECA 0 10 0 0 0 0 0 2 0 0 0 0 0 2 2 1 3 20 2,99
TOTAL 5 181 24 17 47 4 1 13 9 35 37 15 25 126 61 10 60 670 100,00

Tabla 4. Fuentes de información sobre Patrimonio Cultural en El Norte de Castilla

Fuente: Elaboración  propia

En el tratamiento del patrimonio arqueológico puede decirse que predomina el recurso a fuentes 

expertas, propio de un periodismo especializado en cultura, y mayoritario en los dos diarios 

tanto para la información sobre el yacimiento de Atapuerca, como en los textos sobre 

Arqueología. Sin embargo, en el apartado de Arqueología, si sumamos el recurso a portavoces 

oficiales del Gobierno central, Junta de Castilla y León, diputaciones y ayuntamientos, partidos 

políticos o instituciones como la Universidad y fundaciones dedicadas a la cultura, las fuentes 

oficiales suponen un 55,2% en conjunto. En el caso de Atapuerca, el recurso a los expertos se 

sitúa por encima de las fuentes oficiales aunque el recurso a portavoces de la Junta de Castilla y 

León supone un 27% de media.

El análisis de las fuentes informativas en las unidades periodísticas sobre la conservación y 

difusión del Patrimonio Cultural que agrupa los bloques temáticos de Museos, exposiciones y 

conmemoraciones culturales, restauración, denuncia del deterioro y difusión y promoción 

turística pone de manifiesto un abundante recurso a las fuentes expertas que revela una 

incipiente especialización en los contenidos sobre Patrimonio Cultural. El análisis también 

explicita el destacado papel de los portavoces de las administraciones como representantes de 

las instituciones que financian principalmente las obras de conservación y las actividades de 

promoción turística.
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OFICIALES

GOB. CENTRAL 1 14 0 0 1 0 0 1 0 6 1 5 1 5 2 0 2 39 5,80

JUNTA CyL 2 19 3 6 3 0 0 1 2 4 1 1 2 19 11 3 12 89 13,24

DIPUTACIÓNES 1 2 1 0 4 0 0 0 1 0 1 1 2 3 1 0 3 20 2,98

AYUNTAMIENT 1 20 3 0 5 0 0 3 0 1 3 2 9 20 6 3 12 88 13,10
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FUERZAS SEG. 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 2 0,30

TRIBUNALES 0 7 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 7 1,04

UNIVERSIDAD 0 2 0 0 2 1 0 0 0 3 1 0 0 0 0 0 3 12 1,79

PAR. POLITICOS 0 23 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 2 12 0 1 40 5,95

FUNDACIONES 0 8 6 0 2 0 0 0 0 4 4 1 0 14 0 0 5 44 6,55

ORGANIZ 1 7 5 2 0 2 0 3 3 6 4 0 0 7 10 1 15 66 9,82

OFICIOSAS 0 9 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0 0 2 14 2,08

EXPERTAS 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0,00

COMISARIOS 0 0 4 0 0 0 0 0 0 0 4 4 5 0 1 0 0 18 2,68

TEC. EXPERTOS 5 8 0 9 10 0 0 0 0 0 4 11 2 12 6 1 18 86 12,80

TESTIMONIAL 0 9 1 0 3 0 0 1 0 0 1 2 0 0 1 0 3 21 3,13

DOCUMENTALES 0 0,00

AGENCIAS 0 6 6 2 3 0 2 0 0 3 2 1 0 8 0 1 7 41 6,10

GABINETES 2 16 2 1 1 1 1 3 0 4 4 5 3 8 3 1 9 64 9,52

ARCHIVOS 0 2 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0 0 5 0,74

HEMEROTECA 1 6 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 1 0 0 1 11 1,64

BIBLIOTECA 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0 1 5 0,74

TOTAL 14 161 32 20 36 4 4 12 6 33 30 33 24 102 57 10 94 672 100,00
Tabla 5. Fuentes en El Mundo de Castilla y León

Fuente: Elaboración  propia

La información sobre restauración y rehabilitación de bienes culturales ejemplifica esta dualidad 

de fuentes, oficiales y expertas, aunque con alguna característica singular ya que en las fuentes 

ofiicales son los ayuntamientos las fuentes más consultadas (17,3% de media en las dos 

cabeceras), seguidas de la Junta de Castilla y León (15,3%), de cuyo presupuesto dependen 

muchas de las obras de conservación. Las fuentes expertas, arquitectos o restauradores, tienen 

también un papel destacado, un 13%.

La especialización también es relevante en el caso de las informaciones sobre museos y 

exposiciones en El Mundo de Castilla y León donde las fuentes expertas, principalmente los 

comisarios de las muestras, son las fuentes más utilizadas. Por otra parte, las fundaciones cuyo 

ámbito de actuación es el Patrimonio Cultural y las organizaciones de diverso tipo que 

desarrollan actuaciones en este área son también una importante fuente de información para los 

periódicos. Destacan principalmente en el bloque de denuncia del deterioro donde las 

organizaciones como asociaciones culturales de defensa del patrimonio se convierten, en los dos 

periódicos, en una de las fuentes más utilizadas. Son el primer recurso en El Norte de Castilla

con un 21,3% y el segundo en El Mundo de Castilla y León con un 17,5%, lo que pone de 

manifiesto su  relevante papel como vigías del patrimonio. 

Un caso específico es el de los partidos políticos que se convierten en una importante fuente 

informativa en las unidades periodísticas sobre denuncia del deterioro de bienes culturales en El 

Mundo de Castilla y León con un 21,1 % de las fuentes frente al 4,9% en El Norte de Castilla,
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ello pese a que en ocasiones el menoscabo del Patrimonio Cultural se utiliza como elemento de 

crítica y oposición de la gestión política. También es desigual el papel otorgado a la Junta de 

Castilla y León, un 8,2% en el decano de la prensa regional frente a un 19,3% en El Mundo.

4. Conclusiones

La primera conclusión que puede extraerse del análisis de las fuentes es que la información 

sobre Patrimonio Cultural en El Norte de Castilla y El Mundo de Castilla y León procede 

mayoritariamente de una única fuente ya que la media es de 1,33 fuentes por unidad 

periodística. Este dato unido al predominio de las fuentes oficiales permite concluir que la 

fuente principal de las informaciones sobre bienes culturales es institucional. El estudio de las 

fuentes en el marco regional presentado en esta comunicación refrenda la crítica de Manuel 

Ramos Lizana, conservador del Museo de Málaga, de que “la información cultural suele ser una 

reelaboración poco procesada de las notas de prensa entregadas por los promotores de las 

correspondientes actividades” (2007:112) o en su defecto, podemos añadir, declaraciones de los 

representantes de esas organizaciones, mayoritariamente la administración pública.

Este especialista en patrimonio apunta como explicación a este fenómeno la asunción de una 

mentalidad que los italianos denominan “buonista” que se resumen en la consideración de que 

en el mundo de la cultura tutto e buono y “se trabaja sobre el erróneo presupuesto de que todas 

las actividades culturales son interesantes y rentables en términos absolutos” (2007:112).

Sin rechazar esta posible explicación también hay que señalar otras circunstancias que explican 

el predominio de las fuentes oficiales, y dentro de ellas principalmente la administración 

regional, la Junta de Castilla y León. Es necesario tener en cuenta que una de las obligaciones 

de las administraciones públicas recogidas en la legislación nacional y regional es conservar y 

acrecentar el Patrimonio Cultural y son estas instituciones quienes financian la mayoría de los 

proyectos de difusión y conservación del Patrimonio Cultural frente a una escasa inversión 

privada. Como promotores de estas actuaciones es lógico que sean también la fuente principal 

de la información. 

Sin embargo, una vinculación excesiva del patrimonio cultural a la política puede resultar 

peligrosa, máxime en un contexto como el actual en el que los políticos se sitúan según las 

encuestas del CIS como el cuarto problema del país, porque esto puede crear desafección en la 

sociedad frente a unos bienes culturales que le son propios y a los que es el conjunto de la 

población quien otorga valor. Junto a los expertos, imprescindibles para un mejor conocimiento 
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de los bienes culturales, se hace necesario dar voz a la sociedad que a través de numerosas 

asociaciones culturales y objetivos trabaja por la defensa del Patrimonio Cultural.

Pero esto no debe llevarnos a exacerbar la crítica al tratamiento que la prensa regional da al 

Patrimonio Cultural. Si la Junta de Castilla y León es la fuente de información en prácticamente 

un 13 % de las unidades periodísticas, la suma de las fuentes expertas supera este porcentaje, un 

14,15 %. Este dato revela una incipiente especialización periodística en la materia ya que el 

recurso a los expertos es una de las características del periodismo especializado y que 

proporciona una mayor calidad en la información. 

El tratamiento del Patrimonio Cultural en los dos periódicos analizados en el ámbito de Castilla 

y León, según el análisis de las fuentes, podría decirse que es incipientemente especializado y 

que este bloque de especialización cultural se centra, principalmente, en los contenidos 

relacionados con el patrimonio histórico-artístico como la arqueología o la representación de 

estos bienes en museos y exposiciones. Una especialización que sería necesario consolidar para 

contribuir a un periodismo responsable con la conservación y acrecentamiento de nuestro 

patrimonio.
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El periodismo gastronómico en los blogs de los ciberdiarios españoles: 

un análisis estructural

Ana Smara Sánchez García (Universidad de Málaga)
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1. Introducción

1.1. Los inicios del periodismo gastronómico 

1.1.1. La perspectiva internacional 

Probablemente cuando Grimod de la Reynière (1758-1838) y Jean Anthelme Brillat-Savarin 

(1755-1826) escribieron Almanach de Gourmands (1803) y Physiologie du Goût (1826), 

respectivamente, no sabían que pasarían a la historia como “the effective founders of this genre 

[periodismo gastronómico]” (Jones y Taylor, 2013: 98). Al respecto, Mennel apunta que los dos 

autores franceses “rather than simply offering a set of instructions to the reader (...), blend these 

instrumental requirements with discursive reflections on etiquette and nutritional health, 

meanwhile providing a brew of history, myht, and history serving as myht and nostalgically 

evoking memorable meals” (1996: 271). Por todo esto, Jones y Taylor determinan que en un 

primer momento el periodismo gastronómico fue principalmente un campo estético o filosófico 

que no estaba estrechamente relacionado con la cocina profesional o la práctica doméstica 

(2013: 98). 

Estos últimos autores, en su artículo “Food Journalism” explican que el trabajo periodístico 

“disinterested” de Grimod de la Reynière y con Jean Anthelme Brillat-Savarin fue el que 

reforzó las ventajas de clase y género de sus grupos sociales. De esta manera, “the culinary 

landscape evoked by the Almanach was a public one of shops, restaurants and cafes and this 

was a sphere open primarily to middle-class men” (2013: 98). Esta supremacía del hombre de 

clase media en el territorio de la gastronomía a la que también hacen referencia estos 

periodistas1 está sujeta, en la actualidad, a un proceso de cambio y desarrollo. Y, aunque cierta 

superioridad está todavía patente, los cambios, como se verá más adelante, ya se están dejando 

notar. 

1 “We will argue that food journalism is frequently bound up with developing middle-class tastes, and 

their separation from ‘popular’ tastes, while also being strongly marked by gender differences.” (Jones y 

Taylor, 2013)  
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Algunas décadas después de la aparición del periodismo gastronómico, las revistas femeninas, 

cuya intención, por aquel entonces, era cultivar las habilidades domésticas de las mujeres de 

clase media, comenzaron a mostrar contenidos relacionados con la gastronomía. Por este 

tiempo, como explican Jones y Taylor (2013: 99), “the cookery column, dispensing advice on 

matters of both the kitchen and the table became a small but indispensable element of these 

magazines’ contents”. Wilmot Voss, por su parte, propone otorgar más notoriedad a estas 

páginas, ya que según la investigadora la sección de mujeres sentó las bases del periodismo 

gastronómico (Wilmot, 2012: 67). El éxito de esas secciones era tal por aquella época que en un 

artículo de Times del 19 de octubre de 1953 se recogía la siguiente afirmación: “In US dailies, 

few staffers exert more direct influence or readers than the food editor; only the front page and 

the comics have a bigger readership”2. En las últimas décadas del siglo XIX y primeras del XX 

el periodismo gastronómico fue desarrollándose y se convirtió, con el paso del tiempo, en una 

práctica muy habitual. 

En la década de los 70 los contenidos gastronómicos comenzaron a ganar notoriedad y pasaron 

a formar parte de las secciones de “estilo de vida” y de los suplementos del fin de semana de 

periódicos nacionales (Jones y Taylor, 2013). 

A lo largo de su historia, el periodismo gastronómico ha estado sujeto a diversos cambios que 

han permitido que evolucione hasta lo que conocemos en la actualidad. En este último artículo, 

Jones y Taylor recuerdan que “journalistic interestest in food isn’t restricted to recipe columns 

and restaurant reviews” (Jones y Taylor, 2013: 96). Asimismo, los cambios que ha traído 

consigo la inclusión de Internet en el ámbito comunicativo han afectado sobremanera al 

periodismo gastronómico actual. Así, tal y como recuerdan estos autores británicos, “food 

journalism emerged historically in the figure of the gastronome” (2013: 102). Figura a la que 

dotan de una posición de autoridad que en la era de Internet se diluye debido a que hoy día 

cualquier lector tiene la capacidad de presentar sus propias recetas y críticas de restaurantes en 

su blog o en páginas web como TripAdvisor.es, al igual que ocurre en otros sectores como el 

cine o los viajes. 

No obstante, también recuerdan estos autores que son muchos los medios de comunicación que 

están percibiendo este tipo de prácticas y que se suman a ellas insertando nuevos formatos 

dentro de sus propias páginas webs. Este fenómeno, concretamente el de los blogs de 

periodistas gastronómicos insertados en los ciberdiarios, se convierte en el objeto de estudio de 

la presente investigación.

2 Enlace a la noticia publicada en Times el 19 de octubre de 1953 

http://content.time.com/time/magazine/article/0,9171,823077,00.html
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1.1.2. El caso de España 

La gastronomía ha estado presente en la prensa española desde sus primeros pasos en el siglo 

XVIII. Acosta (2012) da buena cuenta de ello en un estudio que recorre la evolución de esta 

práctica desde sus inicios hasta el auge alcanzado en el año 2003 gracias a cocineros tan 

mediáticos como Ferran Adrià, cuyos anuncios ocuparon las portadas de los principales diarios 

nacionales e incluso internacionales. 

A mediados del siglo XVIII, el Diario noticioso, curioso-erudito y comercial, público y 

económico, la primera publicación con periodicidad diaria, publicada por Francisco Mariano 

José de Nipho a partir de 1758, ya incluía a menudo recetas3. A finales de ese mismo siglo, la 

publicación El Semanario de Agricultura y Artes, dirigida a los párrocos, también incluía 

información relativa a la comida. 

En el siglo XIX, tal y como ocurriría en el ámbito internacional, el periodismo gastronómico da 

un giro y “pese a que España vive grandes hambrunas, los diarios, especialmente los 

conservadores, impulsaron sus secciones de recetas dirigidas a la mujer” (ibíd.). Además, 

comenzaron a aparecer en las páginas de los diarios los restaurantes frecuentados por la nueva 

sociedad burguesa4.

Asimismo, la gastronomía se siguió cultivando en las revistas ilustradas del siglo XIX. No 

obstante, Acosta apunta que en esta época, la palabra “gastronomía” estaba unida a una visión 

negativa de opulencia e incluso de pecado. Esta idea se mantuvo hasta principios del siglo XX, 

pero diversos autores comenzaron a defender en sus artículos que gastronomía y gula o 

glotonería no eran lo mismo. 

Fue por esa época cuando comienza a germinar el estilo de periodismo basado en el artículo 

erudito y que se mantuvo hasta finales de siglo XX (Acosta, 2012). El artífice de todo ello fue 

Mariano Pardo de Figueroa, quien, bajo el seudónimo Doctor Thebussem, alcanzó gran fama y 

numerosas portadas de diarios como La Vanguardia.

En el siglo XX destaca la aparición de secciones dedicadas a la gastronomía dentro de los 

diarios. Es el caso de “Páginas de Cocina” publicada en la revista Blanco y Negro durante la 

década de los años 30. La Guerra Civil trajo consigo un periodo de aridez gastronómica que no 

3 En el número 46, publicado en 1759, aparecía contenido gastronómico  
4 Este ámbito lo cultivaron publicaciones como El Campo, una revista de lujo, que se publicó desde el 1 

de diciembre de 1876 hasta el 1 de junio de 1892.
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se recuperaría hasta que Blanco y Negro, suplemento del diario ABC, se volvió a publicar el 4 

de mayo de 1957. En los años 60 del siglo XX, la crítica gastronómica entra con fuerza con los 

escritos del Conde de los Andes en ABC y finalmente se generaliza en los 70. 

Durante los años 80 y 90 se diluye la identificación de la gastronomía con las clases altas, 

gracias a la labor divulgativa de periodistas como Manuel Vázquez Montalbán, y la gastronomía 

comienza a ser un tema de mayor interés. Sin embargo, no será hasta los primeros años del siglo 

XXI cuando la información gastronómica alcanza su apogeo a partir de la revolución culinaria 

liderada por el cocinero Ferran Adrià.

1.2. La expansión del periodismo especializado a través del blog 

El año 2005 se recordará por la explosión de los blogs en nuestro país tal y como se recoge en 

varios estudios cuantitativos (Tricas, Merelo-Guervós y Ruiz, 2006). Este formato, como 

explican Palomo y Meso (2009b: 217) “ha favorecido la especialización periodística en el seno 

de los medios de información general, respondiendo a la vez una inquietud de estos medios por 

conectar con distintas comunidades de internautas y por ampliar sus contenidos y aproximarse a 

áreas que no gozan de un espacio significativo en el medio convencional”. 

La oferta temática que proponen los cibermedios españoles es amplia, según se deduce de un 

estudio en el que Palomo y Meso (2009b) llevaron a cabo una comparativa entre los blogs 

ofertados por las páginas web de los diarios, las radios y las televisiones de nuestro país. Esta 

propuesta amplia permite, como también recuerdan estos autores, “poner en práctica un 

periodismo más sosegado y ofrecer unos contenidos que, al contrario de lo que puede ocurrir en 

una redacción, sí son coincidentes con los intereses personales del autor” (Palomo y Meso, 

2009b: 221). 

1.3. El blog de periodismo gastronómico 

El 12 de febrero de 2010 a las 18:33 (UTC -05:00) Andrew Ferren escribió en el blog Diner’s 

Journal, adscrito al diario The New York Times, que elBulli cerraba permanentemente5. Días 

antes, Ferran Adrià ya había ocupado las portadas de la mayoría de los diarios nacionales y de 

algunos internacionales al anunciar un cierre temporal. Sin embargo, esta puntualización sobre 

el carácter indefinido del cierre no dejó indiferente a nadie y, como apunta Yanet Acosta (2012), 

“creó un efecto viral que se contagió por todos los medios de comunicación y blogs en la red”. 

5 http://dinersjournal.blogs.nytimes.com/2010/02/12/el-bulli-to-close-permanently/?_r=0
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Aunque la intención en ningún momento fue la de extender la información con la ya conocida 

técnica de marketing viral, la combinación de utilizar un formato adecuado (una noticia cuya 

fuente era el propio Ferran Adrià) y la publicación en el lugar idóneo que llega a líderes de 

opinión mundiales (un blog de uno de los diarios más potentes en cuanto a creación de opinión) 

propició que la noticia diera la vuelta al mundo en cuestión de horas. A todo ello se suma que la 

información no era del todo exacta, pues sí que era cierto que elBulli cerraba, pero lo haría por 

dos años como ya había anunciado Adrià, que achacó a un error lingüístico la información 

vertida por Ferren. 

La gran cantidad de información que se generó a partir de este post obligó al chef a adelantar 

que elBulli dejaría de ser un restaurante para convertirse en una Fundación, según reconoció él 

mismo a la propia Yanet Acosta. 

Lo recogido en estas líneas es un buen ejemplo de cómo los blogs han entrado de lleno en la 

esfera de la información y se postulan como una fuente más, capaz de competir con los medios 

tradicionales. Prueba de ello es que el impacto mediático de esta serie de noticias y desmentidos 

fue aún mayor que el del cierre temporal del restaurante. Tal y como indica Acosta, “el periodo 

de mayor aparición de noticias con referencia a elBulli fue, paradójicamente, el de los meses de 

febrero y marzo, pese a que el anuncio del cierre temporal se realizó en enero”. 

La conjugación blog gastronómico y periodismo, columna vertebral de esta investigación, 

merece ciertas consideraciones a tratar. En primer lugar, cabe destacar la profesionalización que 

aporta el periodista al blog gastronómico. De una investigación llevada a cabo por Andrew M. 

Cox y Megan K. Blake, en la que tildan la información del blog gastronómico como “serious 

leisure”, se desprende que “that bloggers [blogueros gastronómicos no periodistas] use a narrow 

range of usually personal information sources, unlike journalist” (Cox y Blake, 2011: 216). Se 

puede deducir, por tanto, que el periodista que ofrezca contenidos gastronómicos a través de un 

blog hará acopio de sus cualidades profesionales para aportar una información contrastada y 

veraz, algo que no se le puede exigir a un bloguero que no ejerce el periodismo. 

Ambos sectores –periodistas y blogueros gastronómicos– se han visto envueltos en los últimos 

tiempos en alguna que otra controversia. Es sabido por todos que una de las parcelas más 

trabajada, tanto por unos como por otros, es la crítica gastronómica. En este sentido, la revista 

Time Out se hizo eco de la polémica que surgió cuando la bloguera gastronómica Krista6 expuso 

lo siguiente: “What if every guy or gal with a decent food or restaurant blog in London knew 

that they could possibly blag a free meal at most restaurants?”. El debate estaba servido. La 

6 Londonelicius es el blog con el que ha alcanzado la fama < http://www.londonelicious.com/>
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publicación inglesa manifestó entonces que “at Time Out we have learned, through the 

experience of tens of thousands of review meals over quarter of a century, that the most telling 

experiences of a restaurant are those of the average, unknown punter”. Es cierto que, durante un 

tiempo, los blogueros se habían postulado como unos buenos críticos, ya que mantenían ese

perfil anónimo que permite que el trato recibido por el restaurante esté dentro de los parámetros 

ordinarios. Sin embargo, la fama que están alcanzando en la actualidad les impide, en ocasiones, 

disfrutar de ese anonimato y son halagados con invitaciones u otros regalos que pueden ir en 

detrimento de su crítica. Entra en juego, de nuevo, la profesionalidad del periodista y su 

solvencia a la hora de lidiar con estas situaciones. De estos se espera, sin duda, un tratamiento 

adecuado de la información, con independencia del trato recibido.

En última instancia, se destaca la influencia que pueden llegar a tener los blogs relacionados con 

la comida en la comunidad gastronómica en general. Para ello se utiliza el ejemplo que expone 

Jennifer Logfren (2013): 

“Food bloggers could be seen to be responsible, in part at least, for the current 

popularity of macarons. These sweet, meringue-based biscuits were featured on the blog 

A la cuisine! in 2004 —one of the earliest examples of the recipe in the food blogging 

community […]. Creating and posting a recipe for macarons became almost a rite of 

passage for food bloggers. At a food blogging conference I attended in 2011, one 

blogger confided to me that she did not feel like a proper blogger because she had not 

yet made macarons. The popularity of macarons then extended beyond the food 

blogging community. They were the subject of a book, I Love Macarons (Ogita), first 

published in Japanese in 2006 and then in English in 2009, and featured in a cooking 

challenge on MasterChef (Byrnes), which propelled their popularity into mainstream 

food culture. Macarons, which could have once been seen as exclusive, delicate, and 

expensive (Jargon and Passariello) are now readily available, and can even be purchased 

at McDonalds.”

2. Metodología

El objetivo principal que motiva esta investigación es el análisis estructural de los blogs 

gastronómicos insertos en los principales cibermedios españoles. El estudio se ha centrado en 

estos medios porque se busca una perspectiva amplia de cómo llega la gastronomía a la 

sociedad común y no solo a las personas que se interesan de manera concreta en el tema 

culinario -que accederían a medios especializados-.
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Para determinar los medios de comunicación que formarían parte de la investigación se tuvieron 

en cuenta los datos referentes a la última oleada del Estudio General de Medios (EGM) -llevada 

a cabo entre octubre de 2012 y mayo de 2013-, aquellos recogidos por la OJD Interactiva en 

agosto de 2013 y el puesto que ocupa cada medio en el ranking nacional establecido por Alexa 

en octubre de 2013. De esta manera, se eliminaba el sesgo que pueden causar los diferentes 

tipos de medición de cada una de las agencias, así como la falta de referencias de alguno de 

ellos. A partir de estos parámetros se obtuvo la siguiente tabla: 

Una vez seleccionados los medios de comunicación que formarían parte de esta investigación, 

se procedió a determinar cuáles serían los blogs que conformarían la muestra. Para ello se 

examinó la sección de blogs7 de cada cibermedio y se seleccionaron los que tuvieran alguna 

relación con el mundo de la gastronomía. La muestra final se recoge en esta tabla: 

7 El blog de José Ribagorda -De las cosas del comer- tuvo un sucesor -La buena vida- que es el que 

aparece en la sección de bitácoras de telecinco.es. Sin embargo, este último no se actualiza desde abril de 

2013 por lo que se decidió estudiar el primero, que aún estando fuera de la plataforma, se reconoce como 

perteneciente a Telecinco pues aparece el logo del medio en la cabecera  
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Además de estas 19 bitácoras, tanto en Público como en El Periódico se recogen otras dos 

páginas de contenido gastronómico, también insertas en la sección blogs, pero se ha decidido 

prescindir de ellas porque realmente no tenían formato blog. Se trata de Actualidad 

Gastronómica y Gourmet’s.

La consecución del objetivo planteado en esta investigación se pretende lograr mediante una 

ficha propuesta por Meso, Natansohn, Palomo y Quadros (2011) a la que se añadieron o 

modificaron algunas categorías con la intención de adaptarla tanto a las necesidades del estudio 

como a las exigencias actuales. 

De esta manera, los aspectos estudiados en la ficha son los siguientes: 

- Información general. Estos datos serán de gran utilidad para el investigador pues le 

permitirán mantener la información ordenada. Se concreta en: nombre del blog, URL, 

medio de comunicación al que pertenece el blog, fecha de creación y fecha de análisis. 
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- Autoría. Se estudia si es individual o colectiva, si son hombres o mujeres (en el caso de 

que la autoría sea colectiva y no se presenten los nombres de los autores se establece 

que es un “colectivo sin definir”). Además, se observa si el autor es un profesional del 

medio o, por el contrario, es un profesional no periodista. En cualquier caso, será 

imprescindible comprobar si el bloguero tiene o no un perfil definido.

- Motivo de creación del blog. Este dato no siempre queda reflejado en el perfil del 

autor por lo que estos autores recomiendan “explorar o blog primeiro, observando os 

primeiros conteúdos redigidos e verificar se o motivo da sua origem foi detalhada” 

(ibíd.)

- Datos de identificación del post. En este apartado se tendrá en cuenta si el post viene 

definido por: título, autoría, fecha, hora, número de visitas, comentarios y URL 

permanente. 

- Fotografías. Para el presente análisis es necesario determinar si hay o no fotografías, si 

están firmadas, si la fotografía tiene un link propio, si tienen un texto alternativo (para 

conocer este aspecto es necesario pasar el cursor por encima de la fotografía) y, por

último, si la imagen puede ser guardada o impresa. A la hora de determinar el número 

de post que deben ser analizados para definir la presencia o no de estas categorías los 

autores de la ficha recomiendan “conveniente estabelecer um limite entre 10 ou 12,

sempre os últimos conteúdos introduzidos em ordem cronológica” (ibíd.). 

- Elementos multimedia. Los vídeos, audios y enlaces también son elementos esenciales 

de los blogs. Una vez confirmada su existencia se puede concretar si son propios o 

ajenos.

- Comentarios. El blog permite la interacción entre el autor y sus lectores y los 

comentarios constituyen la herramienta fundamental que permite establecer esta 

relación. Una vez comprobada su existencia, se estudiará la media de comentarios 

vertidos en los post -para establecer la media se tendrán en cuenta las últimas 10 

entradas- y la existencia de un listado de “últimos comentarios”. Asimismo, se 

examinará si los comentarios son moderados.

- Blogroll. A menudo los blogueros dan a conocer una lista con las bitácoras que ellos 

siguen y que se conoce bajo el nombre de blogroll. En este caso se estudiará su 

existencia, la media de blogs que se recomienda y la procedencia de esos blogs -

próximos a la temática, de amigos o del cibermedio que los aloja-.
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- Tags. De estas etiquetas que permiten organizar la información se pretende conocer si 

se usan o no y en el caso de que la respuesta anterior sea afirmativa, se calculará la 

media de tags utilizados en las últimas diez entradas. 

- Buscador. Una vez que se ha confirmado su existencia, se determinará si ese buscador 

es interno o externo. 

- Categorías. Estas permiten clasificar los contenidos del blog. Se estudiará la presencia 

de un listado de categorías y cuántas lo componen. 

- Últimas entradas. Al igual que con las categorías, se determinará la presencia de un 

listado con las últimas entradas y si la respuesta es afirmativa se apuntará cuántas lo 

componen. 

- Trackback. Esta herramienta permite conocer si otro blog ha citado uno de sus 

artículos. De esta manera ambos quedarán relacionados. Se estudiará en este caso si el 

blog admite o no trackback.

- Vías de contacto. Estas permiten a los lectores comunicarse con el autor del blog. 

Normalmente se establece el contacto a través de un formulario o del correo electrónico. 

En este último caso, el correo puede ser del autor, del medio, de una sección del medio, 

un correo general o perteneciente a una asociación. 

- Publicidad. Un estudio sobre blogs en cibermedios (Palomo y Meso, 2009) indica que 

solo el 1% de los autores reciben una recompensa económica por esta actividad. Sin 

embargo, la mayoría de los blogs incluyen publicidad en su portada. Por ello, además de 

estudiar la inclusión de publicidad como indica la ficha propuesta por estos autores, se 

pretende analizar la naturaleza de esa publicidad -banner de publicidad interior, banner 

de publicidad exterior, patrocinio y autopromoción-.

- Vigencia. Un blog puede estar activo o inactivo. Palomo y Meso (2008) establecen que 

un blog está vigente cuando ha sido actualizado en los dos últimos meses. Para ello se 

determina la fecha de la última actualización y la frecuencia con la que se actualiza el 

blog teniendo en cuenta, como se ha apuntado anteriormente, las últimas 10 entradas. 

- Suscripción. La suscripción permite al lector recibir las últimas noticias del blog. 

Normalmente se lleva a cabo a través de una serie de agregadores como MiYahoo, 

RSS… 
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- Archivo. La información recogida en el blog también puede estar almacenada y 

ordenada por atendiendo a un orden cronológico inverso. Así, el archivo ofrecerá al 

lector la posibilidad de encontrar una entrada dependiendo de la fecha en la que fue 

publicada. 

- Impresión del post. En ocasiones el lector prefiere leer la entrada en papel en lugar de 

a través de la pantalla. La opción “imprimir” ofrece esta oportunidad al visitante. 

- Participación. Por último se pretende estudiar si el blog permite compartir con otro 

usuario las diferentes entradas publicadas a través por ejemplo, de las redes sociales. En 

este caso se han incluido nuevas formas de participación a las ya propuestas por los 

autores de la ficha ya que actualmente existen nuevas herramientas como puedan ser 

Twitter o Facebook. Asimismo, se ha estimado oportuno determinar si el autor o el blog 

tienen perfil en las redes sociales 

4.  Resultados del análisis 

4.1. Datos sociodemográficos de los autores y origen del blog 

Una de las características más significativas que definen un blog es, tal y como expone López 

García (2005), la preponderancia del autor ya que, si bien es posible encontrar blogs cuyos 

contenidos son actualizados por varias personas, la mayoría de ellos son individuales. Esta 

norma también se cumple en el caso de los blogs analizados. Así, se observa que el 74% de las 

bitácoras estudiadas (Gráfico 1) son actualizadas por un solo autor. Los blogs desarrollados por 

un colectivo representan el 26%.

.           

Gráfico1.
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A pesar de que la presencia de hombres y mujeres es similar en la red, los blogs gastronómicos 

analizados muestran una desigualdad en este terreno ya que la autoría masculina (68%) supera 

de manera evidente a la femenina (16%) (Gráfico 2), una situación que también se presenta en 

la plantilla de los diarios convencionales (Soriano, Cantón y Díez, 2005). Asimismo, se ha 

tenido en cuenta la autoría de los blogs actualizados por varios autores en los que el sexo de 

estos no quedaba definido (16%).

Gráfico 2.

Si se tiene en cuenta la naturaleza profesional del bloguero gastronómico (Gráfico 3), el 58% 

son periodistas que trabajan para el medio en el que está inserto el blog, y el 26% es un 

profesional no periodista. Además, hay que considerar que, en ocasiones, los medios de 

comunicación recurren a personajes famosos o simplemente a desconocidos que dominan la 

materia para que escriban en los blogs que incluyen en sus páginas. De esta manera, un 11% de 

los autores de los blogs se pueden clasificar como personajes conocidos y un 5% como 

desconocidos. En el primero de los casos destacan cocineros mediáticos como Martín 

Berasategui que participa en el blog Recetas de cadenaser.com.
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Gráfico 3.

Según se deduce del párrafo anterior estos blogueros compaginan su función periodística o 

profesional con el mantenimiento del blog. En un estudio llevado a cabo por Palomo y Meso 

(2009a) sobre los autores de los blogs de los ciberdiarios de Vocento se confirma esta idea ya 

que se indicaba que para el 87% de los bloggers encuestados el mantenimiento de la bitácora 

suponía un trabajo extra al que realizaban en el diario. Este hecho, entre otros, puede afectar a la 

frecuencia con la que se actualiza el blog. No obstante, la irregularidad a la hora de aportar 

entradas no es la tónica dominante (26%) y la asiduidad de publicación en los casos estudiados 

es heterogénea (Gráfico 4).

Gráfico 4.

La información sobre el autor del blog es posible conocerla a través del perfil que éste aporta 

sobre sí mismo. No siempre estos datos están disponibles ya que el 37% de los bloggers no 

desarrolla su bio o perfil personal, frente a un 63% que sí lo hace. 

Al mismo tiempo, la accesibilidad del autor a través de alguna vía de contacto se valora de 

forma positiva ya que esta permite que los lectores puedan transmitir al autor sus sugerencias, 

dudas u otros aspectos claves de forma directa. Sin embargo, solo un 42% de los blogs aporta 

algún tipo de información que permita a la audiencia establecer una conexión rápida y sencilla 

con el autor. Las posibilidades que presenta son un formulario (63%) y un correo electrónico 

(37%).

En la misma línea se localiza la información que se ofrece acerca del propio blog. A través de 

esta se puede conocer el origen o el motivo por el que se creó el mismo. Las razones no son 

muy variadas y la mayoría explica que la finalidad de este espacio es compartir diferentes 

0 
1 
2 
3 
4 
5 
6 

Número de veces que se actualiza 
el blog 

932



aspectos relacionados con la gastronomía –libros, cocineros, recetas, publicaciones y noticias, 

entre otros-. A continuación se recogen algunas de estas explicaciones: 

“¿Vienen amigos a cenar y quieres sorprenderles? ¿No te acuerdas de cómo se hacen 

unas lentejas y te da vergüenza preguntárselo a tu madre? ¿Necesitas ideas para preparar 

un postre jamás visto? Martín Berasategui y los mejores cocineros y blogueros de 

España están aquí para ayudarte. Deberías hacernos un hueco en el cajón de los 

cubiertos...”

Blog Recetas de cadenaser.com

“Lo nuestro es meter las narices en todas las ollas y barricas posibles, eso sí, con 

espíritu mediterráneo y afán divulgativo. Somos lo que comemos...”

Blog Paco a la naranja de elmundo.es

4.2. Datos de identificación del blog

Cada una de las entradas que componen el blog viene identificada por una serie de elementos 

que permiten al lector reconocer ciertos aspectos principales. De los 19 blogs estudiados -de los 

cuales cinco no están vigentes-, el 95% presenta entradas tituladas, lo que posibilita que el lector 

se haga una idea previa del contenido del post. El mismo porcentaje de entradas están firmadas. 

Este aspecto es importante, sobre todo, en el caso de blogs colectivos ya que no hay otra manera 

de conocer quién es el autor de cada contenido y habrá ciertos lectores a los que solo interese 

leer lo que publica un blogger en concreto. 

La fecha en la que ha sido escrito el post también se convierte en un elemento clave ya que el 

orden cronológico es una de las características que definen las bitácoras (Salaverría, 2005a, 

155). En este caso, el 100% de los autores fechan sus entradas. Por el contrario, apuntar la hora 

en la que fue publicada no está tan extendido y solo el 32% de los blogs aportan este dato. El 

número de comentarios que recibe cada post se contabiliza en el 95% de los datos, algo que 

contrasta con la nula aparición del número de visitas recibidas (Gráfico 5).
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Gráfico 5.

4.3. Los valores añadidos de la información en Internet

El formato blog, y los contenidos web en general, aportan a la información una serie de valores 

añadidos. Ramón Salaverría (2005a) destaca entre estos la multimedialidad, la hipertextualidad 

y la interactividad. Se ha incluido en este epígrafe la fotografía, que aunque no es una 

aportación exclusiva de Internet, sí es cierto que en los formatos web adopta nuevas 

características a las conocidas en el papel. En este sentido, el 95% de las entradas estudiadas 

incorporan imágenes; sin embargo el 56% de éstas no están firmadas, y son menos (44%) las 

que no presentan un texto alternativo que permita conocer el contenido de la fotografía en los 

casos en los que ésta no se pueda visualizar. 

Por su parte, el uso de vídeos y audios –multimedialidad– y enlaces –hipertextualidad– no está 

tan extendido como ocurre con la fotografía. A pesar de la facilidad con la que se puede 

acompañar la información de alguna de estas grabaciones, ni la mitad de los blogs analizados  

(47%) incluye un vídeo. El empleo de grabaciones sonoras es aún menor y es que solo son 

usadas por un 11% de los autores. Los blogs que incluyen este tipo de soportes son, en su 

mayoría, los insertados en medios televisivos –en el caso de los vídeos– y los que pertenecen a 

medios radiofónicos –audios–. En ambos casos se adjuntan los trabajos realizados por esos 

periodistas para sus respectivos medios tales como reportajes o crónicas. 

El empleo de enlaces favorece que el lector pueda ampliar la información sobre la entrada que 

está leyendo en el blog y construir, de esta manera, una pieza personalizada que variará según el 

interés que la persona tenga en profundizar en el tema. Para ello es necesario que el autor del 

blog establezca el camino –a través de hiperenlaces- que el lector puede recorrer siempre que lo 
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desee. El uso de links, como ocurre con el de vídeos y audios, tampoco está extendido por 

completo, aunque sí que es cierto que más de la mitad de los bloggers (58%) lo utilizan. De este 

porcentaje el 55% remite a contenidos del propio medio, mientras que el 45% dirige a páginas 

webs externas. 

Por último, la interactividad que se crea entre el autor y su audiencia se apoya en los 

comentarios para constituirse como un valor más de la información que se ofrece en Internet. 

Esta relación bloguero-lector se puede establecer en el 89%  de los casos estudiados. A pesar de 

que una amplia mayoría de bitácoras da la posibilidad de comentar la información publicada, no 

todas reciben un volumen considerable de apuntes. Frente a los 86 comentarios de media que 

recibe Carlos Maribona en su blog Salsa de Chiles, hay otros ocho autores que apenas reciben 

alguno.  

4.4. Herramientas que permiten la localización de los contenidos

Hay ciertas herramientas insertas en el blog que permiten localizar de forma rápida y sencilla las 

diferentes entradas que el autor ha publicado. Una de ellas es el listado de categorías. A través 

de éstas se pueden hallar todas las piezas que se han escrito dentro del blog sobre una temática 

en particular. A pesar de la comodidad que supone poder acceder a todas las reseñas de 

restaurantes, por ejemplo, a golpe de click, tan solo el 42% de los blogueros incluyen un listado 

de este tipo en su página principal. En la misma línea se pueden situar los tags o etiquetas con 

los que los autores señalan las palabras clave de sus entradas. En este caso, el uso es aún menor 

puesto que solo el 32% de los bloggers etiquetan sus informaciones. 

Si un seguidor de un blog lleva varios días sin acceder a éste puede tener la posibilidad de saber 

cuáles son las últimas entradas publicadas de un vistazo si el blogger incluye un listado donde 

éstas estén recogidas. Los lectores de los blogs analizados solo podrán llevar a cabo esta acción 

en un 26% de los casos ya que el 74% restante no expone este índice. 

El archivo, por su parte, ejerce una función parecida ya que permite a la audiencia conocer qué 

entrada se ha publicado cada día tan solo pinchando en la jornada o el mes correspondiente en 

un calendario. La gran mayoría (84%) de las bitácoras analizadas permitían esta acción, aunque 

en algunas de ellas el funcionamiento no es el adecuado pues no permite acceder a los 

contenidos a través del archivo. Es el caso de Tinta de Calamar o Recetas, ambos alojados en la 

página web de Cadena Ser.

935



Asimismo, el buscador presente en el 79% de los blogs analizados permite hacer una búsqueda 

rápida que se llevará a cabo dentro del mismo blog –en el 80% de los casos– o en las páginas 

del cibermedio. 

En otro orden, los seguidores y el propio autor del blog podrán conocer si alguno de sus post ha 

sido citado en otra bitácora a través del trackback, una herramienta no muy extendida entre los 

blogs estudiados ya que tan solo uno de los 19 la incluye. 

Por último, la relación entre autores se estrecha a través del blogroll, un listado en el que 

aparecen los blogs que sigue el titular de la bitácora o, simplemente, con los que se siente 

identificado o recomienda su lectura, permitiendo al lector ampliar su lista con contenidos de la 

misma temática. El 37% de los blogs gastronómicos estudiados incluye esta lista; no obstante, al 

estar insertos en los ciberdiarios, el 71% solo incluye blogs del medio que los aloja. 

4.5. La publicidad dentro del blog

Sin tener en cuenta los contenidos –este es simplemente un análisis estructural– la inserción de 

publicidad en el blog se considera una práctica común que se ve reflejada en la inclusión de 

contenidos publicitarios en el 79% de las bitácoras analizadas. El porcentaje restante se 

corresponde con los blogs de rtve.es –Gastronomía, Masterchef y Nutricocina– y con Menú del 

día –dentro de lavozdegalicia.es-. En el primer caso, la política del ente público nacional con 

respecto a este tema explica esta ausencia, ya que desde 2010 no incluye publicidad entre sus 

contenidos8. Tampoco incorpora publicidad ninguno de los blogs de lavozdegalicia.es, por lo 

que Menú del Día no iba a ser una excepción. 

Con respecto al tipo de publicidad, hay un predominio de banners que empresas o instituciones 

externas al cibermedio contratan. También se localiza algún contenido publicitario del propio 

medio así como autopromoción –libros o programas de los autores del blog–. (Gráfico 6)

8 http://elpais.com/diario/2009/05/09/sociedad/1241820009_850215.html
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Gráfico 6.

4.6. Participación de la audiencia

Los lectores pueden participar de los contenidos del blogs de diferentes formas. Al contacto con 

el autor que ya se ha mencionado anteriormente se suman la posibilidad de compartir la 

información con un amigo (21%) y a través de diferentes redes sociales como pueden ser 

Twitter (89%), Facebook (58%) o Google+ (74%), entre otros. (Gráfica 7).

Asimismo, el 95%  de los blogs analizados permiten que el lector se suscriba –principalmente a 

través de RSS– con el fin de que reciba la información personalmente. 

La relación con el autor, además de a través de la sección de contacto referida anteriormente, se 

puede establecer mediante las redes sociales ya que el 64% de los blogs o sus autores tienen 

perfil en alguna de éstas y además dan cuenta de ello a través de la bitácora. 

Gráfica 7.
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5. Conclusiones

- Los autores de los blogs gastronómicos insertos en los medios de comunicación 

nacionales de información general no explotan lo suficiente aquellos valores añadidos 

que aporta un formato de estas características, tales como las herramientas multimedia. 

Si bien es cierto que algunos autores incluyen vídeos o audios entre su información, 

estos se pueden considerar una minoría. A ello hay que sumarle que los que aportan 

estos contenidos multimedia son principalmente los blogs insertos en las páginas webs 

de televisiones -en el caso de los vídeos- y radios -en el caso de los audios-. Siendo 

estos contenidos, además, los que se han transmitido anteriormente por las respectivas 

cadenas de televisión o radio, por lo que no se genera un producto audiovisual 

específico para el blog.

- El blog respeta la política publicitaria de la empresa matriz. Por este motivo, las 

bitácoras que pertenecen a rtve.es no presentan ningún tipo de contenido publicitario, al 

igual que ocurre con la página web del ente público. En el lado opuesto se presentan los 

demás blogs, en los que la publicidad proviene tanto de instituciones o empresas 

externas al medio, aunque predomina la autopromoción.

- La posibilidad de compartir las entradas a través de diferentes plataformas o redes 

sociales como Twitter, Facebook o Menéame permite que la información publicada por 

el periodista cuente, además de con las visitas de los lectores habituales, con el 

visionado por parte de todos esos “foráneos”.

- El periodista gastronómico atiende a un perfil heterogéneo, derivado del reciente 

protagonismo adquirido en las agendas de los medios.
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La crítica de conciertos en la prensa española. El caso de El Correo

durante 2013

Joseba Martín (Universidad del País Vasco – Euskal Herriko Unibersitatea)

Palabras clave: periodismo musical; periodismo especializado; crítica; El Correo

1.- Introducción: una aproximación a la crítica musical según los propios críticos

La historia del periodismo musical es un hecho relativamente reciente, vinculado a la gran 

difusión de la música pop en la década de los 60. Frente a los ejemplos de crítica musical en 

décadas anteriores, vinculada casi de manera exclusiva a la música culta o clásica y, en menor 

medida, al jazz, el despegue del pop británico convirtió al semanario Melody Maker en el nuevo 

referente (Jones, 2002: 45). Con el paso de los años, los periódicos de prestigio comenzaron a 

incluir en sus páginas críticas, tanto de conciertos como de discos, de forma que la prensa diaria 

jugaba un papel clave a la hora de mantener la música pop a la vista del gran público. Así lo 

afirma Steve Jones, poniendo como referencia el año 1999. Sin embargo, la crisis ha generado el 

cierre de revistas especializadas, su paso al formato digital y la desaparición de suplementos 

donde se prestaba atención a estos contenidos. 

Por otra parte, no existe en ninguna universidad española una oferta académica reconocida sobre 

periodismo musical especializado, más allá de talleres, cursos prácticos, jornadas, 

comunicaciones en congresos, másteres, seminarios o contadas investigaciones. Nada que ver, 

por tanto, con la gran tradición anglosajona en radio, prensa y televisión y con los estudios que 

el mundo de la música popular (pop, rock, blues, jazz, hip hop, heavy metal, punk…) ha 

generado en numerosas universidades. Esta impresión general viene corroborada por los propios 

protagonistas; Julio Ruiz, en antena desde 1971 con “Disco Grande” (R3/RNE) y Premio Ondas 

2013, afirma en un entrevista (EFE, 2013) que al periodista musical se le ve como de tercera 

división y que “no somos nada respetados en comparación con Reino Unido, Estado Unidos o 

(más envidia me da) la propia Francia, que la tenemos al lado”. Xavier Cervantes (2013), 

habitual firma de RockDeLux y del blog Nativa, opina que “el periodismo musical actual es 

infame por culpa nuestra, los periodistas musicales, acomodados en dinámicas corporativistas. 

Escribimos sin tener en cuenta al lector. Escribimos y opinamos pensando en nosotros mismos, 

en nuestra “imagen” especial de especialistas incomprendidos por subdirectores “incultos” que 

“no se enteran de nada” y que no saben quién es Thom Yorke o Tego Calderón”.  Rafa Cervera, 

veterano periodista valenciano y habitual firma en Rolling Stone, Ruta 66, Fotogramas o El 
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País, afirma (Bellver, 2012) que “ser periodista musical en España es una tarea kamikaze. Lo 

era cuando empecé hace 30 años, cuando un grupo como los Ramones era una rareza. Y lo es 

ahora que todo el mundo puede ejercer desde un blog y todo el mundo sabe quién son los 

Ramones”. 

El músico Manolo García, en su participación en un encuentro en la Universidad Europea 

Miguel de Cervantes de Valladolid explicó (El Tintero, 2013) que “los artistas siguen muy de 

cerca lo que sobre ellos sale publicado en los medios de comunicación y que aceptan las 

críticas, “siempre que sean objetivas y a poder ser constructivas”. Añade que “el periodismo ha 

de ser independiente (…), el periodista musical ha de ser honesto”. 

Frankie Pizá (2013), editor de la web Concepto Radio, hace ejercicio de autocrítica y escribe 

que “nosotros, los que estamos en este negocio, fabricamos código basura, paja, telegramas y 

breves que no aportan nada, noticias que acaban sin un solo click en nuestros sites. Solo en 

alguna ocasión nos tomamos nuestro tiempo para informar de manera reposada y con 

perspectiva: sacrificamos continuamente el resultado de un texto por la búsqueda de un buen 

puesto en la foto-finish diaria, alimentar la inmediatez y hacerla todavía más grande es la tarea 

que se nos inculca. Generar texto superficial no es ya una carga, no es ya un estigma, es ya un 

hábito que hace más fácil el trabajo y abre las puertas a que cualquiera pueda imitarlo”. Por su 

parte, J. M. Vilches (2014), en la web Musicopolis, plantea un divertido catálogo de los roles 

que juegan los críticos musicales, con definiciones tan llamativas como la del emperador, el 

guía, el moderador, el talibán, el agresivo, el experto, el pesimista o el espabilao (sic), además 

de añadir dos vídeos al respecto, uno del grupo alavés La Polla Records (“Críticos”, 1984) y 

otro de los madrileños Mamá Ladilla (“Gilipollas”, 1998), canciones ambas muy poco amables 

con la labor del crítico musical. Culmina Vilches su texto de esta manera: “Pero todos tendemos 

a inclinarnos hacia alguno de ellos [de los roles] y un periodista musical no puede permitirse 

ejercer ciertos roles en su práctica profesional, porque le aleja en demasía de cualquiera de los 

puntos de todos los códigos deontológicos de la profesión y supone el principio de cualquier 

deformación profesional”. 

Javier Becerra (2008), periodista y bloguero de “Retroalimentación” en La Voz de Galicia,

habla ya de los vicios de la profesión en un post de hace unos años: “¿No les irrita a ustedes el 

ver a un plumilla que si tiene 15 influencias para un grupo no cite diez? ¿Y el que te cuenta que 

al grupo que entrevista ya lo vio él en una sala con cinco personas hace 15 años en la anterior 

banda del cantante, sin que ello importe lo más mínimo? ¿Y el que se refiere en las preguntas de 

una entrevista al single en vinilo de edición limitada que compró en Inglaterra para hablar de 

una cara b que no le interesa a nadie? ¿Y el que detectó un verso que homenajea a un libro y 

reproduce la pregunta, aunque el artista solo haya contestado “sí”? ¿Y que me dicen del típico 
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entrevistador que se dedica a “cazar” al artista para decirle “sé mil veces más que tú”?”. Otro 

bloguero, David Burguera, en el diario valenciano Las Provincias, bajo el título de “El legado 

del último periodista musical”, analiza el libro de Diego A. Manrique “Jinetes en la tormenta” 

(Espasa, 2013), y lo contextualiza de la siguiente manera: “Una película, ‘Casi famosos’ lo 

cuenta bien. En ese tiempo jóvenes periodistas de la Rolling Stone viajaban con los grupos y se 

metían hasta el camerino y más allá, y luego escribían de los miedos, las groupies, las drogas, 

por supuesto las drogas, la farsa y la realidad, porque con todo eso se entendía mejor al músico 

y a su música, que es de lo que se trataba. Hoy nadie viaja con los grupos y solo se habla de si 

en este nuevo disco ha colaborado este, aquel, o Pitbull, o si han jugueteado con el country o 

con el reguetón. También es verdad que ni siquiera se habla de música, y el periodismo musical 

es prácticamente prensa rosa”.  Y finaliza de la siguiente manera: “De modo que al final uno 

acaba agradecido de que aún queden Manriques, moscas cojoneras, narradores que defienden 

una ética y una estética periodística en extinción, escritores que solo se dejan sobornar por sí 

mismos”.

El propio Diego Manrique (2014) considera que “con todo, el comentarista musical se enfrenta 

hoy a oleadas de odio vía Internet: te acusan de rencoroso, ignorante, mezquino. Intento 

imaginar qué dirían los artistas y sus corifeos si hubieran crecido en una cultura hipercrítica, 

como la que alimenta al pop británico, donde la dinámica de the next big thing implica ejecutar 

a los favoritos de la pasada temporada y, automáticamente, despreciar a todos los que triunfan” 

y añade que “existe en inglés una expresión contundente para lo que practican rutinariamente 

los medios londinenses: el hatchet job. ¿Su equivalente en el periodismo español? Una 

descalificación, poner a parir, puñalada trapera, poner a caldo… Ninguna de esas posibles 

traslaciones posee la belleza bárbara de la traducción literal: “trabajo con hacha””. También dice 

que “aquí, con honrosas excepciones, esencialmente se publican alabanzas de discos y 

conciertos, complementadas por entrevistas babosas a nuestras luminarias”. Otro periodista 

veterano, el barcelonés Jordi Turtós (2008), opina que “la música popular no ha podido crecer ni 

desarrollarse en el imaginario colectivo de nuestro país como un arte creativo más, algo que 

nadie discute del cine o la literatura (…). El cine, la literatura, las artes visuales o escénicas, 

siguen necesitadas del ojo crítico (…). La música popular no, a la música popular se le niega la 

capacidad de desarrollar un criterio con el que pueda valorarse. De ello, entre otros agentes del 

acoso y derribo, se encargó la industria discográfica multinacional en España”. Y 

responsabiliza, asimismo, al propio periodista musical en estos términos: “el periodista musical 

se ha visto menguado profesionalmente por la progresiva falta de importancia que sus jefes de 

redacción han ido otorgando a la música. Entonces, ¿por qué no ha sabido defender la necesidad 

y la importancia de su trabajo? ¿Tan pusilánime ha sido la crítica? ¿O es que los egos son tan 

grandes que el victimismo ya es un refugio suficiente? (Yo soy tan bueno, sé tanto, que aquí 
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nadie me comprende porque todos son unos ignorantes que no han superado a los Beatles, 

Queen o Dire Straits)”.

El blog El radiocasete violeta (2012) ofrece, de manera irónica y divertida, un “Decálogo de la 

buena crítica musical”, con consejos como “utilizar la jerga del crítico musical”, “utilizar 

adjetivos grandilocuentes”, “dar una clase de geografía siempre que sea posible” o “utilizar 

comparaciones, a pesar de que siempre son odiosas”. Elena Cabrera (2012), periodista musical 

que ha pasado por numerosas redacciones, propuso en su blog un post titulado “Hacia una 

nueva crítica musical”, donde entrevistaba a otros críticos sobre diferentes cuestiones, para 

generar dos posts posteriores, uno con las respuestas en twitter y otro a modo de reflexión final 

de la autora. Pablo Vinuesa (Clone, GoMag) indica al hablar sobre una “nueva crítica musical” 

que “internet ha cambiado las reglas del juego. Primero, habría que pensar con detenimiento si 

la figura del crítico musical, toda vez que el público puede acceder de manera inmediata y 

gratuita a todos los contenidos que desee, tiene la misma importancia que antes. A estas alturas 

creo que puede tener la misma influencia sobre el fan un artículo de un crítico musical 

‘respetado’ que la opinión de un amigo suyo en Twitter o Facebook, por no hablar de que puede 

comunicarse directamente con el artista a través de las redes sociales”. Virginia Arroyo, de 

Mondo Sonoro, ve dificultades en llegar a una nueva crítica, al expresar que “para mí una buena 

“Nueva crítica” sería aquella que no dependiera de los amiguismos, ni de las publicidades, ni 

del quedar bien. Una crítica que se basara única y exclusivamente en lo que a uno le gusta y le 

disgusta. Pero eso es imposible desde el momento en que los críticos son personas y 

asalariados”. Y Beatriz G. Aranda, redactora-jefe de Rolling Stone España, muestra las 

debilidades del periodismo musical: “falta cultura musical en España, faltan argumentos, falta 

debate cultural: aislarse de amiguismos, de escenas locales y pequeñas”.

Otro post ambicioso es el realizado por Javier Becerra (2011), periodista de La Voz de Galicia y

responsable del blog “Retroalimentación” en este diario, quien reúne en cinco posts las 

valoraciones de cinco conocidos críticos: Ignacio Juliá (director durante dos décadas largas de 

Ruta 66), Jesús Llorente (RockDeLux), Victor Lenore (RockDeLux, Ladinamo), David S. 

Mordoch (RockDeLux, blog Música en la mochila) y P. Roberto (blog Hipersónica). En cuanto 

a la actitud de la crítica en España, Llorente cree que “hemos sido, en general, agresivos con los 

débiles y blandos con los fuertes”, mientras que Ignacio Juliá, al hablar del trabajo del crítico, 

indica que “la crítica, cuando se realiza con vista y talento, puede ser tan creativa como la obra 

artística en sí. De hecho, puede verse como una continuación de ésta, su final o conclusión, su

acento en una nueva vida que ya no pertenece a su creador, la prueba de que ha llegado a su 

destinatario”. P. Roberto J., por su parte, defiende el potencial del blog como nuevo soporte: “El 

fenómeno blog genera un nuevo formato, capaz de dar, por fin, ese seguimiento de la actualidad 
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que antes no era posible. También mayores posibilidades de salirse de las reglas establecidas, 

para bien o para mal. Aporta, además, la entrada de muchas nuevas plumas, algunas de ellas 

muy interesantes”. Por último, David S. Mordoch habla de la dificultad de escribir una crítica 

imparcial u objetiva: “Nadie puede ser totalmente imparcial en cualquier acto de su vida, y 

redactar reseñas es un acto más. El gusto personal va implícito, lo cual crea tanto adeptos a una 

firma como detractores. Ahora bien, las fórmulas para conseguir definir el producto pueden 

variar (reseñas más personales o reseñas más técnicas y asépticas), incluso un mismo crítico 

puede optar por fórmulas distintas según el mensaje que desee emitir acerca del producto”.

Abel Hernández (2013), músico de numerosos proyectos (Migala, Emak Bakia, El Hijo) y 

productor, recuerda una serie de artículos sobre la crítica musical, varios de ellos ya 

mencionados previamente, así como la afirmación de Ignacio Julià en la web de Rockdelux,

donde denosta la función de la crítica especializada y aboga porque sus profesionales se quiten 

definitivamente del paso para dejar el campo libre a los francotiradores de opiniones musicales 

en plataformas como blogs y similares. Y subraya Hernández cómo en apenas tres años se ha 

pasado de un cierto cuestionamiento cómplice a un suicidio colectivo firmado por veteranos del 

peso de Ignacio Julià, Patricia Godes o Jaime Gonzalo. Tras un extenso argumentario, 

Hernández lanza una llamada de socorro: “Queridos críticos, no se suiciden, destierren o 

escondan todavía, no se vayan por favor, no desaparezcan. Mejor reaparezcan, reconstruyan su 

perfil y sean intrépidos, currantes (…). Por favor, enciendan la luz. Algunos los necesitamos en 

medio de la tormenta”. Más sombría es la postura de Patricia Godes (2011) al afirmar que “los 

críticos han inducido a la industria y al comprador a consumir música según una escala de 

valores absolutamente extra-musicales. Sin otro bagaje que sus gustos y manías, el crítico se 

permite el lujo de despreciar géneros enteros y de negarse a adquirir formación especifica 

alguna. Clasificar un disco dentro de la pobre baraja prefijada de las etiquetas de marketing es 

todo lo que son capaces de hacer”.

En resumidas cuentas, los críticos son muy autocríticos, los nuevos formatos auspiciados por 

internet han revolucionado las jerarquías (del esquema vertical se ha pasado al horizontal) y la 

crítica tradicional está muy tocada, más por omisión que por acción. En este estado de cosas nos 

adentramos en uno de los escasos ejemplos de prensa diaria en España donde la crítica musical 

se ejerce de manera continuada en el día a día, eso sí, con unas características muy personales.

2.- El caso de El Correo

La cabecera bilbaína se fundó en 1910 y ocupa, según el último Estudio General de Medios 

(EGM, abril 2013-marzo 2014), el séptimo lugar en el ránking de los diarios de información 
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general, con 430.000 lectores. Mientras que otros periódicos han ido suprimiendo espacios que 

recogían la crítica musical, ya fuera de novedades discográficas o de conciertos, El Correo ha 

mantenido durante todos estos años en su edición central de Vizcaya tanto su columna para la 

crítica de conciertos (“El Bafle”) así como sus opiniones sobre nuevos discos (suplemento 

“GPS” de los viernes), lo que le convierte en un caso un tanto especial, y, por tanto, digno de 

estudio. 

2.1.- Un análisis cuantitativo

Con el fin de realizar una primera aproximación a la manera en que el diario El Correo realiza 

sus críticas musicales, hemos creado una base de datos que nos permita organizar los 130 

artículos publicados durante el año 2013. Los diversos campos utilizados para gestionar la 

información seleccionada incluyen la fecha, el título, el artista o grupo analizado, el local de la 

actuación, la longitud del texto, la sección en la que aparece, las referencias utilizadas (mención 

a otros artistas) y la firma de los periodistas. A continuación se relacionan los resultados más 

destacados.

2.1.1.- Los artículos

Se han encontrado un total de 130 artículos que responden al concepto de crítica de conciertos, 

aunque en el caso de grandes festivales (Bilbao BBK Live, Azkena Rock Festival, Festival de 

Jazz de Vitoria, Festival de Jazz de Getxo, En Vivo...) se añaden algunos contenidos de 

ambiente (asistentes, climatología, incidencias...) que completan la valoración crítica de las 

actuaciones. El 70% de estos artículos (91) aparecen en la columna “El Bafle”, firmada única y 

exclusivamente por Oscar Cubillo. El resto de los artículos (29) aparecen en la sección 

“Culturas y Sociedad”, con preponderancia de la firma de Cubillo (17) frente a otros periodistas; 

David López firma 8 de esos artículos, relacionados generalmente con festivales, frente a otras 

apariciones puntuales (Julia Fernández, Sergio Llamas, Josu Olarte, Natxo Artundo y David A. 

Pesado), que se limita a un único artículo por persona. En resumidas cuentas, Oscar Cubillo es 

el crítico oficial de las actuaciones musicales que pasan por el Gran Bilbao, salvo alguna que 

otra excepción. 

 

946



2.1.2.- La ubicación y el espacio

En cuanto a la ubicación de los artículos encontramos que no existen páginas fijas, ya que la 

aparición de “El Bafle” fluctua entre la página 36 y la 78 de El Correo, siendo las más 

habituales la 41, la 42 (ambas en 11 ocasiones), la 44, la 75 (9 ocasiones en cada caso) y la 49 (8 

ocasiones). Si nos ceñimos propiamente a la columna, encontraremos que aparece en más 

ocasiones en páginas impares (hasta 75 artículos) que en las pares (67 textos); no se incluyen en 

este análisis cuantitativo los artículos que aparecen en varias páginas consecutivas dentro de 

“Culturas y Sociedad”, textos relacionados generalmente con grandes festivales y el 

consiguiente despliegue.

En cuanto al espacio ocupado, “El Bafle” ocupa un espacio variable en una de las cinco 

columnas de la página del diario, espacio que se reparten entre dos o tres columnas según las 

necesidades de maquetación de la página. En la mayor parte de los encabezados del texto 

aparece la fotografía de Oscar Cubillo con gafas de sol, aunque en contadas ocasiones la imagen 

ha quedado eliminada. De esta manera, hemos contabilizado 4.456 líneas aportadas por “El 

Bafle” durante 2013 a las páginas de El Correo, lo que supone una media de 49 líneas por 

artículo, algo menos, 37 líneas, en lo que se destina a cada artista, si tenemos en cuenta esos 

artículos con varios protagonistas. 

2.1.3.- Los artistas reseñados

En cuanto a los artistas mencionados en cada artículo nos encontramos con una curiosa 

diversidad: 105 artículos hablan de una única actuación (un solista o un grupo), 20 reúnen en su 

texto actuaciones ocurridas en escenarios diferentes (incluso en días diferentes, a menudo sin 

conexión de estilos) y 5 más incluyen hasta tres actuaciones en diferentes salas. También resulta 

curioso ver cómo en determinados conciertos se ofrecen comentarios sobre los teloneros 

(artistas de menor importancia que actúa antes que el principal) y en otros no existe la menor 

mención, a pesar de que su participación haya contado con gran asistencia y con buena acogida 

del público.

De los 174 artistas que han generado críticas en el diario El Correo durante 2013, más de la 

mitad, el 57,5%, corresponde a artistas internacionales (100), con preponderancia casi absoluta 

de los que proceden del mundo anglosajón (Estados Unidos, Reino Unido...) y apariciones casi 

simbólicas de otras tradiciones (Portugal, Brasil, Escandinavia, Francia...). Uno de cada cuatro 

artistas procede de diferentes partes del Estado Español (Madrid Y Barcelona, sobre todo), sin 

incluir a solistas y grupos vascos, que ocupan el porcentaje más reducido (algo menos del 17%). 
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Si analizamos además la lengua de expresión de los artistas vascos, encontramos que 20 utilizan 

el castellano, el inglés o la música instrumental, mientras que solo 9 utilizan el euskera (Berri 

Txarrak, Ken Zazpi, Eñaut Elorrieta, Mikel Urdangarin, Kepa Junkera –música instrumental con 

títulos en euskera–, Kukai, Oreka TX...), lo que supone un porcentaje casi residual del 5,2%. 

Resulta un hecho llamativo si tenemos en cuenta las numerosas actuaciones que tienen lugar a 

lo largo de la semana con artistas que se expresan en euskera. Tal dato parece coincidir con la 

filosofía de El Correo, donde la cultura que se genera en esta lengua ocupa mucho menos 

espacio que otros diarios vascos, como Berria o Gara.

2.1.4.- Los titulos

Al tratarse de un espacio limitado, el periodista ha optado por títulos muy breves, siendo los 

más abundantes los de una sola palabra (29), que alcanzan el 32%, con títulos tan curiosos como 

“Apiñados” (10 de febrero), “Ascético” (8 de enero), “Chulos” (10 de diciembre), “Circo” (19 

de diciembre), “Clones” (21 de enero), “Compactos” (10 de febrero), “Comunión” (21 de abril), 

“Dadaístas” (3 de marzo), “Desolada” (22 de junio), “Doble” (22 de julio), “Finesas” (7 de 

mayo), “Gritando” (14 de octubre), “Paroxismo” (2 de mayo) o “Plof” (30 de octubre). También 

se ha detectado algún título repetido, como “Llenazos” (20 de enero y 22 de diciembre). Los de 

dos palabras (24) superan el 26%, seguidos muy de cerca de los de tres (un 24%). El resto de 

posibilidades (titulares con cuatro o más palabras) no alcanzan el 20%.

2.1.5.- Los locales

También hemos analizado los diferentes recintos en los que se generan las críticas musicales de 

El Correo. Dada su vinculación a Bilbao y a su entorno, todos los locales mencionados se 

encuentran en este área geográfica, con dos excepciones: una crítica sobre una jornada del 

Festival de Jazz de Vitoria con la firma de Natxo Artundo y la actuación del grupo Crystal 

Fighters en las cuevas de Zugarramurdi con texto de David A. Pesado. Se han contabilizado en 

total 32 escenarios diferentes, 20 de ellos en Bilbao, 5 en Getxo, 4 en Barakaldo otro más en 

Erandio, incluidas las dos excepciones mencionadas. El ámbito de salas es tremendamente 

variado, desde locales de capacidad muy reducida (Bar Anaiak de Getxo, Foyer del Teatro 

Arriaga, Forum Fnac de Bilbao, Bar Evidence, Bar Residence, Bar La Granja) a los grandes 

escenarios (BEC Barakaldo, Kobetamendi, Mendizorroza, La Casilla, plaza Biotz Alai de 

Getxo), pasando por teatros (Arriaga, Barakaldo, Sociedad Filarmónica, Campos Elíseos, 

Auditorio del Guggenheim, Euskalduna, sala BBK) o los espacios más habituales para los 
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conciertos de rock. Destaca, en este último caso, el Kafe Antzokia de Bilbao, donde se han 

criticado 27 conciertos, seguido a gran distancia por la sala Azkena de Bilbao (11) y sala 

Santana 27 (5); en los tres casos se trata de locales, con público en pie, barras de bar y tradición 

de conciertos. Estamos, por tanto, ante una diversidad que muestra el dinamismo musical de los 

escenarios bilbaínos, aunque se incluyen salas que no deberían aparecer en esta sección dado su 

reducido aforo, su escaso impacto mediático y, en ocasiones, la presencia puntual de artistas 

muy poco conocidos. Faltaría, por tanto, un criterio más selectivo en este sentido.

2.1.6.- Los estilos mencionados

A lo largo de los 130 artículos de crítica musical publicados a lo largo de 2013 en El Correo

caben todo tipo de estilos y de corrientes, de manera que una primera aproximación no 

exhaustiva nos ofrece una treintena de lenguajes diferentes musicales. Si tomamos, por ejemplo, 

las diez primeras críticas del año encontramos, por este orden, flamenco, jazz, cantautor 

euskaldun, rock de inspiración cinematográfica, cantautor rockero, post-rock, rock americano, 

pop belga, pop de autor (Bob Geldof), pop-rock en castellano y versiones de rock tejano. Oscar 

Cubillo analiza también conciertos de copla, de soul, de pop romántico, de funk, de raíces 

brasileñas, de world music, de glam, de heavy metal, de punk rock, de rock sureño, de folk, de 

rock mestizo, de gospel, de country alternativo, de fado, de metal industrial, de klezmer (música 

de raíz judía)... Ningún estilo parece ser ajeno al periodista, que se adentra con igual convicción 

en un concierto de copla (Isabel Pantoja en “Maribel, sobrada de facultades”, 2 de diciembre) 

que en otro de metal industrial (Rammstein en “Comunión”, 21 de abril), pasando por artistas 

flamencos muy poco conocidos (Juanjo Navas en “Cantaor de Bilbao”, 2 de enero), veteranos 

del death metal (Exhumed en “Bárbaros feroces”, 14 de junio) o un mariachi en un festival de 

folk (Mariachi Imperial Elegancia Mexicana en “Celtas y aztecas”, 8 de septiembre). En 

consecuencia, no existe un filtro muy definido a la hora de seleccionar los estilos de los 

conciertos y se aplica, de manera implícita, que cualquier corriente musical es válida. Se echan 

de menos, sin embargo, algunas formas musicales que se dejan ver de manera regular en las 

carteleras del Gran Bilbao y que apenas tienen presencia en El Correo, como el hip hop, los 

grupos latinos o los grupos de rock en euskera (solo Berri Txarrak y Ken Zazpi en todo 2013). 

El espacio es también escaso para los artistas locales que intentan abrirse camino, más 

habituales en pequeños reportajes y entrevistas en las páginas de Culturas y Sociedad de los 

viernes, pero casi nunca en “El Bafle”.
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2.1.7.- Los días y meses de publicación

Se han analizado los días de la semana en que aparecen las críticas y crónicas de conciertos, así 

cómo los meses, con el fin de determinar un perfil temporal de estos contenidos periodísticos. 

En el caso del día de la semana los más habituales son el lunes (27 artículos) y el domingo (24 

críticas). Entre ambos suman más del 50% de las publicaciones, seguidos a notable distancia por 

los sábados y los martes; los días menos utilizados son los miércoles (5 veces), los jueves (7) y 

los viernes (8). Esta distribución temporal parece seguir “el esquema de los dos días”, ya que no 

es viable publicar la crónica de un concierto que acaba a medianoche en la edición del día 

siguiente. Como excepción se suele hacer en grandes conciertos (Rihanna, Iron Maiden), donde 

hay más de crónica que de crítica y donde, a menudo, una parte del texto está escrita con 

antelación. En ocasiones dos días después aparece un artículo que completa todo lo anterior con 

una crítica más exhaustiva desde el punto de vista de un periodista especializado. Por tanto, lo 

habitual es que se tomen notas durante el concierto, se dejen madurar y se proceda a la 

redacción de la crítica al día siguiente después de contrastar algunos datos dudosos (el título 

exacto de una canción, el origen de una versión). Por tanto, queda asumido por parte del lector 

el hecho de que la crítica de un concierto visto el viernes se pueda leer el domingo, sin que ello 

suponga una pérdida de actualidad. 

“El esquema de los dos días” nos confirma otro dato previamente intuido: que la mayor parte de 

los conciertos interesantes tienen lugar los viernes y los sábados, por lo que las jornadas de 

domingo y lunes son las más habituales para estos contenidos. El hecho de que el resto de los 

días, en mayor o menor medida, también estén presentes indica, por una parte, que la 

programación de conciertos musicales en el Gran Bilbao cubre toda la semana, y, por otra, que 

el periodista está dispuesto a hacer el seguimiento de cualquier actuación de interés, aunque 

tenga lugar en lunes, martes o miércoles. 

En cuanto a los meses, la cifra media de publación es de 8,5 críticas por mes, aunque habría que 

aplicar un factor de corrección al comprobar que el periodista toma vacaciones en agosto y los 

dos únicos artículos, aparecidos ambos el día 31, llevan la firma de otros periodistas. En este 

caso la media mensual se sitúa en torno a 8,8, lo que viene a suponer una constante cercana a 

una crítica cada tres días y medio durante todo el año, una buena marca a la que no llega la 

prensa estatal. En cuanto a los meses de mayor número de publicaciones, destacan enero, julio y 

diciembre, con 12-13 textos, seguidos de mayo y junio (10 cada uno), septiembre (9) y febrero 

(8). Los de menor actividad, además del casi inexistente agosto, son marzo, abril, octubre y 

noviembre, que fluctúan entre los cuatro y siete artículos mensuales. No existe, por tanto, un 

periodo continuado de mayor actividad crítica (quizá el bloque diciembre-enero), ya que 

encontramos una oferta semejante, salvo en los dos primeros meses de primavera y en los dos 
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primeros de otoño, con los referidos picos puntuales. Este equilibrio se entiende por la intensa 

actividad bajo techo durante buena parte del año y el relevo que ofrecen los grandes festivales 

(jazz, rock, pop, folk, blues...) en los meses de junio y julio, ya que el mes de agosto, desde el 

punto de vista musical, queda, en el Gran Bilbao, sometido al programa festivo de la Semana 

Grande, la llamada Aste Nagusia, con una extensa oferta de conciertos gratuitos de gran 

respuesta popular. En el caso de El Correo, si bien se hace alusión a ellos, y a falta de su 

periodista especializado habitual, los conciertos son reflejados desde otro punto de vista, más 

social y festivo y menos analítico. Y se canalizan, además, a partir de los cuadernillos especiales 

que se publican en estos días, al margen de la sección habitual de “Culturas y Sociedad”.

2.2.- Análisis cualitativo

Una vez leídos los textos publicados por Oscar Cubillo en “El Bafle” estamos en disposición de 

analizar su contenido desde un punto de vista cualitativo, a partir de diferentes aproximaciones: 

el estilo, el uso de adjetivos, las referencias cruzadas y otras particularidades.

2.2.1.- El estilo

Ya desde los títulos podemos constatar que se trata de un estilo informal, cercano al lector que

conoce el mundo de la música y al que ofrece elementos para iniciados. Títulos como “Con toda 

la barba” (13 de enero), “Misa reggae” (22 de junio), “Del bluf al soul” (13 de julio), “Tributo a 

la Reina” (7 de octubre) o “Metal” (24 de octubre) pueden darnos un punto de partida para intuir 

de qué o de quién tratará la crítica del concierto. También en ocasiones estamos ante titulares un 

tanto crípticos, que apenas dan pistas sobre el contenido, como “Número 1, número 9” (4 de 

marzo), “Ramillete de amor” (15 de mayo), “Sudado” (25 de mayo), “Sombras” (10 de junio), 

“La vida” (6 de julio), “De calor” (8 de julio), “Doble” (22 de julio), “El alma tercera” (28 de 

septiembre) o “Champú y barbas” (6 de octubre), entre otros; dado su carácter misterioso, los 

titulares nos invitan a leer el texto para salir de dudas, sea este un recurso casual o deliberado. 

Ya dentro del texto, el enfoque informal y personal de Oscar Cubillo se muestra de forma 

inmediata, cuando leemos frases como “un par de centenares heavies enlutados se congregaron 

oliendo a champú, no sólo por las pibas…” (6 de octubre), “Tres grupos guiris de metal 

actuaron el lunes en Bilbao a la hora del fútbol…” (24 de octubre), “… pero esta vez dio su 

mejor bolo por estos lares en un lustro” (15 de abril), “se quejó exagerado del sonido («yo 

oígolo mal, coño»), profirió” (17 de marzo), “y la voz ronca de su líder Spike, con pañuelo 

cubrecráneo y cojo por una lesión futbolera, según nos contó” (13 de mayo), “a una parroquia 
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con pocas mozas y un chico en silla de ruedas en primera fila” (14 de junio), “y en el medio se 

puso la cantante Koko-Jean Davis, una negrita de carnes prietas” (21 de enero), y, por citar otra 

muestra “medró una Pasión Vega que enseñó cachas, espaldas y escote” (4 de febrero). Como se 

puede apreciar, el crítico utiliza términos muy informales para referirse al artista y a los 

asistentes, lo que leído de forma acumulativa contribuye a un perfil muy personal y libre, 

alejado de esquemas más serios, sesudos y convencionales.

2.2.2.- Los adjetivos

Uno de los elementos más llamativos de la prosa de Oscar Cubillo es el uso de los adjetivos, ya 

que no tiene reparos en utilizar calificativos rebuscados, y en ocasiones peyorativos, cuando 

quiere llamar la atención sobre algún elemento. Así encontramos “o sea fumeta, nunca mejor 

dicho”, “una aproximación indie, entre lo polar y lo programado”, “catorce viejos y raros temas 

folk”, “el show se tornó más nostálgico, incluso verbenero”, “hubo bucolismo inventado”, “su 

garganta inagotable, rancia y gitana”, “con la peña, muy masculina y bastante bebida”, “y vinilo 

subvencionado por el Gobierno Vasco y el Ministerio de Cultura”, “nos hizo reír con su 

impostada e irónica solmenidad”, “se agitó como un quinceañero borracho”, “que más que hype 

(la sensación, la moda) rozaron el bluf (o el puf, o el chof)”, “son muy buenos en lo suyo, la 

verbena panfletaria”, “un bonito escenario luminiscente y polícromo”, “un bolo decepcionante”, 

“un luengo epílogo en comandita más rural e irregular”, “un bolo tirando a malo con una 

primera parte cansina y soporífera y una segunda con destellos horteras”, “el arpa aparecía 

pedante y el popurrí (…) quedó caduco, comercial y ochentero”, “en general fue un barullo 

moruno”, “hubo coros proselitistas de la parroquia”, “y su modernismo abarcador”, “oficiaron 

en gradación, cual bola rodante imparable, al principio rocabilesca y en el bis más punk”, “sin 

limitaciones tribales tuperianas”, “su telonera, Chelsea Wolfe, una lánguida que está de moda”, 

“diminuta rubia cantante yanqui de country”, “la banda descoordinada transmitió poco entre el 

guitarrista beodo (…), el bajista melenudo…”, “y personaje un tanto egolátrico, el cachas canijo 

Handsome Dick Manitoba ofició…”, “sin divagaciones ombliguistas”, “entre invocaciones ateas 

(…) y pasadas proclamaciones anticlericales, antimonárquicas y antibanqueras (¡en un bolo de 

la BBK!)”, “el segundo pibón fue la cantante rubiales (…) una Lady Gaga barriera, una Barbie 

vestida con lentejuelas chandalescas”, “la pachanga cañí”, “chulos de poses pistoleras con 

piernas abiertas”, “la cantante negrita Nikki Hill”, “bailó como un fakir con su camiseta 

cutre”…

Como se ha comentado, la capacidad de Cubillo para el uso de adjetivos es sorprendente y 

libérrima, utilizando a menudo palabras del lenguaje coloquial (bolos, pibas, la peña, fumeta, 
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pibón, cachas, cansina, guiris…) así como otras que no se pueden encontrar en el diccionario de 

la Real Academia ni tampoco en el Panhispánico de Dudas o en las recomendaciones de la 

Fundeu. Estamos, por tanto, ante un verso libre que recorre su propio camino crítico al margen 

de convenciones o criterios puramente periodísticos. Cubillo dinamita el lenguaje y trata, a 

través de estas licencias, de ofrecer la fotografía exacta que ha tomado en ese momento, aunque 

el sistema de revelado resulte, cuanto menos, atípico.

2.2.3.- Las referencias cruzadas

Otra de las características de la forma de escribir de Cubillo es el uso indiscriminado de 

referencias cruzadas, es decir, la mención de otros artistas a partir de una canción escuchada en 

el concierto. Hay críticas en las que cita, en apenas unas líneas, hasta diez nombres diferentes de 

solistas o grupos (“El coronel”, sobre el concierto de Steve Cropper & The Animals, por 

ejemplo). Algunos ejemplos: “apretó en el R&R y el rockabilly fusilando al primer Elvis y a 

Johnny Burnette”, “y tempos entre el acid jazz a lo Lou Donaldson y la balada after hours”, 

“muy en la onda de Robben Ford y en plan Jeff Beck”, “desde la fusión funk con progresividad 

de ‘Skytrain’ y el tropicalismo con trazas de Santana en ‘The Skin’”, “Abrió rocanrolero con 

‘Divisions Of Me’ y el himno a lo Turbonegro ‘Just Like That’, e incidió en el glam tamborero 

y el riff de AC/DC”, “tocaron garage typical spanish y ye-ye entre Nino Bravo, Andrés Pajares, 

o Los Brincos y Los Sonics”, “alcanzó hitos tipo ‘Fado dos olhos’ (a lo Mafalda)”, “sus cotas 

altas fueron de jazz a lo Jamie Cullum”, “mixturas del psicodelia, barroco, jazz y céltica a lo 

Nightnoise”, “melosos como Johnny Nash”, “espirales de los marfiles a lo McCoy Tyner menos 

arrollador”, “una rumba exuberante postrera a lo Camilo”, “un pop minimal vía Nyman con 

coros Morricone”, “al final todo medró con soul restallante de voz tipo Morcheeba”, “fusión a 

lo Wayne Shorter”, “el hippismo contemporáneo de Arcade Fire o Israel Nash”, “una ranchera a 

lo Rocío Dúrcal”, “’Cucurrucucú Paloma’ en plan Julio Iglesias”, “con la trompeta flotante 

cercana a Chet Baker”… 

Este uso de las referencias obliga al lector a ser un especialista en todo tipo de sonidos, para 

entender cuál es exactamente la sonoridad que intenta transmitir el periodista. Si esta labor es 

más o menos sencilla cuando se cita a los clásicos (Beatles, Neil Young, Pink Floyd, Led 

Zeppelin…) se complica sobremanera cuando aparecen referencias para los muy iniciados: 

Kroke, Porcupine Tree, Fran Lasuen, Cult of Luna, Juan Zelada, U.D.O., Nashville Pussy, Sun 

Ra, Tinariwen, Lumineers, Hasil Adkins, Machito, The Cubical, Los Saicos, Don Nix, 

Explosions in the Sky, Mogwai, Mastodon… La lista continúa con muchos más nombres, a 

menudo muy alejados del lector medio de un diario generalista. Otro detalle llamativo es que 
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algún nombre aparece vinculado a artistas que nada tienen que ver entre sí: Michael Nyman, al 

que se tilda de minimalista de diversas maneras, es mencionado en las críticas de conciertos de 

Ara Malikian & Kepa Junkera, el trío de jazz Romano-Esclavis-Texier, Estrella Morente y el 

grupo polaco de música judía Kroke. Habría que constatar si estás conexiones son reales o 

pertenecen, más bien, a las fijaciones del propio autor.

2.2.4.- Otras particularidades

En sus crónicas Oscar Cubillo suele incluir, dentro del texto, una mención al número de 

canciones y a los minutos de duración, con algún comentario añadido. No aparecen casi nunca 

menciones al número exacto de espectadores en cada caso; encontramos, como mucho, 

referencias generales como “sala llena”, “recinto a rebosar”, “poca peña”, “tres cuartas partes”... 

Se echa de menos un cálculo más exacto que nos diga si los asistentes son 50, 500 ó 1.200, de 

forma que la fotografía quede completa. Se trata de un dato que, a menudo, se escamotea al 

lector, tanto en la prensa diaria como en las críticas de la prensa especializada.

2.2.5.- Un blog para ampliar el territorio

Ante la constatación de que determinados artículos han sido recortados antes de su publicación 

por falta de espacio, el propio Oscar Cubillo puso en marcha en enero de 2012 el blog 

http://bilbaoenvivo.wordpress.com/, donde aparecen los textos completos, fotografías de los 

conciertos, entrevistas y críticas de cine. Queda clara, pues, la pasión del redactor por ampliar el 

territorio de la crítica y mostrar al lector/internauta el análisis completo de lo acontecido en el 

escenario.

3.- Conclusiones

El caso de “El Bafle” en El Correo es un buen ejemplo del espacio que se debe ofrecer a la 

crítica musical en la prensa diaria. Su publicación, a razón de un artículo cada cuatro días 

durante todo el año, es una práctica poco habitual en todo el Estado. Oscar Cubillo, procedente 

del mundo de los fanzines (Harlem, Ritmo & Blues), gran aficionado a la música negra y ajeno a 

las facultades de Periodismo, impone su propio sello en una columna donde goza, para bien y 

para mal, de absoluta libertad. A destacar su capacidad para jugar con el idioma (desde los 

términos más coloquiales a palabras inventadas), su excesivo eclecticismo (cabe todo lo que esté 

entre la copla y el death metal), una cierta falta de criterio a la hora de decidir qué conciertos 
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hay que cubrir (a veces merecen espacio semejante un concierto para 50 personas en un 

pequeño bar o un showcase de Fnac de cinco canciones que otro de mil asistentes), un exceso de 

referencias (quizá más para demostrar sus conocimientos que para acercar sus impresiones al 

lector medio), un uso alegre de los adjetivos calificativos (no tiene pelos en la lengua para 

definir a algunos artistas) y un recorrido por casi todas las salas significativas del Gran Bilbao. 

Tal como están las cosas, no es poco, ni mucho menos.
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La importancia de la animación japonesa en la difusión del arte y la 

cultura

Jorge Salvador Anaya Martínez

(Universidad Nacional Autónoma de México)

Resumen:

El trabajo pretende mostrar la importancia que presentan las animaciones japonesas, 

conocidas internacionalmente como anime, para difundir estilos artísticos propios del país 

oriental y de otros reconocidos del mundo occidental. Esta representación no sólo es visual, 

sino también es alimentada por contenidos literarios o auditivos, los cuales sirven para atraer a 

nuevos públicos a contenidos con los que no se encuentran familiarizados o actividades 

complementarias propias del interés de los espectadores de este tipo de trabajo, ya sea en cine 

o televisión.

El principal objetivo es rescatar la importancia que tiene la cultura popular, también baja 

cultura, para atraer a nuevos lectores, espectadores o escuchas a la alta cultura; mostrar la 

utilización de elementos u obras emanados de la alta cultura en productos mainstream;

presentar los usos complementarios que tienen las animaciones japonesas.

En cuanto a metodología, el trabajo parte de la hermenéutica para identificar los elementos en 

los cuales se pueden encontrar los elementos artísticos retomados por los diferentes trabajos 

que se enuncian a lo largo del mismo. Adicionalmente, se recurre a un recuento bibliográfico 

para representar el acercamiento y la influencia de estos trabajos en los consumidores de los 

mismos.

La conclusión principal es que las animaciones permiten difundir obras artísticas de diferentes 

tipos, acercan a nuevos públicos a la alta cultura, e incluso reforzar contenidos educativos.

Palabras clave: cine; televisión; animación; Japón; arte

Comenzaré esta presentación recordándo uno de los objetivos de esta plática: rescatar la 

importancia que tiene la cultura popular o mainstream, también conocida como baja cultura, 

para atraer a los nuevos lectores, espectadores o escuchas a la alta cultura. En ocasiones, las 

expresiones mainstream son vistas con desdén por quienes tienen a las bellas artes como modus 

vivendi.
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Aunque no es el punto principal de esta exposición, es preciso señalar que el primer 

acercamiento que tendrá el ser humano con el entorno cultural es con lo popular. Basta con ver 

los artículos que pueden adquirirse en los departamentos de bebés de cualquier almacén 

departamental para apreciar que en los juguetes o libros con los que comienza a interactuar el 

menor, por ejemplificar, aparecen los personajes nuevos y clásicos de las animaciones de Walt 

Disney.

Esta situación crece al llegar su vida escolar, los infantes interactúan y socializan a partir de las 

películas, historietas o música que les parece atractiva: ver a niñas ataviadas como la princesa o 

heroína de su película favorita, o a los pequeños disfrazados del superhéroe o personaje de la 

cinta del verano es común, y casi regla general al presentarse los periodos vacacionales pues, la 

oferta comercial para este tipo de públicos crece.

Hasta aquí dejemos este recorrido sobre la influencia de la cultura popular en la vida del ser 

humano pues, si bien no son el único estímulo que recibirán los menores durante su formación, 

ya que es labor de los padres acercarlos a la lectura mediante cuentos o fábulas acordes a su 

edad, la visita a museos, monumentos o sitios históricos para conversar de lo sucedido, 

frecuentar conciertos o escuchar música clásica o culta para que se habitúe a estas expresiones, 

por citar algunos ejemplos.

Cierto es que podríamos realizar un análisis y mantener acaloradas discusiones sobre la 

voracidad mercantilista de las compañías realizadoras de estas obras y de lo relacionado con el 

merchandising de este tipo de productos pero, debemos asumir que este tipo de estímulos 

seguirán. Por ello, es preciso que busquemos la forma de convivir con ellos y aprovecharlos, en 

lugar de verlos como un enemigo a combatir.

Una muestra de este punto es la utilización del concepto musical de leitmotiv a través de las 

películas animadas de Walt Disney: en la cinta Hércules (Estados Unidos, 1997) el personaje 

que puede ubicar esta idea es Filoctétes, el entrenador del protagonista principal, pues en sus 

apariciones importantes pueden escucharse los acordes musicales característicos que los que el 

compositor Alan Menken busca enfatizar su presencia en pantalla.

Aunque hemos epresentado ejemplos surgidos de otro tipo de productos culturales, es hora de 

que vayamos al eje de la presente exposición: el arte y el animé. Para efectos prácticos, 

partamos hablando del arte, pues considero que el segundo puede incluirse dentro del primero. 

Dicho lo anterior, veamos qué podremos entender por arte. 

La definición de arte que —de primera instancia— pudiera parecer más común será la de un 

diccionario. En este caso la más general, la otorgada por el Diccionario de la Real Academia 
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Española (2013), la señala como una palabra con definiciones ambiguas, y describe su 

significado en las dos primeras acepciones como “virtud, disposición y habilidad para hacer 

algo [y] manifestación de la actividad humana mediante la cual se expresa una visión personal y 

desinteresada que interpreta lo real o imaginado con recursos plásticos, lingüísticos o sonoros”.

Un significado más específico —aunque también más tautológico— es el que nos presentan J. 

Adeline y José Ramón Mélida en su Diccionario de términos técnicos en Bellas Artes (1994: 

536), quienes consideran que el arte es la:

Realización y trabajo que con el auxilio de ciertas reglas halladas por el instinto 

particular del hombre y desarrolladas por medio de sus meditaciones, hace que se 

acerquen sus obras a la perfección cuanto es posible, ya sea que se dirijan a 

conservación y bienestar solamente, como sucede con las artes mecánicas y los oficios, 

o que tengan por objeto proporcionarle una especie de goces y deleites, como los que 

resultan de las bellas artes. Usase también la voz arte en contraposición a Naturaleza

y por eso decimos con propiedad las obras de arte, las reglas del arte, etc. también se 

emplea esta voz para designar la habilidad e inteligencia del que ejecuta, fundada en el 

conocimiento y en la observancia escrupulosa de las reglas, cuando decimos: esta obra 

está hecha con mucho arte, etc.

Aunque son diferentes, en ellas podemos encontrar elementos en común con las raíces 

etimológicas del término como las señala Xavier Rubert de Vendós en el Diccionario de 

Hermenéutica (Ortíz-Osés, A. y Lanceros P., 2004: 33) al definir el mismo término, el cuál 

considera mudo, complejo y con un significado más amplio que el término actual, pues 

resultaba más incluyente y con una división menos clara que el actual, él considera que en la 

antigua Grecia “el término téchne significaba una forma de aprendizaje especializada […] 

aparece asociado al principio a la estricta habilidad manual o industrial, pero ya desde 

Aristóteles se habla también de técnicas intelectuales, como la oratoria”. Al hablar de la 

actualidad, considera que el arte representa el equilibrio entre “convención e innovación o entre 

redundancia e información” (Ibídem: 35).

Como podemos ver, el término ha evolucionado, como  también podemos observarlo en Eric 

Hobsbawm (1998: 9), pues al comenzar su texto A la zaga, decadencia y fracaso de las 

vanguardias del siglo XX, identifica que: 

Las diversas corrientes de la vanguardia que se han distinguido durante el siglo que 

acaba partían de una suposición fundamental: que las relaciones entre el arte y la 

sociedad habían cambiado radicalmente, que las viejas maneras de mirar el mundo eran 
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inadecuadas y que debían hallarse otras nuevas. Esa suposición era correcta. Y lo que es 

más: el modo de mirar al mundo y de aprehenderlo mentalmente ha experimentado una 

profunda revolución.

Si bien considera que esto no aplica para las artes visuales, han surgido intentos. Uno de ellos es 

el animé. Tratar de establecer un significado para esta palabra  implica un obstáculo inicial, el 

punto de vista desde el que se le quiera conceptualizar, pues este nos proporcionará su 

significado.

La primera forma de entenderlo es aquella utilizada por el público occidental, el término hace 

referencia a los dibujos animados procedentes de Japón y el origen de la palabra es discutido 

pues para algunos proviene de la palabra francesa anime, otros consideran que es la 

transcripción al japonés de la palabra animation, la cual por su pronunciación en japonés es 

animeshon (Véase Brenner, 2007: 29) e incluso hay quienes lo asocian con la palabra latina 

anima cuyo significado —alma—, origina las palabras animismo y animación relacionadas con 

el movimiento (Cfr. Canal 22-Conaculta, 2007a).

Cabe destacar que la palabra animé no fue utilizada en forma homogénea en todo el mundo 

occidental, pues en lugar de él, en los Estados Unidos se utilizó el término japanimation, que es 

la contracción de las palabras inglesas Japan y animation, para designar a este tipo de 

animaciones. Para algunos autores, este género forma parte del manga o historietas japonesas, y 

sólo se utiliza el término animé para diferenciar los dibujos impresos de los animados (Véase 

Papalini, 2006, Cap. 1). 

Una segunda concepción de las animaciones desarrolladas en Japón se origina precisamente en 

ese país, y considera que abarca todo tipo de dibujos animados sin importar su origen, 

recientemente se utiliza la contracción japanimation para designar a los productos nacionales 

del Japón (Anime News Network, 2008b). Sin embargo, la investigadora  Shinobu Price (2001: 

154) señala “en realidad, lo único que verdaderamente clasifica al animé como, bueno, animé es 

el hecho de que está hecho en Japón, por artistas japoneses dentro de un contexto japonés” 

[traducción propia].

Si bien desde 1916 se desarrollan las primeras animaciones en Japón, el paso decisivo para el 

estilo de las animaciones que al día de hoy conocemos como animé se dio gracias a la influencia 

que tuvieron las películas de Walt Disney en la obra en manga de Ozamu Tezuka (1928-1989) 

también llamado “Dios del Manga” quien creó los ojos grandes en su obra como “[…] 

herramientas para emociones más intensas […]” (Cit. pos. Staff Gamers, 2008: 94) por lo que, 

cuando decidió dar el salto a la animación Tezuka creó una nueva técnica al utilizar las 
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expresiones faciales y escenarios repetidamente, con lo cual rompió la barrera de los 

presupuestos que lo limitaban a realizar creaciones similares a las de Disney.

Debido a casos como el de Tezuka, el animé generalmente se encuentra asociado al manga,

pues al igual que él, se divide en géneros de acuerdo al sector de la población al que se dirige el 

cual puede ser infantil (kodomo), adolescentes (shojo y shonen, femenil y varonil 

respectivamente), y jóvenes adultos (josei y seinen, femenino y masculino respectivamente). El 

género shonen es el más difundido internacionalmente, claro ejemplo de ello lo tenemos en 

México con series como Los Caballeros del Zodiaco y Dragon Ball.

Además de esta división demográfica existen subdivisiones temáticas como el mecha o género 

de robots, el gore o violento, el sentai o de superhéroes, el yaoi que se centran en relaciones 

entre hombres, y el harem donde el protagonista es el centro de atención de un grupo de 

personas del sexo opuesto. Mención aparte merece el hentai o poruno anime, el cual es 

considerado un género separado. (Véase Brenner, 2007: Cap. 2; Vid, 2008; Wikipedia, 2008a y 

Anime News Network, 2009)

Pasemos a la segunda parte de esta presentación, mostrar la utilización de elementos u obras 

emanados de la alta cultura en productos mainstream. Partamos de lo dicho por Sigmund Freud, 

sobre la fantasía “[…] la satisfacción se obtiene con ilusiones admitidas como tales, pero sin 

que esta divergencia suya respecto de la realidad efectiva arruine el goce.” (1930: 80). En este 

caso, en la presentación de la serie Death Note se busca fantasear con la idea del protagonista de 

ser un dios representándolo como tal. Para ello, los realizadores de la animación se valen de las 

expresiones artísticas para expresar parte de la historia:

Foto de la primera presentación de la serie Death 

Note, Canal Animax, 2009

Creación de Adán. Imagen: 

http://bruok.files.wordpress.com/2008/05/la-

creacion.jpg

De esta manera se observa al protagonista representando a un Adán recibiendo la manzana del 

dios de la muerte en una forma similar a como fue representada “La Creación de Adán” en la 

capilla Sixtina por Miguel Ángel, ambos son tocados por un dios en el caso de Adán uno 
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creador, mientras que en el caso de Light, el antihéroe característico de las series japonesas y 

protagonista de esta historia, es uno de la muerte. Si bien la manzana es una representación 

contante en las portadas de los ejemplares del manga o en las cubiertas de los discos compactos, 

estas representaciones sólo aparecen en el animé, lo que les da otra dimensión a esta pintura. 

Otro ejemplo es el expuesto a continuación:

Foto de la primera presentación de la 

serie Death Note, Canal Animax, 2009
La Piedad. Imagen: 

http://agaudi.files.wordpress.com/2

006/11/michelangelos_pieta.jpg

En este caso, se ironiza con dos de las víctimas del protagonista reconstruyendo una figura 

similar a la piedad pues, al morir el agente del FBI Raye Penber , su prometida y ex-agente del 

mismo organismo Naomi Misora se dedica a investigar su muerte, descubriendo que no fue 

accidental y logra acercarse al protagonista quien, mediante la Death Note, le ordena suicidarse 

sin dejar evidencias. Es así, que Misora es representada como una dolorosa con el cuerpo de su 

amado entre sus brazos en una forma muy similar a la virgen María en la escultura realizada por 

el mismo Miguel Ángel.

Una segunda serie a través de la cuál podemos ver esa constante retroalimentación que existe 

entre el arte y el animé se presenta a través de la serie Juuni Kokki o The twelve kingdoms. En 

ella se retoman los elementos del arte ukiyo-e durante la presentación y los créditos finales, 

aunque también dentro de algunos de los capítulos se recurre a él para contar algunos 

fragmentos del pasado de los doce reinos. 
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Foto de la presentación de la serie 

Juuni Kokki, Canal Animax, 2009

Utagawa Kunisada. Utagawa 

Kuniyoshi, Utagawa Hiroshige: 

[Nishiki-e: estampas de brocado].A. 

1847-1854, 161 estampas, 35 x 24,5 

cm [J-A-13]

Imagen: 

http://www.ucm.es/BUCM/foa/exposi

ciones/13FloresEdo/ukiyo.htm

El utilizar este tipo de arte no es casual pues, como señala el investigador de la Universidad de 

Zaragoza, David Almazán Tomás (Cid Lucas, 2009: 537) en su artículo “Ocio, fama y moda”. 

El grabado ukiyo-e desde la perspectiva de la cultura de masas: "[…] es nuestra imagen del 

Japón tradicional. Constituye una de las manifestaciones más propias y características del Japón 

del periodo Edo (1615-1868) y, a la vez, una de sus expresiones más influyentes y valoradas en 

Occidente [...]".

Es este espíritu de tradición el que los grabados quieren resaltar en la serie, pues dentro de la 

trama, en los doce reinos se conoce al archipiélago japonés como Wa, en lugar de japón. Sin 

embargo este nombre no es casual, pues es un nombre antiguo del país. Así, más que un 

recordatorio de este hecho para el público nipón, el ukiyo-e cumple la función de hacer 

asimilable a los no inciados en la cultura japonesa el aspecto tradicional de la misma.

Un tercer ejemplo de la influencia del arte en el animé es presentado por la serie Gankutsuou o

Montecristo (como fue conocida en latinoamérica). En esta serie en particular tendremos tres 

representaciones diferentes: una en la historia, otra en el estilo visual y una última en el audio. 

La primera es la historia, pues como el nombre en japonés lo dice o sus diferentes 

traduccciones, es la adaptación de la novela “El conde de Montecristo” escrita por Alejandro 

Dumas, y el título japonés hace referencia al primer título con que fue distribuida en el país 

nipón.
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Aunque esta no es la primera vez que el animé recurre a la literatura para obtener historias qué 

desarrollar, prueba de ello son las versiones animadas de Heidi, Remi o Las aventuras de Tom 

Sawyer, el caso en Gankutsuou toma relevancia pues es una adaptación y no una reconstrucción 

al pie de la letra de la misma historia. La narrativa es futurista y en un ambiente intergaláctico, 

para ello se recurrió a un estilo gráfico particular y a una técnica artística diferente: el vestido.

Imágenes de Gankutsuou.

“Gankutsuou: The Count of Monte Cristo: anime review – Vengeance is the best form of entertainment” 

en: Canne’s anime review blog. Disponible en: 

http://www.ucm.es/BUCM/foa/exposiciones/13FloresEdo/ukiyo.htm

Los realizadores de la serie recurrieron a la diseñadora Anna Sui, norteamericana descendiente 

de inmigrantes chinos, quien apoyó con el diseño de los vestuarios utilizados por los personajes 

a fin de realizar el efecto distintivo de la serie y que, al mismo tiempo permita ver y vivir una 

experiencia diferente en esta animación. Da la impresión de pinturas modernas, saturadas de 

color, llenas de diferentes texturas, con diferentes técnicas.

La experiencia es completada por la musicalización de la serie, a cargo del músico franco-inglés 

Jean Jacques Burnel que, al incluir al mismo tiempo una balada romántica a piano (nombrada 

We were lovers) que una canción de corte electrónico como You won’t see me coming,  crea una 

experiencia única para el disfrute de la serie, brindando un balance entre la historia romántica y 

la venganza de Edmond Dantes contra sus enemigos, una historia que nuevamente retoma el 
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antihéroe característico de las series japonesas: una historia occidental que no es traicionada 

para un publico japonés que la reinterpreta.

El éxito obtenido por esta animación permitió que se crearan otro tipo de reinterpretaciones de 

trabajos clásicos de la literatura como Romeo y Julieta de William Shakespeare, mismo que fue 

adaptado a una novela espacial intitulada Romeo X Juliet (Japón, 2007). 

Pero esta influencia no se da sólo en las animaciones realizadas para la televisión, ya que la 

cinta Hauru no Ugoku Shiro (Japón, 2004) de los estudios Ghibli, conocida en mi país como El 

increíble castillo vagabundo y en España como El castillo ambulante, la cual no es una historia 

original, sino la adaptación de la obra homónima escrita por la inglesa Diana Wynnes Jones.

Vayamos al tercer punto, presentar los usos complementarios que tienen las animaciones 

japonesas, para ello discutamos primero el caso de la exposición Krazy! The delirious world of 

Anime + Comics + Video Games + Art, donde Bruce Grenville (2008: 15), uno de los curadores 

de la muestra, expone la inspiración y motivaciones de la muestra al decir:

Krazy!

Imagen disponible en: 

http://www.animenewsnetwork.com/

news/2008-02-09/vancouver-art-

gallery-holds-anime-inspired-

exhibition

En muchos sentidos, KRAZY! The Delirious Worlds of 

Anime + Comics + Video Games + Art fue inspirado por 

Krazy Kat de George Herriman. Los personajes 

principales de esta notable historieta– un gato, un ratón y 

un perro – están comprometidos en una relación 

cambiante constantemente que tiene sus raíces en un amor 

y aversión que son tan inexplicables como sus motivos. 

Esta extraña relación tiene una notable similitud a las 

afiliaciones que uno encuentra entre los diversos campos 

objeto de esta exposición. Cómics, "novelas gráficas", 

dibujos animados, animé, manga, videojuegos y arte; cada 

uno parece una entidad por sí misma, tan diferentes como 

perros, gatos y ratones; sin embargo estos diversos 

géneros están inextricablemente unidos en formas que han 

llegado a definir el alcance y el propósito de su esfuerzo 

mutuo [traducción propia].

Lo anterior, lo refleja al presentar la nueva visión de los artistas sobre la alta/baja cultura y las 

formas de la creación artística actuales de la siguiente manera:
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Para los artistas contemporáneos como Marcel Broodthaers, Raymond Pettibon, Chiho 

Ashima, Mr. and Christian Marclay, la distinción tradicional entre alta y baja cultura es 

largamente irrelevante. Su principal preocupación es presentar a sus sujetos a través del 

medio más atractivo que puedan emplear. En la mayoría de los casos sus temas y sus 

medios de comunicación elegidos están estrechamente vinculados, por lo que uno puede 

utilizarse para manifestar al otro. La instalación multimedia de Pierre Huyghe y de

Phillippe Perreno denominada No Ghost Just a Shell es un buen ejemplo de esto. Este 

proyecto distribuido incorpora las contribuciones de una gama sorprendente de 

personas, entre ellas cineastas, artistas del video, pintores, escultores, artistas 

conceptuales, artistas de animación, diseñadores gráficos, escritores, músicos, 

curadores, incluso de un abogado. El tema – un personaje de manga llamado AnnLee 

que al final es liberado de su identidad como una representación – sólo puede explorarse 

plenamente por los diversos medios de comunicación que los artistas utilizan para 

traerla a la existencia. Los artistas podrían ser llamados una comunidad sin comunidad, 

un micro-grupo auto-organizado que se ha reunido para elaborar un aspecto particular 

del proyecto, pero que no está obligado por un conjunto general de normas de 

producción o sujeto a una jerarquía organizacional. La relación de estos artistas y 

productores culturales con el personaje de AnnLee y entre ellos podría ser descrita 

mediante el término de Jean-Luc Nancy "estar-con"; no se define por la raza, clase, 

género, sexualidad o modos de producción, sino por la respuesta ética compartida por 

las circunstancias que los han reunido [traducción propia] (Ibídem: 23, 25).

Este nuevo modelo de producción no es nuevo, tiene sus orígenes en el mismo siglo XX como 

se demuestra en la selección que realiza el autor para el apartado de Visual Art dentro de esta 

exhibición:

Para mi propia sección sobre las artes visuales, elegí a artistas cuyas obras marcaron un 

cambio fundamental en la relación tradicional entre el arte visual y de la cultura visual. 

En la década de 1960 un puñado de artistas pop, en particular Andy Warhol, Roy 

Lichtenstein y Claes Oldenburg, vieron a los cómics populares como una fuente de 

imágenes para su pintura y escultura. Su apropiación fue intencionalmente transgresora; 

tanto en la temática como en los medios de comunicación que utilizaron como fuentes, 

fueron temas estratégicamente inadecuados y perfectos para su actuar. Esta apropiación 

táctica, considerada en el momento por la audacia fue, en su mayor parte, un re-

articulación del debate de alta/baja que había acosado la cultura visual desde el 

comienzo de los medios de comunicación. La noción de que ciertos temas, medios de 

comunicación y técnicas son apropiados tanto para el arte alto o el arte bajo, pero no 
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para ambos, tiene una historia larga e ilustre y los artistas pop de la década de 1960 no 

fueron realmente diferentes de los Dada y los surrealistas de principios del siglo XX en 

la disposición para explotar nuestras expectativas culturales con respecto a la adecuada 

utilización de la alta y baja cultura.

Pero incluso mientras la apropiación de los artistas pop de la imaginería del cómic y de 

los medios de comunicación sin querer confirmó el statu quo, esto también puso en 

marcha un aplanamiento constante y progresivo de esa misma jerarquía, hasta el punto 

que en los últimos 20 o 30 años, la cultura visual, incluyendo las artes visuales 

tradicionales, se describe mejor como un campo de producción, con puntos de 

intersección y puntos de divergencia. En los puntos de intersección vemos modos 

compartidos de producción, producción y distribución, tales como imágenes generadas 

por computadora, la impresión digital y el vídeo digital, así como temáticas 

compartidas, estructuras narrativas, técnicas compositivas, e incluso personajes y 

guiones. La borrosa línea entre los juegos de vídeo y los dibujos animados es resultado 

del hecho de que no sólo comparten medios de producción, de visión narrativa y

artística, también comparten muchos de los artistas que pasan fácilmente de un medio a 

otro y viceversa. El animé y el manga tienen una larga y productiva historia de 

integración, con notables artistas tales como Katsuhiro Otomo y Osamu Tezuka 

moviéndose entre los dos [traducción propia] (Op. cit.: 22).

Un segundo ejemplo de los usos que puede tener la animación dentro del arte puede observarse 

en la obra creativa de Takashi Murakami, este artista plástico además de que realizó un 

manga ha realizado exposiciones como ©Murakami, en la que explican las influencias que 

sirvieron para el desarrollo de su estética:

Como Andy Warhol, Murakami fusiona la alta y baja cultura, empleando imágenes y 

temas de la cultura popular como tema principal de sus obras. En sus originales teorías, 

se refiere a este concepto como Superflat. Murakami aprendió de artistas pop como 

Warhol, Roy Lichtenstein y Richard Hamilton, a cuestionar el significado de la palabra 

“pop”. Tras investigar sus obras, llegó a la conclusión de que pop es la cultura de los 

países que resultaron victoriosos de la II Guerra Mundial, mientras que entre las 

naciones derrotadas este concepto nunca se consolidó. De acuerdo con Murakami, los 

países que perdieron la guerra no tienen la capacidad necesaria para equiparar su 

desarrollo económico al de la época, y todo lo que producen tiene que ser a bajo coste. 

Murakami no trata de crear pop sino unas obras que nacen de un entorno plano. El arte 

Superflat pretende confrontar el pop. Murakami aprendió que el secreto del éxito
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depende de una combinación entre el desarrollo de múltiples actividades extra-

artísticas y la creación de iconos para museos. Y aunque la estrategia fundamental de 

Murakami es muy parecida a esto, sus actividades fuera de lo propiamente artístico 

constituyen una parte crucial de la ecuación, y no son tanto una burla de los 

convencionalismos comerciales y de la organización de exposiciones cuanto una 

incorporación muy seria de aquéllos. (Guggenheim, 2009c)

 

 
Takashi Murakami

Imagen disponible en: http://www.guggenheim-bilbao.es/microsites/murakami/

Dos obras de la muestra en particular representan la multiculturalidad presente en su obra y su 

visión del mundo: Tongari-kun (inspirada en el budismo y la cultura maya) y Rótulo Takashi 

(en la que refleja nacionalismo y nostalgia por la infancia). Mientras que, a través de la obra Tan 

Tan Bo vomitando- alias Gero Tan permite observar su visión del mundo actual. 

Un último ejemplo, aunque no el único de los usos adicionales los podemos ver a través del 

libro norteamericano Teaching visual literacy using comic books, graphic novels, anime, 

cartoons, and more to develop comprehension and thinking skills compendio editado por Nancy 

Frey y Douglas Fisher (2008) en el que podemos observar las experiencias de diversos docentes 

para impartir sus cátedras a través de la utilización de productos masivos.  En el caso de las 

animaciones japonesas o animé, la profesora destaca que mediante ellos logró acercar a su clase 

a una alumna ispersa, e incluso presenta un catálogo con sugerencias para enriquecer las 

cátedras.

Con lo expuesto hasta este punto, y a manera de conclusión puede observarse que Las 

animaciones permiten difundir obras artísticas de diferentes tipos, acercan a nuevos públicos a 

la alta cultura, e incluso reforzar contenidos educativos.
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El Audiovisual Español como factor coadyuvante de la Marca España

Enrique Tribaldos Macía (Universidad Complutense de Madrid)

Resumen

El objeto de nuestro estudio es demostrar la necesidad de incluir el Audiovisual Español como

factor coadyuvante de la Marca España y llegaremos a esa conclusión partiendo de la

deconstrucción y análisis de los dos conceptos objeto de nuestro estudio para posteriormente

identificar, filtrar, unificar, comparar y catalogar la identidad de los actores, factores y

mecanismos que afectan a cada uno; buscar sinergias, simbiosis y atributos comunes para

concluir poniendo en valor la interdependencia de la Imagen País con el Audiovisual Español

identificando la proyección internacional y los efectos de cada uno por separado y su efectividad

en tanto Poder Blando de ambos en conjunto.

Palabras clave: Audiovisual; Marca España; marca país; Soft Power

Introducción

El prestigio de un país viene determinado por la imagen que se tiene de él y ésta es resultado del

análisis semiótico de aquellos mensajes que se nos presentan a través de elementos diferenciales,

o factores, que identificamos como símbolos o marca y sobre los que formamos nuestra imagen-

país.

Instituciones como Marca España sirven para respaldar y potenciar nuestra imagen-país a la

vez que potencian nuestra reputación y prestigio internacionales mediante la meticulosa elección

de factores que favorecen la analogía entre los positivos valores que nos simbolizan.

El objeto de nuestro estudio es demostrar la necesidad de incluir el Audiovisual Español como factor

coadyuvante de la Marca España mediante el análisis de determinados elementos que conforman el

concepto de Audiovisual y su relación con la marca-país conceptos objeto de nuestro estudio.

Para ello partiendo de la definición de imagen y marca país, deconstruiremos el concepto de

‘audiovisual’ para analizarlo desde tres perspectivas: como  Industria, como Alfabeto Universal

y como Contenido Creativo, para posteriormente identificar, filtrar, unificar, comparar y catalogar

la identidad de los actores, factores y mecanismos que afectan a cada uno; buscar sinergias,

simbiosis y atributos comunes para concluir poniendo en valor la interdependencia de la imagen

país con el Audiovisual Español identificando la proyección internacional y los efectos de cada

uno por separado y su efectividad en tanto Poder Blando (Nye J., 2004) de ambos en conjunto.
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Así concluimos que el Audiovisual Español al que podemos denominar Industria Creativa

Audiovisual sí tiene suficiente entidad como Industria con inmenso potencial económico y social;

también como base del nuevo Alfabeto icónico universal necesario para decodificar los mensajes

en la Sociedad del Conocimiento; y, finalmente, como Contenido Creativo porque contribuye a

reforzar el diálogo intercultural y mejora la comprensión y el conocimiento recíprocos mediante la

creación de mensajes pertinentes y profesionalizados. Añadir que nos ha sorprendido en esta

investigación descubrir, por un lado, el escaso apoyo del español como idioma vehicular del

Audiovisual Español; y segundo, el  aumento exponencial del Poder Blando que supone la suma de 

Audiovisual y marca país.

Justificación, ¿Por qué hablamos de Audiovisual y Marca país en un Congreso de
Periodística?

Quizá sea la propia esencia de Periodismo que Fernández del Moral (2013) define como la

«intermediación profesionalizada para comunicar  con eficacia una información socialmente

pertinente» lo que me hizo pensar en la estrecha relación entre ésta disciplina, a caballo entre la

sociología y las ciencias de la comunicación, y la adecuada creación, codificación y difusión a

un público masivo de un mensaje específico que transmita con efectividad, en este caso, una

imagen país, para, posteriormente, ser tratado como marca.

Pero esta paradoja cobra aún más sentido al comparar la estrategia de la marca país con la

definición que del Moral ofrece de Periodismo Especializado en el diccionario de Ángel Benito,

Aquella estructura informativa que penetra y analiza la realidad a través de las distintas

especialidades del saber; la coloca en un contexto amplio que ofrezca una visión global al 

destinatario y elabora un mensaje periodístico que acomode el código al nivel propio de

cada audiencia atendiendo a sus intereses y necesidades (Fernández del Moral, 1991

p.766).

Parece evidente que cuando se analiza un proceso complejo como el de la relación entre dos

conceptos como Audiovisual e Imagen País se deben realizar estudios desde las ciencias afines

para dotarlo de la suficiente personalidad científica. En el caso de las Ciencias de la Información y

la Comunicación el estudio englobando las siguientes ciencias auxiliares:

Sociología: ya que como primer paso se debe realizar un estudio del cuerpo social.

Psicología: para ayudarnos a entender la codificación y decodificación del mensaje base del 

proceso de comunicación.
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Semiología / Lingüística: como responsable de analizar los diferentes tipos de símbolos y

signos producidos por el ser humano para comunicarse así como sus significados y 

significantes.

Por otro lado, aunque que quizá sea frívolo, es importante recordar que la Mass Communication

Research1 de mediados del siglo XX diseñó el corpus teórico en el que desembocaron nuevas teorías

y puntos de vista que propusieron un análisis teórico- práctico de las Ciencias de la Información

para el estudio, por un lado, de los medios de comunicación y, por otro, más interesante para

este estudio, de los efectos de éstos en la sociedad con el objeto de obtener las claves para

conducir el comportamiento de las audiencias.

¿Qué buscamos con esta investigación?

Partimos de que el prestigio de un país viene determinado por la imagen que se tiene de él y ésta

es, a su vez, consecuencia del análisis semiótico de aquellos mensajes que se nos presentan a

través de elementos diferenciales, o factores, que identificamos como símbolos o marca y sobre los

que formamos nuestra imagen país. Si analizamos éste concepto desde una perspectiva periodística,

podemos afirmar que la ‘imagen país’ no es una realidad en sí misma sino  el espejo de una

realidad nacional instantánea y concreta a la que representa; si lo hacemos desde el punto de vista

del marketing vemos que –en esencia– la imagen país se convierte en ‘marca país’ o country

branding, y se define como estrategia competitiva en el desarrollo del posicionamiento de un país

a nivel nacional e internacional y trabaja con ella como intangible sujeto a cambios constantes.

En ambos casos, como valor inmaterial, es susceptible de ser mediada por factores de muy

diversa naturaleza y su evolución aparece íntimamente ligada a los dos grandes motores de la

sociedad que denominamos actores: aquellos que emanan del Estado a través de los poderes y la

diplomacia pública (Noya, 2007) y los patrocinados por las iniciativas privadas. Por lo tanto, la

imagen país no es sólo una cuestión de Estado

Esto conlleva que los Estados estén expuestos a una valoración internacional constante por lo que

aquellas sociedades cuya economía política de la comunicación (Mosco, 2004) se vea más

comprometida por sus circunstancias particulares deban poner en marcha estrategias concretas

encaminadas a proteger su imagen y prestigio, imprescindibles para sus buenas relaciones

internacionales y muy especialmente sus relaciones comerciales.

1 Destacando como objetivo primordial de la Mass Communication Research era analizar los efectos

sociales, culturales y psicológicos de los mensajes que se transmiten por los medios de comunicación de masas

y las reacciones de las audiencias frente a las propuestas mediáticas.
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Muchos países desarrollan políticas es Estado encaminadas a  respaldar  y potenciar su imagen

país a la vez de salvaguardar la reputación y prestigio internacionales, además de contribuir a

posicionar productos en los mercados mundiales, a generar interés por visitarlo y a atraer

inversiones, mediante la meticulosa elección de determinados factores que favorecen la

asociación recíproca entre ellos y los positivos valores intangibles que los simbolizan. Se trata,

simplemente, de crear asociaciones.

La imagen de España, como la de cualquier país, no es potestad exclusiva del Estado aunque sea

éste quien encabece las principales iniciativas. En nuestro caso particular Marca España funciona

como  aglutinante  y promotor  de estas  políticas públicas y privadas con un objetivo claro,

Mejorar la imagen de nuestro país, tanto en el interior como más allá de nuestras

fronteras, en beneficio del bien común. En un mundo global, una buena imagen-país es un

activo que sirve para respaldar la posición internacional de un Estado política,

económica, cultural, social, científica y tecnológicamente (Marca España, 2013).

Así, determinados factores adquieren un valor especialmente relevante por su buena repercusión

internacional lo que les confiere una importancia determinante en la creación y transmisión de la

marca país. Turismo, patrimonio histórico, deporte, la Corona, gastronomía, los avances en

biomedicina y trasplantes, la ingeniería civil y, por supuesto, el idioma, son sinónimo de prestigio

y se utilizan como embajadores de nuestra marca país. Podríamos poner el ejemplo del éxito

internacional del deporte español –que representaría el esfuerzo, talento, compañerismo o alegría–

como factor que evoca la imagen de un país que avanza y se afana por salir de una etapa de crisis

económica; de la misma manera, cuando se requiere un esfuerzo extra ante una situación

complicada, evocar el recuerdo de un triunfo deportivo coadyuvará en la labor de visualizar las

posibilidades de éxito.

En este estudio tratamos tanto a los citado actores –entendidos como entornos o ecosistemas

afectados por la estrategia de la marca país–; como los factores – elementos coadyuvantes de

los cambios y evoluciones–, como stakeholders, «quienes pueden afectar o son afectados por las

actividades de una empresa» (Freeman, 1984).

No es erróneo pensar que el estudio de la imagen país y marca país sea, por tanto, objeto de

estudio de distintas áreas de la ciencia: desde las ciencias de la comunicación –mediante el

análisis semiótico del mensaje que se transmite–, el marketing –que lo abordaría específicamente

como marca- o incluso desde las relaciones internacionales, el derecho o la economía.

Lógicamente, este estudio está enfocado desde las ciencias de la comunicación y en concreto desde

la periodística.
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Con esta investigación buscamos Identificar y evaluar la función del Audiovisual Español en la

creación, fortalecimiento y difusión de la imagen país; medir su proactividad; valorar su

influencia como stakeholder de la Marca España; y, finalmente, determinar su potencial como

Poder Blando.

Deconstruyendo el concepto de Audiovisual

Para entender en su esencia el concepto de Audiovisual hemos realizado una tarea de minuciosa 

deconstrucción para analizarlo desde diferentes perspectivas:

Industria, próspera y fructífera;

Alfabeto Universal, puesto que el nuevo paradigma de la comunicación descansa en mensajes

icónicos, hipertextuales, multimedia y ‘en movimiento’; y, finalmente,

Contenido Creativo, entendido como elemento intangible que produce ‘cultura que se incrusta

en otra cultura’ mediante la transmisión de conocimiento y la fijación de la imagen de

un producto ya sea ficcionado, dramatizado, guionizado o de actualidad, pero siempre

reflejo simbólico de una determinada sociedad.

Finalmente, reconstruiremos el puzle para crear el término Industria Creativa Audiovisual

recordando la necesidad de una Intermediación profesionalizada para comunicar con eficacia una 

información socialmente pertinente (F. del Moral, 2013)

Quizá la perspectiva de valorar el Audiovisual como Alfabetización Universal requiera un espacio

específico en este trabajo ya que el Lenguaje Audiovisual, integrado por un conjunto de símbolos y

unas normas de utilización, hacen posible un particular proceso de comunicación.

Entendemos por lenguaje audiovisual el conjunto de signos auditivos, visuales y audiovisuales,

organizados sucesiva y simultáneamente mediante equipos operativos, para establecer una 

comunicación entre emisor y receptor.
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Es por tanto un súper lenguaje de carácter mixto formado por aquellos lenguajes perceptibles: oído

y vista (Cebrián, 2005).

La técnica introduce una dimensión nueva con su mediación. Capta, elabora y transmite

la realidad de una manera determinada […] El producto resultante de esta elaboración ya no

es la realidad, sino imágenes y sonidos de la realidad. Algo distinto, aunque con frecuencia el

receptor lo considere erróneamente idéntico(Cebrián, 2005)

Diremos que, por la importancia que este lenguaje tiene en la forma de transmisión de las ideas

y la cultura, se centra nuestro enfoque en cuatro puntos clave básicos para entender el lenguaje

audiovisual ya que el resultado final de todo producto que lo emplee depende de la calidad 

informativa de este proceso:

Mediación: La información es un proceso mediado por lo profesional y técnico y por el

contexto socioeconómico, político y cultural de cada sociedad en el que se produce todo el 

proceso comunicativo.

Características específicas del lenguaje multimedia: interactividad, navegabilidad,

medialidad, hipermedialidad,
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Elementos que permiten la información multimedia: texto, fotos, datos y gráficos y por

supuesto audio y vídeo.

Plataformas en que se apoya: internet, tabletas y dispositivos móviles, televisión y otras 

pantallas interactiva fijas.

Además, contiene elementos morfológicos, una gramática particular, y determinados recursos

estilísticos que, siendo analizados por separado, dan un sentido más amplio y profundo de la 

verdadera importancia de este lenguaje.

De entre todas las características del mensaje audiovisual, nos interesa destacar para este estudio 

las siguientes:

Que es un sistema de comunicación multisensorial con los contenidos icónicos como base

de su lenguaje particular por encima de otros elementos como los verbales.

Que promueve un proceso global de información que proporciona al receptor una experiencia

unificada.

Que moviliza la sensibilidad antes que el intelecto ya que aporta estímulos afectivos que pueden

condicionar el contenido del mensaje.

Aunque sea obvio, debemos hacer hincapié en que el mensaje audiovisual facilita la comunicación

y la hace más comprensiva dada la facilidad en la decodificación por su carácter simbólico y

aproxima rápidamente la misma realidad al emisor y al receptor. Y por último, puede ser utilizado 

como motivador de conductas. Aunque haya factores que afecten a la decodificación de todo

mensaje, no sólo del mensaje audiovisual, como son particularmente la cultura, el ambiente o el

contexto social y espacio-temporal y que podemos utilizar a nuestro favor.

Por todo lo anterior, podemos afirmar que su utilización para la transmisión de un mensaje

pertinente que ponga en valor el prestigio de un país es especialmente recomendable.

Pero si vamos más allá, para que el lenguaje audiovisual alcance la efectividad deseada y

cumpla el objeto de nuestro estudio, que no es otro que el de coadyuvar en la creación de un

mensaje pertinente que favorezca la potenciación de la Marca España como poder blando, es  

necesario que identifiquemos antes  algunas características, dimensiones o aspectos específicos de 

este tipo de lenguaje:

Aspectos morfológicos: apoyado en elemento visuales o sonoros icónicos (esquemáticos,

figurativos o abstractos). Cumple básicamente tres funciones: informativa o testimonial,

recreativa o expresiva y sugestiva o propagandística.
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Aspectos Sintácticos: son aquellos que recogen las normas obligatorias entre emisor y

receptor que nos permiten elaborar frases audiovisuales con sentido: tipo de plano, 

composición, angulación,

Aspectos Semánticos: el significado de los elementos morfosintácticos de una imagen depende

de su articulación dentro del mensaje que se quiere transmitir. Por eso debemos distinguir

entre dos tipos de significado: Denotativo (objetivo): el significado de cada elemento

depende del anterior y del siguiente2; Connotativo (subjetivo): depende de la interpretación

del receptor. De ahí que eso el uso de recursos estilísticos ayuda a modificar el significado

denotativo del mensaje audiovisual

Aspectos Estéticos: además de la función narrativa-descriptiva y semántica, todos los

elementos formales de un producto audiovisual tienen una función estética.

Aspectos Didácticos: cuando el material audiovisual tiene además un intencionalidad

pedagógica ya que puede facilitar la comprensión a aprendizaje de los contendidos.

Finalmente destacar, por un lado que el mensaje audiovisual en vídeo, cine o televisión,

entendido como secuencia de imágenes en movimiento, ofrece unas posibilidades mucho más

eficientes y completas que otros tipos de mensaje estático como el textual lo que le da mayor

rango de efectividad. Por otro, que contiene elementos morfológicos específicos, una gramática

particular, y determinados recursos estilísticos que deben ser analizados por separado. De entre

todas las características del mensaje audiovisual, nos interesa destacar para este estudio las siguientes:

Que es un sistema de comunicación multisensorial con los contenidos icónicos como base de su

lenguaje particular por encima de otros elementos como los verbales.

Que promueve un proceso global de información que proporciona al receptor una experiencia

unificada, y

Que moviliza la sensibilidad antes que el intelecto ya que aporta numerosos estímulos

afectivos que pueden condicionar el contenido del mensaje.

Para reforzar esta idea bastará con recordar las veces que un buen vídeo ha sido utilizado para

sustituir un mal discurso, un mal contenido o como complemento imprescindible para

comprender éstos. Como ejemplo podemos aportar un impresionante producto audiovisual

2 “dos imágenes juntas crean una tercera totalmente diferente”, Albert Einstein.
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interactivo del equipo Lab de RTVE titulado “La crisis alimentaria del Sahel”

http://lab.rtve.es/crisis-alimentaria-sahel/mapa.html.

Aproximación  a la estrategia de imagen país:  la  Marca España

Lo que en realidad acontece es que el desarrollo vertiginoso de los medios de comunicación,

producto por un lado de los avances científicos y la aparición de las nuevas tecnologías, y por

otro de la liberalización de la economía y la aparición de una competencia real, nos han advertido no

sólo de la sociedad de la información en que vivimos, sino de la influencia real que ejercen sobre

ella y el poder por el que compiten los medios masivos de comunicación con los tradicionales actores

del proceso político.

Distintas instituciones como el ‘Observatorio Permanente de la Imagen de España’, perteneciente a

Marca España, estudian la percepción que se tiene de nuestro país en el exterior mediante el

análisis de los datos que recoge el Real Instituto Elcano, el Centro de Investigaciones

Sociológicas o el propio Ministerio de Asuntos Exteriores, gracias a una serie de indicadores que

permiten conocer la imagen de nuestro país en el mundo de forma discriminada y de acuerdo a su

evolución en el tiempo y que han sido oportunamente examinados en la realización de este trabajo.

De la misma manera se han revisado interesantes informes y estudios como el Plan Estratégico

General 2012-15 de la Secretaría de Estado de Cultura en cuyo prólogo el Ministro de

Educación, Cultura y Deporte reconoce como obligación del Estado «acercar la cultura a todos

los rincones de España, pero también para que el talento de nuestros artistas y nuestros creadores

despierte el reconocimiento y la admiración más allá de nuestras fronteras (MEC, 2012).

Por otro lado, cabe destacar que en el Foro de la Comunicación del Instituto Cervantes, Soraya

Sáenz de Santamaría, vicepresidenta del Gobierno, recordó con especial atención que debemos

tener en cuenta que el idioma español es la tercera lengua usada en internet y la segunda en las

redes sociales, el español es un instrumento de unión y un activo en alza, «abre cada vez más

puertas en los mercados internacionales para acceder a audiencias mundiales, el español constituye

una ventaja competitiva que no podemos desperdiciar».

Y, por supuesto, los medios de comunicación adoptan un papel de especial relevancia como

herramienta indispensable en la estrategia de imagen país. Y en nuestra investigación

demostramos que están perfectamente orquestados y acomodados a las exigencias de la Marca

España que, pese a que los convierte en elementos de gran eficacia en la difusión de sus

mensajes, pensamos que podría obtener mucho mejor rédito de ellos. Por ahora, su uso se limita

prácticamente a la satisfacer la labor periodística de informar para fortalecer la convivencia y la

divulgar los valores propios de la democracia. Pero no debemos olvida el riesgo que corren los

medios de comunicación no profesionales o suficientemente acreditados de, en no pocas
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ocasiones, sustituir las verdades sociales, incluyendo a las jurídicas, éticas y morales, por

verdades mediáticas.

El Poder Blando como estrategia de persuasión

Por otro lado, debemos tener presente que el vertiginoso desarrollo de los medios de

comunicación, impulsado por una imparable revolución tecnológica, nos ha conducido a la Sociedad

de la Información en que vivimos modificando el paradigma de la comunicación en todos los

aspectos y, por supuesto, también en la esfera de la comunicación global -aunque de marcado

carácter glocal cuando se trata de de las relaciones internacionales-. Ahora los medios de

comunicación compiten con los Estados –como actores del proceso político– y les inducen a

aplicar nuevas metodologías en su acciones de comunicación exterior de forma minuciosa para

aprovechar las nuevas herramientas y usos que ésta tecnología pone a su disposición para crear,

trasladar, difundir y viralizar sus mensajes en las diferentes coordenadas de actuación internacional

a una opinión pública cada vez más preparada, consciente, y más implicada en el proceso de

valoración de los activos de un determinado país que en ocasiones llega a suplantar la labor natural

de gatekeepers de los mass media. Y más aún si pensamos que las verdades mediáticas sustituyen
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cada vez más al resto de verdades sociales, incluyendo a las jurídicas, éticas y morales propias

de los Estados.

Para ello adoptan éste tipo de políticas de permeabilización de la sociedad mediante estrategias

quizá al borde de su control como son la persuasión en lugar de la coerción, más propias del Poder

Blando (Nye, 2004)

El valor de este término, en cuanto concepto o teoría política, ha sido bastante discutido, a pesar de

haber sido ampliamente utilizado como forma de diferenciar el poder sutil de la cultura o de las

ideas, frente a formas más coercitivas de ejercer presión, llamadas en contraposición Poder Duro

(Hard Power).

Podríamos ampliar la definición de Poder Blando diciendo que es la capacidad de persuadir, de 

encandilar y de influir en actores políticos a través de medios culturales e ideológicos, pero sin usar

el poder coercitivo que sería el caso de Europa en los últimos años cuya imagen comprensiva

e integradora se ha acrecentado gracias al fomento de las artes, la ciencia, la concordia, la

imagen de integración de la Unión Europea, los intelectuales europeos, la defensa de los

derechos humanos y, que busca también en la pluralidad de los medios de comunicación su

bandera de independencia y transparencia. Mientras, el poder duro sería la capacidad de influir en

los asuntos y en los demás actores políticos usando la fuerza y medidas coercitivas.

Frente a una perspectiva que podría reducir el poder a elementos claramente materiales,

cuantificables, procedentes en su inmensa mayoría de la iniciativa política y sometidos a su

control directo (Nye, 2003) resalta la existencia de otra serie de factores inmateriales, no

siempre controlables por el entramado gubernamental, y que sin embargo, son capaces de contribuir

tanto o más que la presión militar y la coerción económica a la consecución de los objetivos

marcados por una nación.

Sobre este trasfondo, Noya (2005) concibe la distinción entre el Soft Power y el Hard Power de 

una manera multidimensional y propone esta siguiente taxonomía.
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Poder duro Poder blando

Coerción Persuasión, ideología

Realidad material Imagen, simbólico

Económico, militar Cultural, valores

Control externo Autocontrol

Información Credibilidad, prestigio

Poder duro Poder blando

Gobierno Sociedad

Directo (controlable por el gobierno) Indirecto (no controlable)

Intencional No intencional (subproducto)

Recogemos en este trabajo las palabras de Javier Esteinou que reflejan con exactitud que es en el

espacio de relación simbólica que permanentemente producen los medios de comunicación

entre emisores y receptores masivos es donde

«diariamente se construye o destruye mental y afectivamente al Estado (…) cada vez más, las

batallas políticas o sociales se ganan o se pierden en los medios de comunicación colectivos y no

en otras áreas de las contiendas sociales» (Esteinou, 1996).

Economía política de la comunicación en España partiendo de los Sistemas Mediáticos
Comparados

En países como España en los que la economía política de la comunicación (MOSCO, 2006)

no mantiene suficientemente separados a los estamentos oficiales de los intereses económicos y

empresariales (SEGOVIA, 2000) identificamos la Marca España como máxima, aunque no 

exclusiva, institución oficial encargada de proteger y potenciar nuestra marca-país e investigamos

sobre qué factores son los que ésta institución utiliza como elementos colaboradores en la

generación y puesta en valor de la marca-país. Y es que los países cuya económica política de la

comunicación (MOSCO, 2006) se ajusta al Modelo Liberal (HALLIN & MANCINI, 2008) no

precisan de organismos como nuestra Marca España que se encarguen de la promoción y

defensa de nuestra imagen de marca, entre otras razones, por su clara desvinculación del poder

político y por el uso de los medios de comunicación como verdadero vehículo de expansión

sociocultural.

Hallin & Mancini (2008) consideran que los medios de comunicación no son una variable

dependiente del sistema político. Como resultado de la evolución, han adquirido la capacidad de
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influir sobre el sistema político, y se han reposicionado en el sistema social y han ocupado un 

lugar cada vez más central y básico para su funcionamiento. Consiguientemente, a la hora de

afrontar la definición de modelos comunicativos, prefieren hacerlo mediante el estudio de los

vínculos y las interdependencias que se establecen entre los sistemas mediático y político. Los

modelos sugeridos son, pues, sistematizaciones de las relaciones entre los agentes comunicativos

y los agentes políticos que permiten entender la actual configuración de los medios. Los modelos

deben entenderse como sistemas de relaciones a los que cada caso particular se acercará de una

forma más o menos esmerada, pero el objetivo final es proporcionar los elementos de análisis

necesarios para entender el porqué de la configuración de los medios en un estado o en una región

geopolítica.

En función de los distintos valores que pueden adquirir las variables introducen los tres modelos

que configuran su propuesta: el Modelo Mediterráneo o pluralista polarizado al que pertenece

España-, el Modelo Norte-europeo o democrático corporativo, y el Modelo Norte-atlántico o

liberal.

Apoyándose en ellos se valora el desarrollo de la profesionalidad periodística, basada en los

conceptos de autonomía, institucionalización normativa de la profesión, orientación hacia el

servicio público e instrumentalización de los periodistas además de valorar la intervención del

estado sobre los medios, y se observa su naturaleza e intensidad.

Con respecto al Modelo Mediterráneo o Pluralista Polarizado, el nuestro, se destaca que es

característico de países o áreas con una elevada politización. El estado y los partidos políticos

juegan un papel relevante en muchas áreas de la vida social. Por su parte, la ciudadanía muestra

una lealtad política arraigada y diversificada. En consecuencia, es difícil definir con claridad cuál

es el interés general y las vías para conseguirlo. En ese contexto, el consumo de medios e

información es desigual tanto en volumen como en tipo de productos entre quienes son

políticamente activos y quienes no lo son. La estructura de los medios se caracteriza por presentar

un pluralismo externo que va acompañado de un fuerte paralelismo político. Con respecto a la

profesionalidad del sector, a pesar de la formación reglada, el clientelismo es habitual y las

autoridades legales racionales no acostumbran a tener una capacidad de actuación que las haga

relevantes o efectivas.

Para concluir, podemos asegurar que en España, ejemplo claro del Modelo Mediterráneo

(SEGOVIA, 2000), sí precisamos de un sistema que proteja y defienda nuestro prestigio y que 

proyecte una buena imagen de nuestro país al exterior, esencial para nuestra balanza económica

y comercial.
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Conclusiones

Como conclusión principal, podemos asegurar que consideramos que sí existe una estrecha,

proactiva pero insuficiente relación entre el Audiovisual Español, entendido dentro del nuevo

paradigma de la comunicación, con la creación, fortalecimiento, defensa y difusión del valor

intangible que supone la imagen país, que todo Estado ambiciona, y que en España cristaliza la

Marca España. Por lo tanto, se cumple que, una más adecuada interacción entre ambos

stakeholders favorecería la proyección internacional de cada uno de ellos y, convenientemente

conjugados, aumentaría exponencialmente el Poder Blando conjunto. Y que expresamos

gráficamente mediante esta fórmula

Como conclusiones secundarias afirmamos lo siguiente:

La Globalización provoca que los Estados estén cada vez más expuestos a la valoración

internacional en entornos controlados y no controlados y empiezan a utilizar estrategias

propias del Poder Blando para defender su prestigio internacional.

Que estas estrategias utilizan un mensaje cada vez más pertinente y completo apoyadas en

los nuevos medios, canales y plataformas de comunicación que ofrecen las nuevas

tecnologías

Que este nuevo ecosistema de la comunicación necesita un alfabeto universal y que éste es

el lenguaje audiovisual multimediático que precisa inexcusablemente de una intermediación

profesional.
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La imagen como testimonio. Caso: World Press Photo

Citlaly Aguilar Campos (Universidad Nacional Autónoma de México)

Resumen

Destacar la relevancia que tiene la imagen como testimonio viviente. Entender cómo se convierte en 

historia, contexto y referencia, no sólo de una época, sino de toda una cosmovisión. Es una 

estructura donde confluyen diversos niveles de realidad, que van desde los más espirituales hasta los 

cotidianos. Una imagen está encerrada en la diversidad, es una entidad densa y en movimiento, a la 

par que el ser humano; el cual crea la imagen, la experimenta y puede expresar a partir de ella, su 

existencia. Como ejemplo se tomará el caso de World Press Photo, organización dedicada a 

fomentar el fotoperiodismo.

Palabras clave: imagen, testimonio, fotografía, época, world, press, photo.

De acuerdo al Diccionario de la Real Academia Española, imagen es: “Figura, representación, 

semejanza y apariencia de algo”. Esto nos habla de un sentido muy restringido de la imagen, el cual 

se limita a la efigie de un objeto, a la igualdad con una entidad a través de diversos medios, como 

puede ser: un dibujo, una obra de arte, una fotografía, etc.

Pero una imagen no es nada más una representación vacía de “algo”, sino que conlleva toda una 

estructura, es un ente que porta significación, debido a que toda imagen está inserta en un contexto, 

en un ámbito cultural, el cual la dota de un simbolismo muy particular. Cada grupo, cada comunidad 

interpreta de manera diferente una imagen, la dota de un contenido que vaya acorde  a sus creencias, 

tradiciones, costumbres.

La imagen es como un lienzo donde confluyen diversos componentes que al integrarse realizan una 

labor que es dotar de sentido a través de diversas funciones. Es un espacio de trabajo para que todos 

esos elementos se conjuguen y haya una expresión. El teórico francés, Jacques Aumont la concibe: 

“modelada por estructuras profundas, ligadas al ejercicio de un lenguaje, así como a la pertenencia de 

una organización simbólica (cultura, sociedad) […] es un medio de comunicación y de representación 

del mundo que tiene su lugar en todas las sociedades humanas. La imagen es universal, pero siempre 

particularizada” (1992, p.138). Esta definición es muy puntual y nos ilustra completamente de todos 

los valores que tiene una imagen: estructura, representación, símbolo, cultura, etc. Puntualiza su 

carácter concéntrico que va de lo particular a lo general, pues una imagen está inserta en un contexto 

pero siempre depende de la interpretación personal y exclusiva de su lector. Una imagen no puede 

significar lo mismo para todos, hay coincidencias pero el sentido se otorga de manera reservada.
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El tema de esta investigación son fotografías, Philippe Dubois (1994) considera que una foto es un 

acto icónico ya que lleva una acción, no puede estar separada de sus circunstancias, puesto que no se 

limita al carácter re-productivo, sino que lleva toda una experiencia que se fundamenta en sus rasgos 

icónicos, ya que a través de ellos representa una realidad, un extracto de mundo. Rafael Reséndiz 

menciona que “la fotografía no es una simple ilusión referencial, una representación parcial del 

mundo […] responde a aspectos subjetivos, llámense psíquicos o culturales, del individuo y de la 

sociedad” (p.88).

Actualmente, la fotografía es parte inherente de la estructura social y comunicativa. Su presencia es 

notable en la vida diaria del ser humano. Acceder a una cámara y tener la posibilidad de crear 

imágenes es cada vez más sencillo gracias a las nuevas tecnologías como los celulares, tabletas y 

computadoras. Esto provoca que estemos inmersos en una vorágine de imágenes, no sólo las que uno 

toma para su acervo personal, sino las que también difunden los diversos medios de comunicación: 

televisión, cine, internet, revistas, publicidad, carteles, etc.

Una fotografía captura un fragmento de realidad, recoge huellas de un extracto del mundo. Pero no se 

queda en una mera evidencia de lo que pasa a nuestro alrededor, es una unidad más compleja. La 

imagen cumple con diversas funciones -que varían dependiendo de la teoría o análisis que se realice-

pero para los fines del presente artículo se destacan las que están enlistadas en el siguiente esquema 

(Figura 1): social, cognitiva y simbólica. Se añade la referencia de que es un proceso vivo y 

dinámico, basado en el intercambio de mensajes y significados. La suma de todo esto trae como 

resultado que la imagen sea considerada como un testimonio.

La imagen se mueve en una época y cultura, de la cual depende estrechamente y viceversa, ya que la 

obra enriquece a la sociedad y su bagaje cultural. Más que reflejo de un contexto, es una parte viva  y 

compleja del proceso social vigente; ya que acorde a los cambios históricos se va transformando y 

resemantizando. Se adapta a los cambios profundos de la sociedad. 

Es un medio de cohesión, ya que aglutina a grupos sociales, por ejemplo los concursos de fotografía, 

donde diversos individuos se reúnen en torno a su actividad artística.  Las imágenes reúnen y 
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adhieren a los seres humanos, ya sea a una práctica, cosmovisión, ideología, etc. Es un elemento 

intrínseco de la cultura que se va transformando y planteando modelos de vida.

Las imágenes unen a los individuos, les transmiten referentes. A lo largo de la historia se ha 

observado que fungen como una herramienta muy útil para transmitir y reforzar valores o sistemas de 

pensamiento, por ejemplo, el nacionalismo: Basta recordar la campaña del gobernante ruso Joseph 

Stalin, quien reforzaba su estadía en el poder a partir de ganar la simpatía de su pueblo con 

numerosas imágenes en las que se le mostraba paternal, protector y benevolente. 

La fotografía –al igual que otras manifestaciones artísticas o discursivas- tiene un poder de 

integración e influencia muy fuerte, puede ser utilizado para los más variados fines, debido al 

potencial que tienen para impactar y condensar un cúmulo de significados densos y complejos: “la 

función social del artista […] es la capacidad de materializar la vida instintiva de los niveles más 

profundos de la mente […] la energía que nos impulsa, a la vitalidad de las fuerzas que brotan del 

inconsciente” (Read, 1973, p.144), gracias a una imagen podemos acceder a niveles profundos de 

conocimiento, ideas que muchas veces pasan desapercibidas y que ahí son plasmadas. 

La imagen es un espacio de interacción, en el cual podemos dejar que fluya nuestra imaginación, 

nuestros anhelos o ideas personales, que la creatividad se manifieste, pero siempre estamos sujetos a 

códigos colectivos, a una tradición, a una influencia histórica y social que va permeando la creación, 

y cuando ya hay espectadores, se crea todo un ciclo de comunicación y significado; pues la imagen se 

vuelve más que mensaje, un depositario de sentido, un documento de lo que fuimos, somos y 

seremos. 

La imagen es un instrumento político muy poderoso, ejerce una influencia enorme en los individuos, 

dependiendo del contexto que estemos hablando y de la cultura en la que esté inserta. Hay una 

relación muy estrecha entre política e imágenes, debido a que en la imagen recae un poder que se 

ajusta al acontecer social y a los procesos históricos que forjan el mundo; a través de una fotografía 

se pueden legitimar instituciones, como el caso de las famosas fotografías presidenciales, donde se 

sintetiza todo el simbolismo que adquiere y representa el nuevo gobernante. La imagen es una forma 

de propaganda muy eficaz. 

No se debe olvidad la facultad de protesta que tiene una imagen: Puede ser una vía de crítica,  

reproche, sublevación. La forma de representación puede ser de forma directa y sin tapujos, o 

también en un plano latente, que a través de una adecuada interpretación van saliendo y adquiriendo 

sentido. Es una manera de llegar a la sociedad, de hacerla estremecer y llamar su atención hacia 

particular fin o motivo. 

La imagen se mueve en la complejidad, en arduas y liosas redes de significado y acción. Su actividad 

social es innegable, tiene un compromiso ineludible con las esferas económico-políticas de cada 
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sociedad, pero no se debe acotar a una vacua figuración sino a un enriquecimiento de la realidad, de 

la cultura en general. 

La función social puede condensarse de la siguiente manera: Una imagen va más allá de una frívola 

reproducción histórica, es una abundante y profunda creación que contiene un cúmulo de significados 

que están sujetos a un contexto y que moldean e interactúan con la sociedad. Es un medio de 

interpretación de las diferentes realidades de mundo y del devenir histórico. 

Ahora pasemos a la función cognitiva. Los seres humanos necesitan de representaciones para 

establecer vínculos con su cultura, es una necesidad que nos distingue: creamos formas que no sólo 

expresan nuestra visión de mundo, sino también el mundo en que vivimos, por lo que se vuelve un 

instrumento para adquirir conocimiento. 

Una imagen tiene un valor didáctico, nos otorga la posibilidad de acceder a otras culturas, épocas o 

costumbres, señalaba el escritor francés Marcel Proust: “el placer que un artista nos proporciona es 

darnos a conocer otro universo más” (1949, p. 77). Comunica visualmente sistemas de pensamiento, 

experiencias de mundo; tiene una multiplicidad de niveles de significado, pero también una matriz de 

sentido que puede irse develando a través de la interpretación:

Las imágenes son modos de conocimiento, no solamente del mundo conocido sino de nuevas 

propuestas: “No hay gran artista que no sea en el campo de la visión un revolucionario. Una de sus 

funciones es crear novedad, destruir lo aceptado, contrariar la rutina, despertarnos del sopor” 

(Dionisio, 1972, p. 22). Una fotografía nos hace reconocer elementos y al mismo tiempo reconfigurar 

nuestra realidad con nuevos conceptos o modos de ver; ya que no es una entidad vacía, sino con un 

contenido lleno de ideas, conceptos y significado; en esencia todo lo humano cohabita en la obra, de 

ahí que sea un instrumento de explicación e identificación.

Se puede entender como un complejo mecanismo de conocimiento dialéctico de la existencia 

humana; dicho de otra manera: Hay un diálogo, una confrontación de experiencias, que viene desde 

el mundo plasmado en la imagen, y también el que antecede al autor, para llegar hasta el mundo del 

espectador. Goodman (1976) es un autor que apoya esta teoría cuando habla de  la obra de arte, a la 

cual considera como una forma de conocimiento de la realidad, es una manera de hacer mundos y a la 

par construir el mundo que habitamos: “no solamente descubrimos el mundo a través de nuestros 

símbolos, sino que además entendemos y revalorizamos nuestros símbolos de manera progresiva a la 

luz de nuestra experiencia creciente” (Goodman, 1976, p. 260). Los mundos que construye una 

imagen no son sólo ficticios, sino también, y al mismo tiempo, reales. Crea nuevas formas de 

comprensión de un antiguo mundo que lo convierte en uno nuevo. Hay descubrimiento de prejuicios, 

modificación en la visión habitual de la realidad, hasta rejuvenecerla y recrearla.
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Una imagen siempre tendrá referentes, debido a que su función social la hace portadora de ciertas 

condiciones generales y particulares, además que está al servicio de una época (esto no quiere decir 

que se convierta en su fiel reflejo, sino que la dota de una cierta aura que es parte de su estructura, y 

por ende de su significado). Un ejemplo es el sistema para educar a niños pequeños donde imágenes 

son la base para aprender palabras, ideas o acciones, las cuales se van reforzando y anclando poco a 

poco con elementos lingüísticos. En algunas sociedades sus narrativas están registradas no sólo en la 

tradición oral o textos escritos, sino también en pinturas. Conocemos de la cultura egipcia faraónica 

en gran parte gracias a toda la riqueza visual que dejaron en sus diferentes templos y tumbas, las 

cuales retratan su vida cotidiana y cosmovisión. Las imágenes son vías hacia el saber.

Crear imágenes -desde una visión pedagógica- abre todo un panorama de perspectivas y experiencias 

cognitivas, es una forma de aprehender y aprender del y en el mundo.  Esta función cognitiva, es una 

de sus principales aportaciones que tiene la imagen para la sociedad; ya que se vuelve un mecanismo 

de preservación cultural.

Entendemos –dentro del artículo- la cultura como un complejo conjunto de sistemas simbólicos, y al 

ser las imágenes un elemento intrínseco de la misma, es inevitable que tenga una función relacionada 

con el símbolo y sus características.

En una fotografía se puede ver más allá de lo visible, lo cual n o se traduce como un agotamiento de 

sentido (debido a que esto es imposible) sino el poder mirar las estructuras profundas que están en un 

segundo plano: “quien no vea en una Venus más que una mujer desnuda no comprenderá el carácter 

propiamente estético de la escultura o del cuadro: o su gran estilo, si se tratase de una obra maestra” 

(Lefebvre, 1953, p. 82), esta cita del filósofo francés nos sitúa en la relevancia simbólica que tiene la 

imagen: Apela al conocimiento que se tiene sobre las referencias plasmadas, hay un encadenamiento 

de sentido. El símbolo tiene un fundamento narrativo, por lo que siempre debe ser contextualizado, 

muchas veces la imagen supone un observador conocedor de la narrativa implícita en la 

representación. 

Es así que la imagen conlleva profundidad: tiene un contenido que trasciende, se percibe como algo 

que va más allá del mundo físico (no es un óleo, una foto, un boceto), está en relación con una 

tradición y una historia; además de una condensación expresiva, el significado está altamente 

aglutinado y es infinito debido a que se enriquece con cada interpretación, por lo que es polisémica 

(no hay un significado absoluto, varía cultural e históricamente) y es una mediación inseparable con 

la realidad que funge como una “orientación heurística para interpretar la cultura” (Amador, 2008, 

p.20). Implica una visión de mundo y una configuración de la realidad. 

Esto va ligado con la función cognitiva: Aprendemos a través de comparaciones, de relacionar, e 

identificar semejanzas y diferencias. Que sería lo que el antropólogo francés Gilbert Durand define 

como homología diferencial (Durand, 1993), es decir, todo se va comparando entre sí.  Se aclara el 
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significado gracias a una transposición de contrastes. Ej. masculino-femenino, luz-oscuridad, vida-

muerte. Los cuales se  conocen gracias a la posesión de un conjunto referencial.  En una 

representación visual, el aspecto formal no es casual o arbitrario, está motivado por esta clase de 

correspondencias: “la estructura es una relación en la que los elementos no son arbitrarios, porque no 

son signos saussurianos, sino fuerzas, unas res dynamicae orientadas, que por ello tienen sentido” 

(Durand, 1993, p.97) Esto nos habla de que en el símbolo hay un simbolizante (forma o elementos 

materiales) que integran un simbolizado (contenido, significado). Y el simbolizante va adquiriendo 

numerosos carices, y mantiene algunas constantes, siempre en función de un contexto: 

La homología entre dos o más planos de la realidad se fundamenta en su ritmo común. Entendemos 

por ritmo común las afinidades y semejanzas formales, cromáticas, tonales, expresivas, matéricas, 

energéticas, funcionales, estructurales y situacionales que existen en las cosas y los seres. Por ello es 

posible la sustitución mutua de los elementos, y entre otras cosas, la polisemia de los símbolos 

(Amador, 2008, p.77).

Llevando esto a la imagen, se puede hablar de una re-construcción permanente,  se va 

perfeccionando, retoma significados que vienen del pasado, los toma como propios y los actualiza, 

llegando a  una redundancia simbólica, término que Durand (2007) acuña como una profunda 

necesidad de estos elementos cognitivos (símbolos) para comprender la realidad, es por eso que se 

van repitiendo en una espiral de redundancias que da continuidad a la cultura. 

Estas redundancias son elementos cognitivos, que  están basados en figuras universales como los 

arquetipos que son símbolos fundamentales que conforman la estructura de pensamiento: “Los 

símbolos arquetípicos que, por su máxima constancia y eficacia, funcionan a manera de símbolos 

universales, en el sentido más abierto y genérico del término […] se convierten en el lugar de la 

representación del mundo en el alma, y del alma en el mundo” (Amador, 2008, p.79) Por ejemplo, la 

repetición de la reina madre, del dios padre en muchas obras de arte a lo largo de la historia de la 

humanidad. Nuestra vida está llena de repeticiones; de hechos, costumbres que impregnan nuestra 

realidad y revelan aspectos profundos.

Nos queda claro que la imagen en la vida del ser humano es muy importante. Cumple con funciones 

básicas para que los individuos se relacionen con el mundo, con los demás y con ellos mismos. Es 

una unidad compleja donde convergen numerosos significados, y tiene un poder de influencia 

enorme, ya que además del lenguaje, las imágenes nos permiten adquirir conocimiento y comprender 

lo que nos rodea. 
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Caso World Press Photo

La fotografía desde sus orígenes revolucionó la manera de entender y observar la realidad. En el 

campo del arte, permitió que los artistas buscaran nuevas técnicas para expresarse, dando como 

resultado el surgimiento de las vanguardias. Sus fundamentos teóricos han influenciado a otros rubros 

como el médico, donde el diagnóstico por imagen (resonancia magnética, tomografía computarizada, 

radiografías, etc.) se homologa bastante con lo que ahora es el campo fotográfico. La capacidad para 

capturar imágenes –a través de dispositivos como una cámara- hace que nuestra vida se enriquezca en 

todo sentido.

Estas reflexiones apoyan más la noción de que la imagen es un testimonio que encierra diferentes 

niveles. No es solamente un registro visual, tiene una compleja estructura que rebasa lo evidente. 

Hemos escogido para ilustrar estos supuestos el caso de World Press Photo (WPP). Organización 

independiente que data de 1955, tiene como sede la ciudad de Ámsterdam en Holanda, y cada año 

dirige un concurso mundial de fotografía, en específico del trabajo hecho por periodistas gráficos. La 

relevancia que tiene WPP es que ha recolectado a lo largo de cincuenta y ocho años una enorme 

cantidad de imágenes, las cuales son testimonios de acontecimientos, estilos, autores, naciones, etc. 

Esta fundación holandesa busca exaltar el fotoperiodismo, estimular el conocimiento del mundo a 

través de las imágenes recolectadas y ser un espacio abierto para el intercambio de información 

(ofrece talleres, seminarios y cursos). La pasada exhibición –año 2013- contaba con una aplicación 

gratuita para celulares o tabletas que fungía como una visita guiada durante el recorrido, además de 

brindarle al espectador la ficha técnica de todas las fotografías exhibidas. Esto llama la atención, ya 

que permite a las personas acceder a la estructura básica de la imagen, conocer cómo fue tomada, y 

no quedarse como un documento inaccesible; todo lo contrario, a través de esos recursos podemos 

sentirnos familiarizados con aquello que contemplamos.

Un testimonio –en este caso las fotografías de WPP- no se quedan como fuentes de registro de algún 

hecho en particular. Nos permiten tener contacto con la otredad, con circunstancias ajenas y 

desconocidas. Están enriquecidas simbólicamente debido a que condensan muchos significados. Un  

ejemplo es la foto ganadora del premio en 1972, Napalm Girl (Figura 2) tomada por el fotógrafo 

vietnamita,  Huynh Cong Ut, mejor conocido como Nick Ut.  Es un testimonio de una niña 

vietnamita que se ha arrancado las ropas, debido a las quemaduras sufridas en su cuerpo por el 

bombardeo con napalm sufrido en su aldea.
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La foto no es sólo el registro desgarrador de Phan Thị Kim Phúc (niña de la foto), es un testimonio 

donde convergen otros niveles de significado: esa imagen fue ganadora del premio Pulitzer, se buscó 

censurarla debido al desnudo frontal, exhibía errores por parte de las tropas del sur de Vietnam al 

tirar la bomba en ese poblado. Se convirtió en un símbolo de las atrocidades de la guerra, tan así que 

Phan Thi fue nombrada embajadora de Buena Voluntad de la Unesco en 1997, y en 2012 hubo 

numerosos eventos para celebrar los cuarenta años de que Nick Ut disparó su cámara frente a ese 

grupo de niños que huían despavoridos. La fotografía es poderosa por su capacidad testimonial; por 

transmitir más allá de lo evidente y ser ella en sí, una unidad muy poderosa de significado.

En las imágenes hay reflejo de la realidad y de la episteme que nos conforma. Esto quiere decir que 

hay niveles de representación. El primero es la cosa en sí: la fotografía, la pintura, la escultura, como 

una creación autónoma e independiente. El segundo como un portador de valores y sentido de algo 

que va a trascender: un paisaje, un personaje, una idea, una niña corriendo desnuda. En esta 

concepción es pertinente citar al filósofo alemán Hans G. Gadamer, ya que para él, las 

representaciones son procesos ónticos donde hay un incremento de ser, hay una manifestación de la 

realidad; pero también de lo que se crea en el momento de representar, y esto no hace que haya un 

engaño o ilusión, ni que tampoco sea una mera copia lo que observamos. Al contrario es todo un 

desarrollo creativo que se manifiesta: “El que la representación sea una imagen –y no la imagen 

originaria misma- no significa nada negativo, no es que tenga menos ser, sino que se constituye por el 

contrario una realidad autónoma” (Gadamer, 1977, p.189). 

Las imágenes ostentan su propio ser, se va más allá de lo que es, contiene más de lo que se deja ver a 

primera vista, hay un excedente de sentido y de esta manera dota de vida a lo que está plasmado en 

Figura 2
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ella. No olvida sus orígenes pero no se queda acotado en ellos. Ella dice algo por sí misma, es 

independiente y con soberanía. La verdad no se encuentra en la realidad, sino en ella misma.  

World Press Photo sabe que la realidad es heterogénea, de ahí que su convocatoria anual para el 

concurso esté dividida en categorías. El listado incluye: Noticias, personajes y temas de actualidad, 

deportes, temas contemporáneos, vida cotidiana, retratos, naturaleza arte y entrenamiento. Cada una 

de las secciones se transforma en testimonios del concepto que engloba. Pero van más allá. Una 

fotografía catalogada como naturaleza, puede ser también un testimonio artístico o de actualidad, 

todo depende desde el punto de vista que se analice. Es muy difícil encerrar una imagen dentro de 

una sola directriz. El mundo es muy complejo y dinámico. Así la foto Kayla (Figura 3) de la 

fotógrafa polaca Ilona Szwarc, que concursó en el 2013 dentro de la categoría de retratos, extiende su 

significado. Ciertamente vemos a una joven rubia con una muñeca en brazos. Pero si profundizamos 

un poco más, nos daremos cuenta que esa muñeca pertenece a la marca American Girl, empresa que 

difunde aspectos de la historia norteamericana a través del aspecto de sus juguetes como su 

indumentaria.

Ilona a partir de un retrato,  crea un testimonio de ciertos rasgos de la cultura estadounidense. Hace 

una cuidadosa composición para que su objetivo se vea cumplido, ningún elemento es azaroso: el 

tapiz que cubre la pared, el radiador, el cuadro detrás de la joven, que muestra una foto antigua de 

una pareja en su boda. Todas estas unidades visuales tienen un significado, nos habla del pasado en 

Figura 3

998 



Estados Unidos. Así, Kayla, podría ser una fotografía de vida cotidiana, o de arte; ya que la imagen 

cuenta con mucho equilibrio y armonía, debido al uso de la proporción áurea. Esta fotografía es el 

testimonio de una tradición ante otra: remembranza del pasado ante la modernidad. 

Las imágenes implican un trabajo con la realidad, no son reflejos vacíos sino que permiten que lo 

representado exista. Son unidades de significado complejas: hay una manifestación del ser. En una 

fotografía hay construcción de sentido: Opera un trabajo simbólico muy importante que va asociado 

con la realidad, el autor y el espectador. Es incremento de significado; comunica más allá de lo obvio, 

se enriquece con cada interpretación. Son proposiciones ónticas del mundo, discursos de la realidad y 

por lo tanto no cien por ciento fieles a la misma, muestran aspectos de la existencia humana: La cual 

evoluciona y cambia continuamente, sobre todo en el aspecto cultural.

WPP apela a este proceso comunicativo que se funda entre la fotografía y el espectador. Cada 

persona que observa una imagen seleccionada dentro del concurso, establece un diálogo, en el que 

convergen tradiciones y referentes. Victims of forced love (Figura 4) del fotógrafo iraní, Ebrahim 

Noroozi; ejemplifica correctamente esta reflexión: La fotografía muestra a dos personas con severas 

quemaduras, una de ellas –la más pequeña- le da un beso a la otra.  La imagen fue ganadora de la 

sección retratos en el año 2013. 

Desde un comienzo, la fotografía impacta por la crudeza y realismo de la composición. Remueve 

algo en nuestra interioridad, ahí radica la función simbólica, hacernos conscientes de algo que 

sabemos, pero que ignorábamos; mover nuestra psique, y hacer que aflore el aspecto emotivo en 

combinación con las vivencias y referentes que cada uno tenemos de manera individual.  Al indagar 

más sobre la historia detrás de la imagen, se refuerza de manera considerativa la conmoción: Narra la 

historia de Somayeh Mehri y su hija Rana Afghanipour, quienes fueron atacadas con ácido por el 

Figura 4
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esposo de Somayeh, Amir. Esto debido a la petición de divorcio que le hizo Somayeh a Amir, a causa 

de los constantes maltratos que ella sufría a manos de su marido.  

Sabiendo esto, el título de la foto tiene total sentido: Víctimas del amor forzado, esa imagen es 

testimonio no sólo de Somayeh, es el testimonio de miles de mujeres abusadas por parte de sus 

parejas o de familiares. Es el relato vivo de una cosmovisión diferente a la occidental, donde la mujer 

tiene un rol menor al del varón. Es testimonio de la religión musulmana, a su vez de la incomprensión 

que tiene la sociedad hacia estas personas, las estigmatiza y rechaza por su apariencia física. El 

fotógrafo narra que ese beso simboliza el amor que tiene madre e hija, unidas por el mismo dolor; 

pero también es símbolo del aislamiento en que viven; ya que nadie quiere tocarlas o expresarles 

afecto por cómo lucen. Si se ahonda más, entonces esa foto muestra la pobreza en la que se 

encuentran y las necesidades que tienen a partir del ataque, pues los tratamientos y rehabilitación son 

muy costosos. El testimonio no se queda en un primer plano, es un conglomerado de referentes. 

La fotografía no es una transcripción, es una obra de observación y experiencias, requiere de 

imaginación y conocimiento. Se puede considerar como una aproximación a la realidad, pero más 

que eso, una imagen es interpretar y crear: No es solamente hacer un disparo de la cámara, requiere 

una sensibilización con lo que se está retratando. Las fotos de WPP exhiben profesionales que están 

inmersos la problemática que abordan. No son indiferentes a ella, tampoco imponen su punto de 

vista; es una fusión de mundos de vida muy interesante. El testimonio –desde esta perspectiva- no 

sólo es de aquello que está dentro de la imagen, sino también de su creador y la realidad que le 

antecede. Early morning (Figura 5) nos ilustra bien al respecto. La imagen es del fotógrafo danés 

Søren Bidstrup, muestra a una mujer desnuda bostezando y sentada en el inodoro, mientras uno de 

sus hijos se acerca a ella, jugueteando con un bote de basura; y  el otro permanece dormido en la 

cama. Ganó el segundo premio en la categoría de vida cotidiana. Es una escena doméstica, sin 

grandes pretensiones, más que exhibir las costumbres de una familia. Lo curioso aquí es que esa 

familia es la de Søren, quien decidió fotografiarlos durante unas vacaciones en Italia. Por lo tanto, 

Early morning es un testimonio personal, pero a su vez, puede ser el testimonio matutino de muchas 

otras personas que se ven reflejadas en esa actitud relajada y espontánea. He ahí la grandeza de World 

Press Photo, permitir que los espectadores puedan encontrarse en esas imágenes, que no sean 

testimonios de una realidad aislada o remota, que los hagamos nuestros.

1000  



Una imagen articula nuestro entorno, o dicho de otro modo, organiza la realidad en figuras a través 

de una situación del objeto, que depende de condiciones históricas, temporales y de uso, ya que 

aunque los procesos perceptivos sean parecidos; no es lo mismo el lugar, la época, el estado de 

ánimo, las convenciones; y ese conjunto es lo que brinda un significado a la imagen, si no todo sería 

homogéneo. WPP permite que una serie de testimonios confluyan en una sola plataforma, cualquiera 

de sus fotografías requiere que nos empapemos del contexto que antecede a esa imagen, para así 

tener una mayor comprensión de lo que vemos. Y aun así, nuestra percepción será diferente a lo que 

otro espectador pueda observar –a pesar de tener la misma información sobre la foto- Saving the 

desperate bride (Figura 6) no es vista desde la misma óptica por todos los espectadores. La imagen 

de la fotógrafa china Li Yang muestra a una mujer que es sujetada en el vacío por varias personas, 

debido a que ha saltado por una ventana, y están tratando de evitar su caída. La foto ganó el tercer 

premio en el rubro de noticias de actualidad. La mujer porta un vestido de novia y su semblante es 

devastador. La foto es sobre una noticia local de una chica que fue abandonada por su prometido, y a

causa de la ruptura, intentó suicidarse. Esto es grandes rasgos la historia contenida en la imagen. 

¿Pero acaso todos la percibimos igual? Tal vez algunos veamos la fotografía como el testimonio de 

un amor trágico, otros lo vean como algo absurdo o banal, meramente amarillista. No hay una 

interpretación absoluta ni totalmente acertada, los testimonios permiten que a sabiendas de un 

acontecimiento, nosotros lo interpretemos a placer y podamos enriquecerlo.

Figura 5
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Cada foto tiene una pulcra estética, sus valores plásticos son debidamente cuidados (ahí también 

radica su valor para entrar a la selección ganadora). Esto puede fungir como un testimonio del 

devenir estético y tecnológico. Las fotografías permiten observar la evolución en cuanto a técnica y 

estilo. Ahora las nuevas cámaras permiten mayor definición en cuanto a detalles, explotar el color o 

realizar encuadres y tomas excepcionales. Joy at the end of the run (Figura 7) del fotógrafo malasio 

Wei Seng Chen es un claro reflejo de esta función testimonial respecto a los avances que se tiene en 

los equipos. La claridad de las gotas, el movimiento de los toros y la expresión del competidor en un 

diáfano y detallado conjunto hubiera sido una labor titánica de capturar años atrás. Las imágenes de 

WPP nos permiten observar aspectos del mundo que nuestro ojo no percibe naturalmente.  

Hay una relación forma-contenido espléndida. Cada uno de los fotógrafos que resultan seleccionados 

dentro del certamen, son verdaderos estudiosos de la imagen. Pues al estar su trabajo en el género del 

fotoperiodismo, deben tratar de seguir ciertos lineamientos como no manipular demasiado las 

Figura 7

Figura 6
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imágenes que capturan, de lo contrario no sería tan verosímil. Lo que ellos presentan debe ser fiable y 

existir de forma tangible. Cabe agregar que muchos de esos fotógrafos están en situaciones de 

emergencia, irrepetibles, espontáneas e impredecibles; como lo son los conflictos bélicos, 

bombardeos, mítines, conciertos,  actos deportivos, siniestros naturales como huracanes, tsunamis, 

temblores. Y a pesar de todos esos factores, en sus fotografías preconfiguran una mirada. Estructuran 

rápidamente sus escenas y de una manera ágil y precisa crean verdaderas obras de arte. Ejemplo es la 

fotografía ganadora del 2012 (Figura 8), cuya autor es el español Samuel Aranda. Esta imagen –sin 

título asignado- presenta a una madre que consuela entre sus brazos a su hijo, el cual fue rociado con 

gas lacrimógeno durante una manifestación de protesta, en la ciudad de Sanaa en Yemen. Esta foto 

estremece y conmueve, no es una composición en la cual Aranda haya invertido pre-producción o un 

montaje. Sencillamente estuvo en el momento adecuado para hacer ese testimonio visual. 

La mujer se llama Fatima al-Qaws y era parte del movimiento contra el régimen autoritario del 

presidente Ali Abdullah Saleh, que tenía 33 años en el poder. Su hijo Zayed era integrante activo de 

los mítines que se realizaban, hasta que resultó herido por las fuerzas policiacas que sometían a los 

manifestantes. Fatima encontró a su hijo después de visitar por segunda vez una mezquita que fungía 

como hospital provisional. El encuentro entre ambos remite a la escultura de La Piedad del artista 

italiano Miguel Angel, quien presenta a la Virgen María sosteniendo en su regazo a su hijo Jesús, el 

cual acaba de fallecer, después de haber sido crucificado. 

La Piedad y la foto de Samuel Aranda, guardan parecidos asombrosos en su aspecto formal, pero al 

conocer la historia de Zayed y el peregrinaje de Fatima para encontrarlo; entonces cobra más 

simbolismo compartido: Una madre que consuela a su hijo, el cual ha sufrido por nobles causas. 

Regresemos al punto de la relación entre forma y contenido, el fotógrafo español tuvo la habilidad de 

hacer una espléndida composición a partir de elementos que él no manipulaba: La ropa de Fatima, el 

cuerpo semidesnudo de Zayed, su postura, la luz. Lo único que tenía bajo su control era el encuadre y 

Figura 8
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la calidad de la imagen. Siendo el resultado extraordinario: un testimonio que remite al amor tan 

grande que tienen las madres hacia sus hijos. Y entonces, la figura del arquetipo madre se hace 

presente, haciéndonos conscientes de esta fuerza protectora que encarna. 

Todas las fotos de WPP se caracterizan por tener una fuerza emotiva que impacta socialmente. Los 

espectadores no se sienten alejados de lo que observan, debido a que son fenómenos que ocurrieron, a 

pesar del retoque o postproducción que pueda tener la imagen, es algo que existió o existe, son 

testimonios visuales fidedignos; donde sin lugar a dudas, hay una historia detrás. La fotografía 

(Figura 9) del británico Mike Wells nos muestra sin tapujos la capacidad de turbación que tienen 

estas imágenes. Vemos una mano muy pequeña, escuálida, totalmente esquelética, que es sostenida 

por otra mano firme y vigorosa. La foto fue tomada en el país de Uganda en África, e ilustra el 

momento en que un misionero toma la mano de un niño muriendo por inanición. El contraste entre el 

tono de pieles, la mano boca abajo del niño que embona con la palma extendida y abierta del 

misionero. Esta imagen, sin necesidad de mostrar los rostros de los protagonistas o abrir la toma; se 

transforma en un testimonio latente de las condiciones paupérrimas que sufren muchas personas en 

ese continente. Además de ser un símbolo de la capacidad que tiene el ser humano para mostrar 

bondad, compasión, etc.

Sólo es cosa de entrar al archivo de la organización, y dar un recorrido por su galería para patentizar 

la importancia que tiene esta fundación. World Press Photo permite que confluyan las más diversas 

perspectivas y puntos de vista sobre un tema. En sus registros podremos encontrar desde celebridades 

del espectáculo, pontífices de la iglesia, gobernantes, animales y paisajes exóticos, deportistas o 

personas comunes que se ven capturadas en forma de un testimonio visual. A fin de cuentas, no hay 

ninguna categoría más importante que otra, todo lo que ocurre en el mundo es digno de ser 

fotografiado, y por ende, perpetuado, ya que de esta manera futuras generaciones podrán conocer 

sobre esos hechos y enriquecerlos con sus aportaciones.

Figura 9
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Es entonces que vemos cómo se cumplen las funciones previamente enlistadas dentro de la imagen: 

social, cognitiva y simbólica. Ese acervo de fotografías produce cohesión entre los individuos, ya sea 

en aquellos que visitan la exposición en sus localidades, o aquellos que se ven trastocados por alguna 

imagen y comienzan a realizar acciones inspiradas en ella. Tiene una relevancia cultural, ya que ese 

registro que empezó en 1955, con la foto de un accidente de motociclismo, ahora es parte indiscutible 

de la comunicación visual a nivel global. Tiene alcances políticos, ya que muchas fotos han permitido 

reflexionar sobre las cuestiones expuestas, como el caso de la afgana Aisha Mohammadzai, mejor 

conocida como Bibi Aisha, quien fue retratada por la fotógrafa sudafricana Jodi Bieber. En la imagen 

(Figura 10) se muestra a Bibi, de dieciocho años con el rostro desfigurado (le cortaron la nariz y 

orejas) debido a que recibió un castigo a la usanza talibán, debido a que había huido de su esposo,

que la maltrataba continuamente. 

La fotografía fue portada de numerosas publicaciones, entre ellas la Revista Times, acompañándola 

de un desafiante encabezado: ¿Qué pasa si nos vamos de Afganistán? Esto desató de manera viral, 

una serie de controversias y reclamos hacia las tradiciones de los talibanes, y los “supuestos” logros 

de la guerra desatada por Estados Unidos en la región de Afganistán.  Puede ser que la foto no logre 

cambiar la cosmovisión de este grupo social, pero sí sentó un precedente sobre lo que ocurre en esas 

culturas, de cómo ellos observan el mundo y cómo lo viven.

Son testimonios que a partir de su crudeza (realzada con los valores estéticos que encierra la imagen) 

fomentan la comprensión de la realidad; y a su vez cada fotografía tiene encerrados símbolos que 

reflejan el estilo de vida o creencias de una sociedad o individuo. Fungen como ventanas de 

conocimiento. El crítico de arte francés, Régis Durand opina al respecto: “Por muy diversas que sean, 

en las fotografías siempre late una creencia en el mundo […] el mundo sigue ahí, presente en toda 

Figura 10
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fotografía, pero también los pensamientos, elaborados o no, legibles con mayor o menos facilidad, 

que son descubiertos gracias a ella, y que, de hecho, son la forma visible del mundo, ni más ni 

menos” (Durand, 2012, p.22). La imagen, en específico, las de World Press Photo, tienen una 

capacidad testimonial descomunal, en sus composiciones se aglomera todo un mundo, que es 

desplegado a partir de nuestra mirada.

World Press Photo se encuentra subestimado, no se observa la gran importancia que tiene en la 

memoria colectiva de la humanidad. Al organizar las fotografías dentro de categorías, permite darle 

coherencia a las imágenes, y poder recurrir a ellas acorde a nuestros intereses o inquietudes. En otras 

palabras, apela a todas las esferas que conciernen nuestra existencia. WPP es en sí un testimonio 

(vivo y en continuo crecimiento) de lo que ha sido desde 1955 la sociedad contemporánea, no sólo 

occidental, sino globalmente. Ya que los participantes son de todas las nacionalidades. El que cada 

año, las fotos ganadoras hagan una gira por numerosos países y permitan a la gente acercarse a esa 

realidad que muchas veces ignoran o pasan por alto es una loable labor testimonial y de mediación: 

Rescatan el testimonio visual de nuestra historia (no sólo de manera documental, también las 

circunstancias, emociones, sentimientos, creencias, costumbres, etc.) en cada fotografía se congela el 

tiempo y permite volverlo a experimentar al contemplarla. Es un testimonio perenne de lo que 

fuimos, somos y seremos. Cerremos el artículo con otra cita de Régis Durand, donde se engloba esta 

complejidad de la imagen, en cómo al ser un testimonio, no habla sólo de aquello que ilustra, sino 

también del espectador que contempla, transformándose en una plataforma de comprensión 

indispensable:

En el mejor de los casos, la fotografía corta por lo sano, deshace los nudos de los sentidos 

ocultos, despliega y expone zonas de tensiones y contradicciones. Nos pone frente a un 

fragmento de lo real (no únicamente de la realidad exterior, sino de nuestra realidad más 

íntima, ésa que está hecha de una oscura suma de afectos y deseos inconscientes) […] artistas 

y espectadores descubren continuamente que una fotografía puede liberar una considerable 

energía, puede ser vehículo de un «pensamiento» complejo (Durand, 2012, p.75).

Referencias

AMADOR Bech Julio (2008) Conceptos básicos para una teoría de la comunicación en Revista 

Mexicana de Ciencias Políticas y Sociales. FCPyS. UNAM. México. Año L. No. 203. Mayo-Agosto 

2008. pp. 13-52.

----------------- (2008). El significado de la obra de arte. Conceptos básicos para la interpretación de 

las artes visuales. UNAM. México. 242 pp.

AUMONT  Jacques (1992). La imagen. Paidós. Barcelona. 336 pp.

1006  



BOZAL Valeriano (ed) Historia de las ideas estéticas y de las teorías artísticas contemporáneas.

Volumen II. Visor. Madrid. 382 pp.

CIRLOT Juan Eduardo (1969) Diccionario de símbolos. Ediciones Siruela. Madrid.

DIONISIO Mario (1972) Introducción a la pintura. Alianza Editorial. Madrid. 199 pp.

DUBOIS. Philippe (1994) El acto fotográfico: de la representación a la recepción. Paidós. 

Barcelona. 191 pp,

DURAND Gilbert (1993) De la mitocrítica al mitoanálisis. Anthropos. UAM. México.

----------------- (2007) La imaginación simbólica. Amorrortu. Buenos Aires.  147 pp.

DURAND Régis (2012) La experiencia fotográfica. Serieve, Tomo 5. Fundación Televisa. México.  

219 pp.

GADAMER Hans G. (1977). Verdad y método. Tomo 1. Sígueme. Salamanca.

LEFEBVRE Henri (1953) Contribution a l’esthétique. Paris. Editions sociales

PROUST Marcel (1949) Lettres de Marcel Proust à Bibesco. Laussane. New York

READ Herbert (1973) Imagen e idea. 2ª edición. Península. Barcelona. 245 pp.

RESÉNDIZ Rafael. Semiótica, comunicación y cultura. UNAM. México. 159 pp.

Sitio Oficial de la organización World Press Photo. http://www.worldpressphoto.org/. Consultado 

Noviembre 2013.

Figuras

Figura 1. Esquema de las funciones de la imagen. Elaboración propia.

Figura 2. Fotografía Napalm Girl (1972) Nick Ut.

Figura 3. Fotografía Kayla (2012) Ilona Szwarc.

Figura 4. Fotografía Victims of forced love (2012) Ebrahim Noroozi.

Figura 5. Fotografía Early morning (2012) Søren Bidstrup.

Figura 6. Fotografía Saving the desperate bride (2011) Li Yang.

Figura 7. Fotografía Joy at the end of the run (2012) Wei Seng Chen

1007  



Figura 8. Fotografía sin título (2011) Samuel Aranda.

Figura 9. Fotografía sin título (1980) Mike Wells.

Figura 10. Fotografía sin título (2010) Jodi Bieber.

1008  



Radiografía  del  fotoperiodista  español:  

Una visión interna de la profesión

Virginia Guerrero (Universidad de Málaga)

Resumen:

Se presenta una investigación sobre el papel que juega en estos momentos el fotoperiodista en 

los medios de comunicación, a través de la  mirada personal de doce prestigiosos reporteros 

gráficos del panorama español.  Como  es sabido las nuevas tecnologías en el campo de la 

fotografía han generado profundos cambios, especialmente en los últimos años, en las rutinas de  

trabajo  del fotoperiodista. Ello unido a la rapidez en la creación y el tráfico  de  imágenes  en 

entornos 2.0 ha fomentado la presencia del fotoperiodismo ciudadano, convirtiendo a cualquier 

ciudadano en un potencial generador de contenidos. Por tanto,  el fotoperiodista ha dejado de 

ser el principal comunicador de la fotografía informativa. Tal es así, que cabe preguntarse si el 

oficio del fotoperiodista desaparecerá o si está obligado a reinventarse. En definitiva, es un  

estudio  que  ofrece  algunas  pinceladas sobre la situación actual que atraviesan, en plena era 

digital, los fotoperiodistas en el contexto de las audiencias activas.

Palabras clave: fotoperiodista; nuevas tecnologías; profesión; fotoperiodismo ciudadano; 

audiencias activas

Introducción

La era de la comunicación 2.0, así como las nuevas tecnologías, han producido cambios

significativos en el ámbito del fotoperiodismo, afectando tanto a los profesionales del sector

como a los propios medios de información. Una situación que ha sido agravada aún más por

una crisis económica que ha dejado a Estados Unidos al borde de la recesión, y de la que

Europa todavía no se ha recuperado (Díaz Nosty, 2013). Los fotoperiodistas ya no ofrecen un

servicio exclusivo y esencial, y ven amenazada su autoridad profesional mientras las

agencias de noticias para las que trabajan incluyen cada vez más material ciudadano. El 

llamado fotoperiodismo ciudadano está más presente que nunca, por ser el primero en la

escena de la noticia (Mortensen, 2014).

Este fenómeno no es nuevo, Dan Gillmor apunta (2010) que las personas han sido testigos

y han fotografiado y filmado acontecimientos noticiables desde hace bastante tiempo.

Algunas muestras de ello son, por ejemplo, las imágenes del asesinato del presidente John

F. Kennedy (1963), la paliza al trabajador afroamericano Rodney King (1991) y el horror del

11-S (2001). Todos ellos han sido momentos capturados por los dispositivos de los1009  



ciudadanos, y dichas imágenes fueron compradas de igual forma por las agencias de noticias

tradicionales para dar testimonio.

Un nuevo sistema de información sin intermediarios está floreciendo,  en el que los internautas

pueden abastecerse informativamente por sí mismos, y todo ello de forma gratuita (Anderson,

2009). Estas alteraciones en la gestión y la producción de la información han provocando que

los diarios recorten en personal para subsistir (Campos, 2010).

En este contexto tecnológico y económico se sitúa esta investigación, centrada en analizar con

rigor la situación actual del fotoperiodista y de su obra, señalando a grandes rasgos dicha

realidad y nombrando los hechos más importantes.

El reportero gráfico y las empresas periodísticas

La situación actual de la profesión: el caso de los despidos

Según datos extraídos del Informe Anual de la Profesión Periodística (APM, 2012), se han

despedido en España, desde que comenzara la crisis en 2008, a un total de 6.393 profesionales

de la información, y han cerrado un total de 197 medios. Además, el último informe anual

The American Society of News Editors (2013), afirma que los fotoperiodistas, junto a otros

periodistas visuales, son los profesionales más afectados por los recortes en el ecosistema

mediático.

En la reciente publicación, La crisis se lleva por delante casi a 200 medios de comunicación

(2012), se asegura que el sector más afectado ha sido el de las revistas, puesto que 132 han

echado el cierre en los últimos cinco años. De igual forma han desaparecido del mercado un

total de veintidós diarios impresos de pago y diez gratuitos.

Por otra parte, en la undécima edición del Laboratorio de Periodismo de la Asociación de la

Prensa de Madrid titulado “Fotoperiodistas: profesionales irremplazables” (2013), se identificó

la crisis del sector como el principal problema de la profesión y se intentaron descifrar

algunas vías para combatirla, que pasan por apostar por la calidad en los trabajos que los

profesionales realizan, por tener una formación adecuada y por reciclarse para adaptarse a

las nuevas tecnologías, además de por reclamar el pago y la autoría de las fotografías (López,

2013).

El documental de Roger Lleixá (2012), “Reinventado el fotoperiodismo”, también analiza en

profundidad, a través de la visión de catorce fotoperiodistas de diferentes medios de  

comunicación, los principales problemas que  desde hace  años azotan  a este sector. Entre las

diferentes aportaciones destaca la de la fotógrafa del diario Ara, Cèlia Atset, que argumenta1010  



que hoy en día cualquier persona se ve capaz de realizar una fotografía y de publicarla por

contar con una cámara. Mientras Llibert Teixidó, fundador de la web Fotografía.NET confiesa

que su medio lo despidió argumentando que los redactores serían los que a partir de eso

momento iban a capturar las fotografías.

Estas son algunas de las noticias que en estos momentos acaparan las portadas de los

medios de comunicación. En este sentido, El Chicago Sun-Times ha protagonizado uno de los

casos más alarmantes, despidiendo a todo su departamento de fotografía en mayo de 2013.

Un total de veintiocho fotoperiodistas fueron sustituidos por redactores con iPhones.

En España, el último caso reciente en materia de recortes, es el del diario de Alcalá del

grupo Prensa Universal, que el pasado septiembre despidió a su último fotógrafo de plantilla

con el objetivo de utilizar, a partir de entonces, las fotografías enviadas por los ciudadanos

aficionados para ilustrar las noticias.

Por su parte, Joan Fontcuberta (2011) reflexiona sobre el compromiso que debe mantener la

industria con los profesionales del periodismo gráfico, dado que estos deben ser los que con

su sello personal garanticen la veracidad de las imágenes. Sin embargo, para los medios es

más valiosa una fotografía de un ciudadano, aunque no cumpla los criterios de calidad, que

una imagen fabulosa pero fuera de tiempo. Por tanto, la velocidad acaba venciendo al

instante decisivo del que hablaba Cartier- Bresson.

De esta forma, se observa que se están modificando las prácticas en las publicaciones

periodísticas con la entrada de nuevos intermediarios de la fotografía informativa. Además,

citando al fotógrafo Ryszard Kapuscinsky, se constata que la idea de “photojournalist” está

siendo sustituida por la de “media worker” (Domènech 2005).

El fotoperiodismo participativo y los profesionales

La sociedad se encuentra en estos instantes inmersa en una revolución tecnológica sin

precedentes, debido a la gran cantidad de aparatos digitales con la que cuenta la ciudadanía,

de tal manera que cualquier individuo puede convertirse en un generador de contenidos. Esta

situación, como apunta  Domènech (et al., 2013), provoca modificaciones importantes en las

redacciones periodísticas, perfilándose nuevas rutinas y relaciones con los públicos, y

provocando la redefinición del oficio del fotoperiodista (Allan y Patrick, 2013).

Todo ello anexado a la aparición de la Red como vehículo de comunicación, se presenta para

Caballo (2007) como una oportunidad para los ciudadanos de convertirse en informadores

de la noticia en cualquier momento, dado que se puede encontrar a un mediador en cada

esquina, y no a un fotoperiodista, algo bastante ventajoso para los medios de información.1011  



En estos momentos, son muchos los portales y plataformas que se encuentran en Internet,

buscando ciudadanos que ofrezcan sus imágenes, como por ejemplo Huffington Post,

GroundReport, AllVoices, Demotix, Rawporter, Dreamstime, o Newsmodo. This is the End

for Press Photographer, Rigth? (Caple, 2013) subraya que los ciudadanos anónimos generan

cada vez más imágenes en el ciclo informativo.

Respecto a ejemplos de fotografías realizadas por  ciudadanos anónimos,  son miles las que

se encuentran, y las más publicadas son concretamente de situaciones críticas, como por

ejemplo las de las revueltas de Irán de 2009 o las imágenes que se vieron del conflicto 

árabe de 2011, ofrecidas de forma exclusiva por Internet y las redes sociales (Soengas, 

2009). También se localizan las de catástrofes naturales y tragedias nacionales, como 

la devastación del huracán Sandy en 2012 (Buehner y Keshelashvili, 2013).

Está claro que las características de producción de todas estas imágenes no responden

quizás a criterios profesionales, dado que eso no es lo principal. Lo realmente importante,

como asegura Dan Gillmor (2006), es la absoluta autenticidad de las imágenes, que se

capturan por el hecho de encontrarse un ciudadano en el lugar de la noticia con un

dispositivo digital y poder registrarlo.

Por otra parte, Rebeca Mackinnon, catedrática de Periodismo y Medios de Comunicación de

la Universidad de Hong Kong, alude a que es posible la existencia de una

complementariedad entre las partes, ya que el medio de información puede beneficiarse, por

ejemplo, cuando un ciudadano a través de las redes sociales ejerce de fuente (Llaneza, 2011).

De tal forma, que Pierre Lèvy (2000) señala que “el verdadero destino del hombre es el de

ser planetario, participando activamente de la inteligencia colectiva de su especie".

Un diario que ya apuesta por el fotoperiodismo participativo,  o como lo denominan ellos,

“open journalism” -periodismo abierto- es The Guardian. En una entrevista recientemente

realizada por el medio (2013), su editor jefe, Alan Rusbridge, confirma que con esta apuesta

se pretende integrar a la ciudadanía en las redacciones, con el fin de ofrecer una imagen más

completa de la información, puesto que en estos momentos esta es una de las principales salida

para la industria periodística en la era de la revolución digital.

No obstante, también están presentes en este panorama mediático las criticas al fenómeno del

fotoperiodismo participativo, como la perspectiva que aporta The New York Times, que

defiende la objetividad como referencia de buen periodismo. Del mismo modo se encuentran

periodistas de la talla de Nicholas Lemann, Vincent Maher y Tom Grubisich, que afirman que

para ser periodista se debe contar con la formación adecuada, puesto que a través de esta se

conseguirá adquirir la rigurosidad y la moral necesaria para contar las noticias (Espiritusanto,

2011). 1012  



Diseño metodológico de la investigación

Antecedentes

Los métodos de investigación que más predominan en el ámbito del fotoperiodismo son de

carácter cuantitativo, cuyas técnicas de recogida de datos suelen ser la encuesta y análisis de

contenido. Las publicaciones más recientes en este sentido son: el estudio planteado por

Guallar, Rovira y Ruíz (2010), Multimedialidad en la prensa digital. Elementos multimedia y

sistemas de recuperación en los principales diarios digitales españoles, el realizado por

Marzal y Soler (2011), Hábitos de consumo y usos de la fotografía en la era digital entre

estudiantes de la Comunicación, y el aportado por Marrero (2009), El reportaje multimedia

como género del periodismo digital actual. Acercamiento a sus rasgos formales de contenido.

La bibliografía de referencia de estudios empíricos sobre reporteros gráficos en la que su

metodología de aplicación sea la entrevista en profundidad, es escasa en este país, sólo

destacan la investigación aplicada por Marzal (2010), Repensar la fotografía en el marco de la

cultura visual contemporánea, que presenta una metodología híbrida entre la aplicación de la

entrevista en profundidad y la encuesta, así como la tesis formulada por Peset (2010),

Tendencias en la práctica profesional de la fotografía comercial – industrial y publicitaria.

Cambios y mutaciones en el nuevo escenario digital, que se acerca al tema con el uso de

entrevistas a fin de conocer el punto de vista de los profesionales implicados.

En este sentido, otro trabajo importante es el aportado por la autora Buehner, Threat,

modeling and misconceptions: a coorientational study of citizen photojournalists’ and

profesional photojournalists’ values (2013), en el que se encuesta a más de ochocientos

reporteros gráficos y aficionados, utilizando la teoría de la coorientación, con la finalidad de

comprender los valores que identifican a cada uno de los grupos.

Método

En esta investigación es necesario conocer, en el momento actual, cuál es la percepción que

tiene el colectivo de profesionales del fotoperiodismo español sobre la situación real de su

profesión. Para tal fin, se aplica un metodología fundamentalmente cualitativa, a través de

doce entrevistas en profundidad con prestigiosos profesionales de la imagen informativa del

panorama español, a fin de recopilar y exponer la visión interna de la profesión.

Los criterios de selección de la muestra del estudio han sido principalmente tres:

Fotoperiodistas españoles que ejercieran su actividad a nivel nacional o internacional, que

fuesen de reconocido prestigio bien por su experiencia profesional, por sus premios o por

tener algún cargo de responsabilidad, y que pertenecieran a periódicos o agencias de1013  



diferente índole, y a distintas categorías de la profesión. Se remitieron un total de treinta

correos electrónicos, de los cuáles sólo respondieron diecisiete. Sin embargo, por cuestiones de

trabajo de los informantes la muestra final está constituida por doce participantes.

La elaboración de las preguntas se ha basado en el tipo de entrevistas de diversas

investigaciones antes citadas, incidiendo en los siguientes aspectos: las causas de la crisis

que afectan al modelo tradicional del fotoperiodismo; el oficio del fotoperiodista; el estado

actual de la fotografía informativa española; el fotoperiodismo ciudadano y su repercusión

en la profesión del reportero gráfico; y los retos futuros del fotoperiodista.

Los encuentros se han efectuado en las semanas del 14 al 27 de octubre de 2013, y se han

realizado de diferentes formas, en algunos casos personalmente, en otros telefónicamente y

también vía Skype, debido a la residencia y agenda de trabajo de los participantes. Todas

han sido registradas en soporte digital. El tiempo empleado en cada una de las reuniones fue

de una hora aproximadamente.

Resultados de la investigación

Este apartado pretende dar respuesta a las preguntas formuladas en los encuentros, con el

objetivo de obtener una serie de conclusiones finales.

Causas de la crisis que afecta al modelo tradicional del fotoperiodismo

En primer lugar, se constata que las principales causas de la crisis que afecta al modelo

tradicional del fotoperiodismo son: la recesión económica que está viviendo el país, la menor

inversión publicitaria en los periódicos, y la saturación de imágenes presente en la

sociedad. Por otra parte, otros factores que han generado cambios en el concepto, que hasta

hace unos años, se tenía del periodismo gráfico son las nuevas tecnologías e Internet, los

cuales han provocado la democratización de la fotografía, convirtiendo a cualquier ciudadano

en una fuente creadora y difusora de imágenes, un servicio que antes ofrecía exclusivamente el

periodista gráfico.

Todas estas cuestiones previas llevan a los reporteros gráficos a plantearse una nueva actitud

para adaptarse a las necesidades del mercado. Además, los participantes señalan la necesidad

de cambios significativos en el modelo de negocio de las empresas periodísticas con el

objetivo de volver a ser rentables.

En definitiva, las respuestas examinadas permiten confirmar que existe unanimidad en

determinar los motivos esenciales que han llevado al fotoperiodismo a su actual estado.1014  



El oficio del fotoperiodista

En esta segunda cuestión, las preguntas se centraban en aspectos relacionados con la

profesión del periodista gráfico. El primer aspecto llamativo es que existe una opinión

generalizada sobre la supervivencia del oficio de fotoperiodista, ante la necesidad del

público de estar informados cada vez más a través de las imágenes. Además, se apunta al

intrusismo como uno de los peligros fundamentales a los que debe enfrentarse el

profesional. Ello exige la creación de un código común que ayude a regular el ejercicio de la

profesión. En cuanto a las cualidades que debe cumplir el fotoperiodista para ser un buen

profesional, los entrevistados coinciden en que las principales aptitudes son: la observación, el

respeto, la ética profesional, la responsabilidad y la pasión por el trabajo. En tercer lugar, los

participantes consideran, de manera muy mayoritaria, que los perfiles profesionales del futuro 

son: el editor gráfico, el digitalizador de imágenes y el freelance, debido a las

características que actualmente inundan a la industria periodística. Además, existe una

concordancia en afirmar que el fotoperiodista multimedia, entendido como aquel que realiza

las funciones que antes desempeñaban varias personas, no es la mejor opción para adaptarse a

los cambios tecnológicos que sufre el mercado.

Estado actual de la  fotografía  informativa  española

En este bloque, la apreciación general es un acuerdo en que los fotoperiodistas españoles son

en estos momentos unos extraordinarios profesionales. Pero a pesar del excelente talento de

estos, son muchos los que se marchan fuera porque en el mercado español no pueden

sobrevivir. Por otro lado, respecto a la idea de apostar por la calidad de la fotografía

informativa en los diarios como una salida a la crisis del sector, los entrevistados se

encuentran divididos en sus respuestas. Mientras la mitad de ellos apuesta por el sello de

calidad, el resto opina que la audiencia no concibe el pago por estos contenidos, porque se

vive en la era de la gratuidad.

Finalmente, las respuestas se alinean al afirmar que se debe fotografiar siempre la realidad

que se está viendo y nunca manipularla. En este sentido, el valor fundamental que defienden es

la ética profesional del fotoperiodista.
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Fotoperiodismo   ciudadano   y   su   repercusión   en   la   profesión   del 
periodista  gráfico

Existe una visión unánime respecto a que los ciudadanos anónimos, que capturan y envían

imágenes a los diarios, no deben ser calificados como fotoperiodistas, porque no disponen de

los conocimientos y la formación académica necesaria. Por otro lado, los entrevistados están

de acuerdo en que si el medio obtiene un beneficio con una fotografía de un ciudadano, esta

debe remunerarse, al igual que se le paga al fotoperiodista por su trabajo. En general, se

percibe claramente la sensación de que una fotografía de un ciudadano anónimo puede

informar de un hecho noticioso y ser publicada en un momento concreto. Tal es así, que se

advierte una percepción generaliza de que el periodismo ciudadano no es un peligro, y que el

problema está en el aprovechamiento de los medios de comunicación.

Los retos futuros del fotoperiodista

En este punto final, se pretende vislumbrar las posibles vías de futuro para el profesional y el

fotoperiodismo, pero resulta difícil de determinar ante una situación tan cambiante. Por ello las

respuestas se centran en intuir la situación del fotoperiodismo de aquí a cinco años y en

lanzar un mensaje de optimismo.

Llama la atención la coincidencia en apuntar al fotoperiodismo independiente como la mayor

tendencia. Sin embargo, los otros caminos posibles a la profesión no están tan claros, aunque

todos constatan la presencia del fotoperiodista en el futuro del panorama mediático. Por otra

parte, los entrevistados señalan la apuesta personal como el principal mensaje que lanzarían a

los futuros reporteros gráficos.

Conclusiones

El análisis de las respuestas de los entrevistados permiten extraer las siguientes conclusiones:

Los fotoperiodistas no sienten amenazada su profesión por la participación ciudadana en los

medios. De hecho, demuestran una gran generosidad al considerar que las imágenes aportadas

por las audiencias deben ser remuneradas económicamente.

Los efectos de la crisis obligan a una gran mayoría de los fotoperiodistas a exiliarse, a pesar

de que existen en estos momentos excelentes profesionales del sector que certifican, con su

sello personal, la veracidad de la fotografía informativa.

El ciudadano anónimo generador de contenidos visuales no es un fotoperiodista, porque no

posee los valores, la titulación y la formación que exige la práctica profesional. Sin1016  



embargo, sus imágenes sobre hechos noticiosos son aceptadas, en un momento dado, por

encontrarse en el lugar de la noticia, y ser el primer testigo de lo acontecido.

La pérdida de credibilidad que está sufriendo la fotografía informativa, hace necesaria la

creación de un colegio profesional y  de un código de conducta que establezcan principios y

normas que ayuden a los reporteros gráficos a garantizar la veracidad de sus imágenes.

Por último, el futuro de la profesión del fotoperiodista se garantiza porque siempre va a existir

sed de información y pasión por parte de los profesionales que aman este trabajo. No

obstante, no se determinan los posibles caminos que deberá recorrer el fotoperiodismo

puesto que se convive con la era de la tecnología, donde todo se transforma constantemente.

En definitiva, la permanencia del oficio del fotoperiodista está asegurada, aunque se

reconocen constantes cambios en sus hábitos de trabajo y en su perfil profesional, debido

a los nuevos retos (las nuevas tecnologías, la evolución de los medios) a los que se debe

enfrentar.
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Importancia de la fotografía periodística en Facebook

Luis Cárcamo Ulloa (Universidad Austral de Chile) y

Mari-Carmen Marcos (Universitat Pompeu Fabra)

Resumen:

Diariamente, los medios de comunicación utilizan distintos formatos al postear en Facebook, 

incluyendo o no fotografías en las noticias, escogiendo qué imágenes van a presentar, así como el 

espacio que ocuparán dentro del post.

En este estudio mostramos a un grupo de 24 sujetos varios muros de Facebook, cada uno con una 

noticia presentada en tres formatos de presentación: una con imagen grande, otra con imagen 

mediana y otra más sin imagen). Las imágenes de las noticias respondían a opciones fotográficas 

diferentes: un retrato, una mesa con vegetales, y un meteorito rumbo a la tierra. Tras ver cada 

noticia en los tres formatos, los usuarios debían clicar sobre el que escogerían para seguir 

informándose. Las sesiones se grabaron con un dispositivo de seguimiento de la mirada (eye 

tracker), capaz de registrar la fijación ocular y el recorrido de la mirada de las personas, así 

como los puntos donde se realizan los clics.

El análisis de los mapas de intensidad de mirada indica que las zonas de mayor atención visual en 

las fotografía son, respectivamente, la mirada del personaje principal del retrato, los vectores de 

dirección del meteorito acercándose a la tierra y el centro de la mesa de vegetales. Un análisis 

estadístico sobre el número de veces que la mirada se dirige a cada noticia muestra diferencias 

significativas entre las noticias que se presentan con imágenes grandes, medianas y sin imagen, 

siendo las primeras las que reciben mayor número de visitas oculares. Acorde con estos 

resultados, el análisis de clics muestra que los sujetos también prefirieron clicar 

mayoritariamente sobre el formato que ofrecía la imagen grande.

Este trabajo es pionero en el estudio de la fotografía de prensa en las noticias publicadas en 

Facebook. Los resultados preliminares obtenidos son la base para profundizar en otros aspectos 

que relacionen el formato de presentación de noticias en redes sociales con el comportamiento de

sus lectores.

Palabras clave: fotografía periodística; redes sociales; Facebook; eye tracking; atracción 

visual; semiótica de la imagen; percepción 
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1. Introducción

Desde la segunda mitad de los noventa los medios de comunicación han sufrido múltiples cambios 

a partir de la masificación de Internet, las sucesivas mejoras tecnológicas para potenciar la 

transferencia de contenidos digitales de mayor calidad y más recientemente con la llegada de las 

redes sociales al ecosistema comunicativo. Hoy en día, los medios de comunicación no sólo 

compiten por sus audiencias desde el papel y los sitios web, sino que también se han integrado a 

las redes sociales para conseguir fans o seguidores. Al mismo tiempo, el carácter multimedial e 

hipertextual de la Web aviva las posibilidades en la presentación de la información, lo que a su vez 

repercute en cómo los lectores perciben e interactúan con las noticias publicadas. 

El presente estudio tiene por objetivo observar y describir el comportamiento de los usuarios de 

Facebook ante la presencia de noticias en un muro de Facebook teniendo en cuenta el formato en 

el que se presentan las noticias en relación a la presencia/ausencia de fotografía, y al espacio que 

ocupa ésta dentro de la noticia. A diferencia de los estudios realizados anteriormente, el presente 

tiene la particularidad de ofrecer un trabajo experimental sobre los formatos informativos que los 

medios usan en la red social Facebook.

Las preguntas de investigación a partir de las que se articula el presente estudio son:

1. ¿Cuáles son las zonas de mayor atención visual en las fotografías presentadas en las 

noticias que los medios publican en Facebook?

2. Considerando que una noticia puede contener o no una fotografía, y que esa fotografía 

puede tener un mayor o menor tamaño ¿qué formato de presentación de noticia es el más 

visitado por la mirada?

3. De los anteriores formatos ¿cuáles son los más clicados por los usuarios?

La hipótesis de partida es que el aspecto visual de la noticia, concretamente el tipo de imagen 

usada y el formato de presentación, influyen en cómo se miran las noticias y cuál se escoge. 

Creemos que la imagen juega un papel importante el comportamiento de las personas atrayendo su 

atención visual y posiblemente también su elección para seguir informándose.

A continuación se presentan el marco teórico y los trabajos previos que han nutrido este trabajo; le 

sigue una explicación de la metodología aplicada para el estudio experimental; el punto 4 muestra 

los resultados; y finalmente se presentan las conclusiones y líneas de investigación abiertas.
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2. Marco teórico y trabajos previos

2.1. La fotografía como atracción periodística

Hoy los cambios en la presentación de las informaciones se hacen no sólo respondiendo a las 

líneas editoriales del medio, sino también para dar respuesta a las demandas de los nuevos lectores, 

y estas demandas se generan a partir de cambios tales como el tiempo disponible y las nuevas 

maneras de relacionarse con el texto y la imagen.

Vilches 1987 explicaba como los periódicos hacían de la fotografía una práctica retórica pues las 

opciones de representación de los objetos o sujetos en una imagen periodística y las relaciones que 

se pueden establecer entre los objetos de una fotografía y las imágenes que el lector o usuario tiene 

en la memoria. En términos de retórica estamos frente a la construcción permanente de metonimias 

y el usuario o lector de información se encuentra permanente gestionando sus competencias 

semánticas. 

“Cuando un observador nombra o comunica a otro lo que ve, realiza una lectura y una acto 

de comunicación. La imagen se presenta como un conjunto de proposiciones informativas 

implícitas. Esas proposiciones se actualizan cuando el lector recurre a su propia memoria 

cognoscitiva” (Vilches, 1987:74).

Según Valero (2001) es evidente que hacia finales del siglo pasado la imagen adquirió lentamente 

una presencia creciente en la vida pública. En los años 80 la densidad iconográfica, término que 

define su proporción en la totalidad de un mensaje, era baja en las publicaciones, la relación texto-

imagen apenas llegaba a una proporción 80:20 a favor de la tipografía; desde entonces esa relación 

indudablemente ha variado a favor de la imagen. A modo de ejemplo, en estos años, la infografía 

cobra creciente importancia en los periódicos y hasta algunos la consideran un nuevo género 

periodístico, donde los tres códigos: textual, cromático e icónico se integran bajo la 

preponderancia del modo que tenga la mejor posibilidad de expresar eficientemente el mensaje 

(Valero, 2008).

2.2. La tecnología de eye tracking aplicada a estudios de prensa online

Desde hace varias décadas la investigación en comportamiento humano, y en concreto la 

relacionada con la lectura online, utiliza dispositivos de permiten seguir la mirada y grabarla. Estos 

aparatos, conocidos como eye trackers, son capaces de hacer un seguimiento de las pupilas, 

detectar en qué puntos de la pantalla ha fijado la persona su mirada (fijaciones) y el recorrido de 
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estas miradas (sacadas). Entre los estudios realizados con tecnología de eye tracking para prensa 

online destacan los del Instituto Poynter; un ejemplo es el trabajo de García y Stark (1991), 

quienes estudian cómo afecta el uso del color a las rutas de lecturas en los periódicos de papel. 

Más tarde, Lewenstein y otros (2000) sorprendieron con un hallazgo en el que concluían que los 

usuarios de diarios digitales leían los pies de fotografías antes de ver la imagen, al contrario de lo 

que sucedía con los periódicos en papel;  algunas de las explicaciones para este fenómeno plantean 

que se trataba de un comportamiento heredado de la vieja internet en la que los navegadores 

descargaban los textos antes que las imágenes. Más recientemente, Outing y Ruel (2004) muestran 

los patrones de lectura y definición de zonas prioritarias de diagramación de la información para 

las pantallas de ordenador.

Figura 1. Recorrido visual y zonas de atracción prioritarias de periódicos (Fuente: Poynter 

Institute).

Finalmente, también desde el Instituto Poynter, Quinn y Stark (2007) compararon la lectura que 

los usuarios hacen en periódicos digitales y online, y Dickenson (2012) explica cómo es la lectura 

de noticias en tablets y la interacción de los usuarios en el deslizamiento de páginas. Entre otros 

antecedentes de estudios que investigan el comportamiento de la mirada ante nuevos dispositivos y 

medios cabe destacar el trabajo de Mosconi, Porta, y Ravarelli (2008), quienes estudian el uso de 

multimedia en periódicos en línea.
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2.3. La prensa en las redes sociales

Los medios de comunicación de masas viven, en la últimas dos décadas, las ventajas y los 

inconvenientes de la transición análogo-digital. Dicho proceso de cambio trae consigo 

adecuaciones tecnológicas y laborales propias de la digitalización de las señales y de las nuevas 

plataformas de publicación de información. Así por ejemplo, Sánchez y Méndez (2013) dan cuenta 

de la aparición en las redacciones del Social Media Editor o el Community Manager como agente 

fundamental para esta etapa de los medios de comunicación.

Los cambios en las competencias profesionales expresan, en alguna medida, como Internet se

volvió un espacio de colonización urgente para los medios de comunicación y tanto los grandes 

periódicos, como las cadenas de radio y televisión hoy cuentan con espacios web y profesionales 

que compiten por la adhesión de los internautas para valorizar sus espacios en la red.

Para los medios informativos tradicionales, el cambio tecnológico no sólo implica la adecuación 

tecnológica del papel a los bites sino también a) una mayor cantidad de ofertas informativas  y b) 

la competencia de periódicos, radios y televisoras en una misma pantalla.

“La web evoluciona a toda velocidad mientras transforma las tres dimensiones básicas de 

nuestra naturaleza social: la información, la relación y la comunicación, el ritmo que sigue 

marcando aún hoy la retórica informática del cambio de versión” (Fumero, 2011; 605).

Con los avances tecnológicos, mejores microprocesadores e implementación de banda ancha, las 

exigencias de incorporaciones multimediales se extendieron en los medios de prensa. Así es como 

en la actualidad, a los ojos de un internauta la presencia de las fotografías y lo audiovisuales 

integrados en la información -desplegadas en portales y redes sociales- se hacen imprescindibles 

sin importar si está ante un periódico, una radio o un canal de televisión. 

“Se revela que en un tiempo reducido las redes sociales (Facebook y Twitter) han pasado 

de ser un sistemas dedicados a la formación de comunidades online a tener un 

protagonismo destacado dentro de los propios cibermedios, llegando incluso a asumir 

funciones de promoción, difusión e información”(Tejedor-Calvo, 2010; 617).

Más recientemente, la aparición de las redes sociales vino a complejizar también los procesos de 

cambios en la redacciones de los medios, la potencia divulgativa de la Web Social propone el 

desafío de conseguir que a) los internautas audio-visio-lectores de los medios valoren, comenten y 

compartan las informaciones hacia redes sociales como Facebook y Twiiter b) dichas 

informaciones, una vez compartida, sean capaces de generar atracción en otros lectores y c) se 

fidelicen los usuarios haciéndose fan o seguidores de los medios de comunicación.
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“En Internet el concepto de comunidad es cada vez más importante, pues contextualiza y 

personaliza los contenidos que se producen en su seno. Y a la inversa, para conseguir que 

los miembros de determinada comunidad incrementen sus conocimientos de una forma 

óptima, los contenidos que reciben deben estar etiquetados, valorados y comentados de 

acuerdo con sus necesidades” (Astigarraga, Azpillaga, Fernández, Naberan, 2011; 543).

En particular, Facebook ofreció en el año 2010, la posibilidad de configurar páginas de fans 

(fanpages), es decir, páginas dentro de la red social a las que se adhieren los usuarios a los que les 

gusta cierto personaje, serie de TV, medio de comunicación, etc., de manera que lo que se publica 

en ellas llega a los muros de sus fans. Los medios han ido implantando estas páginas en sus rutinas 

informativas, y con ello ha nacido la necesidad para reporteros y/o community manager de definir 

a) los contenidos a postear para esta red social, b) la frecuencia adecuada de los posts y c) el 

formato visual para hacer entrega de las informaciones. Justamente es en este último aspecto en el 

que se enclava la presente investigación.

Por otra parte, el foco comunicativo de las redes sociales no corresponde al mismo de los medios 

informativos tradicionales que históricamente han apuntados sus dardos a públicos adultos. Las 

redes sociales son hasta aquí esencialmente habitadas por adolescentes, jóvenes y adultos jóvenes 

y en buena parte eso también determina la adecuación que hacen los medios. “En la obsesión por 

cazar al adolescente, el sistema comunicativo mediado, se vuelve en sí mismo adolescente: 

Experimentando formatos, nuevos programas o mensajes. Se experimenta a sí mismo” (Callejo-

Gallego, 2012; 23) 

Paul Adams (2012) establece que los contenidos que son capaces de expandirse ampliamente por 

las redes sociales son aquellos con características sorprendentes y generadores de conversaciones o 

debates al interior de los pequeños grupos de amigos que cada usuario tiene. En Facebook, por 

ejemplo, aunque tengamos 300 o 1300 amigos se produce un efecto depurador lógico, según 

Adams: a) conversamos mayormente con nuestros cercanos (3 a 5 personas), y b) entre esas 

personas es más fácil que seamos escuchados y podríamos influir en un cambio de opinión. Desde 

aquí puede desatarse una escalada viralizadora indirecta que se sigue reproduciendo en una 

proporción aproximada de: “1 -5 -15 - 50 -150 - 500”. 

A continuación se detalla la metodología seguida para el presente estudio, donde el objetivo es 

conocer si el aspecto visual de la noticia, concretamente el tipo de imagen usada y el formato de 

presentación, influyen en cómo se mira las noticias y cuál se escoge.
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3. Metodología

Participantes. Se realizó un estudio experimental en la Universitat Pompeu Fabra con 24 

estudiantes como participantes voluntarios, de entre 18 y 25 años, repartidos al 50% entre hombres 

y mujeres, todos ellos usuarios de Facebook y lectores habituales de prensa online

Diseño. Se crearon tres noticias de corte generalista similares a las que los medios de 

comunicación podrían haber publicado. Para no caer en prejuicios o preferencias de los usuarios a 

la hora de elegir/clicar se le atribuyeron nombres e isotipos de fantasía a estos nuevos espacios 

informativos. Así nuestros medios se denominaron: a) Diario Actualidad, que ofrece un formato de 

posteo que privilegia la imagen sobre el texto, b) Informatorio, que ofrece aproximadamente un

50% de espacio para la imagen y otro 50% para el texto y c) Prensa de Hoy, que postea la 

información sólo con texto (figura 2).

Las noticias que se escogieron para hacer el experimento trataban de tres temas y presentaban 

imágenes con rasgos semióticos diferentes:

Una noticia sobre educación, con una fotografía del ministro de Educación. La imagen es un 

primer plano de una persona conocida.

Una noticia sobre un meteorito cercano a la Tierra, con una foto del meteorito. La imagen 

muestra al meteorito en movimiento.

Una noticia sobre alimentación, con una fotografía de una mesa repleta de vegetales. La 

imagen muestra objetos estáticos sin que haya ningún elemento como foco de atención.

Figura 2. Maqueta de muro de Facebook con una noticia en tres formatos
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Ejecución. Siguiendo una distribución de tipo latin square, se mostró a cada participante tres 

muros de Facebook; cada muro contenía una misma noticia pero publicada por los tres medios que 

se idearon, y por lo tanto en los tres formatos explicados previamente. Se les pidió que miraran las 

3 noticias y clicaran sobre la que escogerían para seguir informándose. El proceso se grabó con un 

dispositivo de eye tracking modelo Tobii 1750. 

Análisis. Para responder a cada pregunta de investigación se ha realizado un análisis con tres 

técnicas:

1. ¿Cuáles son las zonas de mayor atención visual en las fotografías presentadas en las 

noticias que los medios publican en Facebook? En primer lugar, se han clasificado las 

zonas que registran mayor atracción en los mapas de calor que proporciona el software 

Tobii Studio de eye traking; estos mapas muestran las zonas en las que los usuarios han 

permanecido más tiempo con su mirada fija, y progresivamente el color varía y degrada 

entre rojo, verde y amarillo. Dado que los usuarios del experimento vieron distintos muros 

pero con fotografías similares, se ha procedido a hacer un ensamblaje manual para obtener 

mapas globales que permitan captar la intensidad de la mirada para cada imagen. El 

procedimiento seguido ha sido el siguiente: se ha usado una cuadrícula de 3 filas y 3 

columnas similar a la tradicional regla de composición fotográfica (figura 3). A

continuación se han contabilizado manualmente las zonas que resultaron vistas durante 

más tiempo por los usuarios y se han representarlo con cuadrantes filtrados con colores 

verdes de mayor a menor intensidad.

2. ¿Qué formato de presentación de noticia es el más visitado por la mirada? Mediante 

pruebas estadísticas de comparación de promedios se han detectado las diferencias en el 

número de veces que los participantes dirigen su mirada a cada noticia (visit count, VC). 

En este caso no se ha tenido en cuenta el tiempo que duran esas miradas.

3. ¿Qué formato es el más clicado? Mediante estadística descriptiva se han analizado las 

frecuencias de clicado ejecutadas sobre las distintas alternativas de formato de noticia.
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Figura 3. Maqueta de la rejilla de análisis usada para el análisis de la concentración de las miradas a partir de 

los mapas de calor

 

4. Resultados

4.1. Atención visual

Como señalamos en la metodología, fue necesario procesar la información del los mapas de calor 

que genera el eye tracker. Al contabilizar manualmente las zonas más cálidas del registro de las 

miradas se pudieron clasificar los siguientes datos (tabla 1):

Imagen Cuadrantes más atractivos

Ministro anuncia becas (Retrato) (A2*6)+ (B2*4) + (A1*2)

Meteorito pasará cerca de la tierra (Objeto) (A3*5)+ (B3*3) +(A2*2)+(A1*2)

Dieta mediterránea previene el cáncer 
(Alimentos) 

(B2*5) + (C2*3) +(C1*2) +(A1*2) 

Tabla 1.Cuadrantes que más atraen la mirada

La primera imagen utilizada es un retrato en primer plano clásicamente utilizado en prensa cuando 

se trata de declaraciones oficiales de autoridades como ministros o gobernantes 
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Figura 4. Imagen de la noticia del ministro anunciando becas

En esta imagen los usuarios se centraron en los cuadrantes A2 y B2, es decir, la mirada y el rostro 

del personaje, y en segundo lugar observaron el fondo de la pared (cuadrante A1) que da contexto 

a la escena.

La segunda imagen utilizada es un plano conjunto que describe como un metorito orbita la tierra.

Figura 5. Imagen de la noticia de un meteorito que pasará cerca de la Tierra

En este caso la mirada identifica como objeto principal la roca situada en los cuadrante A3 y B3, y 

parece marcarse un recorrido visual a través del cuadrante A2 para intentar identificar otro objeto 

azul ubicado en el cuadrante A1. 

La tercera imagen es un plano general con presencia de muchos alimentos en el que no se 

identifica ningún elemento protagonista o de mayor importancia.
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Figura 6. Imagen de la noticia sobre la dieta mediterránea

En este caso se nota una mayor dispersión de la mirada, aunque los usuarios se centran en el 

núcleo de la imagen, el cuadrante B2, y además buscan identificar elementos puntuales en los 

cuadrantes A1, C1 y C2. 

 

4.2. Visitas

Para determinar la atracción que generan los tres formatos propuestos a los usuarios, medimos el 

número de visitas oculares que recibe cada noticia (visit count, en adelante VC). Al ejecutar 

operaciones de contraste estadístico entre los formatos en estudio encontramos diferencias 

significativas en el número de veces que los participantes dirigen su mirada a cada noticia, dando 

como resultado que Diario Actualidad recibe con diferencia más visitas (prom. 3,83), seguido de 

Informatorio (prom. 2,94), y finalmente Prensa de Hoy (prom. 0,98). 

N Media Desviación típica Z
Sig. asintót 
(bilateral)

VC Diario Actualidad
(Imagen Grande) 24 3,83 1,21

-2,863 0,004
VC Informatorio 
(Imagen Mediana) 24 2,94 1,50

Tabla 2. Promedio, desviación típica y comparación de promedios entre los VC de Diario Actualidad e 

Informatorio. Test de Wilcoxon para datos no paramétricos de medidas repetidas
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N Media Desviación típica Z
Sig. asintót 
(bilateral)

VC Diario Actualidad 
(Imagen Grande)

24 3,83 1,21

-4,288 0,000
VC Prensa de Hoy
(Sin Imagen) 24 0,98 0,50

Tabla 3. Promedio, desviación típica y comparación de promedios entre los VC de Diario Actualidad y 

Prensa de Hoy. Test de Wilcoxon para datos no paramétricos de medidas repetidas

N Media Desviación típica t Sig.

VC Informatorio 
(Imagen Mediana) 24 2,94 1,50

,9,580 0,000
VC Prensa de Hoy
(Sin Imagen) 24 0,98 0,50

Tabla 4. Promedio, desviación típica y comparación de promedios entre los VC de Informatorio y Prensa de 

Hoy. T-test para datos paramétricos de medidas repetidas

4.3. Clics

El último paso en cada muro presentado consistía en la elección por parte del usuario de uno de los 

tres formatos para seguir informándose. Esa decisión se hacía efectiva mediante el clic sobre el 

formato escogido. Más de la mitad de los clics (56%) recayeron sobre los formatos con imagen de 

gran tamaño; el resto de los clics se repartieron de forma muy similar entre el formato con imagen 

tamaño medio (24%), y la noticia que no iba acompañada de imagen (21%) (figura 7). Estos 

resultados indican una clara preferencia de los usuarios por las noticias acompañadas de imágenes 

de gran tamaño para seguir leyendo sobre el tema presentado.
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Clics 

Diario Actualidad 
(Imagen Grande)

40
56%

Informatorio
(Imagen Mediana)

17
24%

Prensa de Hoy
(Sin imagen)

15
21% 

Total
72

100%

Figura 7. Clics efectuados por los usuarios

5. Conclusiones

Las conclusiones del presente estudio se organizan en torno a las preguntas de investigación 

enunciadas al inicio del presente artículo. En síntesis podemos señalar que:

Las zonas de mayor atención visual de las fotografías, según los mapas de calor, varían ante cada 

imagen. El usuario sitúa la mirada en puntos de interés diferenciados que apoyan la comprensión 

del cada mensaje periodístico. Aunque efectivamente la demanda cognitiva de la comprensión 

lectora (titulares textuales) implica gran atención, los usuarios están permanentemente entrando y 

saliendo a las noticias, y visitando en cada fotografía elementos particulares para apoyarse en la 

comprensión del mensaje, resultando la imagen un gran facilitador de las competencias semánticas 

del lector (Vilches 1987).

Coincidiendo en destacar la importancia del multimedia en la web (Mosconi, Porta, y Ravarelli, 

2008), podemos afirmar que las diferencias significativas en el número de visitas que reciben las 

noticias permiten sostener que la presencia y el tamaño de la imagen resultan fundamentales para 

el usuario. Las pruebas de estadística comparativa arrojan diferencias significativas a favor de los 

posts que tienen imágenes de mayor tamaño. De la misma forma, la mayoría de las veces los 

usuarios se decantan por clicar aquellas noticias acompañadas por fotografías de mayor tamaño.

Con todo ello se remarca la importancia de la imagen en el relato periodístico ya señalada por 

Valero (2001, 2008) y la necesidad de que los nuevos perfiles de comunicadores -como el social 

media editor (Sánchez y Méndez, 2013)- pongan especial cuidado la forma de presentar las 

noticias en las redes sociales, dado que los aspectos visuales son fundamentales para captar la 

atención del usuario.
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Jornalismo táctil – quando a informação desliza na ponta dos dedos –

quimeras e desilusões

Ricardo Nunes (Instituto Politécnico de Setúbal)

Palavras-chave: formas de consumo; dispositivos móveis; tecnología; multiplataforma

Observar, interpretar e narrar um juízo sobre Jornalismo táctil – quando a informação desliza na 

ponta dos dedos – quimeras e desilusões, constitui, fundamentalmente, uma tarefa de natureza 

crítica sobre as quimeras e as desilusões que envolve a introdução do novo no campo dos media.

Quimeras por, sistematicamente se levantar uma onda de fundo, excessivamente otimista face aos

dispositivos comunicacionais e aos impactos que deles se aguardam. Desilusões, por, comprovada e 

repetidamente, as alterações de paradigma que se anunciam e teorizam, não corresponderem a 

práticas profissionais, a mudanças de produção informativa, e, consequentemente, à prevalência de 

discursividades clássicas em detrimento dos desafios das novas plataformas. O testemunho que se 

impõe, radica, forçosamente, em aspetos contextuais, para os quais se convocam autores, obras e 

sobretudo tendências emergentes.

Assim, o olhar proposto pretende questionar as ideias que, de um modo generalizado, se vão 

formando sobre os usos da informação jornalística, desde os seus modos de produção, passando 

pelos canais de distribuição, às renovadas formas de consumo. Situa-se este trabalho, numa visão 

particular sobre dois dispositivos de carácter móvel – smartphones e tablets, por se constituírem 

como plataformas de comunicação com um uso crescente, e para as quais se depositam francas 

esperanças no que diz respeito ao enriquecimento das narrativas digitais.

A presente proposta parte dos desafios e das tendências tecnológicas que contaminam todas as áreas 

da comunicação e, em particular, do jornalismo. Afirma-se como objetivo (1) situar a problemática 

dos novos consumos de media, através da utilização de multi ecrãs e multiplataformas; (2) 

identificar a tendência dos aplicativos e dos seus múltiplos usos informativos, com especial 

destaque para os mecanismos de produção/distribuição/fruição de conteúdos 

noticiosos/informativos.
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1. O mundo dos ecrãs na sociedade em rede

Chegados ao terceiro milénio, a “sociedade em rede” preconizada por Castells (2002) constitui uma 

marca indelével do mundo tecnologizado, ligando as mais vastas dimensões da experiência humana. 

Tudo passou a estar em rede: quem produz, quem distribui, quem consome/utiliza/co-produz, numa 

dialética dinâmica, crescente e inesgotável. A alteração de paradigma comunicacional, sempre 

associada à evolução dos patamares técnicos e à absorção social, constitui uma mais desafiantes e 

avassaladoras fases, sucedendo à comunicação de massas, embora não a esgote na sua totalidade. A 

introdução do novo, quer do ponto de vista da abordagem teórica, quer ao nível da incorporação de 

novos dispositivos, não constitui, em absoluto, a superação e a liquidação de anteriores modelos 

vigentes, pese embora, o poder da influência tecnológica e o elevado grau da sua incorporação ao 

nível global. 

O percurso dos meios de comunicação social, da informática e das telecomunicações, traduz, de um

modo muito claro o que Roger Silverston propôs nos idos da década de 90 – o advento da 

sociologia dos ecrãs (1992) que anos mais tarde viria a cruzar com a sociologia da mediação

(2006). Primeiro a televisão, depois o computador, passaram a representar e a desenhar um mundo 

feito de janelas eletrónicas, não apenas para o receber em nossas casas mas para sobre ele construir 

olhares e narrativas. A mediação, crescente, imponente e de gigantesco impacto planetário, passa 

desde então pelo desenvolvimento de uma parafernália de dispositivos, mais recentemente, móveis, 

que revestem as nossas atividades quotidianas: telemóvel, computador portátil, mp3, rádio, tablet e

os múltiplos gadgets que a indústria desenvolve e fomenta como necessários à vida.

A “desintegração organizada dos ecrãs em rede” como lhe chama Sandro Mendonça (2013:248), é 

uma expressão síntese sobre, por um lado, a fragmentação de um suporte comunicacional, 

estilhaçado em diversas aplicações e, por outro, a nova ordem organizacional do universo de ecrãs. 

Sob esta perspetiva, o autor sugere três cenários face às trajetórias dos vários dispositivos de 

visionamento: “(i) canibalização ente os suportes; (ii) dilatação complementar entre as plataformas; 

(iii) convergência tecnológica e fusão entre os dispositivos de visionamento” (idem, idem). Se a 

base é o ecrã original – a televisão, então a profunda mudança reside no facto desta imergir “numa 

rede de usos e conteúdos tão intensos em vitalidade quanto em volatilidade” (idem, p. 251).

Sinal desta profunda mudança, reside em factos tão aparentemente contraditórios como deixar de 

haver a necessidade de ter um jornal para ler um jornal, deixar de ter uma rádio para escutar uma 

rádio, um televisor para ver televisão. Os media passam a estar agregados num universo de ecrãs 

multifacetados, instrumento de mediação entre conteúdos e consumidores ou prosumers. Mudança 
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radical? Nos aspetos distributivos, com toda a certeza, mas a coexistência de vários media, em 

vários formatos e identidades, constitui a atual ampla realidade trans-plataforma – comunicar de 

forma alargada urbi et orbi.. Seguindo esta linha de pensamento, smartphones e tablets, são dois 

dos exemplos que vieram transformar o modo de comunicar, ampliando a complexidade das redes, 

trazendo desafios de forma e conteúdo ao universo dos ecrãs afirmando a portabilidade e a 

ubiquidade como as suas características determinantes.

2. Do clique ao toque. Do toque ao éter. 

John Anderton, detetive da brigada anticrime na Washington de 2054, tem no filme Relatório 

Minoritário, tecnologias que deslumbraram aquando da sua estreia. A divisão pré-crime recorre a 

precogs, indivíduos com invulgares capacidades de premonição, conseguindo visualizar, 

antecipadamente, qualquer assassinato. Da sala de operações ressalta um particular instrumento –

um impressionante ecrã vertical, sem moldura, sem botões, sem fios, nem componentes associados. 

O ecrã transparente surgia, à época, como imagem de marca do techno thriller – dispositivo 

manipulável ao toque dos dedos, formato interativo que, do universo sci-fi, provocou, 

posteriormente, o desenvolvimento de vários modelos fora da sétima arte. 

A metáfora do filme de Spielberg alavanca a discussão sobre a importância do interface na relação 

com os utilizadores. Ao longo dos tempos, a tentativa tem sido a de superação de barreiras e de 

ruídos à comunicação, sendo introduzidos mecanismos que facilitam o diálogo homem-máquina

Recuemos no tempo. Bill English, no final dos anos 60 do século passado, introduzia um periférico 

fundamental para a utilização dos computadores, mas a patente do XY Position Indicator for a 

Display System foi apresentada por Douglas Engelbart em 1968. A patente do famoso e universal, 

rato, viria a ser registada dois anos depois. Seria necessário quase uma década para a vulgarização 

deste equipamento, primeiro criado pela Xerox, comercializado pela Apple Inc., pela mão de Steve 

Jobs e, por último, globalmente democratizado no início dos anos 90 pela Microsoft.

Viria a ser integrado nos computadores portáteis numa filosofia de ação totalmente diferente: 

incorporado junto ao teclado, o rato perde a sua forma orbital e passa a existir numa superfície 

plana, em que o seu funcionamento depende primordialmente da componente de toque, e 

cumulativamente do ato de clicar. O touchpad, representa a incorporação de um dispositivo sensível 

ao toque, através do qual a pressão exercida pelo dedo é interpretada de modo a gerar uma função. 

E.A. Johnson na revista Eletronic Letters (1965) preanunciava este sistema que designou de display 
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touch – “fios de cobre moldados ao tubo de raios catódicos proporcionava uma interação mais 

eficiente entre homem e máquina”. (Johnson, 1965:219)

O seu papel, juntamente com o teclado, visa ser um interface que permite movimentar o cursor pelo 

ecrã do computador tornando mais amigável a relação entre máquina e utilizador. Genericamente, 

através de um rato é possível (i) movimentar o cursor; (ii) clicar; (iii) efetuar duplo clique; (iv) e 

ainda arrastar e largar texto ou imagem.  

A multiplicação de ecrãs, em forma e função, veio concentrar num mesmo espaço de comunicação 

a supremacia do universo táctil. No texto A tactilidade em dispositivos móveis: primeiras reflexões 

e ensaio de tipologias, Marcos Palácios e Rodrigo da Cunha consideram que smartphones e tablets

complementam as propriedades que caracterizam os espaços de informação jornalística na internet: 

a tactilidade é a mais recente associada da hipertextualidade, interatividade, multimedialidade ou 

convergência, personalização, atualização contínua e memória. (2012:668)

Elemento essencial na comunicação, a geração de novos aplicativos móveis touch-screen é

analisada e interpretada pelos autores citados que propõem uma tipologia que, embora tenha um 

carácter preliminar, é facilitadora do entendimento das múltiplas operacionalizações. Tendo por 

base os usos que resultam da interação entre utilizador e dispositivo, os investigadores fazem o 

inventário, reunindo os conceitos fundamentais do que significa a base de uma relação sensória com 

estes aplicativos: “i” Toque (tap); (ii) Duplo toque (doble tap); (iii) Rolar (flick); (iv) Deslizar 

(drag); (v) Pinçar (pinch); (vi) Pressionar (press); (vii) Rodar (rotate); (ix) Deslizar com dois dedos 

(two-finger-drag); (x) Deslizar com vários dedos (multi-finger-drag); (xi) Espalhar com um dedo 

sobre a área do ecrã (smudge); (xii) Comprimir (squeeze). Os comandos acima referidos, na sua 

maioria, aplicáveis ao sistema operacional iOS desenvolvido pela Apple (iPhone, IPod touch e 

IPad), são, parcialmente identificados na tecnologia androide, do Google. Os gestos tácteis 

referidos dizem respeito a ações de comando, e que, naturalmente, visam uma determinada 

funcionalidade. Referem os autores que a tipologia apresentada, irá depender do aplicativo em 

causa pois, variáveis como a dimensão do ecrã e a programação envolvida, farão uma enorme 

diferença nas potencialidades de cada um dos dispositivos. São referidos alguns aspetos, 

nomeadamente, “sensores tácteis” (localização gps, bússola digital, iluminação, movimento, etc.); 

capacidades como “Girar” e “Movimentar” e ”Vibrar” que constituem movimentos realizados pelo 

utilizador havendo nalguns casos, uma resposta sensorial através da mão. Embora de “carácter 

preliminar e exploratório” como referem Palácios e Rodrigo da Cunha, as tipologias apresentadas 

têm a vantagem de objetivar comandos, ações e funcionalidades de dispositivos que se encontram 
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em fase de crescente aperfeiçoamento, exigindo investimento tecnológico e renovadas literacias 

digitais.

3. Quimeras e desilusões

Apresenta-se como evidente a crescente importância dos dispositivos de tecnologia táctil, bem 

como a sua influência nos modos de consumir informação. A mudança de paradigma tecnológico 

que afasta teclas e rato e fica cada vez mais centrado no press-tech reforçando a sua importância: 

quando a informação desliza na ponta dos dedos acontece comunicação, entretenimento e partilha 

de inúmeros conteúdos, entre os quais os jornalísticos.

O jornalismo nas redes digitais é observado num contexto tecnologicamente convergente e 

continuum, incorporando linguagens e interfaces geradoras de experiências transmedia. Num novo 

ecossistema sociocultural, discutir o jornalismo táctil suscita uma discussão sobre os limites de uma 

atividade da maior relevância social em que “os donos da informação não são mais os jornalistas e 

os formatos são imprevisíveis”. 

As tecnologias mobile são responsáveis pela alteração substancial do campo dos media e, em 

concreto, no meio editorial e jornalístico: novas formas de comunicar suscitam renovados processos 

de produção, difusão e fruição de conteúdos. Fazen do confluir recursos de vários suportes e 

discursos – rádio, imprensa, televisão, os smartphones e tablets materializam meio e mensagens 

inovadoras, no advento de dispositivos, narrativas e formas de construir o mundo. A engrenagem 

que os envolve, radica na intuição da usabilidade técnica, na (re)construção dos conteúdos 

disponibilizados (texto, imagem, vídeo), apresentados de forma lúdica – expressão clara do 

infotainment. Num ambiente dinâmico e claramente desafiante, o jornalismo digital é confrontado 

com um mundo de possibilidades que suscitam, continuamente, o fervilhar de novas ideias tendo 

por base as plataformas de comunicação. A cultura que envolve os novos modus operandi do

jornalismo obriga a repensar a escrita, e a inevitável produção de “novos códigos e significados”, 

refere Rogério Christofoletti ao prefaciar Jornalismo para Tablets: pesquisa e prática (2013). Ler e 

escrever. Escrever e ler, são momentos diferentes de uma dialética comunicativa que, através dos 

suportes digitais ganham modos expressivos, singulares e inovadores. “Virar a página” e “Deslizar 

o dedo”, são, expressões que marcam diferenças de paradigma e que representam fases bem 

distantes da prática jornalística. As mudanças, facilmente traduzidas em quimeras entusiásticas, têm 

demonstrado que a realidade é feita de bloqueios e, por vezes, inércias ao longo de todo o processo, 

nomeadamente, ao nível jornalístico.
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Já anteriormente, apresentamos um conjunto de entraves ao desenvolvimento do paradigma digital 

associado às rotinas de produção jornalística (organizativa, e editorial). Em Condicionantes do 

dispositivo mediático na formatação de conteúdos multimédia (Nunes, 2011) apresentámos uma 

resenha crítica sobre o conjunto de bloqueios transversais: (i) resistência à novidade; (ii) resistência 

do ensino; (iii) resistência do mercado; (iv) resistências da gestão; (v) resistências dos 

consumidores; (vi) resistências económicas, sociais e culturais; (vii) resistências técnicas; (viii)

resistências na adoção de discursividades e narrativas. Quando revisitadas para o exercício desta 

comunicação, estranhamente, ou talvez não, a generalidade dos bloqueios identificados mantêm-se, 

infelizmente, válidos. Acrescem, no atual momento, desafios à complexidade da discussão: 

nomeadamente, o desenvolvimento dos aplicativos centrais deste trabalho e para os quais 

constatamos um paradoxo: a forte cisão entre as potencialidades dos smartphones e dos tablets e os 

produtos informativos que para eles são pensados e desenvolvidos. Ou talvez não!

“O fato é que – por agora – a tactilidade apenas engatinha no jornalismo de tablets e 

smartphones e quase tudo está por ser feito” constata, de forma demolidora, a dupla de autores 

Palácios e Rodrigo da Cunha. (2012:682). Embora o enfoque da afirmação esteja concentrado 

na questão táctil, ou seja na natureza tecnológica das ferramentas, mas o certo é que, esse é um 

dos seus traços de identidade, determinantes dos produtos a disponibilizar nas referidas 

plataformas.

Há questões a montante e a jusante destas transformações tecnológicas que, necessariamente, 

carecem de reflexão específica e aprofundada, cabendo a cada um dos aspetos seguidamente 

elencados, linhas de investigação a explorar. São vários os défices identificados face a quimeras de 

desenvolvimento de aplicativos e de conteúdos específicos e que, não se cumprindo integralmente 

se transformam em desilusão:

i) Máquina nova – discurso antigo

Mantém-se como estratégia de mercado impulsionar o desenvolvimento tecnológico sem uma forte 

e orientada aliança com as indústrias de conteúdos. Pese embora o esforço em desenvolver 

aplicativos e formas renovadas para incorporar os dispositivos móveis, estes apresentam-se com 

enorme capacidade de penetração social, mas com limitações grandes no que diz respeito aos 

conteúdos de natureza específica. Toda a vaga pós-internet tem sofrido do mesmo problema: 

inventar e desenvolver a técnica, incorporando narrativas antigas. Há, claramente, uma pressa em 
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vender a máquina, em detrimento de pensar o discurso que o acompanha. Assistimos a uma lógica 

de produção de características lineares, de baixa inovação, avessa a conjugar técnica e conteúdos 

próprios. O jornalismo digital, ou o pseudo jornalismo digital, já tinha acusado o shovelware das 

experiências iniciais. A transposição do velho fazer para a plataforma binária: tamanha 

incongruência que, ainda assim, continuamos a assistir. Barbosa e Seixas assinalam o sentido 

retrógrado de um processo que em tudo se assemelha às primeiras versões de sites jornalísticos para 

a web. Senão, vejamos, assistimos a um “estágio de transposição pura e simples, que emula as 

edições impressas de jornais e também de revistas, agregando conteúdos multimídia dos respectivos 

sites para os novos dispositivos tablets como iPad, Xoom, HP Touch Pad ou aqueles que rodam o 

sistema Android da Google” (2013: 62). 

ii) Distribuir-Receber / Receber-Distribuir

O clássico paradigma comunicacional – unidirecional, centralizado, distributivo, linear é 

integralmente repensado na viragem e implementação para o digital e, em particular, para as 

plataformas móveis. Assinalam Aguado e Castellet que “Ya no es possible assumir el dispositivo 

móvil como una mera plataforma de distribuición y, en consequência, no podemos restringir el 

concepto de contenido a la mera distribuición (vídeos, información, juegos, música, etc.)” 

(2013:29). Bem mais além, em causa está uma mudança nos procedimentos que, de acordo com 

Aguado, Scolari y Feijóo, “El entorno móvil contenido y las aplicaciones aparecen 

inextricavelmente unidos” (2012). A expressão deixa bem patente o quanto o contexto móvel de 

comunicações radica num universo intrinsecamente misturado, resultando um novo ecossistema de 

media: distribuir deixou de ser exclusivamente um ato de “levar” um conteúdo através de um 

determinado sinal a um dispositivo - a distribuição é feita de múltiplas pontes e fluxos – meios, 

protagonistas, mensagens, etc.. De forma crescente, os canais de distribuição ocorrem em vários 

dispositivos simultaneamente, tornando-se cada um dos utilizadores, um protagonista decisivo para 

a sua proliferação. Qual caixa de ressonância, as plataformas móveis digitais multiplicam e 

acrescentam conteúdos por acção de todos os agentes envolvidos sendo o prosumer, um dos 

principais protagonistas deste ecossistema. 
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iii) Jornalismo na ponta dos dedos

Idealmente afirmamos: face à evolução tecnológica, a expansão do jornalismo em suportes e em 

conteúdos, tem sido uma constante. A anterior frase faria todo o sentido não fosse o anacronismo 

que a mesma implica já que, os desafios colocados à atividade jornalística, nas suas múltiplas 

formas – organização, produção, distribuição, consumo, etc. só parcialmente têm sido assumidos 

pelas empresas de media. Assinalam-se desfasamentos entre as dimensões teóricas e práticas da 

atividade, entre os discursos visionários e o quotidiano profissional, entre as potencialidades dos 

novos dispositivos e a insuficiência do seu aproveitamento. Sendo certo que as mais recentes 

plataformas se apresentam como desafiantes face ao exercício do jornalismo, este mantém uma 

adequação muito variável face às exigências e, de um modo geral, manifesta fraca adequação entre 

máquina e discurso. Jornalismo na ponta dos dedos? Seguramente, mas com “toques” bastante 

limitados.

iv) Yes, we can!

Um discurso claramente otimista deverá traduzir um empenho em dotar os novos equipamentos não 

só de utilitários inovadores mas, igualmente, de produtos informativos de natureza digital. Daí a 

necessidade em reunir um conjunto de sinergias essenciais: reforço na pesquisa e experimentação; 

cativação de investimento; procura de novos modelos de negócio; rentabilização das empresas de 

comunicação; diversificação dos produtos; multiplataforma de negócio; crossmedia de conteúdos 

digitais; inovação permanente na forma e nos conteúdos; diferenciação de abordagens 

comunicativas; fomentar a personalização dos produtos informativos. Da conjugação dos vários 

fatores enunciados, poderá resultar a obtenção de sinergias entre os vários players de modo a 

transformar em realidade concreta, discursividades e narrativas que, palidamente, surgem nos 

emergentes dispositivos comunicacionais. O tablet newspaper, idealizado quase há duas décadas 

por Roger Fidler (1981), é algo a cumprir – não na sua formatação original, elaborado na era pré-

internet, mas pelo que de embrionário antecipou ao universo das comunicações e, em particular, ao 

espectro dos media. A afirmação integral de dispositivos, como os designados smartphones e

tablets, numa linha absolutamente coerente entre os processos de produção, criação e consumo, é 

ainda algo integralmente por cumprir.  
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O audiovisual nas duas gerações de produtos jornalísticos exclusivos para 

tablets: as potencializações e continuidades entre a primeira e a segunda 

fase

João Canavilhas (Universidade da Beira Interior) e Juliana Fernandes Teixeira

(Universidade Federal da Bahia / Universidade da Beira Interior)

Resumo: 

As opções de consumo do audiovisual têm crescido graças à variada oferta de plataformas para 

produzir e distribuir conteúdos digitais. Uma dessas alternativas está nos dispositivos móveis, cujas 

últimas gerações permitem desenvolver materiais audiovisuais diferenciados. Consideramos o 

estabelecimento de fases e gerações importante para que conheçamos o jornalismo audiovisual 

produzido para o ciberespaço, embora não se deva reduzir a questão aos aspectos técnicos. Nesse 

contexto, o objetivo do artigo é estudar o audiovisual nas duas gerações de produtos jornalísticos 

exclusivos para tablets, focando nas potencializações e continuidades entre a primeira e a segunda 

fase. Na primeira geração incluímos La Repubblica Sera, O Globo a Mais e Estadão Noite. Na 

segunda, La Presse+, Mail plus e El Mundo de la Tarde. Analisamos os conteúdos dos cibermeios 

pela estratégia de amostragem não probabilística de semanas compostas. As conclusões indicam 

que as potencializações e continuidades entre as duas gerações de produtos exclusivos para tablets

incluem: a) preponderância das funções desempenhadas pelo audiovisual na atração da atenção 

dos usuários e na ilustração dos conteúdos; b) manutenção de alguns dos formatos jornalísticos 

tradicionais; c) falta de padronização na apresentação dos links e nas janelas para exibição dos 

conteúdos; d) ausência de conteúdos audiovisuais longos; e) maior utilização do audiovisual nas 

temáticas culturais e de governo/política. 

Palavras-chave: ciberjornalismo; audiovisual; dispositivos móveis; tablets; gerações

Introdução 

As opções para se consumir o audiovisual na contemporaneidade têm crescido exponencialmente, 

uma vez que são cada vez mais variados os canais, plataformas e dispositivos disponíveis para 

produzir e circular os conteúdos digitais (Courtois; Verdegem; Marez, 2013; Feijóo; Aguado; 

Barroso; Martínez, 2013). Uma dessas alternativas está nos dispositivos móveis, cujas últimas 
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gerações já permitem a produção e circulação de materiais audiovisuais diferenciados (Drake, 

2012). 

Consideramos que o estabelecimento de fases e gerações é uma atividade importante para conhecer 

o jornalismo audiovisual produzido para o ciberespaço, embora seja preciso ter cuidado para não 

reduzir a questão aos seus aspectos exclusivamente técnicos. Em vez disso, é necessário que as 

fases sejam pensadas a nas perspectivas social, cultural, política, econômica, mas também 

tecnológica, já que, como em qualquer desenvolvimento tecnológico, os efeitos do jornalismo 

audiovisual dependem das diversas formas de sua apropriação pela sociedade (Machado, 2000; 

Pinto, 2005; Masip, 2008). 

O objetivo deste artigo é estudar o audiovisual nas duas gerações de produtos jornalísticos 

exclusivos para tablets, com enfoque nas potencializações e continuidades entre as primeira e a 

segunda fases. A finalidade não é apresentar gerações lineares que remetam à ideia de que existe 

um “progresso contínuo” ou “caminho único de desenvolvimento” (Briggs e Burke, 2004; Piccinin, 

2007), mas sim para a existência de potencializações e rupturas, continuidades e descontinuidades 

entre as duas gerações do Jornalismo Audiovisual para Dispositivos Móveis.

Definimos estas gerações com base não nas fases do jornalismo digital, mas também nas do 

webjornalismo audiovisual, que entram em interseção em diversos momentos. O objeto desta 

pesquisa está inserido especialmente na quinta geração do jornalismo digital proposta por Barbosa 

(2013), refereindo-se mais especificamente à interrelação do jornalismo com as mídias móveis 

(sobretudo os smartphones e tablets). 

1. Potencializações e continuidades identificadas entre as duas fases

Atendendo ao objetivo do artigo de identificar as potencializações do audiovisual entre as duas

gerações de produtos jornalísticos exclusivos para tablets, nesta seção procuramos refletir sobre as 

principais continuidades verificadas. Na segunda parte do trabalho apresentaremos as ilustrações 

com base na análise realizada. 
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1.1. As funções desempenhadas pelo audiovisual1

São múltiplas as funções que a linguagem audiovisual pode desempenhar nos conteúdos 

jornalísticos desenvolvidos para o ciberespaço. Maia e Agnez (2011) sustentam que as motivações 

para a adoção de um jornalismo multimídia variam. Uma delas – e que aparece com especial 

destaque nos produtos exclusivos para tablets – é a atração/ captação da atenção dos usuários.

Na medida em que vivenciamos um período caracterizado pela audiovisualização das informações, 

torna-se cada vez mais necessário pensar e produzir conteúdos que envolvam essa linguagem, 

atraindo-se desta forma uma audiência que procura a multimidialidade (Lancaster, 2013). Os 

elementos multimídia não contribuem necessariamente para uma melhor compreensão da 

informação (Salaverría, 2005), mas aumentam a satisfação do usuário, na medida em que são vistos 

como “inovações” (Canavilhas, 2008; Noci, 2011). 

Outra função que merece ser destacada – sobretudo por se relacionar com as especificidades de 

consumo dos conteúdos jornalísticos nos tablets – é a ilustração dos conteúdos jornalísticos. O 

fato do tablet ser um dispositivo que favorece a utilização em momentos de descanso pode gerar 

diversas consequências diretas sobre as características dos conteúdos. Um exemplo é a maior 

propensão para a inserção de imagens (estáticas e em movimento) dos acontecimentos. Face a esta 

conjuntura, conforme refere García (2012), o objetivo dos cibermeios produzidos para tablets passa 

a ser reafirmar o que os usuários já sabem recorrendo ao elementos que esclarecem, aprofundam e 

ilustram os acontecimentos. 

1.2. A manutenção de alguns dos formatos jornalísticos tradicionais2

Diferentes formas e práticas midiáticas tendem a estar interrelacionadas na contemporaneidade, em 

grande medida devido aos constantes e crescentes processos de hibridização. Daí a relevância de 

estudarmos os produtos e processos jornalísticos a partir de suas continuidades, potencializações e 

rupturas com relação a diversos padrões e fluxos (Grusin, 2010; Palacios, 2002). Por outras

1 Os primeiros resultados relativos a essa questão foram abordados em artigo publicado nas atas do Congreso 

Internacional de la Asociación Española de Investigación en Comunicación de 2014, intitulado “Lo 

audiovisual en los productos periodísticos exclusivos para tabletas: un análisis las tendencias en formas y 

funciones”. 
2 Os primeiros resultados referentes a essa temática foram sistematizados no artigo “Os formatos audiovisuais 

nos produtos jornalísticos exclusivos para tablets: apontando algumas tendências”, apresentado em outubro de 

2013, no 8o Congresso do SOPCOM.
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palavras, através de fenômenos como os de midiamorfose (Fidler, 1997) e remediação (Bolter e 

Grusin, 2002), os conteúdos circulados no ciberespaço – no nosso caso específico, os dispositivos 

móveis – baseiam-se nos formatos clássicos para aperfeiçoar determinados aspectos e acrescentar 

novos recursos, operando de um modo híbrido e inclusivo. É comum a ideia de que o audiovisual 

online é uma cópia dos conteúdos televisivos, seja por transposição total (shovelware) ou uma 

espécie de inspiração nas suas estruturas e formatos (Martín e Mas, 2011; Canavilhas e Santana, 

2011; Salaverría e Negredo, 2008; Kilpp e Ferreira, 2012). 

Mais recorrente que o modelo shovelware é a cópia dos formatos adotados pelos demais meios de 

comunicação, sobretudo a televisão. Embora as organizações jornalísticas consigam produzir mais 

narrativas com edição de imagens que os usuários (Pew, 2012), a utilização de recursos mais 

sofisticados ainda é escassa, reforçando, em parte significativa das vezes, a lógica da rádio ilustrada, 

presente em grande parcela dos meios audiovisuais contemporâneos e caracterizada pelo 

predomínio da palavra sobre as imagens (Chion, 1994). Logo, passa a existir um predomínio dos 

formatos fundamentados no diálogo, em especial os opinativos, como as entrevistas, os comentários 

e os debates, nos quais as palavras se tornam a principal matéria-prima (Machado, 2001; Rezende, 

2000).  

Uma última questão ligada à manutenção dos formatos clássicos é a redação enquanto fundo de 

cena, revelando os bastidores do processo jornalístico – uma tendência implantada pelos telejornais, 

cujos cenários passaram a registrar como cenário a presença dos profissionais trabalhando em 

ambiente contíguo (Silva e Rocha, 2010). Para Gomes (2011) uma das estratégias adotadas pelos 

telejornais para “construção de credibilidade e, ao mesmo tempo, de aproximação do telespectador, 

que se torna, assim, cúmplice do trabalho de produção jornalística” (p.39-40).

1.3. A falta de padronização nas formas de apresentação dos links e nos tipos de janelas 
para exibição dos conteúdos audiovisuais3

O link é um conceito muito explorado quando abordamos o Jornalismo no ciberespaço, pois é 

através dele que se promove a interrelação entre os conteúdos, e entre o internauta e os conteúdos. 

3 Os primeiros resultados relativos a essa questão foram abordados em artigo publicado nas atas do Congreso 

Internacional de la Asociación Española de Investigación en Comunicación de 2014, intitulado “Lo 

audiovisual en los productos periodísticos exclusivos para tabletas: un análisis las tendencias en formas y

funciones”.
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Independentemente da forma usada, os links podem ser oferecidos em frases curtas sublinhadas, ou 

em imagens (ícones) que substituem ou acompanham as palavras (Bolós, 2001; Mielniczuk, 2003; 

Gosciola, 2003; Briggs e Burke, 2004).

A utilização desses recursos para identificar os links é feita por diversos sites, representando uma 

possibilidade de transposição das barreiras idiomáticas. No entanto, a padronização ainda não é 

completa por variados motivos: a substituição das palavras por imagens, por exemplo, ainda não 

atingiu um nível de eficiência compreensiva suficiente nos ícones empregados (Bolós, 2001; 

Canavilhas, 2008). Essa também é, em parte, uma realidade do audiovisual produzido 

exclusivamente para tablets. A mesma falta de padronização, ainda que em menor medida, pode ser 

verificada quando analisamos as formas de exibição dos conteúdos audiovisuais nos produtos 

autóctones para tablets, conforme ilustraremos mais adiante a partir da análise dos casos estudados.

1.4. A não confirmação da expectativa pela disponibilização de conteúdos audiovisuais 
mais longos

Em função da crescente capacidade de memória dos dispositivos móveis e de seu desenvolvimento 

para suportar diferentes formatos audiovisuais, a expectativa era de uma ampliação da duração dos 

materiais compostos por imagens em movimento e som (Carmo, 2008). Afinal, sem as restrições de 

tempo impostas pela televisão, os vídeos poderiam ser maiores, auxiliando na criação de um maior 

aprofundamento para os conteúdos (Stovall, 2004; Lancaster, 2013; Bock, 2011). A tendência de 

materiais audiovisuais longos, porém, não tem sido a preponderante nos produtos autóctones para 

tablet, evidenciando que uma das maiores questões a considerar nesta pesquisa sobre o audiovisual 

para dispositivos móveis é que nem sempre os potenciais proclamados são explorados, situação que 

veremos de seguida. 

Para a análise cujos resultados detalharemos na próxima seção, utilizamos o termo “clipes curtos 

(até 5 min)” que consta no tópico 3.3.a da ficha elaborada pelos pesquisadores do núcleo de 

Convergência de Conteúdos do Projeto do Laboratório de Jornalismo Convergente, a qual 

aplicamos para empreender a presente pesquisa. Mas será que o parâmetro de cinco minutos aponta, 

de fato, para um conteúdo audiovisual curto? Essa questão depende de fatores como o formato do 

conteúdo e o meio de comunicação em que será distribuído, entre outros. 

Focando numa abordagem do audiovisual no ciberespaço, é preciso reconhecer que Nielsen (2000)

já recomendava que, para não entrar em choque com a experiência interativa, um clipe de vídeo 
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para Internet não deveria ultrapassar um minuto de duração. Essa “necessidade” dos vídeos curtos 

também está relacionada com os processos de compressão e armazenamento de arquivos. Afinal, 

quanto maior a duração do conteúdo audiovisual, maior o tamanho do seu arquivo e mais lenta é a 

sua transmissão ou download; o que acaba por dar prioridades aos conteúdos jornalísticos breves 

(Capanema, 2009; Stovall, 2004; Porto e Flores, 2012). Na Internet, os conteúdos são sacrificados 

pelo tempo de resposta e funcionalidade, pois, se demorarem a carregar, os usuários migram 

(Ayerdi, 2002). Ou seja, os conteúdos audiovisuais na Internet devem ser de curta duração, com 

informação transmitida de forma objetiva e concisa (Soster e Piccinin, 2011; Carvalho, 2009; 

Capanema, 2009; Gonçalves, 2009). 

Em contraposição a essas ponderações sobre a necessidade de conteúdos audiovisuais curtos no 

ciberespaço, existem pesquisas que destacam a aceitação de vídeos mais longos, em especial pelos 

usuários de dispositivos móveis. García (2012) afirma que, na medida em que os tablets são mais 

utilizados à noite e associados a momentos mais relaxantes, os seus usuários são mais propensos ao 

consumo de conteúdos longos. Os usuários do tablet assistem vídeos 28% maiores que os usuários 

de computador, bem como que os primeiros são duas vezes mais propensos a assistirem um material 

audiovisual inteiro do que os últimos. Outro dado interessante é que os vídeos com mais de dez 

minutos de duração tiveram 42% do tempo de visualização nos tablets (García, 2012). Estes dados 

mostram que a tendência de conteúdos audiovisuais mais curtos para o ciberespaço deve ser 

repensada, pois as potencialidades de vídeos longos podem ser grandes quando aplicadas aos 

dispositivos móveis.

1.5. As temáticas do audiovisual nos produtos jornalísticos exclusivos para tablets4

Para estudar as temáticas dos conteúdos audiovisuais nos produtos autóctones para tablets,

adotámos o seguinte ponto de partida: “o audiovisual, incluindo suas múltiplas formas e funções, é 

utilizado de modo mais recorrente e/ou recebe mais destaque nos conteúdos jornalísticos 

relacionados com temáticas culturais, governos/política, desastres naturais, protestos, manifestações 

e conflitos”. Este ponto de partida foi, em parte, fundamentado nos dados do Pew Research Center 

(2012), segundo os quais os vídeos sobre governos/política (22% dos top videos), desastres naturais 

(20%), e protestos, manifestações e conflitos (9%) estão entre os mais assistidos no YouTube. É, de 

4 Os resultados referentes à primeira geração foram sistematizados no artigo “As temáticas dos conteúdos 

audiovisuais nos produtos jornalísticos exclusivos para tablets: algumas tendências”, apresentado em abril de 

2014, no II Confibercom.
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fato, possível afirmar que quando uma questão governamental ou política emerge, um desastre 

natural ocorre ou um conflito é deflagrado, os meios de comunicação costumam mobilizar-se para 

realizar a sua cobertura. Conforme defende Jespers (1998), a política editorial tende a priorizar as 

notícias “bombásticas”. 

A estas três “categorias” somam-se ainda os conteúdos relacionados com expressões culturais, 

como música, teatro e cinema. A tendência de presença mais expressiva do audiovisual no 

Jornalismo Cultural foi, inclusivamente, detectada em investigações anteriores (Becker e Teixeira, 

2009), a qual, embora focada nas contribuições dos usuários, revelou que nos portais jornalísticos 

mais acessados do Brasil, a maior parte dos materiais audiovisuais colaborativos é de clipes 

musicais e trailers de filmes. 

A questão de investigação enunciada no início desse tópico partiu, portanto, da revisão bibliográfica 

e dos dados apresentados até aqui. Na análise dos conteúdos audiovisuais produzidos 

exclusivamente para tablets, procuramos testá-la. Os resultados são apresentados na próxima seção 

do presente artigo. 

2. Ilustrações das potencializações e continuidades a partir dos estudos de caso

Em termos metodológicos, neste trabalho utilizamos o estudo de caso. A delimitação dos casos 

estudados seguiu dois critérios centrais: 1) ser um produto autóctone, exclusivo para tablet;  2) 

disponibilizar recursos ou conteúdos audiovisuais. Na primeira geração incluímos La Repubblica 

Sera (Itália), O Globo a Mais (Rio de Janeiro/BR) e Estadão Noite (São Paulo/BR). Entre os 

produtos da segunda etapa de nossa pesquisa estão La Presse + (Canadá), Mail plus (Reino Unido) 

e El Mundo de la Tarde (Espanha). Analisámos os conteúdos produzidos pelos cibermeios 

mencionados com base na estratégia de amostragem não probabilística de semanas compostas. Os 

cibermeios de primeira geração foram observados nos meses de março, abril, setembro e outubro de 

2013; e os de segunda geração nos meses de janeiro e fevereiro de 2014. A seguir, apresentamos os 

principais resultados, em correlação com as diferentes partes da primeira seção do artigo. 
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2.1. A preponderância das funções desempenhadas pelo audiovisual na atração da 
atenção dos usuários e na ilustração dos conteúdos jornalísticos 

A diversidade de funções do audiovisual identificadas nos estudos de caso dessa pesquisa, tanto nos 

de primeira, quanto nos de segunda geração, confirmam o panorama apresentado no item 1.1. 

Apenas no Estadão Noite foi identificada uma função só (“contar toda a história”) quando 

analisamos para que é utilizada a linguagem audiovisual. Ainda assim, quando observamos o efeito 

de sentido que o uso de cada material audiovisual trazia para a composição jornalística (uma 

questão mais específica, portanto), essa unanimidade não se repetiu: houve casos que visavam criar 

o efeito de explicação e de declaração (sete das páginas analisadas para cada efeito), apenas para 

citar os exemplos mais recorrentes. 

Nos resultados que seguidamente discutimos não é considerado o Estadão Noite por apresentar uma 

só função, o que limita os números obtidos no que se refere aos efeitos de sentido. Nos restantes 

cibermeios não houve unanimidade em nenhum aspecto referente às funções desempenhadas pelo 

audiovisual, reafirmando a ideia de que, atualmente, a multiplicidade de opções é expressiva. A 

função de “Contar toda a história”, por exemplo, só não foi observada no El Mundo de la Tarde.

Por outro lado, na segunda geração nenhum dos cibermeios apresentou exemplos de emprego do 

audiovisual para estimular a participação do usuário (favorecendo a interatividade), constatação 

reveladora de que algumas funções ainda carecem de uma experimentação mais efetiva. 

Comprovar a diversidade de possibilidades com relação ao efeito de sentido decorrente do uso do 

audiovisual para a composição jornalística talvez seja ainda mais simples do que no caso anterior. 

Na primeira geração de cibermeios analisados, nenhuma das opções apresentadas no Formulário 

utilizado deixou de ser marcada. Por outras palavras, os efeitos de emoção, ilustração, explicação, 

comprovação, declaração, repetição e confusão foram observados em pelo menos um dos produtos 

jornalísticos exclusivos para tablets da primeira fase. Na segunda geração, apenas os efeitos de 

repetição e confusão não foram verificados. Outro dado importante é que a opção “Outros” foi 

assinalada em todos os produtos exclusivos para tablets (tanto de primeira quanto de segunda 

geração), evidenciando a emergência de efeitos diferenciados e/ou fora dos padrões. 

Apesar dessa grande diversidade de funções desempenhadas e efeitos gerados pelo audiovisual nos 

conteúdos jornalísticos, é possível apontar, a partir da análise aqui empreendida, que existe uma 

função e um efeito preponderantes, uma vez que aparecem em maior medida. No âmbito das 

funções, destacamos a atração do usuário, ou seja, o uso da linguagem audiovisual para captar a 

atenção do usuário para o conteúdo (Tabela 1). Na primeira geração, essa função foi verificada em 
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64 casos de La Repubblica Sera e em 18 de O Globo a Mais. A mesma tendência está presente na 

segunda geração: foi observada em 81 casos de La Presse +; em 61 de Mail plus; e em 37 de El 

Mundo de la Tarde.

La
Repubblica 

Sera

O Globo 
a Mais

Estadão 
Noite

La
Presse 

+

Mail 
plus

El Mundo 
de la 
Tarde

Contar toda a história 25 7 27 20 1 0

Contar parte da história 3 1 0 20 1 7

Responder a alguma 
pergunta do lide

0 0 0 0 0 0

Atrair o usuário (captar 
sua atenção)

64 18 0 81 61 37

Estimular a participação 
do usuário 

(interatividade)

0 0 0 0 0 0

Tabela 1 – A linguagem audiovisual é usada para...

No escopo dos efeitos de sentido (Tabela 2) destacamos a ilustração. Os dados numéricos apontam 

a recorrência com que esse efeito é utilizado nos cibermeios estudados, aparecendo em 53 casos de 

La Repubblica Sera e em 23 de O Globo a Mais. Os resultados são replicados na segunda geração, 

pois a ilustração foi assinalada em 43 conteúdos audiovisuais de La Presse +, em 37 de Mail plus e

em 12 de El Mundo de la Tarde.

La
Repubblica 

Sera

O Globo 
a Mais

Estadão 
Noite

La Presse 
+

Mail plus El Mundo 
de la 
Tarde

Emoção 1 0 0 1 0 0

Ilustração 53 23 0 43 37 12

Explicação 8 0 7 7 8 0

Comprovação/Registro 8 2 1 5 12 6

Declaração 12 1 7 3 37 9

Repetição 0 0 0 0 0 0

Confusão 0 0 0 0 0 0

Outro 25 9 12 36 5 15
Tabela 2 – Qual é o efeito de sentido que o uso de cada material audiovisual traz para a composição 

jornalística?

Ainda que seja preciso aprofundarmos nossa investigação nesse sentido, é possível avançar desde já 

que essa preponderância do audiovisual como ilustração pode decorrer da dificuldade de produzir 

diariamente conteúdos com imagem em movimento e sons originais que agreguem efeitos 

diferenciados à narrativa. Daí a utilização de materiais como clipes, trailers e vídeos gravados a 
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partir de espetáculos diversos, pois são conteúdos geralmente disponibilizados gratuitamente por 

assessorias de comunicação ou em sites como YouTube, e que não requerem qualquer tratamento da 

organização jornalística. O problema é que essa é uma tendência já verificada na primeira geração 

de produtos autóctones para tablets que se repete na segunda geração. 

2.2. A manutenção de alguns dos formatos jornalísticos tradicionais 

Entre os estudos de caso efetuados, a transposição completa de vídeos televisivos foi observada 

apenas em La Repubblica Sera (2 casos), La Presse + (23 casos) e Mail plus (9 casos). Ainda 

assim, esses números não são tão significativos se tivermos em consideração que, 

proporcionalmente, não são altos; e no cibermeio em que são maiores (La Presse +), há muitas 

transposições das transmissões desportivas e não de programas propriamente jornalísticos. 

A título de exemplo (Figura 1) destacamos a matéria “Il difficile coming out nei salotti borghesi”

(La Repubblica Sera - 5 de abril de 2013), que  disponibilizou um vídeo com uma entrevista de 

televisão (crédito de “Diretta la 7”). Não se trata de uma cópia integral do programa, mas era uma 

cópia total no sentido de que não ocorreu qualquer adaptação posterior. Situação idêntica foi 

verificada no conteúdo “Hugh’s three babies in 15 months” (Mail plus - 30 de janeiro de 2014) e 

que apresenta uma entrevista do ator Hugh Grant para o programa de Ellen DeGeneres. 

Figura 1 – Transposições televisivas em La Repubblica Sera e Mail plus

Com relação à permanência da lógica da rádio ilustrada (item 1.2) pode afirmar-se que tais 

características foram verificadas nos produtos autóctones de primeira geração. Entre os principais 
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exemplos está O Globo a Mais, em que seis dos oito conteúdos audiovisuais jornalísticos 

consistiam de comentários. Nesses casos não costuma haver edição de imagens ou movimento de 

câmera, isto é, a câmera permanece estática frente ao jornalista, cuja voz não fica em off, mas 

sempre acompanhada da imagem de seu rosto (Figura 2). 

Figura 2 – Exemplos de O Globo a Mais (18 de outubro de 2013)

Em Estadão Noite e La Repubblica Sera, os comentários também são recorrentes, mas não 

preponderantes, pois as entrevistas aparecem em proporção similar ou mais equilibrada. No 

cibermeio paulista há 8 entrevistas e 4 comentários. No cibermeio italiano, são 5 boletins 

informativos (formato também caracterizado pela lógica da rádio ilustrada, uma vez que apresenta 

somente o jornalista falando para uma câmera estática), 10 entrevistas e 17 comentários. Existe, 

portanto, um ponto de conexão entre os dois cibermeios: o destaque adquirido pelas entrevistas, as 

quais, em geral, são realizadas com os personagens envolvidos (jornalista e entrevistado) parados 

frente à câmera, sem qualquer edição de imagens ou movimento além do zoom (Tabela 3). 

Nos cibermeios de segunda geração há uma utilização mais expressiva da edição de imagens 

(inclusive nos formatos que geralmente priorizam a palavra como os comentários e entrevistas), 

bem como de formatos experimentais e/ou inovadores. A opção "Outros" foi a mais assinalada nos 

três estudos de caso: 36 vezes em Mail plus, 33 em La Presse + e 8 em El Mundo de la Tarde. De 

qualquer forma, continuamos a verificar a manutenção de alguns dos formatos jornalísticos 

tradicionais. Prova disso é que as notícias, reportagens e entrevistas estão nos três produtos 

autóctones e os comentários e boletins informativos foram utilizados por La Presse + e El Mundo 

de la Tarde.
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La
Repubblica 

Sera

O Globo 
a Mais

Estadão 
Noite

La
Presse 

+

Mail 
plus

El Mundo 
de la Tarde

Telejornal 0 0 0 0 0 0

Flash 0 0 3 1 0 0

Boletim informativo 5 0 0 1 0 5

Notícia (matéria ou VT) 0 0 3 26 1 4

Reportagem 0 0 0 4 1 1

Entrevista como 
programa autônomo

10 0 8 2 5 2

Enquete 0 0 0 0 0 0

Debate 0 0 2 0 0 0

Comentário/Coluna 17 6 4 2 0 3

Outros 7 2 3 33 36 8
Tabela 3 – Com relação aos conteúdos audiovisuais jornalísticos, quais os formatos empregados?

No que se refere à redação como cenário, constatamos que essa tendência se mantem no jornalismo 

audiovisual produzido exclusivamente para dispositivos móveis, uma vez que são raros os casos 

analisados em que a redação não integrou o cenário. A título de ilustração destacamos dois casos 

que representam as duas gerações analisadas: o primeiro de Estadão Noite e o segundo de El Mundo 

de la Tarde (Figura 3). 

Figura 3 – Estadão Noite (2 de outubro de 2013) e El Mundo de la Tarde (22 de janeiro de 2014)
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2.3. A falta de padronização nas formas de apresentação dos links e nos tipos de janelas 
para exibição dos conteúdos audiovisuais

Nos produtos autóctones observados, constatamos a diversidade, e consequente falta de 

padronização, dos recursos para indicar os conteúdos audiovisuais, tanto na primeira como na 

segunda geração. A primeira ilustração diz respeito ao fato de apenas Estadão Noite e El Mundo de 

la Tarde (representantes das duas gerações) apresentarem uma só maneira de linkar seus vídeos – o

que é feito por meio de um ícone de película de cinema, na cor vermelha (no caso do cibermeio 

paulista) e por meio de um ícone de play sobre uma foto (no caso do cibermeio espanhol5). Nos 

restantes produtos autóctones não encontrámos uma padronização completa, pois existem exceções. 

Na questão da diversidade de formas de apresentação de links, o La Repubblica Sera é o que 

apresenta mais exemplos. Em 5 casos utiliza ícones de play (relacionados ou não a fotos), em 94 

emprega ícones de câmera sobre uma foto e em 26 são usados ícones de câmera sobre um fundo que 

não seja uma foto (Figura 4). No tutorial do cibermeio italiano é possível constatar que é intenção 

os conteúdos audiovisuais serem indicados através de ícones de câmera. Essa intenção é 

corroborada pelos dados numéricos anteriores, nos quais esse tipo de ícone é preponderante. Outra 

questão a ser considerada é que a diversidade de ícones talvez não seja um ponto negativo, na 

medida em que os 5 casos linkados com play são publicidades. Ou seja, essa pode ser uma tentativa 

de diferenciar a identificação da publicidades e dos conteúdos jornalísticos. As misturas entre as 

diferentes categorias de conteúdo são válidas no campo da criação, mas não devem servir para 

confundir o público, que espera ser informado (Micó, 2007; Farré, 2008).

5 É verdade que, em alguns casos, o mesmo ícone de play empregado para identificar conteúdos audiovisuais 

é utilizado para indicar fotos inseridas em um slideshow. Isso pode apontar para um problema e/ou confusão 

com relação à efetiva constituição do material linkado. No entanto, essas são questões as quais não 

pretendemos aprofundar no presente artigo. 
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Figura 4 – Exemplos de links dos conteúdos audiovisuais em La Repubblica Sera

(2 de outubro de 2013)

Na segunda geração, o La Presse + e o Mail plus são exemplos da falta de padronização. No 

primeiro cibermeio, 94 conteúdos audiovisuais foram identificados por ícone de play e 34 de outros 

modos, como por inscrições de “+web”, “Voyez la vidéo” etc. A Figura 5 ilustra a questão ao 

mostrar o uso de duas formas de indicação distintas dos vídeos em uma mesma página, circulada 

em 14 de janeiro de 2014. 

Figura 5 – Diversidade de ícones em uma mesma página de La Presse +
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No Mail plus, 92 casos empregaram o ícone de play, 3 utilizaram o ícone de câmera e em 5 casos 

são usadas estratégias alternativas para indicar os vídeos. Deve mencionar-se que esse último 

cibermeio carece de padronização também entre os ícones de play utilizados: alguns são os ícones 

vermelhos característicos do Youtube; outros são ícones mais comuns, contudo em cores diferentes, 

entre outras variações. Um ponto positivo é que, geralmente, para além do ícone de play, há alguma 

inscrição que inclui a palavra “Video”, chamando a atenção, por meio do texto, que se trata de um 

conteúdo audiovisual. 

A Figura 6 exemplifica dois casos do Mail plus em que no mesmo conteúdo são usados dois ícones 

diferentes para identificar o vídeo. O primeiro conteúdo audiovisual aparece linkado por meio de 

ícone de câmera acompanhado da inscrição “Tap to see video”. Depois do clique, o vídeo sobrepõe-

se à tela com ícone de play transparente. No segundo caso ilustrativo, o vídeo é identificado pela 

inscrição acompanhada pelo ícone de câmera. Porém, ao clicar-se a foto do vídeo é associada ao 

ícone de play vermelho característico do YouTube.
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Figura 6 – Multiplicidade de ícones em Mail plus

A mesma falta de padronização, embora em menor medida, pode ser verificada nas formas de 

exibição dos conteúdos audiovisuais. Em todos os casos da primeira fase estudados, o audiovisual 

roda num aplicativo incorporado ao dispositivo, ou seja, para acessar ao material com imagens em 

movimento e som, o usuário não é direcionado para o YouTube ou qualquer outra página da 

Internet, por exemplo. Outro ponto comum (ainda que existam raras exceções) é a apresentação de 

barras de rolagem no rodapé ou no cabeçalho dos materiais audiovisuais, com as possibilidades de 

pausar, avançar e retroceder, bem como de ampliar a tela. 

São diversificadas, contudo, as formas de abertura das telas de exibição desses materiais 

audiovisuais. Na primeira geração, os casos em que o audiovisual passa a ocupar toda a tela 

(configurando uma sobreposição total da página) foram verificados n’ O Globo a Mais e no La 

Repubblica Sera. Há também a possibilidade deste tipo de conteúdo ser exibido apenas no espaço 

que a foto referente a ele ocupava originalmente na narrativa. Nesse caso específico, as opções são 

ainda mais diversas porque a forma como o audiovisual ocupará a tela pode variar em cada 

conteúdo. Este tipo de exibição dos conteúdos audiovisuais foi usado em ambos os cibermeios que 

acabamos de mencionar. No formulário da análise que empreendemos, havia ainda a opção 

“Outros”, a qual não foi preenchida apenas em La Repubblica Sera, reafirmando a falta de 

padronização. Outra observação relevante é que Estadão Noite apresentou apenas exemplos da 

categoria “Outros”, ou seja, afasta-se das maneiras de exibição mais tradicionais: neste cibermeio, o 

audiovisual sobrepõe, mas não totalmente a tela (Figura 7).  
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Figura 7 – Exemplos de telas de exibição e barras de rolagem em O Globo a Mais, La Repubblica Sera e

Estadão Noite

No que se refere à segunda geração, destacamos que, mais uma vez, El Mundo de la Tarde é o 

cibermeio em que a falta de padronização ocorre em menor medida. Em todos os casos analisados, 

o material audiovisual rodou num aplicativo incorporado ao cibermeio e ocupou apenas o espaço 

que originalmente lhe estava destinado na narrativa.

Esta padronização que não foi verificada em La Presse +. Neste caso, a maioria dos vídeos roda 

num aplicativo incorporado ao dispositivo, mas houve 29 casos em que remeteram para o Youtube e

3 casos em que se remeteu para o Instagram, para o site de um clube de futebol americano e até 

para o web site de La Presse. Além disso, 86 conteúdos audiovisuais rodam no espaço ocupado 

originalmente na narrativa, enquanto 42 abrem de outras maneiras, como telas do Youtube que se 

sobrepõem à página (Figura 8). 
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Figura 8 – Exemplos de exibição incorporada e no YouTube – La Presse +

O panorama de La Presse + repete-se em Mail plus, onde a maioria dos conteúdos com imagem em 

movimento e som rodam num aplicativo incorporado no dispositivo, mas em 30 dos casos 

analisados remetem para o Youtube. Com relação ao espaço ocupado na narrativa, 5 dos conteúdos 

audiovisuais rodam em outros lugares que não o ocupado originalmente (Figura 9). 

Figura 9 – Exemplos de telas de exibição de Mail plus

2.4. A não confirmação da expectativa na disponibilização de conteúdos audiovisuais 
mais longos

Entre os produtos de primeira geração foi possível observar alguns materiais audiovisuais com 

pouco mais de cinco minutos. Foram 7 os casos no Estadão Noite e 2 n’ O Globo a Mais. Esses 

conteúdos, todavia, não ultrapassaram a duração de 6’11”. Materiais audiovisuais com durações 
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superiores aos dez minutos foram verificados apenas em 2 casos de La Repubblica Sera, que 

apresentou um total de 13 casos com mais de cinco minutos.

A mesma situação repete-se na segunda geração de autóctones. No El Mundo de la Tarde foi 

verificado apenas um caso com mais de dez minutos, cuja duração foi de 11’11”. No La Presse +

foram somente 6 os conteúdos com mais de cinco minutos. E em Mail plus foram 6 casos nesse 

sentido, sendo apenas um deles com duração superior a dez minutos (11’37”). Esses dados revelam 

que os conteúdos mais longos são exceções e não uma nova tendência do audiovisual nos 

dispositivos móveis.

2.5. As temáticas do audiovisual nos produtos jornalísticos exclusivos para tablets

Conforme mostra a Tabela 4, a única editoria que confirma a questão de investigação que nos serviu 

de ponto de partida (item 1.5) é a Cultura. Essa temática apareceu em todos os produtos 

jornalísticos analisados e com expressivo destaque em alguns deles como La Repubblica Sera (42), 

O Globo a Mais (22) e Mail plus (30). É verdade que esse maior número de materiais audiovisuais 

relacionados com expressões culturais deve-se à tendência identificada em etapas anteriores da 

pesquisa (uso de clipes musicais e trailers de filmes), com a função de ilustrar os conteúdos 

jornalísticos.  De qualquer forma, é evidente a utilização mais significativa do audiovisual no 

âmbito das temáticas culturais, e essa era a proposta da questão de investigação da qual partimos. 

La
Repubblica 

Sera

O Globo 
a Mais

Estadão 
Noite

La
Presse 

+

Mail 
plus

El Mundo 
de la Tarde

Governo/Política 28 4 8 8 4 9

Economia 7 0 4 4 0 4

Ciência 0 0 0 0 0 1

Saúde 0 0 0 6 1 2

Esportes 9 2 3 40 33 3

Cultura 42 22 4 12 30 7

Turismo 1 1 2 0 0 0

Desastres naturais 0 0 0 1 5 0

Protestos, 
manifestações e 

conflitos

5 0 2 5 2 8

Moda 0 0 0 1 0 0

Outras 25 5 4 18 24 10
Tabela 4 – Quais as seções e/ou temáticas em que o audiovisual aparece?
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A recorrência de conteúdos audiovisuais na seção Governos/Política também foi confirmada entre 

os estudos de caso considerados, ainda que em menor medida. A presença de conteúdos 

audiovisuais relacionados a essa temática foi verificado em 28 casos do La Repubblica Sera, em 8 

de Estadão Noite, em 4 de O Globo a Mais, em 9 de El Mundo de la Tarde e em 8 de La Presse +.

Já o recurso aos conteúdos audiovisuais referentes a desastres naturais não foi identificada na 

análise. A temática não apareceu, por meio de imagem em movimento e som, em nenhuma das 

edições dos cibermeios de primeira geração. E, na segunda geração, foi observada em 1 caso do La 

Presse + e em 5 do Mail plus.

A única leve descontinuidade entre a primeira e a segunda gerações neste campo refere-se à 

categoria protestos, manifestações e conflitos. Se na primeira geração esse tema apareceu apenas 

em La Repubblica Sera (5 casos) e Estadão Noite (2 casos), na segunda geração a temática foi 

verificada em todos os produtos autóctones estudados: 2 casos de Mail plus, 5 de La Presse + e 8 de 

El Mundo de la Tarde. De qualquer modo, o panorama geral das temáticas foi mantido entre as duas 

gerações. 

Para além das categorias que propusemos como ponto de partida para a análise exploratória aqui 

empreendida, cabe evidenciar o destaque conferido às temáticas desportivas pela maioria dos 

cibermeios analisados, sobretudo entre os de segunda geração. Foram 40 casos em La Presse +, 33 

em Mail plus e 9 em La Repubblica Sera. Esta situação,  mais expressiva nos cibermeios da última 

fase estudada, pode apontar para outra tendência emergente que começa a se desenhar.  

6. Considerações finais

As conclusões indicam que são significativas as potencializações e continuidades identificadas entre 

as duas gerações de produtos jornalísticos exclusivos para tablets. As principais foram apresentadas, 

problematizadas e ilustradas por meio das cinco subseções do artigo, que, em resumo, abordaram: 

1) a preponderância das funções desempenhadas pelo audiovisual na atração da atenção dos 

usuários e na ilustração dos conteúdos jornalísticos; 

2) a manutenção de alguns dos formatos jornalísticos tradicionais; 
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3) a falta de padronização nas formas de apresentação dos links e nos tipos de janelas para exibição 

dos conteúdos; 

4) a não confirmação da expectativa pela disponibilização de materiais audiovisuais mais longos; 

5) a utilização do audiovisual, em grande medida, nas temáticas culturais e de governo/política; e 

em menor medida, em conteúdos relacionados a protestos, manifestações e conflitos; bem como a 

quase inexistência de conteúdos audiovisuais relativos a desastres naturais. 

Constatamos, portanto, que há um aproveitamento dos experimentos anteriores para estabelecer 

novas experimentações. Isso não significa que não existem descontinuidades, mas que essas 

coexistem com as potencializações. Afinal, segundo Castells (2013), as transformações na prática 

jornalística também dependem do emprego de formas experimentais ao serviço do princípio perene 

de informar. 
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Radiografía de la interactividad en los medios nativos digitales de 

Colombia

Juan Camilo Hernández Rodríguez y Ricardo Llano González

(Universidad de La Sabana)

Resumen: 

La investigación identifica las opciones de hipermedialidad y personalización, además de las 

herramientas de participación que ofrecen los medios nativos digitales de Colombia y describe los 

roles que el usuario puede desempeñar a lo largo de la cadena de construcción (producción) de la 

actualidad informativa.

El estudio, de carácter descriptivo correlacional, fue aplicado a una muestra de de 19 portales, con 

vocación o propósito periodístico, seleccionados de la base de datos del Mapa de Medios Digitales 

Colombianos (2012). Cada sitio web fue sometido a un análisis de contenido, con base en un 

listado de variables cuantitativas, verificadas sobre las páginas home o portadillas. Otras tantas 

categorías fueron analizadas a partir de las piezas periodísticas principales o destacadas en los 

home. La observación se desarrolló en el marco de una semana compuesta, durante los primeros 

meses de 2014.   

Al cierre de la primera fase (análisis de contenido), que luego será ampliada con entrevistas en 

profundidad con los directores de los medios, se destacan algunas tendencias: 1) La oferta de 

personalización de contenidos es baja y el uso del lenguaje hipermedial, limitado. 2) Las 

herramientas que incentivan el diálogo entre actores son pocas, 3) las redes sociales son utilizadas 

como replicadoras de información, no como gestores de conversación; 4) en otras palabras, los 

medios digitales no conciben la interactividad como un proceso dialógico. 5) Por lo mismo, los 

intercambios comunicativos bidireccionales entre usuarios-medios o usuarios-periodistas es casi 

nulo. 

Palabras clave: interactividad; medios nativos digitales; participación; periodismo; Colombia
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1. Introducción

1.1 La interactividad, bastión de los medios nativos digitales

La internet se alza como el paradigma de la comunicación del siglo XXI. Es el núcleo de una 

revolución que alteró a la civilización misma, al punto de constituir una Sociedad que se apellida 

Digital. Su naturaleza es global, convergente, interactiva, caótica (no acepta jerarquías), veloz y 

cuna de una nueva realidad (Cebrián, 2006).

Dicha realidad es la de una comunicación que privilegia, al menos en la teoría, el diálogo entre los 

diferentes actores en la red de redes. Ello ha sido posible, en buena parte, gracias a las facilidades 

que provee la Web 2.01, aquella internet en la cual los usuarios pueden participar activamente.

Las audiencias, consideradas antiguamente como pasivas, cada vez toman mayor partido en el 

proceso comunicativo, y por ende en la producción informativa de los medios de comunicación. “La 

audiencias […] no sólo reaccionan ante los medios, sino que también participan de diversas formas 

[…], aportando opiniones (foros, encuestas, chats…) y produciendo contenidos (textos, fotos, 

videos)” (Cabrera, 2010, pp. 167–168).

La internet, como medio de comunicación, sí que ha removido las placas tectónicas del periodismo. 

Ha reavivado, por ejemplo, el debate sobre cuál debe ser el grado de involucramiento de la 

audiencia en la cadena de producción informativa. Teóricos como Shayne Bowman y Cris Willis 

(2003) han puesto de moda el Periodismo Participativo; y Dan Gillmor (2004), el Periodismo 3.0.

Ambos conceptos refieren a lo mismo: el usuario abandonó su rol como mero consumidor de 

contenidos, y ahora es también un productor de estos.  

En esa dirección, la participación se convierte en un valor añadido de la noticia (Deuze, 2005), y la 

producción colaborativa está en el centro del sistema mediatizado (Igarza, 2008). Ambas cosas, 

advierte Martínez (2005), están definidas por la interactividad, un concepto que despoja al 

periodismo de una parte de su poder y se lo traslada a la audiencia. 

Así pues, la interactividad es una especialísima característica del mundo informativo 

contemporáneo, y, por ende, uno de los rasgos que mejor define a los ‘medios digitales’ (o 

cibermedios), caracterizados también por suplir demandas específicas (personalización) de 

información, la actualización constante de contenidos, y la naturaleza hipertextual y multimedial 

(Igarza, 2008).

1 El término fue acuñado por Darcy DiNucci en 1999 y popularizado en 2004 por Tim O’Reilly.

1073 
 

                                                      



De los variopintos cibermedios, se puede distinguir entre aquellos que nacieron fuera de la web y 

luego ‘migraron’ –como los diarios de papel– y los que tuvieron como único origen la internet o 

denominados ‘nativos digitales’. 

estos últimos “fueron concebidos como nuevos medios, es decir, que no tienen antecedentes 

‘off line’. Sus contenidos son elaborados exclusivamente para ser difundidos 

interactivamente  y en línea. Ofrecen contenidos que compiten (con los migrantes digitales). 

Pueden ser elaborados por profesionales, no-profesionales o por una combinación de 

ambos” (Igarza, 2008, p. 177).

Dichos medios son los que, precisamente, ocupan el interés de esta comunicación, que es sólo una 

parte de un estudio del Grupo de Investigación en Periodismo (GIP) de la Universidad de La Sabana 

sobre las opciones de interactividad que ofrecen, a la audiencia, los medios nativos digitales de 

Colombia, de naturaleza o con propósito informativo2.     

La investigación la justifican dos aspectos en particular: primero, si la interactividad se enuncia 

como uno de los rasgo de cualquier medio digital, en el caso de los ‘nativos’ resulta una condición 

sine qua non y, suponemos, es aprovechada en su máximo esplendor o, al menos, mucho mejor que 

por parte de los medios ‘migrantes’. En la teoría, los nativos nacieron para operar bajo las lógicas y 

lenguajes propios de la web o, al menos, no tienen miedo de experimentar con ellos. Segundo, el 

ecosistema digital viene en franco crecimiento en Colombia, y buena parte de su explosión es 

liderada por el aparecimiento de medios sin antecedentes off line.

En el informe de Medios Digitales en Colombia (Rey y Novoa, 2012) el único ejercicio (científico) 

de cartografía del que hay reporte, se lee que el país asiste a un “big bang”, pues el incremento en el 

número de medios online se aceleró en los últimos años. Los investigadores, detectaron 391 medios 

a lo largo del territorio, en un primer rastreo hecho en 2010. El mismo ejercicio, replicado en 2012, 

pescó 754 medios, de los cuales al menos 306 eran ‘nativos’; no todos, desde luego, con vocación 

informativa. 

“Rápidamente, se apodera del panorama comunicativo colombiano la movilidad, la 

portabilidad, la convergencia y la multiplicidad de las opciones informativas […]. En esta 

2 Para los efectos requeridos, se entiende como un cibermedio informativo aquel que difunde contenidos 

“caracterizados por su condición de información de actualidad o noticiosa. La hipetextualidad, la 

multimedialidad o la interactividad garantizan la elaboración en línea de una información profunda y con un 

alto grado de contextualización” (Salaverría, 2005).
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realidad influye el aumento de los medios originalmente digitales, que crecen a medida que 

caen los provenientes de otros medios como la prensa, la radio o la televisión. Los primeros, 

prácticamente, doblan a los segundos y es seguro que en las futuras mediciones el mapa 

estará teñido de novedad más que de conservadurismo, por una simple razón: el número de 

los medios volcados está ya cubierto y no tiende a aumentar” (Rey y Novoa, 2012, p. 27). 

1.2 Conceptualizando la interactividad

Definir qué es la interactividad obliga a reconocer que se pisa un terreno espinoso y ambiguo, 

debido al uso multidisciplinar del concepto. Para la sociología, por ejemplo, la interactividad son las 

relaciones que se producen entre dos o más personas. La informática la entiende como la relación 

que se establece entre el individuo y la máquina. Para las ciencias de la comunicación, en cambio, 

se trata de las acciones que emprende un receptor con los contenidos.

William y sus colegas (1988) conceptualizaron la interactividad como “el grado de control – o las 

posibilidades de elegir y crear – y de intercambio de roles que, en un proceso de comunicación, 

pueden tener los participantes en su discurso común”. Esto significa la adopción de una 

comunicación bidireccional, como lo destaca Igarza (2008). El usuario, debido a sus intervenciones 

en el proceso dialógico o en la navegación a través de la página web, afecta el comportamiento del 

nuevo medio. 

Rost (2006, p. 195) aduce, por su parte, que la interactividad es “la capacidad gradual y variable que 

tiene un medio de comunicación para darles a los usuarios un mayor poder tanto en la selección de 

contenidos (interactividad selectiva) como en las posibilidades de expresión y comunicación 

(interactividad comunicativa)”.

Señalado esto, es preciso detenerse en la tipología propuesta por Rost. De una parte, habrá que 

indicar que la interactividad selectiva traduce las “las posibilidades de control sobre el proceso de 

difusión […]. En qué medida puede el usuario elegir el ritmo y la secuencia de la comunicación. De 

esta forma, el lector construye su propio camino de [consulta]” (2006, p. 205). 

En esa línea, la opciones de personalización –de la interfaz y de los productos noticiosos– y de 

hipertextualidad –y, aún mejor, de hipermedialidad– ofrecidas por un medio digital se constituyen 

en la materialización de la interactividad selectiva o en ejemplos de cómo el usuario dialoga con los 

contenidos.
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Según advierte Gomes (2012, p. 6), “la interacción del usuario con el ciberperiodismo se da siempre 

y primeramente en el ámbito que éste elige la información que desea acceder”. Esa selección que 

hace la audiencia de qué consumir, cómo (siguiendo una u otra ruta narrativa) y cuándo hacerlo es a 

lo que se le denomina personalización. Estamos, en últimas, hablando de individualizar la 

experiencia informativa del usuario. 

“La difusión selectiva de los contenidos o personalización es el proceso mediante el cual la 

información disponible en los medios on-line, se selecciona (sistemáticamente) de acuerdo a los 

intereses y preferencias de cada individuo” (Ramírez, 2005). En esa tarea pueden intervenir medios 

que sindiquen los contenidos y los distribuyan a cada usuario a través de canales RSS, boletines 

electrónicos o alertas informativas; también se trata de la posibilidad que tiene el usuario de adaptar 

la interfaz del sitio web a sus intereses (Rodríguez, Codina, & Pedraza, 2010)

En tanto, hablar de ciberperiodismo supone hablar de hipertexto, dice López (2004, p.177), pues, “si 

el ciberperiodismo es el sistema combinatorio comunicacional, el hipertexto es su expresión llevada 

a las últimas consecuencias, porque permite la interrelación de textos, imágenes y datos a través de 

conceptos comunes”. A esto, Edo (2001) prefiere llamarlo hipermedia: 

“Cuando además de las series visuales del periodismo escrito se utilizan el sonido, el vídeo 

y los gráficos interactivos y se ofrece al público una información periodística que se puede 

considerar multimedia, no podemos referirnos sólo al hipertexto. Puesto que se utilizan 

todos los soportes hay que hablar de hipermedia que, aplicando las mismas técnicas, hace 

compatibles el texto, el sonido, las imágenes fijas o en movimiento y los gráficos” (p. 93). 

De otra parte, la interacción comunicativa refiere al diálogo que pueden entablar los individuos del 

proceso informativo. En ésta, la audiencia cumple los papeles tanto de receptora como de emisora. 

En otras palabras, son “las posibilidades de comunicación y expresión que tiene el usuario en los 

contenidos públicos del medio. A través de éstas, el lector busca dialogar, discutir, confrontar, 

apoyar y entablar, de una u otra forma, una relación (comunicativa) con otros” (Rost, 2006. p. 233).   

Obviamente, el grado de involucramiento de la audiencia en el proceso informativo no siempre es el 

mismo, porque depende, entre otras razones, del propio interés de los usuarios y de las herramientas

de participación que ofrezcan los medios, que por cierto tienen distintos propósitos: herramientas 

para la selección de la información, para la expresión y la comunicación, para la generación de 

contenidos (CGU), y para la difusión y recomendación de información. A esto, ahora más que 

nunca, deben sumarse las redes sociales virtuales, especialmente Facebook y Twitter, que 
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contribuyen en la extensión de la participación y el diálogo, fuera del portal web. “El concepto de 

red social online se asocia a una cultura emergente, del compartir, que fomenta las relaciones a 

través de la inclusión y valoración de las contribuciones que son capaces de hacer las personas 

participando en la comunidad” (Ure, Parselis, Coedo, 2012, p. 3). 

2. Metodología

La investigación de la cual se desprende esta comunicación es de carácter descriptivo toda vez que 

pretende medir o evaluar diversos aspectos, dimensiones o componentes del fenómeno (Sampieri, 

Collado, Lucio, & Pérez, 1998), en este caso de las opciones de interactividad, subyacentes en los 

medios nativos digitales de Colombia que tienen naturaleza (o propósito) informativo.

El marco muestral del estudio fue el mapa de medios digitales colombianos, elaborado por Rey y 

Novoa (2012), donde se registró la existencia de 754 cibermedios. De estos, 306 son ‘nativos’. De 

ese conjunto de sitios web, el equipo de investigadores del GIP de la Universidad de La Sabana 

extrajo únicamente aquellos que tenían propósito informativo, según la definición de Salaverría 

(2005), arriba enunciada. 

Luego se filtraron los resultados, asegurándose que los medios objetos de análisis reportaran al 

menos una actualización diaria de contenido. De las páginas resultantes se tuvieron en cuenta sólo 

aquellas con alguna relevancia o importancia para los motores de búsqueda, ello con base en el 

cálculo del PageRank3 de Google, y que, a la vez, tuvieran cuentas activas en Facebook y Twitter. 

En total, se analizaron 19 sitios web4.

3 Es un conjunto de algoritmos que calculan la importancia de una página web, con base en una serie de 

criterios, muchos de ellos desconocidos. Dicha relevancia es expresada por un número entre 0 y 10. En el caso 

de la investigación, se tuvo en cuenta a los medios que al menos registraran de uno en adelante. 
4 Los medios nativos digitales observados fueron: lasillavacia, terra, futbolred, kienyke, verdadabierta, 

confidencialcolombia, golgolgol, zonacero, elpaisvallenato, futbolete, voxpopuli, colombiasports, 

periodismopublico, webnoticias, tusemanario, periodicovirtual, soyperiodista, minuto30 y pulzo. Este último 

registraba 0 en el pagerank de Google, pero el equipo investigador lo tuvo en cuenta porque, a pesar de su 

reciente aparición, ganó popularidad rápidamente entre la opinión pública y otros medios del país. La página 

Alexa.com lo ubica como uno de los cibermedios con mayor número de visitas en Colombia y sus redes 

sociales tienen una alta influencia, por encima de varios medios aquí analizados. Además, demuestra prácticas 

innovadoras de interactividad.  
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Expertos como Larrondo (2010) advierten de la dificultad para estudiar temas relacionados con la 

Internet, debido al rápido desarrollo y a los continuos cambios del medio. La complejidad que 

encierra, por tanto, la interactividad obligó a revisarla desde diferentes perspectivas o combinando 

dos o más técnicas de investigación. Así, el estudio integró el análisis de contenido, aplicado a las 

portadillas o home de los medios nativos, de la pieza informativa principal o destacada por cada 

medio en los días de observación, y a las publicaciones en las cuentas de Facebook y Twitter, y la 

técnica de la entrevista en profundidad sostenida con directores y/o editores de los medios 

observados. 

En este texto, sólo se expone parte de los resultados obtenidos durante el análisis de contenido. De 

todos los aspectos o variables observadas en el home, por ejemplo, se dará cuenta, nada más de: a)

la existencia de un manual de participación y de una sección del tipo ‘Yo reportero’, b) las opciones 

de personalización del contenido, y c) las herramientas de participación ofrecidas. De lo codificado 

en la pieza noticiosa principal: a) los aportes o contribuciones de la audiencia a la nota, y b) las 

características del lenguaje hipermedial. Finalmente, de lo analizado en los perfiles de las redes 

sociales: a) la naturaleza del contenido de los post o trinos. 

El análisis de contenido o la observación (y registro) de las distintas variables que correspondían a 

las piezas principales5 y a las redes sociales6 se desarrolló entre el 24 de marzo y el 4 de mayo7, a 

través de un calendario aleatorio de semana compuesta8. En cambio, el análisis de los home (o 

portadillas) se hizo una única vez al cierre de la primera semana de mayo. 

Tras el análisis de 19 medios, en la Tabla 1 se relaciona la suma de registros: número total de 

portadillas estudiadas, de piezas informativas principales, trinos y publicaciones en facebook.

 

5 En el día fijado para observar, se hacía la captura de la pieza informativa que aparecía destacada en el home

de cada sitio web a las 6 de la tarde (23.00 GMT).  
6 En el día fijado para observar, se analizaban todas las publicaciones del medio en Facebook a lo largo de las  

24 horas, lo mismo sucedía con los trinos enviados vía Twitter.  
7 Se exceptuó la revisión entre el 14 y el 20 de abril, pues en Colombia era Semana Santa, y durante este 

tiempo las redacciones de algunos medios nativos digitales toman un receso, por lo que la actualización de 

contenidos deja de ser diaria.
8 Se considera que es un tiempo prudencial para registrar ciertas tendencias y evitar algunos sesgos en los 

resultados, venidos, por ejemplo, de que los grados y formas de interacción de los usuarios sean alterados por 

hechos noticiosos coyunturales, que podrían presentarse a lo largo de una semana tradicional.
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Unidad de análisis Número total de registros

Home o portadillas 19

Piezas principales o destacadas 133

Post en Facebook 1833

Trinos en Twitter 3774

Tabla 1.

3. Resultados y discusión

3.1 Interactividad selectiva

Buena parte de la naturaleza interactiva de un medio nativo digital pasa por las gradaciones de la 

participación de la audiencia en la cadena informativa. Es en la caracterización de estos niveles 

donde se puede identificar qué tanto el usuario sigue siendo, nada más, un consumidor de la 

información, un mero espectador de los hechos noticiosos, o si, más bien, ha transitado hasta 

convertirse en un productor de contenidos o, al menos, en un colaborador del periodista.

Antes de señalar hasta qué punto del proceso informativo llega el usuario, es preciso advertir qué 

importancia le otorgan los medios a esa vieja demanda de la audiencia de ser ‘escuchada’ y esa, 

cada vez mayor, tendencia –ojalá no sea una simple moda– de apertura de las redacciones a las 

contribuciones del (mal llamado) público. El primer y muy positivo indicador en esta dirección es la 

determinación, por parte de un cibermedio, de elevar e instituir como política editorial la 

‘participación’ de la audiencia, y ello podría estar materializado en, por ejemplo, la existencia de un 

manual o código, que exponga los términos y condiciones de la interacción, y en la presencia de un 

espacio particular para los aportes y el diálogo entre actores (usuarios-reporteros-actores 

informativos, etc.); o sea, una sección del tipo ‘Yo reportero’, adoptada desde hace tiempo por 

medios migrantes como CNN.

Tras la revisión sistematizada a las portadillas o home de los 19 medios nativos digitales 

colombianos, se encontró que sólo 7 de ellos tienen una guía explícita de participación, que se 

encuentra disponible para la consulta del usuario9. Y el número de sitios web con una sección 

9 Los resultados de la observación (análisis de contenido) hecha en las portadillas se expresa en frecuencias y 

no en porcentajes para que la lectura de los fenómenos se corresponda mejor con la realidad. Dado el tamaño 
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exclusiva para la interacción es aún más bajo: 4. Estos son indicadores que previenen de proclamar

anticipadamente a los medios nativos como los abanderados de las prácticas propias del periodismo 

participativo, periodismo de código abierto o periodismo 3.0. 

No obstante, es valioso notar que en Colombia, como parte del principio de trasparencia, los medios 

online empiezan a preocuparse por dejarle claras las reglas de juego a la audiencia, y que, además, 

se haga como parte de un ejercicio para formar ciudadanos y enriquecer el debate público. Así lo 

sugiere el documento de la Lasillavacia (2014, p. 1, para. 3).  

…más que sumar una serie de visitantes anónimos que emitan juicios de valor sin 

argumentos o pruebas, nos interesa convocar a aquellos usuarios cuyas participaciones 

apuntan a la verdad […], y cuya presencia en nuestra comunidad se convierta en garantía de 

credibilidad, respeto y pluralismo.

Frente a las pocas ‘secciones’ de participación cabe puntualizar que la publicación y gestión del 

material no la hace directamente el usuario. La divulgación de contenidos sigue condicionada ciento 

por ciento a la curación por parte del medio (y sus periodistas). Quizá, la única página que permite 

un mayor involucramiento en el proceso de producción noticiosa sea Soyperiodista, un portal “en el 

cual el contenido es generado por el usuario”, según precisa, y agrega: “los usuarios pueden 

convertirse en reporteros sin ningún tipo de limitaciones de tiempo o espacio”. Tras esta sugestiva 

ilustración, empero, hay una equipo de profesionales verificando la información suministrada por 

los ciudadanos del común; una tarea que el GIP considera no puede dejar de hacerse. Si todo corre 

por cuenta de los no-profesionales, de seguro, asistimos a un proyecto de comunicación, pero nunca 

de periodismo. 

Dentro ya de los terrenos de la interactividad, un primer escalón sería el de la personalización de 

contenidos. En otras palabras, y parafraseando a Rost (2006), se trata de detectar las posibilidades 

de control que tiene el usuario sobre el consumo de la información. En el caso colombiano, sólo 2 

medios nativos digitales de los analizados ofrecen el servicio de envío de alertas noticiosas a los 

teléfonos móviles de sus abonados; en casi la mitad de los sitios web (9) existen canales de 

sindicación de contenido (RSS) –una herramienta que ya se advierte en desuso–; 12 hacen llegar

información exclusiva, vía correo electrónico, y el total de los cibermedios tiene cuentas de 

Facebook y Twitter a las que la audiencia puede suscribirse para compartir contenidos. Aparecen, 

de la muestra (19 registros o el total de los home), al transformar las cifras naturales en porcentajes, los 

resultados pueden percibirse abultados. 
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también, otras redes sociales, pero en menor cuantía: Youtube (12 medios lo ofrecen), Google plus 

(11), Pinterest (3), Flickr (3), LinkedIn (3), Instagram (2), Soundcloud (1).  

Si bien, el uso de algunas redes sociales es masivo, y estas se avistan hoy como herramientas 

privilegiadas para la socialización de contenidos, pareciera que los medios nativos en el país no 

innovaran, de momento, en maneras de individualizar la información, especialmente para 

dispositivos móviles, para que cada usuario acceda y reciba fácilmente los contenidos de su interés 

en el lugar y en el momento que desee. Desde luego, para ello se requieren considerable recursos 

financieros, tecnológicos, humanos, etc., de los cuales, muchas veces, carecen los medios nacidos 

en la web, pues tras el grueso de éstos no se alzan grandes empresas que los apalanquen.

Hay, empero, otro frente de la personalización de la información, y que da cuenta muy bien del 

desarrollo de la interactividad selectiva, que sí puede ser atendido por las redacciones sin la 

preocupación por la falta de dinero: el lenguaje hipermedial. El aprovechamiento de este recurso 

por parte de los medios podría enriquecer la experiencia individual del usuario, al entregársele 

mayor autonomía para elegir, entre otras cosas, la ruta de navegación por el sitio web y del 

consumo de información.

De las 133 piezas principales o destacadas en los home de los medios analizados, menos de la mitad 

(43%) tienen enlaces hipermediales, que vinculan generalmente, nada más, ‘texto html’ (35%), 

‘imagen’ (31,7%) y ‘otros’ –especialmente avisos publicitarios– (20,8%). Enlazan pocos ‘videos’ 

(8,3%) y prácticamente obvian las ‘animaciones’ y ‘las infografía’ (ambas con 1,7%), el ‘audio’ 

(0,8%), y los ‘PDF’, ‘otros documentos Office’, gráficos y paquetes ‘multimedia’ (todos con 0%). 

Pero ahí no queda todo, el uso o el propósito de los enlaces es reducido y casi obvio: el 40% de los 

hipervínculos presentes en las piezas tiene como función la ‘ampliación temática’; el 26% enlaza 

‘historias relacionadas’ y el 11% conecta con la ‘fuente o el actor informativo’. En muy pocas 

oportunidades se usan los vínculos para atar ‘respaldos o evidencias periodísticas’ (como un 

facsímil), ‘material periodístico en bruto’ (como entrevistas transliteradas), ‘definiciones de 

términos’ e ‘historias del mismo autor/periodista’.

Súmese lo que parece ser evidencia de que, aun, en las redacciones que nacieron en el mundo 

online, donde se supone la cultura que impera es la de los datos abiertos, la libre circulación y 

distribución de la información, persiste un enorme celo por enlazar información ‘externa’ al sitio de 

partida. Desde luego, frente a la tiranía de las estadísticas web… nadie puede permitirse incentivos 
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para que los visitantes de un portal se fuguen a otro. Muestra de esto es que sólo en el 20% de las 

piezas estudiadas hay vínculos que conducen a información ‘externa’.

3.2 Interactividad comunicativa (el diálogo)

La interactividad, tal como se advertía arriba, no se agota en la relación usuario-contenidos. Todo lo 

contrario, su máximo desarrollo se puede advertir en las posibilidades de diálogo suscitadas entre la 

audiencia, el medio (y sus periodistas) y los actores informativos. A esto se agregan las opciones 

que tiene el ciudadano de involucrarse en ciertos momentos de la cadena de producción noticiosa y 

contribuir con materia prima para algunas de las fases. Esto es, que el ciudadano del común 

colabore con los profesionales en la selección de hechos informativos, en el acopio de información, 

en la elaboración de la nota y en la distribución y socialización de los contenidos.

¿Cuál es el diagnóstico al respecto en el panorama colombiano? La respuesta incluye varios 

hallazgos (ver Tabla 2): 

Primero, son pocos los medios nativos que en sus home ponen a disposición herramientas –ya por sí 

escasas– para que los usuarios expresen y comuniquen sus interpretaciones y opiniones sobre la 

actualidad noticiosa. El ‘correo electrónico’ (la transformación de lo que antaño se denominaba 

cartas del lector), disponible en 15 de los 19 cibermedios, es el instrumento más extendido; de lejos 

le siguen las ‘encuestas/sondeos’ (presentes en 6 medios) y ‘los blogs’ (5) (Ver Tabla 2). 

Los autores citados en esta comunicación concuerdan en que la interactividad implica procesos de 

comunicación bidireccional, y ojalá simétricos. Esto no es otra cosa que rescatar la naturaleza 

dialógica del periodismo. De los portales observados, en 4 de ellos aparecen tímidamente los 

‘foros’; en 2, ‘salas de chat entre usuarios’; y en 1, ‘chat entre usuarios-medio’. 

Segundo, la escucha es inherente al diálogo. No hay lo segundo sin lo primero. Sin embargo, hasta 

ahora despunta entre los nativos la intensión de oír a los ciudadanos. Sólo 4 medios ofrecen una 

‘buzón’ para recoger las sugerencias sobre posibles temas dignos de ser cubiertos. Fíjese que esta 

herramienta puede ser interpretada como una oportunidad para que los usuarios ayuden a filtrar y 

seleccionar los hechos relevantes. Esta labor, conocida en el periodismo como gatekeeping, la 

comparten ahora los periodistas y las audiencias, y está emparentada, obviamente, como la 

personalización de contenidos. 
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Tercero, casi la mitad de las portadillas (entre 5 y 8) ofrece algún dispositivo o manera para que los 

usuarios ‘envíen sus contenidos’ –sea este en texto, video, audio, etc.–. Es una cifra menor si se 

atiende a las renovadas expectativas de los ciudadanos de convertirse también en productores de la 

información y no solo en meros consumidores. Y siembra la duda sobre si los reporteros de los 

medios online ven el deseo de participación de la audiencia como una amenaza y no como una 

oportunidad en la que el trabajo en equipo –entre profesionales y no-profesionales– puede 

enriquecer la oferta informativa y su calidad.  

Debe advertirse que no a todos los usuarios les interesa involucrarse en este proceso, y que aún 

entre quienes lo hacen se distinguen diferentes grados de participación. En eso Castells (2000) es 

muy claro: hay interactuantes e interactuados; o sea, quienes aprovechan todos las herramientas 

interactivas y quienes nada más seleccionan opciones preestablecidas. 

Martínez (2005) distingue, por ejemplo, entre usuarios consumidores o receptores y usuarios 

productores de contenido. Para identificar con mayor detalle la presencia de esta tipología es 

pertinente acudir a la relación de roles potenciales que puede asumir un usuario en el ámbito del 

periodismo participativo, listados por Bowman y Willis (2003). Así, las tareas desempeñadas por 

los usuarios pueden ir desde aquellas que implican un bajo involucramiento en la construcción de la 

actualidad informativa (lector  y comentarista) hasta un alto grado en el desarrollo de esta tarea 

(seleccionador, reportero o recolector de información, entrevistador, redactor, bloguero, columnista 

y moderador). 

Veamos ahora que el panorama de las herramientas de participación que se ofrecen al interior de las 

piezas principales o destacadas en los home no es muy distinto a lo anterior. Se ratifica el bajo 

número de contenidos que permiten ser comentados, valorados o enriquecidos por la audiencia. 

Además, los medios poco facilitan el contacto con el autor (el periodista) de las notas. Sobre esto 

último, por ejemplo, de las 133 piezas observadas, sólo el 15% incluye los vínculos a las ‘redes 

sociales’ del reportero y el 12% brinda el ‘correo electrónico’ del autor (Ver Tabla 3).  

Llama la atención, eso sí, la oportunidad que ofrece el 99% de las piezas de ser compartidas 

mediante redes sociales, especialmente Facebook y Twitter. Ello es cederles a los usuarios gran 

parte la distribución de la información, una labor que de antaño correspondía casi por entero a las 

empresas mediáticas. 
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Momento de la cadena Herramienta interactiva
Presencia (en 

frecuencia)

Herramientas para la 

selección (gatekeeping)

Buzón para sugerir posibles 

temas de cubrimiento
4

Herramientas para la 

expresión y la 

comunicación

Correo electrónico 15

Encuestas o sondeos 6

Blogs 5

Foros 4

Concursos 3

Chat entre usuarios-medio 1

Chat entre usuarios 2

Listas de usuarios 4

Consultorios con expertos 1

Herramientas para la 

generación de contenidos 

por los usuarios (CGU)

Envío de material en texto 8

Envío de material en audio 5

Envío de material en video 7

Envío de material en fotografía 7

Envío de otro material 

multimedia
6

Wikis 1

Tabla 2. Herramientas de interactividad presentes en las portadillas (home) de los medios nativos digitales de 

Colombia
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Momento de la cadena Herramienta interactiva
Presencia (en 

porcentaje)

Herramientas para la 

selección (gatekeeping)
Reportar abusos 15%

Herramientas para la 

expresión y la 

comunicación

Enviar correo al periodista 12%

Redes sociales del periodista 15%

Motor propio de comentarios (a 

las notas)
35%

Comentarios a través de 

herramientas externas
41%

Herramientas para la 

generación de 

contenidos por los 

usuarios (CGU)

Mecanismo para reportar errores o 

sugerir mejoras
7%

Mecanismo para agregar 

contenido a la nota hecha por el 

periodista

1%

Herramientas para la 

difusión y 

recomendación de 

contenidos

Redes sociales 99%

Calificar (valorar) las piezas 

publicadas
20%

Tabla 3. Herramientas de interactividad presentes en las piezas principales de las portadillas (home) de los 

medios nativos digitales de Colombia

A propósito del fenómeno de las redes sociales como herramientas periodísticas, el GIP quiso 

conocer de qué manera estas son utilizadas como extensión de la interactividad fuera del portal web. 

Los resultados son poco alentadores. Los medios que por naturaleza podrían enriquecer la 

conversación y socialización de los contenidos, terminan siendo empleados, principalmente, como 

replicadores de información o canales de distribución. Desde luego, este uso no puede satanizarse; 

es un uso idóneo y pertinente, pero no debería ser el único. 

De 3774 trinos (publicaciones en Twitter) analizadas, el 81,1% corresponde a ‘información en texto 

con un enlace web’ (esto es, en el grueso de los casos, el titular de una noticia y su respectivo 

hipervínculo); el 6% son ‘saludos informales’ (del tipo ‘Buenos días’, ‘llegó el viernes’); el 4,9, 

‘retuits’ (RT); el 3,1%, ‘información en texto sin enlace’; el 2% ‘consultan la opinión de los 

usuarios’. Otras opciones tienen porcentajes por debajo del 1% o ni siquiera registran guarismos: 

esos son los casos de las ‘alertas informativas’, las ‘imágenes’, ‘solicitudes a la audiencia para que 
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contribuyan’, ‘denuncias ciudadanas’ y ‘respuestas a los usuarios’. Las últimas son técnicas, que de 

aprovecharlas, favorecerían la interactividad. 

Lo mismo sucede en el empleo de Facebook. De las 1833 publicaciones sistematizadas, el 59,5% 

son ‘información en texto con enlace’, el 26,4% son meros ‘enlaces’, el 5,7%, ‘mensajes 

informales’; y el 4% ‘consultan la opinión de los usuarios’.   

4. Conclusiones

a) Las prácticas que incentivan la interactividad, en el caso de los medios nativos digitales de 

Colombia, son apenas embrionarias. Pero, mal se haría en alentar una actitud pesimista 

sobre la apertura de las redacciones online a la participación de los usuarios en el proceso 

informativo. Por el contrario, debe verse como una oportunidad para crecer e innovar.

b) Igualmente, es imperativo explicar que con la mera fase descriptiva de la investigación del 

GIP –y de la cual algunos resultados se relacionaron en esta comunicación– no se pueden 

sacar conclusiones definitivas, pues es posible que si bien los nativos no prestan la 

suficiente atención a interactividad, las pocas herramientas de participación sean 

aprovechadas en su máximo esplendor por las audiencias.

c) De hecho, un mayor número de herramientas de interactividad no aseguran su efectivo 

ejercicio. Terminarían, más bien, atafagando al usuario y desestimulando su participación. 

d) Lo cierto es, sin embargo, que las opciones de personalización del contenido son limitadas. 

Al respecto, hay un campo por abonar, quizá con creatividad más que con fuertes 

inyecciones de capital: ofrecer facilidades para que el usuario reciba y consuma contenidos 

en los teléfonos móviles, que parece liderarán el mercado de acceso a la información en el 

futuro. 

e) Según los resultados, los nativos acuden con bastante timidez a la hipermedia. Deben 

comprender con prontitud que las audiencias valoran el poder elegir su propia ruta de 

información y que los componentes mediáticos en el camino se conecten, se enlacen, 

incluso que les permitan toparse con nueva información en profundidad y de calidad, así 

esta se encuentre fuera del sitio web de partida.

f) Se empieza a notar el interés por ofrecer herramientas que estimulen el diálogo con la 

audiencia, pero todavía es reducido. Se desperdician, entonces, las bondades de la internet. 
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Ahora más que nunca podemos acercarnos a la audiencia y consultar, sondear, sus intereses 

y expectativas. Ello, para elaborar contenidos alineados con las reales necesidades 

informativas.

g) Si conversamos con los ciudadanos, si los vinculamos al proceso informativo (como 

verdaderos aliados y colaboradores), ellos se reconocerán fácilmente en los contenidos. 

Esto se traducirá en fidelidad de los usuarios y, pronto, en credibilidad.

h) Una última cosa. Las redes sociales son magníficos canales de comunicación 

(especialmente simétrica). Hace falta que los medios nativos colombianos las aprovechen 

como herramientas para escuchar a las audiencias, recopilar en ellas material valioso para la 

construcción de historias, y recibir observaciones que puedan mejorar el quehacer 

periodístico.
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A produção de notícias em dispositivos móveis digitais: um estudo sobre o 

cibermeio expresso diário

Diógenes D’Arce Cardoso de Luna (Universidade da Beira Interior)

Resumo:

Apresentam-se, nessa pesquisa, as especificidades do processo de produção da notícia em face à 

convergência midiática em sites e aplicações digitais nos suportes tablet e smatphone. Toma-se, 

para fins de pesquisa, a abordagem que trata das notáveis reconfigurações da notícia nestas 

plataformas de mídias digitais. Intenta-se, para tanto, observar as “inovações” nas rotinas de 

produção dos noticiários que, por hipótese, alteram os modos de consumo da notícia. Como objeto 

de análise, observou-se as primeiras edições do Expresso Diário, primeiro produto digital nativo 

em multiplataformas português, a fim de verificar as alterações surgidas na forma e no conteúdo 

das notícias com a convergência digital, proporcionadas pelos processos de edição e 

especificidades de cada uma dessas plataformas. Pode-se atentar ao fato de que os processos de 

convergência digital nas mídias colocam o Jornalismo diante de possibilidades inovadoras, de 

reinvenção e readaptação de rotinas de produção, edição e distribuição do conteúdo noticioso. 

Propostas de integração de redações em curso dentro de algumas empresas jornalísticas, esforços 

para a edição e empacotamento de notícias para distribuição em diversas plataformas digitais 

aparecem como atividades cotidianas na prática do jornalismo. Os processos de produção destes 

conteúdos noticiosos tendem a reconfigurar o ecossistema marcado convergência nos suportes de 

mídias digitais. 

Palavras-chave: jornalismo; convergência; aplicações jornalísticas; edição; dispositivos móveis

1. Introdução: algumas reflexões sobre o Jornalismo para Aplicativos

As rotinas produtivas no Jornalismo contemporâneo encontram, no surgimento dos dispositivos 

móveis digitais de comunicação, possibilidade de reconfiguração, reinvenção e inovação. O 

panorama actual do Jornalismo Digital emerge da intersecção da evolução tecnológica e uso de 

dispositivos móveis de comunicação, da cultura contemporânea, inserida na emergência dessas 

tecnologias e dos movimentos de sociabilidade em ambientes em redes sociais digitais. As práticas 

jornalísticas, a produção da informação e a sua disseminação devem ser examinadas sob esse olhar 

de reflexão sobre as modificações nas rotinas produtivas inseridas nesse ecossistema midiático 
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composto, inclusive, pelos dispositivos de mídia móveis e suas plataformas específicas de 

publicação de notícias, como as aplicações jornalísticas e as versões móveis de sites. 

A prática do Jornalismo em redes digitais já encontra modelos estabilizados e operantes, seja no 

referente à desenhos de interface, ao uso de recursos multimidiáticos, hipertextuais e interactivos na 

construção das narrativas jornalísticas, à cultura profissional – cada vez mais embasada no modelo 

de convergência de mídias, à produção e edição de conteúdos voltados aos sites jornalísticos e à 

distribuição desses conteúdos.

Na contemporaneidade a produção jornalística presente nos diversos formatos de conteúdos 

(textos, fotos, áudios, vídeos, infográficos, slideshows, newsgames, linhas de tempo...) 

criados, editados, distribuídos pelas organizações jornalísticas é totalmente realizada por 

profissionais empregando tecnologias digitais e em rede (Barbosa, 2013, p. 34).

Ao retomar a evolução histórica do Jornalismo na Internet, pode-se aludir, com o surgimento e uso 

massificado dos dispositivos móveis nas sociedades contemporâneas, com os modelos de 

convergência jornalística já em curso – no que diz respeito à integração de medias até certo 

momento separados e a disseminação de seus conteúdos em multiplataformas -, com o uso de 

aplicações e com a postura mais activa dos usuários/interagentes no processo da comunicação, que 

vive-se em uma fase distinta das demais experimentadas. Essa ampla abrangência dos dispositivos 

móveis, mais notadamente dos tablets e smartphones, associada aos recursos tecnológicos neles 

existentes são, cada vez mais, utilizadas para a difusão de conteúdo jornalístico. “Além disso, o 

avanço dos dispositivos móveis também está alterando as próprias rotinas jornalísticas e as relações

entre a imprensa e o público” (CANAVILHAS, 2011, p. 54).

Pode-se atribuir a insurgência desta nova fase mesmo o surgimento dos smartphones e, com eles, de 

um novo modelo de negócios para a indústria de conteúdos em uma era pós-PC, já em crise. Mas 

pode-se atribuir ao iPhone notória massificação dos smartphones, desde que ele revoluciona o 

mercado de dispositivos móveis ao inserir um design original, copiado por outros modelos e 

fabricantes, o sistema operacional OS/X, que, além de ter sido produzido pela Apple especialmente 

para o iPhone, inovou em características e funcionalidades como: naturalização da interação entre o 

usuário e o dispositivo, explorando a característica da tatilidade (multitouch) e a resposta rápida do 

sistema ao toque e à execução das aplicações devido a um acelerômetro; melhoria na qualidade de 

imagem, na exploração de recursos multimidiáticos e no modelo de negócio iTunes, copiado pelo 

Android da Google. “Si Apple revolucionó el mercado, iniciando una novedosa línea de móviles, la 
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competencia tiene el mérito de presionar a la baja em el precios del aparatos” (CANAVILHAS, 

2009, p. 06).

Dentre os diversos tipos de aplicações, que podem ser observados em suas app stores específicas, as 

aplicações voltadas ao Jornalismo, pertencentes a organizações jornalísticas consolidadas, parecem 

não utilizar os recursos de multimidialidade, interactividade, personalização e hipertextualidade na 

composição do material noticioso. Guedes (2013), conclui sua investigação sobre a estrutura da 

notícia na mídia digital afirmando que “permanecem também em discussão a exploração das 

características técnicas das plataformas móveis e a consequente adaptação da estrutura e do 

conteúdo da notícia ao novo dispositivo”.

As observações preliminares nas aplicações e sites móveis das organizações jornalísticas escolhidas 

para esta pesquisa também evidenciam um possível desconhecimento ou falta de investimento na 

adaptação do conteúdo entre as plataformas móveis. Em todos os casos observados, a notícia em 

destaque e o texto que a compunha no site da empresa era o mesmo na versão móvel do site e no 

aplicativo. Exceção das aplicações O Globo e Jornal do Commercio, que apresentam a versão 

digital da versão impressa do dia em formato flip page, as demais plataformas (versões móveis e 

aplicações) apresentam a mesma notícia e o mesmo texto.

Uma parte considerável das empresas jornalísticas ainda ignora as potencialidades da 

tecnologia e, principalmente, a sua forma particular de interação com o público (...) Apesar 

de alguns avanços, a situação atual revela que os conteúdos continuam a ser meras 

transposições da oferta existente nos meios tradicionais, num modelo de shovelware

semelhante ao que ocorreu com o webjornalismo” (CANAVILHAS, 2011, p. 54).

Mesmo assim, já se pode experimentar aplicações e produtos mais bem elaborados e voltados para o 

dispositivo móvel e para um público específico. É o caso do suplemento Globo A Mais, disponível 

para download na aplicação do O Globo a partir das 18h. Percebe-se ser nessas publicações, os 

suplementos vespertinos ou noturnos, que as organizações jornalísticas mais investem esforços na 

definição de um formato ou na exploração das potencialidades oferecidos pelos dispositivos móveis 

à construção e apresentação das narrativas jornalísticas.

Essas aplicações podem ser definidas como aplicações nativas.

Las “aplicaciones nativas” (apps) son programas desarrollados escíficamente para funcionar 

en los móviles. Contrariamente a lo que ocurre con las aplicaciones web – que funcionan en 

un servidor web y necesitan de un navegador (Safari/Opena Mini/Explorer Mobile) para 
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acceder -, las aplicaiones nativas se bajam desde iTunes Store directamente al móvile o al 

ordenador a través de iTunes (CANAVILHAS, 2009, p. 12).

Outros autores utilizam outros termos, mas a definição baseia-se na mesma essência nativa da 

criação, específicas para os dispositivos móveis, e com conteúdo criado para aquela plataforma 

específica.

As mídias móveis são também propulsoras de um novo ciclo de inovação, no qual surgem 

os produtos aplicativos (apps) jornalísticos para tablets e smartphones. Dentre eles, 

destacam-se como petencialmente mais inovadores aqueles denominados autóctones, ou 

seja, aplicações criadas de forma nativa com material exclusivo e tratamento diferenciado 

(BARBOSA, 2013, p. 42).

Nota-se, ainda, bastante produção acerca da temática do Jornalismo e Dispositivos Móveis, o que 

pode acentuar um certo descompasso entre a academia e as organizações jornalísticas. Todavia, 

como problemática real em um mundo em constante modificação e evolução tecnológica, a questão 

concernente à produção de notícia para dispositivos móveis ganha reforço.

A pesquisa sobre newsmaking ganham reforço no momento contemporâneo. Ela servirá de base 

teórica para a investigação, por focar-se no estudo dos emissores e das rotinas produtivas. 

2. Mobile Newsmaking: noticiabilidade, valores/noticia, gatekeeping e gatewatching

A pesquisa sobre os emissores de informações, dentro do universo da communication reseasrch,

pode, concordando com Wolf (2009, p. 179), ser observada consoante duas abordagens. Uma 

primeira, mais centrada na sociologia das profissões, volta-se ao estudo de fatores externos ao 

processo comunicativo influenciando na construção das mensagens e nos “processos produtivos dos 

comunicadores”. São observados, sob esta perspectiva, fatores culturais, sociológicos, padrões 

profissionais e socialização no ambiente de trabalho. 

Uma segunda abordagem figura como mais adequada para atender aos fins desta pesquisa. O olhar 

sobre os conteúdos comunicativos remete à pesquisa sobre a lógica do processo da comunicação e a 

construção das mensagens. Na dimensão dos estudos sobre o newsmaking, uma teoria chama 

atenção à este estudo, por tratar-se da forma como são selecionadas as notícias, levando em 

consideração factores os mais diversos e certos cirtérios que ajudam os jornalistas na hora da 

tomada das decisões. Trata-se da teoria do Gatekeeping, uma das mais antigas teorias aplicadas ao 
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estudo do Jornalismo, sendo esta abordagem no âmbito da comunicação explorada primeiramente 

por White (1950). Na sua investigação, White foi à redacção para saber que critérios o editor (Mr. 

Gates) de um jornal escolhia na selecção ou descarte de uma notícia para compor a sua publicação.

Essa abordagem, centrada nas escolhas individuais de um único jornalista, o editor, evoluiu a ponto 

de ser considerado, actualmente, além de muitos outros constragimentos que refletem na escolha 

das notícias, considerar a participação do público na atividade de gatekeeping.

O gatekeeper pode ser definido como “the process of selecting, writing, editing, positioning, 

scheduling, repeating and otherwise massaging information to became new” (SHOEMAKER; VOS 

e REESE, 2009)

O primeiro registro de uso do termo gatekeeper referindo-se à seleção, o ato de selecionar, pode ser 

encontrado no estudo de 1947, de autoria de Kurt Lewin. Sua análise diz respeito às dinâmicas 

sociais que influenciam as mudanças nos hábitos alimentares de indivíduos. 

Os gatekeepers podem ser compreendido como “sistemas objectivos de regras”. Todavia foi White 

(1950), quem aplicou a ideia de Lewin ao estudo da seleção e filtragem das notícias. Ele analisa as 

atividades do jornalista nessa seleção, a figura do gatekeeper. Posteriormente, outras pesquisas 

apontam não apenas os critérios subjetivos na seleção das notícias, mas “normas ocupacionais, 

profissionais e organizativas”, que apontam como mais fortes que as preferências pessoais. “Por 

outras palavras, o carácter individual da actividade do gatekeeper é ultrapassado, acentuando-se, em 

particular, a ideia da seleção como processo hierarquicamente ordenado e ligado a uma rede 

compleca de feed-back.” (WOLF, 2009, p. 181).

Estudos como o de Breed (1995) apontam outras referências de selecção das notícias, que não são 

apenas implícitas ao público apenas, mas, em grande parte, provêm mais do grupo profissional 

dentro das redacções. “The news-man's source of rewards is located not among the readers, who are 

manifestly his clients, but among his colleagues and superiors. Instead of adhering to societal and 

professional ideals, he re-defines his values to the more pragmatic level of the news-room group” 

(Breed, 1955, p. 335). As decisões dos gatekeepers vão além de uma valoração individual dos 

critérios de noticiabilidade, incluindo outros, profissionais ou organizacionais, como o próprio 

grupo de referência constiruído pelos colegas e superiores.

Deve-se levar em consideração, ainda, uma nova variável que se posiciona nas rotinas produtivas, 

especialmente na fase de selecção e re-distribuição das notícias. O público, o usuário de plataformas 

digitais, entra na ponta final do processo. “Para além dos próprios media utilizarem estes canais, os 
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leitores chamaram a si esta actividade, funcionando como uma espécie de novos gatekeepers que 

comentam e seleccionam as notícias mais interessantes para os seus amigos (Facebook) ou 

seguidores (Twitter)” (CANAVILHAS, 2010, p. 03).

Em relação aos usuários, à audiência, nota-se a efetivação nas práticas cotidianas de uma maior 

independência dos usuários em relação à produção, selecção, valoração e re-publicação (ou 

disseminação) dos conteúdos informativos, inclusive de notícias. Já pensam assim alguns teóricos 

da Cibercultura, como JENKINS (2008, 2013) e LEMOS (2007), além de pesquisadores do campo 

do Jornalismo, em especial relacionados às pesquisas sobre o newsmaking. 

Por essa ideia, LEMOS (2007), expõe dentre as três características desta cultura contemporânea 

digital, a descentralização do pólo emissor de conteúdos. Tal ideia põe-nos, de acordo com o autor, 

diante de um sistema midiático pós-massivo, que não atende mais, unicamente, ao modelo 

tradicional do fluxo de informações das teorias das Comunicações de Massa, que punham um único 

emissor (representados pelos meios de comunicação de massa) difundindo informação à uma 

audiência presumida. 

A lógica do fluxo de informação, considerando-se o Ciberespaço como universo de produção e 

disseminação dos conteúdos, atende a um modelo de comunicação diferente e peculiar. A interação 

do usuário com a rede exige uma posição activa na navegação, na fruição daquilo que se quer ler na 

Internet. Há várias opções, um universo tendecialmente infinito de informações a serem acessadas. 

O usuário, na ponta final do processo da comunicação, escolhe seu caminho dentro da rede e define 

um fluxo informativo de acordo com suas escolhas e vontades no momento da navegação no 

Ciberespaço. É assim que funciona a interação nas plataformas de mídia digitais hipertextuais. 

Navegar significa, para além da figura metafórica, interagir com o ecossistema midiático.

Esta disponibilidade espacial tendencialmente infinita acaba por se transformar num 

potencial obstáculo para os leitores, pois a cada segundo que passa são disponibilizadas 

milhares de  notícias na Web. Aos meios de comunicação juntam-se ainda os conteúdos 

produzidos por empresas, instituições e utilizadores que alimentam sites, blogues e redes 

sociais, gerando-se um caudal informativo que os utilizadores não conseguem acompanhar. 

Esta realidade criou a necessidade de mecanismos de triagem, tendo surgido os leitores de 

feeders, as tags, etc. Ainda assim, a quantidade de informação na Web é tal que os 

consumidores continuam à procura de novos mecanismos de selecção (CANAVILHAS, 

2010, p. 04).
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Para além do modelo interativo, a digitalização da informação associada ao barateamento de toda 

uma parafernália de gadgets a baixo custo e o crescente acesso às conexões de Internet de banda 

larga, seja via 3G, 4G ou via outras redes wireless, cada vez mais difundidas em vários países do 

mundo, garante aos usuários produzir seus próprios conteúdos ou mesmo re-publicar conteúdos que 

ele ache interessante de acordo com valorações individuais e coletivas (entre seu ciclo social nas 

redes digitais).

Um estudo da Retrevo (2010) confirma que 42% dos americanos começam o dia a consultar 

as redes sociais (Facebook e Twitter), e 16% dizem ser nestas aplicações que procuram as 

notícias da manhã. O já referido relatório do PEW (2010) aponta no mesmo sentido: cerca 

de metade dos americanos optam pela leitura das notícias nas redes sociais porque confiam 

na selecção noticiosa que os seus amigos fazem (CANAVILHAS, 2010, p. 04).

Percebe-se que a antiga audiência ganha status de interagente, de ser activo, participativo, a 

comentar e compartilhar. “Journalists perceptions of the newsworthiness of na event interact with 

the reader’s perceptions of its personal relevance” (SINGER, 2014, p. 58).

Bruns (2003) chama essa actividade do público de gatewatching na selecção e valoração das 

notícias em seus círculos sociais na web de gatewatching.

Gatewatching completes the shift from a focus on summarising the information contributed 

to a news story by a variety of news sources, while at the same time positing one’s own 

story as the primary source of information replacing these sources, to a concern with 

pointing out (and pointing to) those very sources as primary sources, and positioning one’s 

own piece simply as a key node connecting the reader to this first-hand information, but in 

itself only as a secondary source. Gatewatchers are unable to keep the gates through which 

news and information passes – and indeed, as we move away from a mass media 

‘information-push’ news model to an individualised ‘information-pull’ approach, these 

gates no longer allow news to come to us, but enable us to access the news contained within 

(BRUNS, 2003, pp. 38-39).

Observa-se que a evolução do conceito leva a pensar acerca de novidades em relacção aos 

valores/notícia (news values), que são valores que “constituem a resposta à pergunta seguinte: quais 

os acontecimentos que são conisderados suficientemente interessantes, significativos e relevantes 

para serem transformados em notícias?” (WOLF, 2009, p. 195).
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Destacamos, para o momento, os critérios relativos ao meio de comunicação, que dizem respeito à 

escolha do material noticiável no produto informativo. O bom material – não apenas o padrão 

técnico, mas ilustrações do acontecimento, informações relevantes. Em relação ao formato, estes 

valores interessam a esta investigação, pois correspondem aos limites espaço-temporais que 

caracterizam o produto informativo. “Do ponto de vista da selecção dos acontecimentos noticiáveis, 

este critério de relevância facilita e confere maior rapidez à escolha, dado que impõe uma espécie 

de pré-selecção, ainda antes de serem aplicados outros valores/notícia” (WOLF, 2009, p. 212).

Número de informações, diagramação, design, formato de publicação etc. Pode-se observar que 

esse valor é ignorado quando se trata de aplicações jornalísticas e versões mobile de sites de

notícias. O que se percebe, pelas análises preliminares, é uma mera repetição, no modo de 

replicação, dos mesmos elementos semânticos utilizados nas notícias narradas nos sites. Mesmo 

texto, mesma quantidade de caracteres, mesma estrutura narrativa e mesma utilização de recursos, 

apontando para uma subutilização de recursos e potencialidades próprias para a produção de 

notícias em dispositivos móveis, seja em quaisquer das plataformas em pesquisa.

3. Expresso Diário: primeira experiência portuguesa em jornalismo diário digital 
nativo

Uma das hipóteses desta investigação dizia, até bem pouco tempo, que em Portugal havia falta de 

conhecimento, capacitação e interesse à produção de aplicativos nativos. Todavia, no dia 06 de 

maio de 2014, o Grupo Imprensa, por meio do seu jornal, o Expresso, lança o resultado de um 

projeto que se propunha a ser inovador. O Expresso Diário entra no mercado português como um 

jornal vespertino de acesso exclusivo pela Internet, publicado, diariamente, às 18h, e disponível em 

tablets, smartphones, e computadores pessoais.

No seu 41º ano de vida, o semanário Expresso dá mais um passo na história do jornalismo 

em Portugal e lança um projeto de inovação editorial, passando a complementar o 

semanário de sábado e o site atualizado em tempo real com um diário digital, que fará a 

análise do dia no próprio dia, com a opinião do Expresso e com os temas que estão e vão 

marcar a agenda do país (EXPRESSO DIÁRIO, 2014).

O jornal Expresso possuí certa tradição na inovação. Foi também o primeiro jornal a entrar na 

Internet, possuindo um site de notícias ainda na década de 90, quando o Jornalismo na Internet 

ensaiava os primeiros passos em uma fase de transposição, na qual os sites das empresas 
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jornalísticas disponibilizavam online as principais matérias que seriam publicadas no jornal 

impresso do dia seguinte (MIELNICZUK, 2003).

Para esta investigação, foram coletadas as quatro primeiras edições do Expresso Diário, dos dias 

seis, sete, oito e nove de maio de 2014. O objetivo era de reconhecer como ocorre o processo de 

convergência jornalística por meio da perspectiva da integração de conteúdos, além de observar 

traços distintos que possam identificar a edição do aplicativo para tablet como nativa, de acordo 

com as definições previamente apresentadas nas considerações teóricas. A distribuição de 

conteúdos jornalísticos em multiplataformas atende ao momento atual do processo de convergência 

que se observa em algumas organizações midiáticas.

En la actualidad, la mayoría de las grandes empresas de información y los principales 

grupos mediáticos han trabajado de alguna forma, en la línea de la convergencia 

tecnológica, empresarial, profesional y de contenidos, con el fin llegar a distribuir sus 

productos a través de cualquier soporte (ordenador, pantalla de televisión, móvil y otros 

dispositivos) (CABRERA, 2010, p. 09).

Observa-se nas plataformas digitais como suportes para a disseminação de conteúdos jornalísticos, 

muitas vezes, uma mera transposição, abarcando um modelo que encontra no site web a matriz 

geradora desses conteúdos, e nas demais plataformas, especificamente nos dispositivos móveis 

digitais – posto que é neles que se enquadra essa investigação – um ecossistema midiático propenso 

a recepção destes conteúdos de forma transpositiva, ou seja, sem quaisquer diferenciações entre o 

que se lê no site web e no aplicativo jornalístico em tablet. Em um artigo recente1, fruto de uma 

investigação focada na observação dos sites na web e dos aplicativos de um jornal brasileiro e um 

jornal português, pode-se reforçar estas constatações. Havia uma mera transposição de conteúdos da 

web para o aplicativo.

Em relação ao corpus escolhido para análise, resolveu-se utilizar a Ficha de Análise Convergência 

de Conteúdos, de forma que fosse possível enxergar como os conteúdos jornalísticos chegam até o 

aplicativo do grupo de mídia em questão. Apostou-se na análise dos conteúdos, com o uso desta 

ficha, para que se possa identificar aspectos relacionados à produção dos conteúdos, numa 

1 O referido artigo faz parte da investigação, em nível de doutoramento, que estar a ser realizada junto ao 

Laboratório de Comunicação Online (Labcom), da Universidade da Beira Interior (UBI), sob orientação do 

Prof. Dr. João Canavilhas. Foi apresentado no II Congresso Mundial de Comunicação Ibero-Americana, em 

14 de maio de 2014, e ainda aguarda publicação. Intitula-se Jornalismo Digital para Aplicativos: um 

estudo descritivo da apresentação das notícias em interfaces de aplicativos jornalísticos luso-brasileiros.
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metodologia top-down, observando o produto final para tecer considerações em relação a sua 

produção. A aplicação da ficha objetiva investigar os conteúdos e suas interfaces. Leva em 

consideração a mobilidade e a convergência presentes no jornalismo e aplica-se às plataformas 

impressa, web, smartphone e tablet. Para a investigação aqui proposta, focou-se apenas na 

observação da web e do aplicativo em tablet.

Parte-se da premissa de que os aplicativos nativos são desenvolvidos especificamente para 

funcionar nos dispositivos móveis e que são criados de forma nativa com material exclusivo e 

tratamento diferenciado. Essa premissa surge da união dos dois conceitos anteriormente citados. O 

Expresso Diário foi desenvolvido para funcionar nos dispositivos móveis, mas também nas demais 

plataformas digitais associadas a marca Expresso, como o computador pessoal, o smartphone e o 

tablet. 

Pode-se inferir que a capa remete mesmo à capa de um periódico de versão impressa, talvez como 

um formato de revista, algo que se nota como tendência constante nas publicações nativas digitais, 

mas com peculiaridades. A divisão do site, em relação à diagramação e aos elementos estruturais do 

hipertexto apresenta duas colunas e um cabeçalho. O cabeçalho apresenta uma publicidade, em 

formato de banner. A coluna da esquerda apresenta, de cima para baixo, o logotipo do periódico, 

um link para partilhar a edição atual, o número e a data da edição, e, mais abaixo, uma chamada 

curta à matéria de destaque, mas não associada a qualquer lexia.

Há, na segunda coluna, e aqui é a parte onde reside o maior conteúdo jornalístico, a manchete com 

um subtítulo, e, mais abaixo, a matéria principal da edição, que aparece em grande destaque com 

uma foto em grandes dimensões, no meio da qual nota-se uma faixa transparente, no formato 

banner, e nela lê-se o título-manchete da matéria. Logo abaixo, distribuídos em duas linhas, há três 

blocos delimitados pelas dimensões das fotos nelas contidos - aqui lembrando um formato mais 

próximo ao aplicativo não-nativo ou mesmo ao site, que o antecede – onde há um chapéu 

remetendo à editoria ou caderno e uma chamada associada à matéria desse caderno/editoria. O 

bloco central inferior traz apenas uma publicidade.

Ao arrastar o cursor sobre a borda mais abaixo do site, levanta-se um menu suspenso, por meio do 

qual o leitor pode localizar em que página está no momento atual (são 28 páginas), navegar até a 

biblioteca com as edições todas já lidas, aceder até a capa, ao sumário, à loja e à biblioteca, além de 

um menu de ajuda.
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4. Alguns resultados preliminares

As quatro edições do Expresso Diário no tablet e na web foram analisadas, conforme mencionado, 

de acordo com a ficha de análise de convergência de conteúdos. O foco dessa investigação 

encontra-se na distribuição nas múltiplas plataformas. Estas variáveis de análise estão contempladas 

na primeira parte da ficha em questão. Concorda-se com o posicionamento que atenta a um “modelo 

híbrido de circulação, onde há um misto de forças de cima para baixo e de baixo para cima 

determinando como o material é compartilhado através e por meio de culturas, de uma forma mais 

participativa” (JENKINS et al, 2013, p. 01).

O entendimento da participação como foco na circulação de conteúdos pode-se, sim, aplicar ao 

Jornalismo. Todavia, o caso em observação não compreende, ainda, o usuário de plataformas 

digitais no centro do processo de convergência, conforme nos demonstra Jenkins em suas últimas 

investigações. Há, ainda, a exploração de um modelo de transposição de conteúdos, tendo na web, 

especialmente no site jornalístico do Expresso, o www.expresso.sapo.pt, a matriz geracional dos 

conteúdos jornalísticos, a partir do qual há o “espalhamento” (spreadablity) destes conteúdos para o 

aplicativo em tablet.

Uma primeira observação trata-se desse espalhamento, entendido no âmbito da distribuição, do 

conteúdo jornalístico. O modelo adotado é aquele da transposição. Os conteúdos baseiam-se na 

matriz da web. O que se mostra no aplicativo do Expresso, no qual o Expresso Diário aparece como 

uma opção entre o Semanário Expresso e o Expresso Diário, é uma cópia do que se tem no site web 

do Expresso (Figura 01). Não há qualquer preocupação em produção de um conteúdo próprio para 

aplicativos. Apesar disso, notamos o uso recorrente de recursos multimidiáticos, como galerias de 

imagens, fotografias e vídeos, que realçam a ideia de que o webjornalismo encontra-se numa fase 

de consolidação em relação às características, linguagem, gramática e modelos de produção de 

conteúdos.
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Figura 01 - Tela inicial da primeira edição do Expresso Diário. À esquerda, a versão para web e à direita a 

versão em aplicativo

Quando observa-se o item relativo à convergência de conteúdos, aqui entendida como a disposição 

de elementos linguísticos já bem estabilizados nas gramáticas de outros meios de comunicação 

(como o audiovisual, o texto, a infografia e a fotografia) na composição das narrativas jornalísticas 

dos aplicativos em tablet nota-se o uso do texto, da fotografia, do áudio, do vídeo, da infografia 

estática, do slideshow. 

Nas edições investigadas, não se percebe, por exemplo, o uso de recursos dinâmicos, mas apenas 

estáticos, compondo o corpo da narrativa das notícias. Vídeos estão bem presentes, imagens e 

galerias de imagens, dentro de um design que reflete um formato mais tradicional das revistas. Por 

mais que o jornalismo na web tenha seu estatuto definido, nota-se, no caso em análise, que o 

jornalismo impresso é ainda o topoi (SILVERSTONE, 2002) genético de onde se retiram as 

referências ao jornalismo enquanto produto cultural com características próprias.

A crossmediação também foi uma variável apreciada nesse estudo, de acordo com a ficha aplicada. 

Nota-se que há a remissão, por meio de hiperligações, entre matérias publicadas no Expresso Diário 

e no site do Expresso. O aplicativo não é específico pata tablet. Ele possui conexões e remissões à 

sua versão na web, sendo assim composto de conteúdo transposto com seus complementos. 

Todavia, não há produção especificamente para o aplicativo, oferecendo, o Expresso Diário, um 

compêndio de informações que podem ser encontradas no site2

2 A ficha de análise recomenda o estudo comparativo, para que se possa pensar sobre a crossmediação, com a 

versão impressa do jornal. Todavia, como o foco da investigação tem como alvo os aplicativos para tablets,

não lançamos o olhar na versão impressa, algo que será realizado no decurso da investigação de 

doutoramento.
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Ao lançar-se a mirada ao conteúdo audiovisual, nota-se a produção de conteúdos especificamente 

para o Diário Expresso. Isso pode implicar em termos um produto híbrido, por assim dizer, ou seja, 

com conteúdo próprio e nativo, considerando-se a natividade oriunda de ser digital, posto que os 

vídeos são produzidos para o Expresso Diário, tanto em tablet quanto na web. Não há qualquer 

diferenciação entre as duas plataformas digitais. Há produção específica para o Expresso Diário, 

mas o conteúdo produzido espraia-se, indistintamente, nas plataformas digitais a partir das quais o 

produto pode ser acessado. O conteúdo audiovisual encontra, também, na crossmediação entre 

mídias distintas apoio a produção. Há reportagens nas quais, logo nos créditos que encontram-se 

abaixo da manchete, vê-se que o vídeo provém da SIC, que produz conteúdos televisivos para este 

canal do Grupo Imprensa (Figura 02). 

Compreende-se que o produto Expresso Diário apresenta, de acordo com os parâmetros analisados, 

o uso de potencialidades e características que o definem como um cibermeio nativo digital, posto 

que explora, principalmente, as características da hipertextualidade na composição das narrativas 

jornalísticas, a multimidialidade convergida no corpo das matérias e reportagens, interatividade, 

bases de dados e ubiquidade, posta a distribuição em múltiplas plataformas. É um produto 

contemporâneo que atende ao objetivo da convergência jornalística, por explorar o princípio da 

distribuição em múltiplas plataformas. Não explora, todavia, a potencialidade da atualização 

continuada no decurso do dia. É um cibermeio publicado em horário fixo, seguindo a lógica da 

tradição do deadline, mas segue uma lógica de produção voltada para o meio digital. 

Figura 02 – Imagem do vídeo, à esquerda, e indicação de que ele foi produzido pela televisão da empresa 

jornalística presente nos créditos, abaixo do subtítulo da matéria.

5. Considerações finais

No ecossistema mediático digital o modelo de convergência no jornalismo apoia-se na circulação de 

conteúdos em múltiplas plataformas, mais notadamente os sites web, os sites em versão para 

dispositivos móveis e os aplicativos jornalísticos. O cibermeio Expresso Diário segue a lógica da 
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transposição de conteúdos: o que se lê no ecrã dos tablets e smartphones, via acesso por aplicativos, 

é uma cópia do que existe nos demais suportes digitais. O modelo de transposição atesta que o 

cibermeio na web é a matriz da reprodução dos conteúdos, e cada edição em aplicativos é cópia do 

site na web.

Todavia, não percebeu-se a utilização de potencialidades que a plataforma tablet oferece, tais como 

a geolocalização, associada à mobilidade do dispositivo, o acelerômetro na composição e leitura das 

matérias, a tactilidade (CUNHA, PALACIOS, 2012) inserida na narrativa, a personalização, e o 

desenho de interface apropriado para o suporte.

Deste estudo, fica não uma conclusão, posto que o jornalismo em aplicativos, em múltiplas 

plataformas e no contexto da convergência está em processo de evolução e definição. Não há 

modelos fechados e, talvez, pode-se incorrer em um trabalho desatualizado ao pensar-se no 

Jornalismo em concordância com a contínua evolução tecnológica. Fica, aqui, como contributo para 

o trabalho acadêmico, não uma conclusão, mas a instigação para mais investigações, pondo-as não 

no rastro na evolução, mas em sua vanguarda, apontando soluções às problemáticas as quais se 

depara o Jornalismo face à híper-abundância e ubiquidade da informação espraiada em diversos 

suportes e plataformas digitais.
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La medición de audiencias en la prensa online1

Pilar Gómez Borrero (Universidad Antonio de Nebrija) y José Vicente García 

Santamaría (Universidad Carlos III de Madrid)

Resumen:

La correcta medición de las audiencias es uno de los grandes desafíos a los que se enfrenta 

actualmente la prensa online. Como es sabido, uno de los principales problemas del mercado 

digital es que continúa sin ofrecer de manera homogénea datos fiables y concluyentes sobre sus 

audiencias. 

El hecho cierto es que aún siguen conviviendo diferentes herramientas de medición, que provocan 

desconcierto tanto entre los anunciantes como en los propios soportes. El problema que se plantea, 

entonces, es muy claro: si un nuevo medio como es Internet no consigue ofrecer para su medición 

de audiencias un dato consensuado y que genere confianza en el sector será más complicado que 

atraiga inversión y, sin ingresos, será muy difícil que los medios online se consoliden. 

El objetivo de esta Comunicación será entonces dilucidar de dónde proceden las audiencias, dada 

la preocupación creciente de los medios digitales por analizar tanto el comportamiento de la 

audiencia en su soporte como por entender desde dónde y por qué están accediendo a su site. 

Palabras clave: audiencias; periodismo digital; Internet; redes sociales 

1. Introducción

El  comportamiento de las audiencias es uno de los temas recurrentes en los estudios sobre 

periodismo online y aunque no conoce  una literatura académica tan abundante como otras parcelas 

de estudio, forma parte, sin embargo, de las grandes preocupaciones de consultoras, empresas 

mediáticas e Institutos de investigación de audiencias. Tradicionalmente, y como ha destacado Díaz 

Nosty (2013), los editores de los grandes diarios no han prestado la atención requerida a sus lectores 

y, por tanto, el desconocimiento sobre los mismos es grande. Mientras que los procesos de 

convergencia y de innovación, la formación de los nuevos profesionales e incluso los desarrollos 

1 Esta comunicación se enmarca en el proyecto del GDI 03 de la UNIR sobre financiación social de los media, 

cuyo IP es José Vicente García Santamaría

1106 
 

                                                      



tecnológicos han gozado de una centralidad importante; los estudios sobre las audiencias han 

adquirido cada vez mayor importancia ligados a las amplias posibilidades de negocio que ofrece 

Internet en los nuevos modelos de negocio digitales (García Santamaría et al., 2014), y que han sido 

objeto de tratamiento por autores como Campos Freire (2010), Casero (2010), Gómez Borrero 

(2010), López y Pereira (2008) o Salaverría (2010). 

Al mismo tiempo, algunos académicos extranjeros que habían concluido (Steensen, 2009), que los 

beneficios de la tecnología no habían arrojado resultados espectaculares, enlazaban la preocupación 

sobre los procesos de digitalización con la acogida que tendría en las nuevas audiencias que se 

estaban formando, caso de Boczkowski (2005) y Jones y Salter (2012). Las reestructuraciones 

empresariales de las compañías y la nueva organización de los recursos humanos y de las 

redacciones ha tenido también cuenta las nuevas condiciones de recepción.

Por otra parte, y en el caso español, el mercado digital continúa sin ofrecer de manera homogénea 

un dato que satisfaga a todos las empresas sobre sus audiencias online. Tras el concurso promovido 

por las dos grandes asociaciones del sector AIMC (Asociación para la Investigación de los Medios 

de Comunicación) y la IAB (Interactive Advertising Bureau), fue elegida comScore como operador 

recomendado para la medición online en España, y desde el 1 de enero de 2012 al 31 de diciembre 

de 2014, con una opción de extensión de este período por dos años (2015/2016).  

A pesar de que los soportes han terminado el proceso de marcado de las páginas para obtener el 

dato diario hibridado (UDM), el mercado continúa sin ponerse de acuerdo para dar por bueno y  

proporcionar cifras comparables de los medios digitales. El dato diario UDM fue una de las 

peticiones de la Mesa de contratación y uno de los hitos fundamentales que, además, caracteriza a la 

operación española frente a otros mercados de comScore. Si bien con retraso el medidor comunicó 

la disponibilidad para ofrecer datos BETA a partir de septiembre 2013, el objetivo se ha visto 

bloqueado por el comité de clientes, que en la reunión de octubre de 2013 votó en contra de dicha 

publicación.  

Pero son varios los descontentos que se perciben del nuevo operador. AIMC denuncia deficiencias 

de medición y achaca a comScore la lentitud en la conformación del panel offline, que se ha visto 

agravada con diversos incidentes que no han permitido tener la muestra teórica salvo en escasos 

momentos, lo que ha dificultado la auditoría comprometida.  Asimismo, solicita establecer un plan 

de auditoría, ya que tan sólo se ha llevado a cabo una única auditoría de la herramienta Direct desde 

enero 2012.
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En relación con el panel online,  se pide al medidor una mayor vigilancia sobre la estabilidad 

muestral  así como un plan de mejora de la representatividad muestral.

Pero no acaban ahí las peticiones a comScore. Preocupa la situación de la medición multidispositivo 

y multiplataforma (Total Universo) Las dudas metodológicas planteadas en el comité de usuarios en 

cuanto a la posibilidad de obtención de perfiles sociodemográficos de los dispositivos móviles ha 

dejado este objetivo pendiente de aprobación tras evaluación del auditor del informe que está en 

versión BETA.

Está pendiente la medición con perfiles para cualquier acceso móvil, Mac, videoconsola o televisión 

conectada, cuya generación de tráfico presenta ya un volumen relevante y muestra una tendencia 

creciente, por lo que solicitan a comScore que indague en toda posible mejora metodológica que 

permita una medición más sólida así como el desarrollo de un calendario para la medición total.

Dado el rápido desarrollo de Internet y la aparición de necesidades emergentes de alto valor, es 

preciso adecuar la medición de las audiencias online al ritmo de evolución del sector. La medición 

de nuevos dispositivos, por un lado, y de niveles de información más desagregados espacialmente 

requieren la apuesta del medidor por la mejora continua de la operación. Se reclama un plan de 

implicación y evolución.

El sector tampoco olvida su preocupación por los controles de calidad: los errores por uno u otro 

motivo no han dejado de crecer en los últimos tiempos (entre otras destacan, los que afectan a 

soportes como: ElMundo.es en julio de 2013; El Mundo Deportivo en junio de 2013; las de 

Expansion.com y 20 Minutos en mayo de 2013; a los sites Dalealplay.com / As.com en julio de 

2013; o a Hola!/Hello! Sites en septiembre de 2013).   

Pero los problemas no acaban aquí, inquieta también la situación de Admetrix. La herramienta no 

presenta una mejora en su evolución con la importancia que tiene la misma para el análisis 

publicitario. Asimismo, no olvidan la situación frente a las cookies y el mercado transmite su 

preocupación por saber hacia dónde se va en el asunto de las third party cookies – o cookie de 

terceros, es una cookie asociada a un nombre de dominio de terceros y son las que usan 

precisamente los medidores o adservers-. Son cada vez más los usuarios que pueden navegar sin ser 

identificados por cookie alguna.

Por último, se reclaman mayores recursos de atención a los usuarios así como recursos tecnológicos 

personalizados para las necesidades locales en materia de categorización o de mejora del panel 

online en sus procesos de captación y fidelización.
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Independientemente de todas estas reclamaciones al medidor oficial, la realidad es que siguen 

conviviendo diferentes herramientas de medición. Esta situación provoca confusión tanto entre los 

anunciantes como en los propios soportes. En los sistemas censales no encontramos los datos 

auditados de todos los soportes ya que es voluntario y de pago. Por otro lado, en el sistema 

muestral, las características de los paneles actuales implican que haya unas diferencias muy 

significativas respecto a los datos censales de un mismo soporte. Por eso, el consenso por  trabajar 

con una medición híbrida – censal y panel – es muy importante. 

Si esta situación no fuera ya compleja, a principios del mes de febrero de 2013 Nielsen – el 

operador mayoritario hasta ahora en España - decide cerrar varias líneas de negocio en Europa, 

entre ellas España y comunica que el 31 de marzo de 2013 sería el último día de medición de 

audiencias en medios españoles. Esto afecta directamente a todos los medios online que utilizaban 

el sistema censal Market Intelligence de Nielsen, además de ser la fuente que audita posteriormente 

la OJDinteractiva.

Si un nuevo medio como es Internet no consigue ofrecer para su medición de audiencias un dato 

consensuado y que genere confianza en el sector será más complicado que atraiga inversión y, sin 

ingresos, será muy difícil que se consolide. 

2. Objetivos y metodología

El objetivo de esta Comunicación es averiguar de dónde proceden las audiencias de los nuevos 

medios digitales, teniendo en cuenta que la preocupación de estos medios es cada vez mayor por 

analizar tanto el comportamiento de la audiencia en su soporte como por entender desde dónde y 

por qué están accediendo a su site.

La metodología empleada parte de la literatura académica de referencia, y, muy particularmente de  

las fuentes de datos provenientes de AIMC (2014), Comscore (2014), Nielsen (2014), OJD 

Interactiva (2014), como del estudio de inversión publicitaria de IAB e Infoadex, APM (2014) o 

AEDE (2014).

La investigación sobre las audiencias se enmarca además en un proyecto más ambicioso  sobre 

modelos de negocio de la prensa en el entorno digital y, más concretamente, en la financiación 

social de los media, financiada por la UNIR.
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La investigación llevada a cabo está basada en un Delphi, un método de consulta de expertos, cuyo 

objetivo es llegar a opiniones de consenso en grupo. Uno de los grandes parámetros estudiados 

fueron precisamente las audiencias. La elección de los entrevistados se llevó a cabo tomando, en 

primer lugar, a los principales diarios de referencia (El País, El Mundo, ABC, La Razón, La 

Vanguardia y El Periódico de Catalunya), y también al grupo más representativo de los pure 

players presentes en la red, y que, de acuerdo con las mediciones de Comscore, disponen de un 

número de usuarios mensuales superior a un millón (elconfidencial.com, lainformacion.com, 

20minutos.es, Periodista digital, Libertad digital). Del mismo modo, se tomaron en consideración 

proyectos que, por su novedad merecían especial atención (eldiario.es, público.es, Infolibre, 

Zoomnews, teinteresa.es, Huffington Post, vozpopuli.co, elplural.com, lamarea); o incluso 

proyectos un tanto alejados de  la vocación de diarios generalistas pero con exitosas fórmulas, tipo

Jot Down o esmateria.

3. Los condicionantes: la inversión publicitaria no despega

Los últimos datos publicados, tanto por el Estudio de Inversión Publicitaria 2013 de IAB como de 

Infoadex, confirman un descenso de la inversión publicitaria en diarios hasta los 662,9 millones de 

euros, lo que representó un -13,4% en el año 2013; es decir, una cifra menor a la del año 2012 que 

fue del -23,4% (Infoadex, 2014). 

Sin embargo, los datos reflejan que la inversión en Internet no termina de despegar. Por primera 

vez, en el año 2012 se produjo un descenso de la inversión publicitaria en digital del -1,5%. En el 

año 2013, según Infoadex (2014), aunque muestra un crecimiento total del 1,8% hasta los 896,3 

millones de euros, los formatos gráficos experimentan una caída del -8,7%, mientras que los enlaces 

patrocinados únicamente suben un 5,5%. Según IAB (2014), la inversión total digital sería de 878,4 

millones de euros, correspondiendo tan solo 832,5 millones a Internet, lo que supone un -3% 

respecto al año 2012.

Si analizamos un poco más el dato de IAB (2014),  comprobamos que estas cifras son muy 

similares a las de Infoadex (2014), ya que realmente la publicidad en Search continúa subiendo un 

3,2% (Google), y alcanza los 500,3 millones de euos (lo que supone un 60,1% de la inversión), 

mientras que la Display baja un -11,4% (de los 370,1 millones a los 332,2 millones) por lo que el 

dato empeora notablemente.
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4. ¿De dónde proceden las audiencias?

Los medios digitales sí muestran una preocupación creciente por analizar tanto el comportamiento 

de su audiencia en su soporte como por entender desde dónde y por qué están accediendo a su site.

La audiencia de países latinoamericanos constituye una fuente de tráfico en aumento y medios 

como  El País están desarrollando un especial esfuerzo por reforzar tanto los temas de interés para 

ese público como, incluso, delegar la actualización de la página con una redacción en México de 

24.00 horas a 7.00 horas de la mañana.

De manera general, irrumpen con fuerza las visitas procedentes de las redes sociales, aunque son 

atendidas de manera desigual por los medios. Hay soportes que muestran su preocupación por 

escuchar e intentar conversar con sus lectores para conocer mejor sus intereses; otros, sin embargo, 

aunque no las desprecian, les dedican la mínima atención, bien por falta de estrategia o por falta de 

recursos. Por lo general, son los medios nativos quienes mejor están trabajando y explotando el 

tráfico de estas fuentes. En cuanto a las redes sociales más utilizadas destacan claramente Facebook 

y Twitter. 

Por otro lado, adquiere cada vez una relevancia mayor el tráfico que procede de los dispositivos 

móviles (teléfonos y tabletas), llegando a suponer una media del 57% del tráfico total del site entre 

los 10 primeros soportes de noticias online en España.

Otra de las fuentes de referencia importantes es la de los buscadores, principalmente de Google. La

media de tráfico total que aporta a un medio oscila entre el 20% y el 30%. De ahí, precisamente, 

que una parte de los entrevistados les preste una especial atención -aunque la mayoría reconozca 

que no se “titula para Google”). Pero no hay más que ver, a veces, cómo está trabajado el código de 

la página, el SEO del sitio. Algunos, además, apuntan al SEM; es decir, a la compra de palabras-

clave para atraer visitas al medio.

Por último, si la cifra total de audiencia de los soportes varía sensiblemente según el medidor y el 

dato que se ofrezca (navegadores únicos, media de visitas diarias, páginas por visita, tiempo de 

permanencia…) es necesario matizar que hasta un 30% de la audiencia total del soporte puede 

incluso no proceder de la propia página, sino de la suma del tráfico de terceros (por temáticas afines 

o incluso los blogs…) Por esa razón, comScore ofrece tanto el dato agregado del soporte como el 

desagregado.

En este panorama complejo, y en proceso de implementación de un sistema de medición 

consensuado, encontramos cómo, una vez más, las novedades van mucho más rápido que las 
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soluciones tecnológicas uytilizadas para medirlas. Estudiar y entender el comportamiento de las 

audiencias en cada una de las plataformas a través de las que acceden al contenido es el nuevo reto, 

sobre todo con la televisión conectada, máximo exponente de la interactividad con el usuario.

Lo que marca un antes y un después en el estudio de las audiencias de medios de comunicación es 

la capacidad que proporciona Internet de poder medir el tráfico de una manera constante y al 

detalle, incluso en tiempo real.  Puesto que, si lo puedes medir, lo puedes mejorar… 

5. Audiencias de los medios de comunicación digitales españoles 2014

Según los datos de Media Trend (panel de comScore) en España para casa y trabajo, con fecha 28 

febrero de 2014, ElPais.com, con 7.703.000, encabeza el ranking de visitantes únicos, aunque 

seguido muy de cerca por el diario ElMundo.es (con 7.527.000). De hecho, en los meses de julio a 

septiembre de 2013 destronó de la primera posición a su principal competidor. Sin embargo, si 

comparamos el dato de ambos periódicos digitales, sin sus agregaciones, encontramos que sería 

ElMundo.es (con 7.217.000) el que superaba en febrero 2014 a ElPais.com (con 6.677.000).

Si analizamos el crecimiento interanual de los medios, comprobamos que se produce un descenso 

de la audiencia, (ElPais.com pierde un 11,7% y ElMundo.es se deja un 5,1%) conservando -

prácticamente todos- la misma posición y manteniendo por tanto el mismo gráfico.

De las quince páginas digitales españolas de información general seleccionadas encontramos que 

siete de ellas superan los dos millones de visitantes únicos mensuales como medios desagregados. 

Entre ellas, las tres ediciones digitales de los tres principales diarios nacionales en España (El País, 

El Mundo y ABC) así como un diario regional (La Vanguardia) y un diario gratuito (20 Minutos). 

Los otros dos soportes corresponden a dos diarios nativos digitales: Lainformacion.com y

ElConfidencial.es

Hay que destacar también la presencia entre los medios de noticias más visitados de diarios 

digitales como Público.es, Libertaddigital.com, PeriodistaDigital.com o Eldiario,es, todos ellos por 

delante de otro periódico nacional como es LaRazón.es.
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Medios
Total 
visitantes 
únicos 
(000)

Promedio 
de 
visitantes 
diarios 
(000)

Total 
páginas 
vistas 
(MM)

Promedio 
de 
minutos 
por 
visitante

Promedio 
de visitas 
por 
visitante

ELPAIS.COM 6.677 1.266 170 61,1 7,9
ELMUNDO.ES 7.217 1.492 140 35,4 8,0
ABC.ES 4.449 565 65 26,9 4,6
20MINUTOS.ES 3.737 415 30 9,8 4,1
LAVANGUARDIA.COM 2.834 302 37 24,0 3,6
LAINFORMACION.com 
Sites 3.146 191 12 6,4 1,8
ELCONFIDENCIAL.COM 2.496 511 42 17,3 7,5
PUBLICO.ES 1.572 192 18 23,4 4,3
ELPERIODICO.COM 1.386 137 17 26,6 3,4
LIBERTAD DIGITAL 1.393 332 41 48,4 9,8
PERIODISTA DIGITAL 1.131 131 10 10,4 3,8
ELDIARIO.ES 1.100 150 9 9,6 4,5
LARAZON.ES 953 110 6 6,1 4,0

Cuadro Nº 1. Datos comScore audiencia ranking noticias desagregadas (casa y trabajo) Febrero 2014

Analizando estos datos nos encontramos con otras informaciones relevantes:

-El promedio de visitantes diarios es superior en ElMundo.es con 1.492.000 frente a los 1.266.000 

de ElPais.com y muy por delante del tercer clasificado, ABC.es con 565.000 visitantes.

-Sin embargo, si nos fijamos en el promedio de minutos de permanencia de esos mismos visitantes 

en el site, destaca con un 61,1 minutos el dato de ElPais.com, seguido de Libertad Digital con 48,4, 

y, en tercer lugar de ElMundo.es con 35,4.

-Si nos atenemos a lo que podemos llamar fidelidad o recurrencia, el promedio de visitas por

visitante es muy similar entre ElMundo.es con 8,0 y ElPais.com con 7,9. Le sigue 

Elconfidencial.com con 7,5. Sin embargo, encontramos en primera posición con 9,8 a Libertad 

Digital.

-Por otro lado, partiendo de los datos que proporciona el panel multiplataforma de comScore 

destacamos la repercusión de los nuevos dispositivos de acceso a la información. De esta forma, si 

tomamos en cuenta la versión móvil de los medios encontramos dos datos muy significativos. El 
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primero de ellos es que más del 50% de los visitantes al site, se producen a través del dispositivo 

móvil en los diez primeros soportes de noticias. La media está en el 57% (desde el 51% de 

Lainformacion.com al 63% del ABC.es. El 62% de ElPais.com y el 56% de ElMundo.es)

La segunda cifra significativa es la proporción sobre el total del acceso a la información del site, 

únicamente a través del móvil. En medios como ElDiario.es los usuarios que acceden solo por un 

dispositivo móvil es del 47,25%; en Público.es es de 45,2% y en 20minutos.es un 43,42% del total. 

En el caso de ElPais.com la cifra es de 29,8% y en ElMundo.es, de 27,20%. En ABC.es se 

incrementa hasta el 39,2%.

Medios

Total Unique 
Visitors/Viewers 
(000)

Average 
Minutes per 
Visit

Exclusive 
Mobile 
UV (000) % Mobile /(Total 

Visitors/Viewers) Total 
Digital 
Population

Mobile Total Mobile Mobile

        ELPAIS.COM 9.545 5.895 2,6 3,2 2.845 62%
        ELMUNDO.ES 9.945 5.539 2,3 3,9 2.706 56%
        ABC.ES 7.395 4.663 2,8 5,8 2.899 63%
        20MINUTOS.ES 6.725 4.029 2,8 6,6 2.920 60%

LAVANGUARDIA.COM 4.461 2.380 3,0 8,5 1.577 53%

LAINFORMACION.COM 3.575 1.812 5,9 16,3 1.441 51%

ELCONFIDENCIAL.COM 4.182 2.344 1,8 3,9 1.669 56%
ELDIARIO.ES 2.529 1.503 2,7 7,3 1.195 59%
ELPERIODICO.COM 2.448 1.398 3,0 5,9 1.033 57%
PUBLICO.ES 2.877 1.728 3,7 9,5 1.301 60%
PERIODISTA DIGITAL 2.038 1.111 2,8 8,1 886 54%
LIBERTAD DIGITAL 1.670 418 1,6 1,2 273 25%
LARAZON.ES 1.611 799 3,3 8,5 658 50%

Cuadro Nº 2: Datos comScore audiencia multiplataforma ranking noticias desagregadas (casa y trabajo) 

Febrero 2014
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6. Conclusiones

Las audiencias de los medios digitales proceden actualmente de medios muy variados, aunque en 

estos últimos tiempos destaca la fuerza con la que han irrumpido las visitas que proceden de las 

redes sociales, principalmente de Facebook y Twitter. La primera de ellas, se jacta de que su horario 

de prime time abarca las 24 horas del día y de que dialoga continuamente con su público.

Los buscadores –fundamentalmente, Google- constituyen una referencia fundamental para estos 

medios, Se estima que, alrededor de un 20-30% del tráfico total que llegan a aportar a un medio 

procede precisamente de ellos. En este sentido, cobran cada día mayor preponderancia smartphones 

y tablets. Aunque algunos desconfíen de la capacidad de distribución de los dispositivos móviles, 

han llegado a suponer en algunos casos (lainformacion.com) hasta casi un tercio del tráfico total del 

site.

Así las cosas, los retos que se están planteando serán vitales para el desarrollo de la prensa online. 

Entender el comportamiento de las audiencias y como se desenvuelven en cada una de las 

plataformas por las que acceden a los contenidos, es la pregunta a la que conviene responder, y

hacerlo además en tiempo real.
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Resumen

Los efectos del fenómeno de la convergencia de medios ya están alcanzando a todos los públicos,

especialmente a los más jóvenes, hábiles usuarios de las tecnologías emergentes y los dispositivos 

móviles. El colectivo de los universitarios resulta especialmente relevante a la hora de estudiar qué

claves permitirán transformar el periodismo tradicional, hoy en crisis.

Así, esta comunicación describe y analiza el comportamiento de los universitarios madrileños en su 

relación con los medios a través de las nuevas tecnologías, así como sus hábitos tecnológicos, con 

el fin de identificar patrones de consumo que sirvan como indicadores para el desarrollo de 

modelos de negocio viables en el ámbito del periodismo.

Para ello, se han empleado parte de los datos obtenidos en el marco del Proyecto de Investigación

'Estudio de los modelos de convergencia de medios en España' (2011-2013), desarrollado por el 

Grupo de Investigación en Convergencia de Medios INCIRTV de la Universidad CEU San Pablo, a 

través de una metodología de tipo cuantitativo efectuada mediante cuestionario cerrado a una 

muestra representativa de 1.222 estudiantes de todas las universidades de la Comunidad de 

Madrid.

Entre las principales conclusiones, destacan la identificación de un grupo mayoritario de 

universitarios –en torno a dos terceras partes- que si bien no tiene demasiada confianza en los 

medios, se caracteriza por un notable consumo de televisión y de radio –menor de prensa digital- y

cierto interés por la publicidad; aunque no está de acuerdo con pagar por los contenidos. También 

se ha detectado una minoría relevante –próxima al 20%- que sí les concede credibilidad, tiene un

alto consumo de los mismos -especialmente de forma simultánea- y que, además de interesarse por

la publicidad, está de acuerdo con pagar por contenidos de calidad.

Palabras clave: periodismo digital; estudiantes universitarios de Madrid; patrones de consumo;

medios de comunicación; convergencia de medios
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Introducción

Es evidente que los jóvenes, y muy particularmente los universitarios, son uno de los segmentos de 

población que deben ser más tenidos en cuenta a la hora de estudiar qué claves permitirán 

transformar en el futuro el periodismo tradicional, hoy en crisis. Su conocimiento y empleo de las 

tecnologías emergentes, su nivel de confianza en los medios de comunicación y sus patrones de 

consumo de información son claves ineludibles para el desarrollo de modelos de negocio viables en 

el ámbito del periodismo a corto y medio plazo.

Es por ello que esta cuestión fue abordada en el marco de una investigación muy amplia sobre la 

convergencia de medios en España y sus consecuencias, tanto a nivel periodístico, como 

empresarial y de audiencias. En concreto, se incluyó en el proyecto de investigación titulado 

'Estudio de los modelos de convergencia de medios en España' (2011-2013), que tras ser valorado 

positivamente por la Agencia Nacional de Evaluación y Prospectiva (ANEP), fue desarrollado por 

el Grupo de Investigación en Convergencia de Medios INCIRTV de la Universidad CEU San Pablo 

y financiado por el Banco Santander.

Parece razonable afirmar que no se puede separar el uso que hacen los medios de comunicación y 

las multinacionales que los agrupan del fenómeno de la convergencia de medios, de las demandas y 

nuevos usos que hacen los usuarios de ellos De esta forma, además de revisar las bases teóricas de 

este fenómeno y de comprobar fehacientemente que en nuestro país se dan actualmente las 

condiciones necesarias para la convergencia (tecnológicas, empresariales y profesionales), se 

procedió a desarrollar una investigación en dos vías que transcurren paralelas. 

En primer lugar, una vía de análisis en profundidad y diagnóstico de los grupos multimedia 

españoles de cobertura nacional; y en segundo término, otra centrada en los usuarios, para conocer 

su grado de conocimiento de las tecnologías emergentes, sus patrones de consumo de información, 

la confianza y credibilidad que conceden a los distintos medios de comunicación, así como si 

participan de una forma más activa y original a través de las nuevas tecnologías, confirmando 

algunas de las expectativas que existen en los medios. 

Todo ello, con la finalidad de, tras analizar los resultados de ambas vías y contrastarlos, obtener una 

imagen fiel del fenómeno en el momento actual y una aproximación razonable a su futuro próximo, 

estableciendo patrones que potencien positivamente la interactividad, la segmentación y, por ende, 

nuevos modelos de financiación para un sector en crisis en el que, según el Informe de la 

Asociación de la Prensa de Madrid (APM) 2013, a lo largo del pasado año 73 medios de 

comunicación se vieron abocados al cierre.
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1. Universitarios, tecnologías emergentes y medios de comunicación

Muros, Aragón y Bustos (2013) hacen referencia a que, la competencia mediática debe contribuir a 

desarrollar la autonomía personal de los ciudadanos, así como su compromiso social y cultural. Esta 

autonomía, se vertebra en torno a dimensiones compuestas por diversos conocimientos y 

comportamientos: lenguaje, tecnología, recepción y audiencia, producción y programación, 

ideología, valores, y estética (Aguaded et al., 2011). También, como usuarios, deben desarrollar sus 

competencias mediáticas y generar interacción entre los mensajes propios y los producidos por 

otros de una manera activa, participativa y lúdica. (Ferrés y Piscitelli, 2012: 77-78).

En este contexto, los medios de comunicación resultan imprescindibles en el proceso de 

socialización de los jóvenes, ya que les ayudan a entender su cultura y lo que existe a su alrededor. 

Se recuerda constantemente el papel insustituible e imprescindible que desempeñan ya no los 

medios de comunicación, sino, más concretamente, el periodismo, en los regímenes democráticos. 

Qué decir de la importancia que tiene para los medios de comunicación este segmento poblacional, 

ya que, como es evidente, les nutrirá en el futuro de usuarios, garantizando su pervivencia y 

sostenibilidad. 

En este sentido, en principio, los jóvenes españoles, universitarios o no, consumen medios de 

comunicación de forma habitual. Así lo afirma el Informe del Instituto de la Juventud del Ministerio 

de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad (INJUVE) 2013, según el cual, el 64,7% lee periódicos y 

revistas, el 81% ve la televisión y el 63,7% escucha la radio. Siendo relevantes, hay que reseñar que 

estos porcentajes son menores que los registrados en el mismo Informe de años precedentes, 

registrándose una caída sostenida de los mismos en la última década.

Además, el Informe INJUVE 2013 también afirma que el 93,1% de este colectivo utiliza el 

ordenador habitualmente y, en esta misma línea, según los datos del Informe de la Sociedad de la 

Información 2013 de la Fundación Telefónica, los jóvenes comprendidos entre los 16 y los 24 años 

son los usuarios más intensivos de la Red, puesto que el 97,8% de los internautas de esa franja de 

edad accede diariamente.

Justamente estos últimos porcentajes, hacen referencia a una cuestión trascendental. No solamente 

es interesante conocer en qué grado los jóvenes hacen uso de los medios de comunicación, sino la 

forma en que acceden a ellos. En este sentido, este colectivo está migrando de forma acelerada 

hacia contenidos convergentes a los que acceden a través de los diferentes dispositivos digitales. 
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Estos datos suponen que, mientras los medios de comunicación están experimentando un descenso 

en su consumo a través de los sistemas de difusión tradicionales/convencionales, Internet y los 

diferentes dispositivos digitales, sobre todo los móviles, se están posicionando como la herramienta 

clave para el acceso a los contenidos. De hecho, según el Informe de ComScore (2008), en el caso 

de los periódicos, desde el año 2008 la gente joven no los lee habitualmente en papel, sino 

únicamente en formato digital. 

Ocurre que la mayor parte de los jóvenes universitarios de nuestro tiempo son nativos digitales, para 

los cuales el uso de los nuevos medios, viene marcado por acceso a los contenidos, en cualquier 

lugar, en cualquier momento y desde cualquier dispositivo, seleccionando a lo que se quiere 

consumir sin necesidad de ajustarse a las programaciones establecidas por los medios. Además, la 

mayor parte de estos usuarios ya no consumen de forma pasiva, sino que, por el contrario, están 

acostumbrados a participar con los medios de forma creativa y con un alto grado de interactividad. 

Recientemente, se ha acuñado la expresión “Millenials” para referirse, justamente, a los jóvenes de 

entre 18 y 25 años, que “viven en un mundo ultra conectado en donde las barreras del tiempo y el 

espacio han desaparecido y en donde no se considera el periodo de innovación tecnología en el que 

han nacido como algo extraordinario, sino simplemente como la manera en las que son las cosas. 

Esto, afecta a cómo los Millenials conceptualizan y solucionan los problemas. Son más interactivos 

que lineales y más multitarea que monotarea, según afirma el Informe ‘Milllenials: The challenger 

Generation’ de EuroRSCG Worldwide (2011).

En principio, los jóvenes universitarios madrileños deberían entran dentro de esta clasificación, 

puesto que pertenecen a una generación que tiene interiorizada –de forma consciente o 

inconsciente- la convergencia de medios, que emplea asiduamente Internet y los diferentes 

dispositivos digitales fijos y móviles.

Indica a este respecto Siles (2014), centrándose muy particularmente en la televisión, que el nuevo 

consumidor digital televisivo presenta las siguientes características: es parte activa en la selección 

de la parrilla de contenidos audiovisuales, busca la ubicuidad (consumir contenidos cuando y donde 

quiere), hace un consumo personal e individual de contenidos digitales (visionados en dispositivos 

móviles), interactúa (comenta, vota, etiqueta, reedita, recomienda y se relaciona con los medios en 

una comunicación directa, bidireccional e instantánea gracias a las herramientas 2.0), aumenta el 

consumo online o a la carta (en directo o bajo demanda), crea sus propios contenidos, es social 

(comenta los contenidos mientras los consume), es fiel a los contenidos, pero no a los medios que 

los distribuyen. 
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2. Metodología

Conforme a los objetivos de la investigación ya mencionados y tras desarrollarse una primera fase 

de recogida de información a partir de técnicas cualitativas (revisión de la bibliografía, paneles de 

expertos, elaboración de un marco teórico, etc.) que se puede consultar en la obra Modelos de 

convergencia de medios en España I: digitalización, concentración y nuevos soportes (Legorburu, 

2013), se procedió a elaborar el cuestionario, a partir de la cual se obtuvo información primaria 

cuantitativa de la población objeto de estudio, que se utilizó para desarrollar un análisis estadístico 

que nos permitiese sintetizar los datos recogidos y describir la población estudiada.

En concreto, la población seleccionada para la investigación fue la de los alumnos que cursan sus 

estudios de Grado en las universidades públicas, privadas y de la Iglesia Católica de la Comunidad 

Autónoma de Madrid. Sin duda, se trata de un colectivo que resulta especialmente relevante a la 

hora de estudiar cuáles son las claves que permitirían transformar el periodismo tradicional que hoy 

se encuentran en crisis. En esta misma línea, teniendo en cuenta que la Comunidad de Madrid 

alberga en su territorio seis universidades públicas y siete privadas y de la iglesia Católica, o lo que 

es lo mismo, la mayor concentración de universitarios de España y una de las mayores de Europa; 

se decidió tomar como muestra a los estudiantes de dicha Comunidad, por considerar que podrían 

ser los más representativos para obtener resultados fiables de este colectivo en términos generales.

En concreto, el tamaño poblacional es de 241.729 universitarios (INE 2012), con una edad media de 

22 años, en su mayoría nacidos y residentes en Madrid (60%), aunque también venidos del resto del 

país (33%) y del exterior (7%); de los que se seleccionó una muestra estratificada con afijación 

proporcional al número de matriculados por universidad. De esta forma, el tamaño muestral fue de 

1.057 universitarios seleccionados de forma aleatoria.

Para realizar el estudio, se fijó previamente el número de estudiantes de cada universidad que 

debían participar en la muestra, a partir de la siguiente tabla:
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 Población % Muestra

TOTAL 241.729 100,00% 1.067

Alcalá de Henares 18.176 7,52% 80

Autónoma de Madrid 25.318 10,47% 112

Carlos III 15.618 6,46% 69

Complutense de Madrid 71.025 29,38% 313

Politécnica de Madrid 35.227 14,57% 155

Rey Juan Carlos 26.083 10,79% 115

Alfonso X El Sabio 10.174 4,21% 45

Antonio de Nebrija 2.550 1,05% 11

Camilo José Cela 8.779 3,63% 39

Europea de Madrid 10.605 4,39% 47

Francisco de Vitoria 3.072 1,27% 14

Pontificia Comillas 6.540 2,71% 29

San Pablo-CEU 8.562 3,54% 38

Fuente: Instituto Nacional de Estadística (INE) 2012

El tipo de encuesta que se eligió fue la personal autoadministrada con 37 preguntas, que generaron 

un total de 132 variables. De esta forma, los encuestadores –todos ellos miembros del Grupo 

INCIRTV- se trasladaron a los campus de las universidades correspondientes durante los meses de 

octubre y noviembre de 2012 para obtener la información.

El cuestionario que se elaboró fue individual y se estructuró a partir de las diferentes secciones en 

las que se centra esta investigación:

- Información básica: edad, sexo, origen-nacionalidad, estudios, Universidad y 

Facultad/Escuela, nivel de alfabetización digital y conocimiento de las TIC’s, nivel socio-

económico, idiomas, consumo habitual de medios, preferencias en el uso de medios

(prensa, radio, televisión, webs, etc.), etc.

- Percepción de la convergencia de medios: grado de conocimiento del proceso/fenómeno, 

ejemplos, etc.

- Contenidos: contenidos (ficción, no ficción, juegos, lecturas, búsqueda de información, 

contacto con otras personas, gestiones y compras, descarga de aplicaciones, etc.) a los que 

se accede por cada soporte, lugares, horarios, tiempos, etc.

1123 
 



- Tecnologías: hábitos de uso de soportes para acceder a los contenidos (tipos, lugares, 

tiempos, funciones que se otorgan, etc.), equipamiento tecnológico personal disponible 

(receptores de televisión y radio, tipo de ordenador, tableta, smartphone, e-book, acceso a 

Internet, etc.), etc.

- Participación de la audiencia: Valoración de la interrelación con los medios, formas de 

comunicación (redes sociales, correo electrónico, etc.), hábitos, tiempos, contenidos 

asociados o que la propician, fruición, etc.

- Interactuación de los usuarios con los medios de comunicación.

Las encuestas recogidas fueron tabuladas con la ayuda del programa estadístico SPSS y antes de 

comenzar los análisis se depuraron. Posteriormente, se realizaron diferentes análisis 

unidimensionales y multidimensionales que proporcionaron resultados relevantes con los que se 

pudieron definir diferentes perfiles de los universitarios madrileños, obtener indicadores que 

representan grupos de variables observadas y otros muchos resultados que son descritos en esta 

comunicación.

3. Patrones de consumo de medios de comunicación de los jóvenes universitarios
madrileños

Los estudiantes universitarios, presentan unos patrones de consumo, que deben ser estudiados y 

analizados, no solo porque sus hábitos y preferencias son interesantes como indicadores para la 

generación de contenidos tanto informativos como de entretenimiento, sino porque estos mismos 

jóvenes serán los adultos que, a corto plazo, accederán a los medios de comunicación de una 

manera quizás más amplia, pero sin dejar de lado parte sus preferencias y tipologías de consumo 

actuales. 

La prensa, la radio o los contenidos de televisión son los medios de comunicación tradicionales por 

excelencia, pero a día de hoy, los jóvenes, muestran mayor preferencia por acceder a sus 

contenidos, no por los procedimientos o sistemas de transmisión convencionales, sino, por una 

parte, desde las plataformas webs que los grupos multimedia ponen a su disposición en Internet, o 

por otro lado, desde otras webs o a partir de las recomendaciones que reciben de otros usuarios.
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Asimismo, la rapidez con la que las informaciones quedan desfasadas o la mera forma de lectura de 

los contenidos, están marcando unos patrones de consumo que deben hacernos reflexionar acerca de 

cómo serán los usuarios del mañana y cuáles serán sus preferencias informativas.

3.1.La confianza de los universitarios madrileños en los medios de comunicación

Según el informe anual de la profesión periodística (APM, 2014) un 56,4% de los españoles otorgan 

una media de aprobado -5,61- con respecto a la confianza que depositan en los medios de 

comunicación. También se observa que un 6,15% de la ciudadanía no confía en absoluto en los 

medios, mientras que un 2,7% muestra una confianza plena en ellos y en la función que desarrollan. 

Por medios, la televisión sigue siendo el que tiene una mayor valoración en España según el 

Informe 2013 de la Unión de Televisiones Comerciales Asociadas (UTECA).

En este sentido, en el transcurso de esta investigación se preguntó a los universitarios madrileños 

sobre su nivel de confianza en los medios, con el fin de tener una perspectiva adecuada de la visión 

que tiene este colectivo al respecto. El cuadro número 1, nos muestra cómo la media obtenida, se 

acerca bastante a la resultante en el ‘Barómetro’ del mes de marzo de 2013 del Centro de 

Investigaciones Sociológicas (CIS), que, a su vez, es el dato utilizado por la APM en su Informe.

Confianza en los medios Media

Valora de 0 a 10 el grado de confianza que te 
merecen los medios de comunicación 5,59

Ordena de mayor (1) a menor (4) la confianza 
que te merece la prensa digital como medio de 
comunicación

2,28

Ordena de mayor (1) a menor (4) la confianza 
que te merece la radio como medio de 
comunicación

2,60

Ordena de mayor (1) a menor (4) la confianza 
que te merece la televisión como medio de 
comunicación

2,81

Ordena de mayor (1) a menor (4) la confianza 
que te merecen las webs como medio de 
comunicación

3,22

Cuadro 1

Fuente: Elaboración propia
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En confianza individual por medio, el uso de la Web para informarse resulta ser el que menos 

confianza genera, dato que contrasta con el aportado por el I Estudio de Medios de Comunicación 

Online de la Interactive Advertising Bureau (IAB) de 2014, en el que se afirma justamente lo 

contrario: Internet sería el medio más creíble (7,7%) y mejor valorado (8,7%) para conocer una 

marca y para obtener información tanto general como detallada. Posiblemente, esta discrepancia 

podría deberse, a que este Estudio trata a Internet como un medio de comunicación en sí mismo –no 

lo es, pues es vía de transmisión para medios convencionales y nativos- y combina en la pregunta la 

credibilidad informativa con el conocimiento de una marca; dos parámetros dispares, complejos y 

no fácilmente asociables.

En cualquier caso, la prensa digital resulta ser el medio que más confianza genera entre los jóvenes 

universitarios madrileños, seguido por la radio y, en último lugar, la televisión.

3.2.Medios y tiempos de consumo de los contenidos

Durante décadas, las noticias se conocían a través de los periódicos y las revistas, medios que, 

posteriormente, se toparían con la competencia de la radio y, más tarde, de la televisión. A pesar de 

esa competencia y las tensiones que se generaron, la convivencia, la complementariedad entre los 

distintos medios ha sido posible durante mucho tiempo. En cambio, hoy en día, nos encontramos 

inmersos en un mundo que ha comenzado a girar en apenas unos años en torno a los dispositivos 

digitales fijos y móviles y en el que Internet ha multiplicado exponencialmente las posibilidades de 

los usuarios para acceder a los contenidos informativos (Parratt, 2010).

Actualmente, los jóvenes universitarios no valoran los medios de comunicación de una forma 

convencional. De hecho, no reconocen a los medios tradicionales como “sus medios”; es decir, este 

colectivo se siente más cómodo e identificado con el entorno digital, donde la experiencia deja de 

ser lineal y uniforme. Por ejemplo, en el caso de los jóvenes catalanes con estudios universitarios de 

entre 14 y 29 años, afirman que prefieren las series de televisión por la red porque así pueden evitar 

los cortes de publicidad de la televisión convencional y visionarlas a conveniencia, cuando y como 

quieran (Navarro, 2012). 

Los jóvenes ya no buscan las noticias únicamente en los periódicos, la radio o la televisión, fuente 

habitual de las noticias, sino que navegan y persiguen contenidos lejos del concepto clásico de 

noticia y más cerca del infoentretenimiento, que, como apuntaba Jenkins (2006), está 

revolucionando no solo la industria de los medios dentro de su infraestructura o modelos de 
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negocio, sino también en el hábito de consumo de los contenidos y también en forma de 

relacionarse de estos usuarios.

Así, según los resultados de esta investigación, los jóvenes universitarios madrileños dedican de 

media más tiempo a participar en las redes sociales, seguido por el uso de buscadores para buscar 

información, lo que no implica que sean noticias de plena actualidad, sino cualquier tipo de 

información. Por el contrario, las cifras más bajas salen en el uso de juegos, la compra online y las 

gestiones económicas y la escucha de la radio. También están por debajo de la media, la consulta de 

blogs y la publicación de contenidos propios, como se recoge en el cuadro 2.

Valoración tiempo dedicado (0-10) Media

Tiempo que dedicas a usar buscadores 7,28

Tiempo que dedicas a oír música 7,22

Tiempo que dedicas a oír la radio 3,55

Tiempo que dedicas a jugar 2,96

Tiempo que dedicas a participar en redes 
sociales 7,75

Tiempo que dedicas a comunicarte mediante 
chats 5,94

Tiempo que dedicas a ver contenido audiovisual 7,12

Tiempo que dedicas a acceder a medios de 
comunicación 6,55

Tiempo que dedicas a consultar blogs 4,42

Tiempo que dedicas a comprar o hacer 
gestiones económicas 3,03

Tiempo que dedicas a publicar contenidos 
propios 4,32

Tiempo que dedicas a descargar contenidos 6,10

Cuadro 2

Fuente: Elaboración propia

Resulta evidente que, dentro de los tiempos de consumo (cuadro 3), las webs son lo más consumido 

por los universitarios con un 7,76. Sin embargo, los consumos de medios de comunicación 
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propiamente dichos están en la media. De entre todos los medios de comunicación, la radio resulta 

ser el menos consumido (4,63). Por tanto, se confirmaría que los jóvenes prefieren el 

entretenimiento a las noticias.

Valoración consumo (0-10) Media

Tiempo que dedicas a consumir prensa digital 5,95

Tiempo que dedicas a consumir radio 4,63

Tiempo que dedicas a consumir televisión 6,48

Tiempo que dedicas a consumir webs 7,76

Cuadro 3

Fuente: Elaboración propia

Dentro de la valoración de preferencias que hacen los jóvenes universitarios de los medios de

comunicación para informarse de la actualidad, su preferido sigue siendo la televisión, mientras que 

la radio prácticamente no es tenida en cuenta para informarse (cuadro 4).

Valoración preferencias 
(1 más -4 menos)

Media

Prensa digital para informarte de la actualidad 2,28

Radio para informarte de la actualidad 3,20

Televisión para informarte de la actualidad 2,14

Webs para informarte de la actualidad 2,47

Cuadro 4

Fuente: Elaboración propia

Por último, en cuanto a los dispositivos, el menos utilizado hasta el momento para acceder a este 

tipo de contenidos resultaría ser la tableta, con una media de 2,30, mientras que el ordenador 

personal seguiría siendo el más utilizado con una media de 7,36 (cuadro 5).
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Valoración tiempo de uso dispositivos para 
consumo (0-10)

Media

Tiempo que utilizas la televisión y la radio para 
consumir medios de comunicación 6,23

Tiempo que utilizas el ordenador para consumir 
medios de comunicación 7,36

Tiempo que utilizas la tableta para consumir 
medios de comunicación 2,30

Tiempo que utilizas el smartphone para 
consumir medios de comunicación 6,49

Cuadro 5

Fuente: Elaboración propia

3.3.Jóvenes universitarios multitarea

Los seres humanos siempre han tenido la capacidad de hacer varias cosas a la vez, pero no cabe 

duda de que el fenómeno multitarea ha alcanzado una gran velocidad en la era de Internet, cuando 

se ha convertido en rutina el hecho de tener seis conversaciones al mismo tiempo a través de redes 

sociales o mensajería instantánea, ver la televisión y consultar datos en Google. (Wallis, 2006).

El término “multitarea” desde el punto de vista digital, abarca una gran variedad de procesos nuevos 

y diferentes. Dentro de las circunstancias multitarea que pueden aparecer con respecto a los medios 

de comunicación, los jóvenes no procesan de forma simultánea, mensajes que no sean 

complementarios, sino que durante su navegación se están moviendo de adelante hacia atrás entre 

diferentes actividades que son compatibles entre sí. (Foehr, 2006). 

Los resultados de un estudio experimental para establecer comportamientos multitarea (Brasel y 

Gips, 2011), muestran que los individuos cambian su atención entre los medios de comunicación a 

una velocidad muy alta, con un promedio de 120 cambios durante 27 minutos de multitarea en los

medios. Los participantes del estudio pasaron aproximadamente dos tercios del tiempo prestando 

más atención al ordenador que a la televisión, pero la duración media del tiempo de exposición al 

ordenador es más larga que la de la televisión, aunque el tiempo de exposición para ambos medios 

es de unos 5 segundos por cada medio. 

Los datos obtenidos en esta investigación entre los universitarios madrileños revelan que, 

efectivamente, la multitarea no es un proceso en el que se navega de un lugar a otro aleatoriamente, 

ya que solo un 18,4% lo hace así. Es relevante que un 23,6% de los consultados acceda a sitios 
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almacenados o agregados y que un porcentaje del 36,3% acceda a los sitios siempre a través de 

buscadores (cuadro 6). 

Cuando navegas por Internet, ¿qué sueles hacer?

Pasas de un sitio a otro aleatoriamente 18,4%

Utilizas los sitios que están 
almacenados/agregados 23,6%

Accedes a los sitios por las 
recomendaciones de las redes sociales 7,9%

Accedes a los sitios por las 
recomendaciones de los medios de 
comunicación

2,5%

Accedes a los sitios a través de un buscador 36,3%

Otra, ¿cuál? 0,9%

Total 89,6%

Cuadro 6

Fuente: Elaboración propia

En el caso de la televisión, según el Informe de UTECA (2013), que emplea datos aportados por 

Nielsen, un 81% de los consumidores españoles realizan otra tarea mientras ven la pequeña pantalla 

o ya no tan pequeña. Surge así con fuerza el concepto de “segunda pantalla” o de “multiplantalla”.

Los datos obtenidos en esta investigación, revelan que, un 53,1% de los jóvenes universitarios 

madrileños pasa de un canal a otro aleatoriamente, es decir, hacen zapping mientras ven la 

televisión. Un 27,7% utiliza los canales presintonizados, sin buscar nunca otras posibilidades 

nuevas. Una parte significativa de los consultados -el 7,7%- accede a la televisión a través de los 

canales que las operadoras tienen en la web, y que permiten ver la programación a la carta, sin 

necesidad de tener que visionar los contenidos a la hora que fijan los radiodifusores. El 2,4% accede 

a la programación o decide ver un programa o serie de televisión, por las recomendaciones que le 

llegan por las redes sociales, siendo los prescriptores más comunes, el círculo de amigos y en 

ocasiones, las páginas de las cadenas a las que están suscritos. Finalmente, destaca el hecho de que 

únicamente un 4,7% de los consultados solo vean la televisión convencional a través de la 

programación ofrecida por las cadenas. 
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Cuando ves televisión, ¿qué sueles hacer?

Pasas de un canal a otro aleatoriamente 
(zapping) 53,1%

Utilizas los canales que están 
presintonizados 27,7%

Accedes a través del servicio a la carta de 
los canales en la web 7,7%

Accedes a través de las recomendaciones 
de las redes sociales 2,4%

Otra, ¿cuál? 4,4%

Total 95,3%

Cuadro 7

Fuente: Elaboración propia

En cuanto a la radio, un 66,7% de los jóvenes universitarios la escucha únicamente mediante los 

canales presintonizados de sus aparatos receptores, siendo mucho más infrecuente la búsqueda de 

nuevas opciones y el zapping y, en cambio, mayor su fidelidad con su emisora o emisoras favoritas 

que en el caso de la televisión. En cuanto a la multitarea, a diferencia de esta, la versatilidad que 

procura la unisensorialidad de la radio, permite realizar toda suerte de tareas de forma simultánea 

(cuadro 8). 

Cuando oyes la radio, ¿qué sueles hacer?

Pasas de una emisora a otra aleatoriamente 19,0%

Escuchas las emisoras presintonizadas 66,7%

Accedes a través del servicio a la carta de 
los canales en la web (podcasting) 3,6%

Accedes a través de las recomendaciones 
de las redes sociales 1,5%

Otra, ¿cuál? 3,9%

Total 94,7%

Cuadro 8

Fuente: Elaboración propia
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3.4.De la interactividad al fenómeno de los prosumidores

La convergencia de dispositivos ha permitido la ubicuidad de los contenidos, por lo que  los medios, 

disponen de nuevas herramientas de comunicación para hacer llegar a los usuarios sus mensajes y 

contenidos. La tecnología digital aporta nuevos valores a los modelos de comunicación existentes. 

Asimismo, también se han producido cambios en los hábitos, se fragmentan los medios y las 

audiencias y se personalizan los contenidos, lo que implica que hay que encontrar un equilibrio 

entre la oferta y la demanda (Sánchez, 2013).

La multidireccionalidad de los nuevos medios hace que se rompa el esquema de la comunicación 

tradicional y, el término interactividad, se ha convertido en un comodín empleado para aludir, por 

una parte, a una amplia gama de aplicaciones tecnológicas y, por otra, a prácticas comunicativas 

variadas que requieren distintas formas de actuación del telespectador (Prado et al., 2008).

La edad y determinadas características sociodemográficas, a la hora de adoptar las nuevas 

tecnologías resultan determinantes a la hora de demandar más o menos interactividad. En principio, 

los usuarios mayores prefieren un consumo más pasivo del medio mientras que los niños y los 

jóvenes disfrutan más de la experiencia si en ella existe cierto grado de interactividad. Esto resulta 

relevante desde el punto de vista de las competencias digitales y la familiarización que se tenga con 

los nuevos medios.

Así, la participación del usuario es la gran baza a tener en cuenta a la hora de generar contenidos 

interactivos, ya que es aquí donde se encuentra la llave para hacer que los usuarios disfruten de la 

experiencia que suponen este tipo de contenidos y que, a su vez, generen una respuesta que permita 

obtener información al respecto a los medios, lo que, a su vez, debe contribuir a retroalimentar y 

adecuar los contenidos. 

Pero, además, no se puede olvidar que la interacción no solo se produce con el propio medio, sino 

que, los usuarios comparten la interactividad con otros usuarios que también se encuentran 

navegando en las mismas webs, generando un proceso de retroalimentación de contenidos y de 

intercambio de opiniones en red. 

Los universitarios madrileños en general, todavía no tienen un elevado grado de interactividad con 

los medios de comunicación. Al menos, así se deprende de los datos obtenidos y que se reflejan en 

el cuadro 9. Tan sólo el 39% interactúa con ellos y de este 39%, casi dos tercios (60%) son mujeres 

y un poco más de un tercio hombres (38%).
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Los medios de comunicación permiten la interacción con 
los usuarios. ¿Interactúas con ellos?

Si 39,0%

No 57,7%

Total 96,7%

Cuadro 9

Fuente: Elaboración propia

Los medios de comunicación, tienen sus herramientas para hacer que los usuarios participen de los 

contenidos y estos deberían conscientes de que existe un interés implícito en ellos para que exista 

interacción, pues resulta decisivo para realizar marketing contextual. Sin embargo, poco más de la 

mitad de los jóvenes universitarios madrileños (54,2%) piensa que uno de los motivos por los que 

los medios desean interactuar con ellos es el económico, mientras que prácticamente la otra mitad 

opina lo contrario. 

Sin embargo, resulta sorprendente que el 75,8% de estos mismos jóvenes opinen que los medios no 

tienen ningún interés en conocer o en tener en cuenta su opinión y que un 53,3% crea que los 

medios tampoco quieren conocer sus hábitos.

Según tu opinión, ¿cuál es el/los motivo/s por el que los 
medios están interesados en que interactúes con ellos? 
Interés económico

No 45,6%

Si 54,2%

Total 99,8%

Según tu opinión, ¿cuál es el/los motivo/s por el que los 
medios están interesados en que interactúes con ellos? 
Interés por conocer tu opinión

No 75,8%

Si 24,0%

Total 99,8%
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Según tu opinión, ¿cuál es el/los motivo/s por el que los 
medios están interesados en que interactúes con ellos? 
Interés por conocer tus preferencias y hábitos

No 53,3%

Si 46,5%

Total 99,8%

Cuadros 10, 11 y 12

Fuente: Elaboración propia

3.5.Patrones de consumo de información entre los jóvenes universitarios madrileños

De esta forma, a partir de los resultados obtenidos en la encuesta, se ha procedido a realizar un 

Análisis Cluster para poder componer grupos bien caracterizados que revelen en alguna medida los 

patrones de consumo de estos usuarios. 

Este análisis ha permitido identificar un grupo mayoritario de universitarios, superior al 60%, que 

aunque no deposita una gran confianza en los medios de comunicación, en cambio se caracteriza 

por un notable consumo de televisión y de radio, por un bajo consumo de prensa digital; que 

demuestra un limitado interés por la publicidad y que rechaza pagar por los contenidos. También se 

ha detectado una minoría relevante, en torno a uno de cada cinco jóvenes universitarios, que sí 

concede credibilidad a los medios de comunicación, que los consume en gran medida, incluso de 

forma simultánea y que, además de interesarse por la publicidad, afirma estar de acuerdo con pagar 

por contenidos, siempre que sean de calidad.

En cualquier caso, estos dos grandes grupos, pueden ser desglosados hasta en seis grupos menores 

más caracterizados, a partir de las medias obtenidas. Se relacionan a continuación:

- Grupo 1: jóvenes universitarios poco interesados en los medios de comunicación, reactivos y 

poco digitales. Presentan niveles medios en buscadores (6,06), redes sociales (5,60), consumo de 

Webs en general (5,85), acceso a ordenadores (5,91) y consumo de contenido audiovisual (5,90), 

mientras que tienen niveles bajos o muy bajos en el consumo de medios de comunicación como la 

prensa (1,58) o la radio (1,93) para informarse; en el uso de blogs (1,12) y el acceso a las webs para 

acceder a la información (2,18). Este colectivo tiene una media-baja confianza en los medios de 

comunicación (4,53) y una baja confianza en las webs (3,18). Apenas comparten contenidos con 
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otros usuarios (2,78) y el medio que menos valoran es la radio (3,20). En contraposición, el medio 

más valorado por ellos es la televisión, al que consideran también su favorito.

- Grupo 2: jóvenes universitarios interesados en los medios de comunicación, pasivos y poco 

digitales. Comparten cierto parecido con los usuarios del grupo 1, pero emplean más los medios de 

comunicación en cuanto al tiempo de acceso (5,59) y tienen más confianza en ellos (5,10). Sin 

embargo, son también usuarios poco digitales en cuanto al empleo de otros dispositivos que no sean 

el ordenador (6,60) y, en mucha menor medida, el smartphone (4,93). Por otro lado, tienen niveles 

medios en cuanto acceso a la información dentro de los medios traiciónales como la prensa (5,29).

- Grupos 3 y 4: jóvenes universitarios interesados en los medios, pasivos y digitales medios. Estos 

dos grupos tienen un comportamiento muy parecido entre ellos, existen variaciones en determinadas 

variables, pero en conjunto unas medias compensan a otras. Están en un nivel medio alto de interés 

en lo que se refiere a los medios de comunicación (6,51 y 6,30, respectivamente), pero, en cambio, 

no se muestran excesivamente participativos en cuanto a la interactividad con las webs o a 

compartir contenidos con otros usuarios (5,08 y 5,23, respectivamente), así como a generar 

contenidos propios (3,87 y 3,68, respectivamente). 

- Grupo 5: jóvenes universitarios muy interesados en los medios, proactivos y muy digitales. Este 

grupo resulta ser el más interesante tanto desde el punto de vista de la interactividad, de la 

segmentación y de los hábitos de consumo. Son usuarios que se muestran tremendamente 

proactivos ante todo lo digital, les encanta el uso de los dispositivos digitales fijos y móviles para 

acceder a la actualidad, para leer prensa, escuchar radio o ver televisión. Del mismo modo, hacen 

uso de los medios para informarse (7,84) y para ver contenidos (8,26), pero también generan los 

suyos propios (5,97) y comparten en las redes sociales todo lo que les resulta interesante o relevante 

(8,41).

- Grupo 6: jóvenes universitarios poco interesados en los medios, aunque proactivos y muy 

digitales: Son justamente al contrario que en el caso del Grupo 2. Estos usuarios están en la media 

de interés en los que los medios de comunicación les quieran contar (6,88) y su confianza en los 

mismos es también media (5,31). Sin embargo, les gusta la tecnología y lo digital, usan las webs 

(8,07) y las redes sociales (7,86), comparten contenidos de prensa o los recomiendan a través de las 

redes sociales (7,65) y, de hacerlo, acceden a la prensa, a la radio y la televisión a través de la Web 

(7,97).
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Conclusiones

Una de las conclusiones más evidentes de esta investigación es el desapego y la falta de confianza –

apenas un aprobado- que sienten los jóvenes universitarios madrileños con los medios de 

comunicación y a las noticias que transmiten, a pesar de que necesitan de ellos para mantenerse 

informados y poder desenvolverse en la sociedad democrática.

Ya en el ámbito del acceso a los contenidos y en el tiempo que se emplea en hacerlo, se aprecia una 

evolución a pasos agigantados que deja atrás los sistemas tradicionales de transmisión, en favor de 

Internet y los dispositivos digitales fijos y móviles. Los jóvenes universitarios madrileños prefieren 

acceder de forma no lineal y a la carta. El entretenimiento se impone a la información, el acceso a 

las webs es la actividad que más tiempo ocupa y la televisión es el medio de comunicación 

preferido para informarse.

La mayoría de los usuarios de este colectivo es multitarea, especialmente cuando hace uso de la 

televisión y está entrando directamente en las dinámicas de “segunda pantalla” o “multipantalla” a 

través, sobre todo, del uso paralelo de las redes sociales. En cambio, aunque reclaman la atención de 

los medios de comunicación, lo cierto es que menos de la mitad de ellos acostumbran a interactuar 

con ellos. De hecho, con un elevado grado de desconocimiento, consideran que a los medios no les 

interesan sus opiniones, sugerencias o contenidos y que, de interesarles, solo es por cuestiones 

meramente económicas.

Todas estas características permiten definir los ya mencionados dos grandes grupos de 

universitarios madrileños. El mayoritario (casi dos terceras partes), gran consumidor de medios de 

comunicación audiovisuales, pero con una baja confianza en los mismos, relativamente interesado 

por la publicidad, casi como mal menor, y totalmente opuesto al pago por los contenidos; y un 

segundo colectivo, mucho más reducido (en torno al 20%), que sí otorga una elevada credibilidad a 

los medios de comunicación, hace un uso extensivo de ellos, sabe de la importancia de la publicidad 

para informarse y para el sustento del sector y, a diferencia de la mayoría de sus compañeros de 

estudios, considera que puede merecer la pena pagar por determinados contenidos, siempre que 

estos sean de calidad. 

En resumen, además de las conclusiones que se relacionan anteriormente, se puede afirmar que si 

bien los usuarios no son conscientes del fenómeno de la convergencia de medios y de sus 

posibilidades para la pervivencia futura del sector periodístico, lo cierto es que hacen uso de buena 

parte de ellas en su vida diaria y, más aún, demandan nuevos servicios y prestaciones totalmente 

relacionadas con ellas. Esto puede traducirse en que son justamente los usuarios con sus nuevas 
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rutinas y requerimientos los que se están convirtiendo, junto con otros factores -sobre todo 

económicos-, en el motor fundamental para impulsar el desarrollo de la convergencia.
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“Los estudios de Periodismo en el EEES. Análisis comparado de tres 

Universidades:                                                                         

Complutense de Madrid, Autónoma de Barcelona y Navarra”

Pilar Sánchez García y Salomé Berrocal Gonzalo 

(Universidad de Valladolid)

Palabras clave: enseñanza en periodismo; docencia; innovación docente; EEES; plan Boloña

1. Introducción 

La adaptación de los estudios universitarios al Espacio Europeo de Educación Superior (EEES) 

representa una  renovación académica de aplicación obligatoria desde el curso 2010-2011 que 

unifica determinados criterios educativos y evaluadores de los 47 países implicados. España ha 

cumplido con la fase inicial del proceso de implantación en todas sus titulaciones y la realidad 

es que acaban de titularse los primeros graduados sin que exista suficiente perspectiva para 

analizar los resultados pedagógicos, de mejora de la calidad educativa o de movilidad en el 

mercado laboral. Al igual que el resto de las titulaciones de enseñanza superior, los estudios de 

Periodismo, en particular, y la Comunicación, en general, siguen inmersos en el proceso de 

adaptación que, en su conjunto, aún no puede darse por cerrado puesto que, si bien los objetivos 

principales del llamado Plan Bolonia se han puesto en marcha, la convergencia educativa 

europea parece requerir un proceso a largo plazo. 

En esta fase inicial del nuevo modelo educativo sí confluyen otros cambios concretos y 

reconocibles, susceptibles de análisis, como los que afectan a la modificación de los planes de 

estudio al pasar de la Licenciatura al Grado. El interés de la presente investigación se centra, así, 

en conocer dichos cambios de programa y parte con el objetivo principal de examinar los 

efectos programáticos directos de la convergencia educativa europea en los planes de estudio de 

Periodismo a través del análisis comparado de las tres Universidades españolas con mayor 

antigüedad en la enseñanza de Periodismo: la Universidad Complutense de Madrid, la 

Universidad Autónoma de Barcelona y la Universidad de Navarra, con más de cuatro décadas 

de experiencia en la formación de periodistas (1971-2014).

El trabajo de investigación se inicia con la hipótesis principal de que existe continuidad entre los 

planes de estudio de la Licenciatura y el Grado en Periodismo, con un aumento de materias más 

prácticas y periodísticas, con especial atención a las nuevas tecnologías, y con menor presencia 
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de disciplinas teóricas y humanísticas. Para su comprobación, el estudio realiza, en primer lugar, 

una revisión del marco teórico asentado en investigaciones previas al respecto; en segundo 

lugar, una aproximación al contexto normativo y docente de los estudios universitarios antes y 

después del Plan Bolonia; en tercer lugar, muestra los primeros efectos ya constatados del EEES 

en Periodismo; y, por último, desarrolla una metodología propia mediante un análisis de 

contenido cuantitativo y cualitativo que permite comparar las diferencias entre los planes de 

estudio de la Licenciatura y el Grado en Periodismo desde diferentes perspectivas que permiten 

establecer las líneas generales del cambio de enseñanza a los futuros periodistas. 

Las investigaciones en torno a la adaptación de la titulación de Periodismo al EEES no pueden 

considerarse abundantes en concordancia con la idea de que, como en el resto de titulaciones, 

falta aún suficiente perspectiva para analizar sus resultados reales en la práctica académica y 

profesional. Entre las aún escasas investigaciones existentes, predominan las enfocadas al área 

de la Comunicación en su conjunto, sin ahondar en diferencias específicas entre las tres 

titulaciones que engloba: Periodismo, Comunicación Audiovisual, Publicidad y Relaciones 

Públicas. Entre ellos, destaca la recopilación de estudios, con aportaciones de diferentes autores, 

coordinada por Francisco Sierra (2010) en torno a las predicciones, desafíos o primeros efectos 

de los cambios educativos en el área de Comunicación; además de otros trabajos a modo de 

análisis de caso, centrados en determinadas Facultades o asignaturas concretas (Rosique, 2013; 

Sánchez, 2010;  Barranquero & Redondo, 2009), así como estudios previos a la implantación de 

Bolonia (Marta, 2009; Real, 2005 y 2009a; Olmedo, Álvarez & Ruiz, 2010) y estudios 

posteriores, a partir de los primeros años de aplicación y ya centrados en la titulación de 

Periodismo (Sánchez, 2014).

La presente investigación muestra resultados concretos y cuantificables que evidencian que 

existe un alto nivel de continuidad entre los programas de la Licenciatura y el Grado analizados, 

así como la preponderancia de materias periodísticas/comunicacionales y prácticas. Una de las 

posibles aportaciones de esta investigación es que los resultados obtenidos del trabajo de campo 

centrado en las tres Universidades españolas citadas con mayor antigüedad en la formación de 

periodistas, pueden, en cierta medida, considerarse extensibles, en líneas generales, a otras 

Universidades con titulación de Periodismo puesto que todas ellas han utilizado como base la 

guía de la ANECA (2005) en la adaptación de sus estudios al EEES titulada “Libro Blanco. 

Título de Grado en Comunicación’. En definitiva, las conclusiones obtenidas al respecto 

pretenden aportar nuevos elementos al debate abierto sobre la calidad de la formación de los 

periodistas en España.
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2. Las claves legislativas y docentes antes y después del ‘Plan Bolonia’

La convergencia educativa de los sistemas universitarios europeos persigue, a grandes rasgos, la 

homogeneización de criterios docentes y de evaluación que permita, a su vez, homologar los 

títulos universitarios en el mercado laboral sin fronteras, mediante titulaciones y niveles de 

calidad comparables que favorezcan la movilidad de los estudiantes y trabajadores. El principal 

cambio viene dado por el propio título universitario que en España pasa de la Licenciatura al 

Grado y que implica novedades docentes y normativas tras un largo proceso de más de una 

década de gestación. Esta unificación educativa se sostiene en tres pilares: una mayor movilidad 

de estudiantes que pueden cursar su carrera en diferentes países, la libre circulación de los 

profesionales de Europa con sus títulos homologados y la aplicación de una nueva metodología 

docente en la que las Universidades logran mayor libertad para elaborar su oferta educativa y 

que, en definitiva, implica una mayor competitividad en busca, al menos en la teoría, de la 

mejora de la calidad de la enseñanza superior. Estos objetivos representan un ambicioso 

proyecto que ha requerido cambios legislativos y académicos de los que se presenta aquí una 

breve aproximación en forma de contexto teórico-normativo. 

Los principales hitos legislativos de ámbito europeo se fijan en tres documentos que impulsan el 

EEES con el acuerdo de representantes universitarios y de ministros de los correspondientes 

países: la Carta Magna de las Universidades (1988)1 -supone el compromiso inicial de los 

rectores de universidades europeas-; la Declaración de la Sorbona2 -insta al impulso de un ‘Área 

Europea de Educación Superior’-; y la Declaración de Bolonia (1999)3 – sienta las bases para la 

construcción del EEES con la planificación de objetivos concretos. A partir de estos acuerdos, 

cada estado miembro procede a la modificación y adaptación de su normativa educativa. 

En el caso de España, como en el resto de países, las Universidades han de adaptarse a las 

nuevas normativas nacionales y autonómicas, con especial relevancia del Documento-Marco de 

2003 que permite la “Integración del Sistema Universitario Español en el Espacio Europeo de 

Educación Superior”4, que marca los criterios para realizar la transición al nuevo sistema 

educativo. Entre 2003 y 2007, se aprueban las diferentes Leyes y Decretos que incorporan de 

1 Firmada el 18 de septiembre en Bolonia. Disponible en: http://www.bologna-bergen2005.no/Docs/00-

Main_doc/880918_Magna_Charta_Universitatum.pdf
2 Firmada el 25 de mayo de 1998. Disponible en http://www.eees.es/pdf/Sorbona_ES.pdf
3 Para una mayor profundización, los principales objetivos del Plan Bolonia aparecen recogidos con todo 

detalle en el ‘Documento Marco’ elaborado por el Ministerio de Educación español (febrero de 2003). 

Disponible en http://www.eees.es/es/documentacion
4 Aprobado el 10 de febrero de 2003. Disponible en: http://www.eees.es/pdf/Documento-

Marco_10_Febrero.pdf
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manera progresiva los nuevos elementos de adaptación del sistema universitario, como el 

Suplemento Europeo al Título, el sistema europeo de créditos y el sistema de calificaciones en 

las titulaciones de carácter oficial y validez en todo el territorio nacional o la regulación de los 

estudios universitarios oficiales de Grado y de Posgrado. Finalmente en 2007 se aprueba la Ley 

Orgánica 4/2007 de 12 de abril5, la normativa más relevante del proceso en España y que 

modifica la Ley Orgánica de Universidades (LOU) de 2001 sentando las bases de la integración 

del sistema universitario europeo. Entre los muchos aspectos que regula y modifica,  flexibiliza 

el sistema de elección del rector y otorga mayor autonomía a las Universidades en sus 

decisiones académicas, además de profesionalizar su gestión. Además, se establecen nuevos 

sistemas de acreditación del profesorado contratado para lo que se aprueba la creación de la 

Agencia Nacional de Evaluación de la Calidad y la Acreditación (ANECA) que representa un 

cambio interno de relevancia.

Durante todo este proceso legislativo, las diferentes Universidades españolas han adaptado sus 

estructuras administrativas y académicas al EEES. Un proceso que muchas de ellas finalizaron 

antes del límite temporal establecido por el Plan Bolonia en 2010. Algunas, incluso ofertaron 

sus estudios de Grado desde 2008, por lo que ya se ha graduado en España la primera 

generación de titulados europeos. De hecho, el cambio de la Licenciatura al Grado en 

Periodismo se implanta antes de la fecha tope en 23 Facultades españolas con esta titulación 

(66%)6. Así, en el curso 2008-2009, 10 Facultades ofrecen ya la titulación de Grado (6 de ellas

privadas y 4 públicas); en el curso 2009-2010 otras 13 se suman al Grado (7 son privadas y 6 

públicas). Es decir, en conjunto, el EEES llega antes a más Facultades de titularidad privada que 

a las públicas, de hecho en el curso 2010-2011 sólo 3 centros privados faltaban por cumplir con 

el Plan Bolonia, frente a 9 públicos (Sánchez, 2014). Además, cabe recordar que desde el curso 

2010-2011 hasta el curso 2014-2015 conviven las dos titulaciones, la nueva de Grado y la de 

Licenciatura hasta su progresiva extinción.

El nuevo EEES añade el criterio de adquisición de competencias que se pueden definir como 

“aquellos conocimientos y habilidades, actitudes y valores que adquieren los alumnos y que les 

capacitan para la resolución de problemas no sólo en el contexto académico, sino también 

profesional o personal” (Rosique, 2013b: 121).  En líneas generales, los nuevos Grados se 

encaminan a ofrecer mayor especialización y preparación de técnicos y profesionales 

cualificados con un nivel básico de Grado y uno especializado de Postgrado (con Máster y 

5 B.O.E. Nº 89, de 13 de abril de 2007, pp. 16.241-16.260. Disponible en: 

http://www.boe.es/boe/dias/2007/04/13/pdfs/A16241-16260.pdf
6 El dato está calculado sobre un total de 35 Facultades con Grado en Periodismo, sin tener en cuenta 

otros dobles Grados.
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Doctorado). Las diferencias principales respecto a la Licenciatura se materializan en la mayor 

libertad de programación de las instituciones, la reorganización de los ciclos (de tres a dos), las 

nuevas categorías de las asignaturas (se sustituyen las troncales por las de formación básica), los 

nuevos sistemas de valoración de los créditos  ECTS (European Credit Transfer System) que 

suman el trabajo dentro y fuera del aula, la metodología docente dirigida más práctica y la 

prioridad de la formación permanente mediante un sistema que refleja los méritos del estudiante 

y trabajador que no deja de formarse, denominado ‘Marco Europeo de Cualificaciones para el 

aprendizaje permanente’ (EQF-MEC). 

En la aplicación de estos cambios normativos en la titulación de Periodismo en España resulta 

ineludible la ‘hoja de ruta’ marcada por la  ANECA (2005) en el citado “Libro Blanco. Título de 

Grado en Comunicación”. Este documento establece las directrices básicas para la elaboración 

de los nuevos planes de estudio, con tres elementos claves que afectan al cambio programático:

- Se mantienen las tres titulaciones diferenciadas en el Grado de Periodismo, 

Comunicación Audiovisual, Publicidad y Relaciones Públicas. 

- Las titulaciones de Comunicación cuentan con 240 créditos ECTS.

- El Grado correspondiente se cursa en 4 años con estudios comunes transversales en los 

dos primeros años y un contenido común del 60% del total de créditos.

La adaptación de los estudios de Periodismo en España se ha realizado teniendo en cuenta estos 

criterios básicos, aunque en la programación real se detecta una amplia variedad de fórmulas en 

las que las Facultades mezclan el Periodismo con otras titulaciones mediante una oferta 

diversificada, como se explica a continuación.

3. Los primeros efectos del EEES en los estudios de Periodismo 

Las incipientes investigaciones en torno a la adaptación de la titulación de Periodismo al EEES 

se enmarcan, en su mayoría, dentro de los estudios generales del ámbito de la  Comunicación

que, como ya se ha señalado, son los que predominan. A pesar de la falta de perspectiva 

temporal, algunas investigaciones ofrecen ya conclusiones de interés sobre los efectos del EEES 

en la titulación de Periodismo en el marco de la Comunicación.  

En primer lugar, pese a que el Libro Blanco recomienda diferenciar tres titulaciones en el 

ámbito de la Comunicación, la mayoría de las Universidades, haciendo uso de la libertad y 

autonomía universitaria que también confiere Bolonia, han creado títulos nuevos en el área, 

dobles titulaciones o hasta triples Grados. Por ejemplo, la planificación de algunos programas  
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promueve una formación básica común en Comunicación que se diversifica después con 

itinerarios especializados en cada una de las tres ramas que conforma esta titulación. Una 

realidad que también se detecta en la programación de másteres que mezclan las tres titulaciones 

y, especialmente evidente, resulta en la oferta de dobles y hasta triples Grados como los casos, 

por ejemplo, de Grado en Comunicación y Periodismo Audiovisuales; Grado en Cine y TV; 

Comunicación Audiovisual y Multimedia; etc. (Farias, Gómez & Paniagua, 2010). Puede 

considerarse, así, que una consecuencia que aporta el Grado es que existe una amplia variedad 

de oferta que promueve una enseñanza más polifacética de los comunicadores a costa de 

mezclar funciones, perfiles y cualidades de diferentes profesionales.

Esta mezcla de titulaciones del ámbito de la Comunicación, que algunos autores  consideran un 

grave error para la Universidad y la profesión (Real, 2009; Galdón, 1999), conduce a que se 

reaviven los interrogantes en cuanto al objetivo formativo de cada titulación y a la confusión 

generada al mezclar la enseñanza de las tres ramas de la Comunicación que muestran, según 

Real (2009), que aún existen dudas en torno a la delimitación de funciones y el diseño de sus 

perfiles profesionales. En el caso de Periodismo, esta autora aboga por que en todos los países 

implicados en Bolonia se ofrezca la misma titulación de Grado y separada del resto de ramas de 

la Comunicación, “para ocupar el lugar que le corresponde [al Periodismo] en Europa” (2009: 

282). Una aspiración que, al mismo tiempo, reconoce difícil porque la libertad de programación 

lo impide y en la práctica se sigue  mezclando las titulaciones. De hecho, en otros países de 

Europa, como Francia o el Reino Unido, ofertan títulos más generalistas, enmarcados bajo el 

epígrafe de “Estudios de comunicación”, “Información y Comunicación” o “Comunicación 

social” entre otros (López, Papí & Martín, 2010: 135-136). Es decir que el Plan Bolonia no 

supone, al menos en esta etapa inicial, una homogeneización en las denominaciones y en las 

delimitaciones de las titulaciones que alberga la Comunicación. 

Las distintas fórmulas que entremezclan las ramas formativas de la Comunicación pueden 

considerarse como un primer efecto programático del EEES en la titulación de Periodismo. Así 

lo evidencia también un estudio realizado en la Universidad Carlos III centrado en un análisis de 

diez Facultades españolas con esta titulación, elaborado por la profesora  Gloria Rosique 

(2013b)7 del que extrae algunas conclusiones como la apuesta de las universidades públicas por 

ofrecer Doble Grado en Periodismo y Comunicación Audiovisual y Doble Grado en Periodismo 

7 El estudio, realizado en 20013 desde la Universidad Carlos III incluye el análisis de las universidades 

públicas y privadas de la Comunidad de Madrid que ofertan el Grado en Periodismo en su modalidad 

presencial, elegidas por ser la Comunidad que posee un mayor número de universidades que ofertan esta 

titulación. Se añaden Navarra y dos de Cataluña. Disponible en:

http://www.riesed.org/revista/index.php/RIESED/article/view/12/26
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y Humanidades; frente a la oferta más variada de las universidades privadas con dobles 

titulaciones relacionadas con el Grado en Periodismo vinculadas con la Publicidad, las 

Relaciones Internacionales, el Protocolo y la organización de eventos, las Relaciones Públicas y 

el Multimedia, por ejemplo. El caso de las triples titulaciones resultan menos numerosas pero 

existen ofertas como Grado en Periodismo, Comunicación Audiovisual, y Multimedia y 

Comunicación Publicitaria de la Universidad Europea de Madrid (UEM), y el Grado en 

Periodismo, Ciencia Política y Gestión Pública de la Universidad Rey Juan Carlos (URJC), a 

modo de ejemplo.

Otro de los efectos del EEES en Periodismo, que ha comenzado a estudiarse más ampliamente, 

es la forma en la que las Universidades aprovechan el cambio de modelo educativo para 

amoldarse a la realidad profesional del sector imbuido en los cambios de modelo periodísticos 

auspiciados por las nuevas tecnologías, en consonancia con la formación más práctica y 

profesional que propugna Bolonia. Su integración en la formación de los informadores 

constituye un reto ineludible que muchas Facultades aprovechan para resolverlo coincidiendo 

con la revisión de sus planes de estudio para adaptarlos a la realidad del Periodismo digital o 

Ciberperiodismo. Una circunstancia que representa la verdadera oportunidad para “dar una 

respuesta desde la Universidad al nuevo contexto comunicativo, a la abundancia informativa, a 

la incidencia de la tecnología en los procesos de producción de la Comunicación o a los nuevos 

modelos de consumo mediático” (Ortiz, 2009: 35) para lograr adaptarse realmente a los cambios 

de la sociedad. Pero los estudios al respecto reflejan que, en la práctica, en los nuevos planes no 

se da la importancia esperada a las nuevas tecnologías de manera que las asignaturas 

relacionadas con el Periodismo digital tienen en su mayoría la categoría de optativas, y muy 

pocas son de carácter obligatorio o básico, lo que le brinda un status de materia 

‘complementaria’, como señala Rosique (2013b) y que igualmente confirman otros estudios 

recientes (Salaverría, 2011; Tejedor, 2006; Sánchez, 2014).  

Por otro lado, los nuevos planes formativos de Grado pasan por el adiestramiento en nuevas 

competencias para todos los estudiantes universitarios. Y éstas, en el caso de los estudios de 

Comunicación, afectan a  “un complejo dinámico de conocimientos, capacidades, habilidades y 

actitudes que facultan al estudiante para expresarse, producir, reflexionar, analizar e interpretar 

críticamente, textos y artefactos comunicativos de diversa índole, manejando criterios 

científicos y valores” (Lorente, 2010: 21). Una idea que se traduce en el predominio, al menos 

en el plano teórico de Bolonia, de la práctica del saber como técnica o saber-hacer operativo, 

como señala  Sierra (2010). Este autor, como coordinador de dos estudios sobre los efectos del 

EEES en Comunicación, constata que esta titulación, sí se ajusta a los criterios de Bolonia con 

los que él se muestra tan crítico, porque se programan para:
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- Capacitar técnicamente a los futuros comunicadores.

- Ajustar los conocimientos a las demandas del mercado laboral.

- Y formar a los futuros profesionales en las habilidades prácticas para un mejor dominio 

del campo informativo.

La adaptación al EEES en Periodismo puede considerarse todavía en su etapa inicial y quedan 

aspectos por resolver, que se presentan como los desafíos y retos a afrontar en un futuro cercano 

y que se escapan al objeto de estudio de la presente investigación, centrada en el conocimiento 

de los efectos y las consecuencias de la adaptación de Periodismo al EEES. Para ello, la revisión 

bibliográfica del estado de la cuestión se completa ahora con un estudio empírico sobre los 

resultados programáticos del Plan Bolonia en las tres Universidades con mayor antigüedad en la 

formación de periodistas en España. 

4.- Metodología del estudio empírico 

El trabajo de campo que ofrece esta investigación recurre a la metodología de análisis de 

contenido cuantitativo y cualitativo aplicada a los planes de estudios, tanto de la Licenciatura 

como del Grado en Periodismo, de las tres Universidades seleccionadas: la Universidad 

Complutense de Madrid, la Universidad Autónoma de Barcelona y la Universidad de Navarra. 

El desarrollo de la metodología incluye el diseño de una plantilla de análisis en la que se somete 

a estudio las asignaturas de ambas titulaciones de cada Universidad con el objeto de comprobar 

la variación de los programas tras la adaptación al EEES. Dicha plantilla permite clasificar las 

diferentes materias en torno a cuatro ejes principales de observación que, a su vez, permiten 

medir hasta diez variables que ayudan a concretar los aspectos que interesa observar en el 

cambio  de modelo educativo, que se recogen en la Tabla 1: 
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Tabla 1. Ejes temáticos y variables a medir

Fuente: Elaboración propia

Mediante el cruce de estas categorías aplicadas a las diferentes asignaturas el análisis ofrece 

datos cuantitativos, que permiten responder a cuestiones concretas del debate formativo de la 

enseñanza periodística como: si predominan las materias específicas de Periodismo y 

Comunicación o de formación general; su carácter práctico o teórico; la diferenciación entre 

materias obligatorias, troncales y de formación básica; así como  la supresión de asignaturas y la 

incorporación de otras nuevas. Además, se obtienen también resultados paralelos, mediante el 

análisis secundario de los datos, que permiten extraer conclusiones en torno a otros  aspectos 

que aparecen contemplados en esta plantilla de análisis aplicada en un nivel superior y que 

examina la incorporación de materias relacionadas con las nuevas tecnologías, los idiomas o el 

tratamiento de otras áreas de la Comunicación.

La técnica de análisis de contenido elegida constituye uno de los métodos con mayor difusión 

en las Ciencias de la Comunicación como herramienta que permite un conocimiento profundo 

de aquellas partes de las unidades a medir en las que se encuentra la información más 

significativa para el actual objeto de investigación. Sin embargo, cuenta con la desventaja de 

que obliga a emitir un juicio sobre el valor que adopta la unidad de análisis en cada una de las 

categorías sometidas a consideración (López, P. & Vicente M. 2011), por lo que ha de tenerse 

en cuenta como una posible limitación de los resultados pero que, a su vez, se trata de 

contrarrestar, especialmente, con la delimitación lo más detallada posible de las variables a 

medir que se resumen de la siguiente forma:

EJES DE OBSERVACIÓN VARIABLES  A MEDIR

Tipo de Materia Formación Básica Obligatoria Troncal

Continuidad Sí No Nueva

Eje Temático Periodístico / 
Comunicacional Transversal

Carácter de la asignatura Teórico Práctico
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- Eje temático: se diferencian las asignaturas especializadas en la titulación 

(Periodísticas-Comunicacionales) de las que pertenecen a otras ramas del saber 

(Transversales).

- Carácter de la asignatura: se distinguen las disciplinas teóricas de las que se dirigen 

exclusivamente al adiestramiento técnico y profesional periodístico.

- Tipo de materia: se diferencian las de la Licenciatura (Troncal  y Obligatoria) de las de 

Grado (Formación Básica y Obligatoria) y muestran la autonomía de cada universidad 

en su planificación. No se tienen en cuenta las optativas ni las de libre configuración por 

depender de la elección de cada alumno.

- Continuidad: se valora la repetición, desaparición o incorporación de las materias 

nuevas. Se tiene en cuenta que en el cambio de planes algunas materias cambian de 

denominación, se desdoblan o se agrupan, según los casos, que obliga a la 

comprobación de esta variable mediante la consulta de diferentes fuentes documentales.

La diversidad de criterios en la denominación y contenido de determinadas asignaturas en las 

Facultades analizadas lleva a recurrir a la técnica de triangulación para obtener la confirmación 

de los datos desde diferentes vías, como los planes de estudio de cada Universidad (en la web y 

en el B.O.E.), así como sus Memorias de Grado y descripciones de las disciplinas en las Guías 

Docentes disponibles.

La muestra seleccionada  incluye las tres Universidades españolas con mayor antigüedad en la 

enseñanza periodística iniciada entre 1971 y 1972: la Universidad Complutense de Madrid, la 

Universidad Autónoma de Barcelona y la Universidad de Navarra, consideradas como las 

pioneras –tanto en docencia como en investigación- y  cuyo modelo programático sirvió de 

referencia posterior a las Facultades que en las décadas siguiente multiplicaron la oferta 

educativa de esta titulación8. En cuanto a los planes de estudio que se someten a observación se 

opta por seleccionar el último plan de Licenciatura aprobado por cada Facultad – el de la 

Complutense se actualizó en 2002 y el de Navarra y Barcelona en 1992 y 1993, 

respectivamente- y el primero del Grado – entre 2009 y 2010- para poder, realmente, comparar 

la influencia del EEES en el cambio de titulación. La aplicación metodológica expuesta permite 

8 Entre 1971 y 2014 existe la referencia de 35 Facultades que ofrecen la titulación específica de 

Periodismo, según los datos contrastados de la web de la Agencia Nacional de Evaluación de la Calidad y 

Acreditación (ANECA) (http://srv.aneca.es/ListadoTitulos/busqueda-titulaciones); del Libro Blanco 

‘Títulos de Grado en Comunicación’ (ANECA, 2005); y de la web del Ministerio de Educación  

(www.educación.es). Una referencia en la que no se incluyen los dobles Grados de titulaciones de 

Comunicación.
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obtener y presentar las conclusiones desde dos perspectivas: de manera individual sobre cada 

Universidad analizada y de forma más global mediante una segunda lectura de los datos 

encaminada a buscar coincidencias y diferencias que facilitan la exposición de conclusiones 

generales que puedan aportar resultados de interés al debate formativo de los periodistas.

5.- Resultados de la investigación aplicada a las tres Universidades más antiguas en 
la enseñanza de Periodismo

El análisis de las tres Universidades seleccionadas permite ofrecer datos particularizados de 

cada una de ellas completados con sus respectivos gráficos. Las tres instituciones analizadas 

inician la enseñanza del Periodismo entre los cursos 1971 y 1972. Dos  de ellas son de 

titularidad pública (Madrid y Barcelona) y una privada y religiosa (Navarra). A continuación se 

presentan los resultados de forma individualizada, previos a las conclusiones generales. 

5.1. Resultados de la Universidad Complutense de Madrid

La Universidad Complutense de Madrid, de titularidad pública, inicia los estudios de 

Licenciatura en Periodismo en el año 1971 (actualizados por última vez en 2002) y los de Grado 

en 2010 en la Facultad de Ciencias de la Información. El análisis de su cambio de 

programación, adaptada al EEES, evidencia una reducción de asignaturas de 32 a 29  que pasan 

de ser anuales a semestrales y de cinco a cuatro años. Su análisis arroja los siguientes resultados

concretos:

- Eje temático: en ambas titulaciones predominan las asignaturas 

Periodístico/Comunicacionales con un 69% en Licenciatura que desciende hasta un 

66% en el Grado; mantiene las transversales pero con más porcentaje, del 31%  al 34%.

- Carácter de la asignatura: el paso de la Licenciatura al Grado implica una reducción 

de las disciplinas teóricas, del 66%  al 59%  y un aumento de las prácticas, del 34%  al 

41%.   

- Tipo de materia: de la Licenciatura al Grado se reducen las  troncales, del 50% al 34%  

de formación básica, y aumentan las obligatorias, del 50% al 66%.  

- Continuidad: el nivel de continuidad es del 78% de materias de Licenciatura que 

continúan en el nuevo plan de estudios, se suprimen un 22% y el Grado incorpora un 

17%  de materias nuevas. 
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- Por cursos: en los  primeros cursos de ambas titulaciones predominan las materias 

teóricas y se da la diferencia de que en Licenciatura prima lo periodístico sobre lo 

transversal y en el Grado existe casi un equilibrio; en los dos últimos cursos destacan 

las materias periodísticas en ambas, en el plan antiguo abunda el contenido teórico 

sobre el práctico y en el Grado es a la inversa.

- Renovación de materias: se incorporan al Grado 5 asignaturas nuevas, de las que 3 son 

periodísticas y prácticas y 2 transversales y teóricas. Mantiene 2 asignaturas de nuevas 

tecnologías, no hay inglés obligatorio y suprime 7 asiganturas teóricas, 2 de ellas de la 

rama de Comunicación.

En definitiva, el efecto programático del EEES en la Universidad Complutense de Madrid 

implica una reducción de asignaturas pero ofrece un alto nivel de continuidad en el cambio de 

titulación, puesto que se aprecia una ligera bajada de las materias periodísticas y teóricas, un 

incremento moderado de las disciplinas prácticas y las transversales se mantienen casi igual. 

Además, se muestra su mayor autonomía en el aumento de las materias obligatorias. En cuanto 

a las dos disciplinas sobre nuevas tecnologías se conservan y no ofrece inglés obligatorio. Datos 

reflejados en el gráfico de la Tabla 2.

Tabla 2. Resultados del análisis de la Universidad Complutense de Madrid

Fuente: elaboración propia
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5.2. Resultados de la Universidad Autónoma de Barcelona

La Universidad Autónoma de Barcelona, de titularidad pública, inicia los estudios de 

Licenciatura en Periodismo en el año 1972 (actualizados por última vez en 1993) y los de Grado 

en 2010 en la Facultad de Ciencias de la Comunicación. El análisis de su cambio de 

programación, adaptada al EEES, muestra una importante reducción de asignaturas de 43 a 27, 

que pasan de ser anuales a semestrales en cuatro años. Su análisis arroja los siguientes 

resultados concretos:

- - Eje temático: en ambas titulaciones predominan las materias de contenido 

Periodístico/Comunicacional con un 74% en Licenciatura y un aumento al 78% en el 

Grado; se reducen las transversales del 26% al 22%, respectivamente.

- Carácter de la asignatura: existe equilibrio entre las materias teóricas y prácticas, 

aunque predominan estas últimas con un 51% en Licenciatura y un 52% en Grado. 

- Tipo de materia: en la Licenciatura predominan las disciplinas troncales (58%) y en el 

Grado gana autonomía con un 63% de materias obligatorias, casi 20 puntos más. 

- Continuidad: existe un alto nivel de continuidad con el 77% de asignaturas de la 

Licenciatura que repiten y un 23% que se suprimen. La renovación del Grado con 

materias nuevas se da en un 15%.

- Por cursos: en todos los años de Licenciatura y Grado abundan las materias 

periodísticas, existe una diferencia en que los planes antiguos ofrecen más carga teórica  

(57%) en los dos primeros cursos, mientras que en Grado se opta por el equilibrio entre 

teoría y práctica. En los últimos cursos  existe coincidencia en ambas titulaciones 

porque prima el contenido periodístico y práctico, incluso en el Grado desaparecen las 

materias transversales en esta segunda mitad de la carrera.

- Renovación de materias: se incorporan 4 nuevas materias, todas periodísticas y 

prácticas, 3 de ellas relacionadas con nuevas tecnologías. Se suprimen 10 asignaturas 

que afectan a todo tipo de categorías y entre ellas, se eliminan las relacionadas con otras 

ramas de la Comunicación. No ofrece inglés.

En definitiva, el efecto programático del EEES en la Universidad Autónoma de Barcelona 

implica una significativa reducción de materias pero escasa variación en la proporción de 

contenidos con primacía de las disciplinas periodísticas y prácticas; reduce ligeramente las 

transversales y teóricas. Aumenta su autonomía, presenta una alta continuidad y ofrece escasa 
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renovación de materias con tan sólo cuatro nuevas; tres están relacionadas con nuevas 

tecnologías; el inglés no es obligatorio. Datos reflejados en el gráfico de la Tabla 3.

Tabla 3. Resultados del análisis de la Universidad Autónoma de Barcelona

Fuente: elaboración propia

5.3. Resultados de la Universidad de Navarra

La Universidad de Navarra, de titularidad privada, inicia los estudios de Licenciatura en 

Periodismo en el año 1971 (actualizados por última vez en 1992) y los de Grado en 2009 en la 

Facultad de Comunicación. El análisis de su cambio de programación, adaptada al EEES, 

recoge un aumento significativo de asignaturas de 35 a 46  que pasan de ser anuales a 

semestrales en cuatro años. Su análisis arroja los siguientes resultados concretos:

- Eje temático: en ambas titulaciones existe un claro predominio de las asignaturas 

Periodísticas/Comunicacionales y con escasa variación del 69% en la Licenciatura al 

70% del Grado; las transversales casi se mantienen del 31% al 30%.

- Carácter de la asignatura: en las dos titulaciones predominan las disciplinas teóricas, 

pero con el cambio de planes se reducen éstas del 69% al 54%, y ofrece un aumento de 

materias prácticas, del 31%  al 46%.  

- Tipo de materia: de la Licenciatura al Grado se reducen las  troncales, del 46% al  22% 

de formación básica, y aumentan las obligatorias, del 54%  al 78%. 
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- Continuidad: el nivel de continuidad es del 100% de materias de Licenciatura que 

continúan en la nueva titulación, al mismo tiempo que se produce una renovación del 

programa con un 17%  de asignaturas nuevas que se añaden en el Grado. 

- Por cursos: en las dos titulaciones coincide que hay un predominio de las materias 

periodísticas y que en la primera mitad de la carrera abundan las asignaturas teóricas 

(70% y 67%, respectivamente); en los dos últimos cursos ambas titulaciones mantienen 

las asignaturas transversales, y la diferencia es que siguen primando las teóricas en 

Licenciatura (67%) mientras que en el Grado prevalecen las prácticas (59%).

- Renovación de materias: se incorporan al Grado 8 nuevas asignaturas de las que cinco 

son periodísticas y prácticas; las que se refieren explícitamente a nuevas tecnologías se 

incrementan de 1 a 3. No ofrece inglés obligatorio y se mantienen materias de otras 

ramas de la Comunicación.

En definitiva, el efecto programático del EEES en la Universidad de Navarra implica un 

aumento considerable de asignaturas, el predominio de materias periodísticas, el mantenimiento 

de las transversales, una  reducción del contenido teórico e importante aumento del contenido 

práctico. Además, muestra mayor autonomía en su planificación,  continuidad entre sus planes 

de estudio y una significativa renovación por el aumento de materias nuevas, tres de ellas

referidas a tecnologías y ninguna de inglés. Datos reflejados en el gráfico de la tabla 4.

Tabla 4. Resultados del análisis de la Universidad de Navarra

Fuente: elaboración propia
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6.- Conclusiones

La investigación desarrollada permite presentar conclusiones referidas a la revisión bibliográfica 

de estudios precedentes y los resultados del estudio empírico expuesto. Desde ambas 

perspectivas se confirma la primera parte de la hipótesis principal en el sentido de que la 

investigación evidencia que existe continuidad entre los planes de estudio de la Licenciatura y el 

Grado en Periodismo, con un aumento de materias más prácticas y periodísticas. Pero, por otro 

lado, desmiente la segunda parte de la hipótesis porque no se detecta una mayor relevancia en 

las disciplinas de nuevas tecnologías y no existe un recorte destacado de las materias teóricas y 

humanísticas. Una idea que se desarrolla a través de las ocho conclusiones específicas que se 

exponen a continuación.

En primer término, los incipientes estudios en torno a los efectos constatados del EEES en 

Comunicación de la Universidad española muestran que, en general, existe una diversidad de 

oferta con la mezcla de titulaciones de las tres ramas del área de conocimiento de la 

Comunicación que promueve una enseñanza más polifacética de los comunicadores, como 

consecuencia de la mayor autonomía que el Plan Bolonia otorga a las Universidades en sus 

programaciones. 

En segundo término, las diferencias de estas titulaciones entre algunos países europeos sugieren

que el Plan Bolonia no supone, al menos en esta etapa inicial, una homogeneización en las 

denominaciones y en las delimitaciones de las titulaciones relativas a las áreas de 

Comunicación.

El análisis bibliográfico muestra en tercer término que, a pesar de la escasa investigación en la 

cuestión, uno de los primeros efectos del EEES que ha comenzado a estudiarse más 

ampliamente es la integración de la enseñanza de las nuevas tecnologías en el título de Grado y 

los primeros resultados muestran una incorporación tímida de estas materias en los nuevos 

programas educativos.

Los resultados del trabajo empírico evidencian, en cuarto término, que existe un alto nivel de 

continuidad entre ambas titulaciones de Grado y Licenciatura en Periodismo en los programas 

de estudio de la Universidad Complutense de Madrid, la Universidad Autónoma de Barcelona y 

la Universidad de Navarra, en los que se mantiene una importante proporción de las materias del 

plan antiguo, siendo la Universidad de Navarra la que renueva más sus contenidos al ser la 

única que incremente el número de asignaturas.

En quinto lugar, en cuanto al contenido de las materias estudiadas, las tres Facultades ofrecen 

predominio del contenido periodístico-comunicacional, frente al transversal o de conocimientos 

generales y humanísticos, reducido ligeramente; mientras que las diferencias de contenido se 
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dan en la formación teórica o práctica. La carga teórica predomina en las dos titulaciones de las 

Universidades de Madrid y Navarra –aunque en esta última aumenta considerablemente la 

formación práctica en el Grado- mientras que la de Barcelona destaca por la primacía de su 

enseñanza práctica tanto en la Licenciatura como en el Grado. 

En sexto lugar, las tres Facultades estudiadas muestran mayor autonomía en su programación, 

ajustándose a las nuevas directrices del EEES, de manera que optan por aumentar las materias 

obligatorias en el Grado, frente a las de formación básica, recomendadas por el Ministerio de 

Educación. 

En séptimo lugar, la lectura secundaria de los datos, permite destacar que las tres Universidades 

ofrecen una oferta limitada de la enseñanza especializada de nuevas tecnologías, entre 2 y 3 

materias, cada una; ninguna incluye el aprendizaje de idiomas como disciplina obligatoria; en 

cuanto a la formación en otras ramas de la Comunicación, se mantienen en el Grado de Madrid 

y Navarra, mientras que Barcelona las suprime.

Por último, la investigación concluye que la adaptación al EEES de las titulaciones de 

Periodismo analizadas representa una primera etapa en el proceso a largo plazo de la 

convergencia educativa europea, puesto que las Universidades tienen ahora mayor libertad para 

modificar progresivamente sus planes de estudio.
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El blog como herramienta docente del Periodismo Político 

Carlos A. Ballesteros Herencia (Universidad de Valladolid)

Resumen

Las herramientas digitales pueden permitir a la docencia del Periodismo traspasar las 

limitaciones de las tradicionales prácticas de clase, para generar un medio de comunicación 

real, realizado por una redacción organizada según criterios profesionales, con soporte 

publicado, y de acceso libre por parte del público. Este artículo repasa la actualidad de los 

medios digitales con propósito docente, presentando la experiencia realizada en la asignatura 

Periodismo Político de la Universidad de Valladolid, de creación del blog de información 

política vallapolitica.wordpress.com. Los alumnos elaboraron noticias utilizando diferentes 

fuentes (notas de prensa, conferencias, entrevistas, presencia directa en manifestaciones, etc.), 

organizados en cuatro secciones.

Palabras clave: periodismo político; blog; fuentes; docencia; competencias

1. Introducción

El uso de las nuevas tecnologías de la información y la comunicación (TIC) se ha generalizado 

entre la población general, y con una mayor penetración entre los más jóvenes. Más del 98% de 

los jóvenes entre 16 y 24 años han utilizado el móvil, el ordenador e Internet, y casi la mitad de 

ellos (46%) han comprado alguna vez por Internet (INE, 2014). Los jóvenes usan muy 

intensamente estas nuevas tecnologías para participar en redes sociales (94,5%), para enviar o 

recibir correos electrónicos (91,2%), para buscar información sobre educación o formación por 

el (76,1%) y para emitir opiniones de tipo social o político en blogs o redes sociales (25,8%). En 

todos los casos los jóvenes son la franja de población por edad que más utiliza estos servicios. 

Sin embargo, este mismo estudio (INE, 2014) resalta que los jóvenes de entre 16 y 24 años son 

quienes menos utilizan Internet para leer noticias, periódicos o revistas de actualidad (66,6%), y 

son la segunda franja de edad, sobre seis, que menos participan en consultas o votaciones sobre 

asuntos cívicos o políticos (13,1%). Por sus implicaciones prácticas para el modelo de 

periodismo y para la participación política de la sociedad, resultaría de gran interés determinar 

si estas actividades se vuelven más habituales conforme se cumple edad, o bien si se trata de una 

tendencia a la baja de las nuevas generaciones que se mantendrá con los años.

Estos datos muestran la importancia de las nuevas tecnologías en la sociedad actual. Además, su 

uso con fines educativos es ya una realidad en todas las etapas formativas. En la educación 

primaria y secundaria hay un ordenador por cada 2,8 alumnos, lo que garantiza que los niños 

1161



tengan contacto con lo digital desde la infancia (Telefónica, 2014: 23). No en vano, según la 

recomendación del Parlamento y el Consejo Europeo 2006/962/CE la competencia digital es 

una de las ocho competencias clave que cualquier joven debe haber desarrollado al finalizar la 

enseñanza obligatoria para poder incorporarse a la vida adulta de manera satisfactoria y ser 

capaz de desarrollar un aprendizaje permanente a lo largo de la vida. Siguiendo esta línea, el 

proyecto de Marco Común de competencia digital docente que está elaborando el Ministerio de 

Educación (MECD, 2013: 4), estima que los estándares educativos deben incluir el tipo de 

conocimientos y habilidades que pueden ayudar a los estudiantes al desarrollo de las nuevas 

competencias requeridas en la sociedad actual, que se ven potenciadas por la tecnología, 

especialmente aquellas relacionadas con la gestión del conocimiento. 

La necesaria utilización de las nuevas tecnologías en el ámbito de las titulaciones relacionadas 

con la comunicación es destacada por López y González (2014: 47), para quienes “resulta, si 

cabe, más evidente la necesidad de dotar a los alumnos de conocimientos sobre lo que ha 

supuesto la revolución digital en el entorno mediático social”. 

Entre las tecnologías utilizadas en educación, el uso de los blogs supone un recurso en auge en 

el ámbito educativo (Cid et al., 2012: 105), hasta el punto de ser, junto con las wikis, el recurso 

de aprendizaje colaborativo asistido por ordenador (“Computer Supported Collaborative 

Learning”)  más utilizado en la universidad (Santos et al., 2009 y Rubia, 2010, cit. en López y 

González, 2014: 46). Este fenómeno educativo ya ha despertado el interés de los investigadores, 

“como demuestra el creciente número de artículos en revistas académicas y congresos que 

debaten este tema” (García Sabater et al, 2011: 391).

Un blog es un sitio web en el que uno o varios autores publican cronológicamente textos o 

artículos, apareciendo primero en pantalla el más reciente, y donde suele ser habitual que los 

propios lectores participen activamente a través de sus comentarios (Wikipedia, 2014). Además 

los blogs permiten subir vídeos, audios, enlaces, test, etc., lo que “facilita la incorporación de 

numerosas posibilidades de enseñanza” (Méndez, 2011: 4). Varios ejemplos de las posibilidades 

multimedia de los blogs para la enseñanza del periodismo son descritos por López y González 

(2014) en la experiencia llevada a cabo para las prácticas de las asignaturas de “Radio 

Informativa” y “Televisión Informativa”. 

La utilización de los blogs con finalidad educativa ha generado el concepto de edublogs,

definido como aquellos blogs cuyo objetivo es apoyar un proceso de enseñanza-aprendizaje en 

un contexto educativo (Lara, 2005, Méndez, 2011). 

Varios autores confirman el potencial de los blogs en el ámbito educativo (Lara, 2005; López y 

González, 2014), debido a su capacidad de adaptación a cualquier disciplina, nivel educativo y 
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metodología docente. Baumgartner (2004, cit. en Lara 2005) considera que los weblogs “tienen 

un potencial intrínseco para revolucionar la estructura organizacional de los entornos

tradicionales de enseñanza”.

Además, los blogs fomentan el aprendizaje autónomo, principio básico del marco del Espacio 

Europeo de Educación Superior (Cid et al. 2012: 116; García Sabater, 2011: 388; Molina et al.,

2013; Valencia y Molina, 2012: 745). 

La extensa lista de posibilidades que permite el uso de blogs justificaría su empleo docente, por 

citar algunas de las principales: su uso es sencillo (Aguaded y López, 2009: 165; Cid et al., 

2012 :105); su coste de diseño, acceso y uso es mínimo (García Sabater et al, 2011: 388); 

estimula el desempeño de un rol activo en el alumnado, la evaluación continua y la 

autoevaluación (Aguaded y López, 2009: 165; Cid et al., 2012: 105); actualiza las formas de 

evaluación tradicionales (Molina et al., 2013); fomenta la interacción (Cid et al., 2012:105; 

López, N. y González, P., 2014: 46; Valencia y Molina, 2012: 745) y amplía los límites espacio-

temporales del aula pasando a ser el blog un espacio virtual para el autoaprendizaje (Cid et al., 

2012:105). 

Estas ventajas del uso educativo de los blogs podrían contribuir a superar algunos obstáculos 

que arrastra la enseñanza en general y la universitaria en particular: falta de motivación del 

alumnado, enseñanza pasiva, enseñanza centrada en el aprendizaje de conocimientos teóricos 

descontextualizados y divorcio entre la ciencia, tecnología y sociedad (Cid et al., 2012: 115).

Los blogs comenzaron a ser utilizados con finalidades educativas en el mundo anglosajón con 

experiencias como la del portal británico Schoolblogs.com (2001), el norteamericano Education 

Bloggers Network, o la Universidad de Harvard (2003).  

De inmediato, surgen las primeras experiencias en España, aplicadas precisamente a la 

enseñanza del Periodismo y la Comunicación, en las Universidades de Navarra (Orihuela y 

Santos, 2004), Málaga (Blanco, 2005) o Carlos III de Madrid (Lara, 2004), para la docencia de 

asignaturas diversas.

Dentro de la enseñanza del periodismo ya se han resaltado las capacidades de los blogs a partir 

de varias experiencias prácticas. López y González (2014: 46) resaltan que los blogs “dotan al 

alumno de un medio personal para la experimentación”, con la importante característica de que 

es un medio abierto al público “con lo que crece en el alumno la responsabilidad por su 

publicación, le ayuda a intentar mejorar en su redacción, le incita a la lectura de otros blogs, 

comparte y participa en otros contenidos mediante sus respuestas a los comentarios y se ve 

obligado a la ampliación personal de información para mantener actualizada su página”. Así, 

Pou, Álvarez y Mercado (2013: 549) resaltan la utilidad los edublogs en la enseñanza del 
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periodismo, ya que “permite recrear, en las aulas, dinámicas del mundo profesional y favorece 

el entrenamiento en destrezas propias del entorno 2.0 como son la interacción con los lectores, 

la capacidad de dar respuesta de decisiones y contenidos o la creación de un perfil profesional 

con presencia activa en la Red”. Estos autores afirman que la elaboración de blogs permite a los 

estudiantes desarrollar una serie de competencias transversales propias del perfil profesional de 

periodismo como son el trabajo en equipo, la comunicación en el lenguaje propio de la red, la 

capacidad de localizar y gestionar información, el aprendizaje autónomo y el encuentro con 

otros compañeros (Pou et al., 2013: 558). 

El amplio campo de posibilidades didácticas que abre el uso de blogs ha llevado a señalar su 

capacidad para fomentar una enseñanza de tipo constructivista, en la que el alumno construye su 

propio aprendizaje a partir de aquellos elementos que le resultan significativos para su propia 

experiencia. Así, Lara (2005) aconseja que el blog se constituya en un medio personal y propio 

del alumno, que pueda utilizar de un modo transversal a lo largo de su vida académica y no 

dentro de una clase determinada, siendo el profesor un agente mediador. Este papel también es 

destacado por López y González (2014: 46), para quienes el profesor organiza las actividades y 

supervisa el proyecto que los alumnos realizan de forma autónoma y flexible. Igualmente 

Méndez (2011: 2) señala que el docente deja de ser un mero transmisor de conocimientos, para 

organizar las contribuciones de los estudiantes, su fomento, enriquecimiento y realizar 

aclaraciones y correcciones, por lo que es importante que el profesor, junto al conocimiento de 

la técnica, sea capaz de organizar y fomentar la socialización de los alumnos. 

Sin embargo, el salto hacia las tecnologías digitales puede estar siguiendo viejos modelos, sin 

terminar de asimilar y aprovechar las nuevas implicaciones y posibilidades que aportan los 

nuevos formatos.  Antolín, Molina, Villamón, Devis & Pérez (2011: 17) encuentran que, si bien 

incorporar blogs u otras TIC a la docencia provoca un cambio, los docentes hemos de ser 

conscientes de que este cambio no garantiza la mejora de los procesos de enseñanza-

aprendizaje.

Así, el informe “La Sociedad de la Información en España 2013” señala que “por ahora se ha 

limitado a una mayor utilización de dispositivos, generalmente de forma complementaria a los 

tradicionales sin que hayan supuesto un impacto fundamental en la forma en la que se realizan 

las actividades” (Telefónica, 2014: 23). Este informe apunta que, tras varios años en los que las 

TIC se han utilizado como ayuda a los procedimientos tradicionales, en 2013 se “han empezado 

a dibujar nuevos modelos que pueden tener un efecto disruptivo”, citando los ejemplos de la 

mochila digital, en la educación primaria y secundaria, y los MOOC (Massive Open Online 

Courses) en el caso de la educación superior (Telefónica, 2014: VIII). 
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En este sentido, Lara (2005) advierte sobre la reproducción de modelos de enseñanza 

dominantes mediante las nuevas tecnologías, asegurando que ni los blogs ni las nuevas 

tecnologías garantizan una mayor eficacia por el solo hecho de utilizarlos, ya que el resultado 

“dependerá del enfoque, de los objetivos y de la metodología con que sean integrados en cada 

programa educativo”. Según esta autora a menudo se han seguido modelos clásicos para enseñar 

con blogs, haciendo girar el proceso de enseñanza-aprendizaje en torno a la figura del profesor, 

que es “quien sugiere el tema del contenido, el ritmo de actualización, el número de posts, el 

tono y estilo, el tipo y número de enlaces en el blogroll, etc. y establece además estos criterios 

como los elementos evaluables para la calificación final”. Establecer criterios demasiado 

estructurados impediría a los alumnos desarrollar su propio espacio para experimentar con el 

medio de una forma natural, con lo que el blog termina siendo una “escritura forzada”, donde el 

alumno escribe para el profesor y cuya actividad abandona tan pronto como se termina el 

período lectivo (Downes, 2004; Drede, 2003; Remmell, 2004, cit. en Lara, 2005).  

De este modo, la motivación del estudiante y la adecuada organización y planificación del 

trabajo por parte del profesor, se presentan como tareas básicas para conseguir aprovechar el 

potencial de esta herramienta digital.  Así, Méndez (2011: 3)  señala que la motivación y la 

adecuación de las actividades al nivel y al medio determinan el grado de implicación de los 

alumnos en el proyecto. El profesor ha de explicar adecuadamente cómo el trabajo con el blog 

permite el aprendizaje de las habilidades y competencias deseadas.

La implicación del alumno en la realización del blog también depende del grado de decisión y 

participación que el profesor planifique. Así Antolín et al.  (2011), definen cuatro estilos básicos 

de blogs docentes:

a) El blog docente como transmisor de información de la asignatura. El blog sirve al 

profesor para aportar a los estudiantes información relacionada con los contenidos o el 

desarrollo de la asignatura.

b) El blog docente abierto a la participación del alumnado a través de sus comentarios. Se 

caracterizan por la demanda de participación del alumnado comentando los posts que 

elabora el profesor.

c) El blog docente abierto a la participación del alumnado a través de sus entradas. Los 

estudiantes colaboran como autores del blog.

d) Los alumnos como administradores de sus blogs, tomando decisiones sobre el 

contenido y la forma de los posts, el diseño y configuración del blog, etc.
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2. Objetivos

Este trabajo trata de evaluar la capacidad de los blogs para alcanzar los objetivos y contribuir a 

desarrollar las competencias que se proponen en la asignatura del Periodismo Político, 

perteneciente a la Universidad de Valladolid, conforme al diseño que se aplicó en la práctica de 

clase durante el primer cuatrimestre del curso 2013-2014.

Según la Guía Docente los objetivos que se pretendía alcanzar en este curso eran los siguientes 

(entre paréntesis, número de pregunta de la encuesta a alumnos con que se evaluó cada 

objetivo):

1. Comprender, interpretar y valorar la actualidad política diaria (2).

2. Analizar y comprender textos de periodismo político (3).

3. Documentarse y saber relacionarse con las fuentes especializadas en política (4, 5, 6).

4. Elaborar mensajes políticos informativos, interpretativos y opinativos (1).

5. Trabajar individualmente y en equipo: preparar debates, argumentar críticamente, 

exponer y defender posiciones respecto a un tema de actualidad política (7, 8).

6. Identificar y reflexionar acerca de los recursos propios de la propaganda presentes en el 

discurso periodístico de tema político (11).

7. Concienciarse de la responsabilidad del periodista político dentro del sistema 

democrático (12).

Además también nos propusimos someter a evaluación la aportación del blog para desarrollar 

cuatro de las ocho competencias específicas que se proponía la asignatura, así como una de las 

competencias generales, a saber:

- E.3. Conocer cómo funcionan los distintos agentes que participan en el Periodismo 

Político (13).

- E.5. Ser capaz de comunicar en el lenguaje propio de cada uno de los medios de 

Comunicación (14).

- E.6. Ser capaz de localizar y gestionar informativamente fuentes, documentación y 

contenidos políticos (4,5).

- E.8. Tomar conciencia de la trascendencia del Periodismo Político como herramienta de 

conocimiento de la realidad del sistema democrático (12).
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- G. 5. Utilización de las Tecnologías de la Información y de la Comunicación tanto en el 

ámbito del estudio, como en el contexto profesional (10, 14, 15)).

3. Método de investigación

Para valorar el grado de consecución de estos objetivos, nos planteamos utilizar tanto una 

metodología cualitativa, mediante la observación directa y descripción de la experiencia real, 

como una metodología cuantitativa, mediante la autoevaluación por parte de los participantes.

La autoevaluación de los alumnos se realizó mediante la realización de una encuesta (Ver anexo 

1), en la que los alumnos tenían que valorar si se habían alcanzado los objetivos y competencias 

previstos, y en qué grado, mediante preguntas cerradas y abiertas. La realización de esta 

encuesta se efectuó respondiendo a un cuestionario en papel, de modo anónimo, durante la 

penúltima clase teórica del cuatrimestre, sin la presencia del profesor en la clase. Un total de 35 

alumnos respondieron a la encuesta, sobre un total de 45 matriculados, lo que supone un margen 

de error del 5,7% para un nivel de confianza del 95,5%.

La asignatura Periodismo Político de la Facultad de Filosofía y Letras de la Universidad de 

Valladolid, tiene carácter optativo y se imparte en cuarto curso durante el primer cuatrimestre 

con una carga lectiva de 6 créditos ECTS. Las clases prácticas tuvieron una carga de 20 horas 

presenciales, que consistieron, en su mayor parte, en la realización de un blog de información de 

actualidad política.

El grupo-clase se constituyó en una redacción organizada en cuatro sub-grupos o secciones 

(Local, Regional, Nacional y Social). La sección de Local se ocupó de informar sobre la 

actualidad política de la ciudad y provincia de Valladolid, incluyendo entre sus fuentes 

principales al Ayuntamiento y Diputación de Valladolid, con sus grupos políticos y equipos de 

Gobierno; y partidos políticos con sede en la capital. La sección Regional se encargó de 

informar sobre la actualidad política de Castilla y León, teniendo como fuentes los grupos 

parlamentarios de las Cortes regionales y el Gobierno autonómico; la sección Nacional se ocupó 

de la información procedente de partidos políticos y grupos parlamentarios presentes en el 

Congreso de los Diputados y el Senado; finalmente la sección Social se encargo de partidos 

políticos minoritarios y sin representación en el Congreso de los Diputados, juntos a otros 

actores políticos, como sindicatos, asociaciones y movimientos ciudadanos.

Uno de los trabajos prácticos propuestos, consistió en realizar una entrevista a un personaje 

político, libremente elegido por cada pareja de alumnos. Cada alumno fue asignado a una de las 

cuatro secciones descritas en función del ámbito propio en el que este personaje realizaba su 
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función política. De este modo, las secciones quedaron compuestas así: Local (10 alumnos-

redactores), Regional (12), Nacional (10) y Social (13). La realización de la entrevista y la 

aportación al blog suponía el 40% de la nota final de cada alumno. 

El nombre del blog se decidió mediante un brainstorming o lluvia de ideas, con la participación 

de todos los alumnos asistentes a clase, en una de las primeras sesiones. Entre los nombres 

inicialmente propuestos por los propios alumnos figuraban los de “La luz”, “La pizarra”, 

“Escaño virtual”, “Octubre político” o “Situación”, que no obtuvieron ningún voto, junto a los 

de “Polinfo” (1 voto), “El Berenjenal” (7), “Resaca política” (8) y “Valla Política”, que resultó 

elegido con 16 votos.

Cada sección eligió libremente un jefe de sección y un subjefe de sección, que se encargaron de 

organizar el trabajo, coordinarse con el resto de secciones y con el director-profesor. Además, el 

jefe de sección, o en su defecto el subjefe, sería el responsable de valorar conforme a una 

planilla de valoración (ver anexo 2) el trabajo diario de sus compañeros de sección.

Se eligió dar de alta el blog en wordpress.com, porque era un espacio que resultaba familiar a 

todos los estudiantes, en el que habían recibido formación y por tanto sabían manejar 

técnicamente mejor que otros espacios que albergan blogs. Cada sección dio de alta una 

dirección de correo electrónico en gmail.com para comunicarse entre ellos y con las fuentes, por 

ejemplo, recibir notas de prensa, solicitar información, fotografías, etc. 

El profesor se encargó de dar de alta el blog, apareciendo por tanto como administrador, y de 

habilitar a dos alumnas como administradoras, tras ofrecerse como voluntarias para elegir el 

diseño del blog. El resto de alumnos pudieron acceder al blog en calidad de redactores. 

Una de las dos clases semanales (de dos horas de duración) con que cuenta la asignatura se 

dedicó, durante gran parte del cuatrimestre, a la realización del blog. De este modo, los viernes 

se dedicaron para trabajar en equipo de modo presencial en el aula multimedia de la Facultad de 

Filosofía y Letras, disponiendo cada alumno de un ordenador con conexión a Internet, para uso 

propio. 

El profesor estableció una rutina del trabajo en Redacción para la sesión práctica consistente en:

1. Informarse de modo individual y previo a la clase de la actualidad informativa relativa a 

la sección de cada alumno. Consultar el correo electrónico de la sección para conocer 

las notas y convocatorias de prensa de las fuentes institucionales correspondientes al día 

actual o relevantes informativamente.

2. Reunión de sección al inicio de la clase:
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o Comentar la actualidad semanal y del día con el resto de compañeros de 

sección.

o Decidir qué temas se van a cubrir y quien se encarga de cada asunto.

3. Reunión de los jefes de sección con el director-profesor:

o Propuesta de asuntos informativos por parte de los jefes de sección.

o Coordinación entre secciones en caso de coincidir en temas.

o Elección de los artículos que se programan a última hora para que aparezcan los 

primeros al acceder a la página.

4. Trabajo individual y en equipo para la redacción de las noticias.

5. Publicación en formato borrador de la noticia en el blog.

6. Corrección y evaluación de las noticias por los jefes de sección o director. 

7. Publicación definitiva.

Para la redacción de las noticias y evaluación de las noticias se aplicó unas normas de estilo 

elaboradas inicialmente por el profesor, y ampliadas conforme a las correcciones más habituales 

que se fueron produciendo durante la elaboración de la página. Aunque se ofreció a los alumnos 

la posibilidad de cambiarlas conforme a sus sugerencias, apenas se realizaron cambios a 

petición de los estudiantes.

Además del trabajo realizado en clase los viernes, los alumnos también realizaron trabajos 

voluntarios cubriendo informativamente diversos eventos de carácter político: conferencias, 

manifestaciones, ruedas de prensa, plenos municipales, etc.

La primera tarea informativa, a encargo del profesor, fue la de contactar con los jefes de prensa 

o responsables de Comunicación, del respectivo ámbito de cada una de las secciones para darse 

a conocer como medio de comunicación y ser incluido en su listado de medios para recibir notas 

y convocatorias de prensa. De este modo se trataba de fomentar el contacto y relación de los

alumnos con fuentes informativas reales. 

En las primeras clases, algunos alumnos realizaron algunas objeciones al planteamiento inicial 

de blog por parte del profesor:

1. Se cuestionó la falta de actualización que tendrían las noticias al solo publicar un día 

por semana. El profesor propuso publicar cualquier día que un alumno tuviera un 
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artículo, previa corrección de su responsable de sección o director-profesor. Esta 

alternativa fue aceptada por hasta 16 alumnos que realizaron prácticas voluntarias, 

cubriendo voluntariamente conferencias, charlas, presentaciones de libros, 

manifestaciones o ruedas de prensa, lo que repercutiría además en una mejora de la 

calificación de sus prácticas. Los alumnos que no pudieron asistir presencialmente a la 

sesión práctica de los viernes, tuvieron la oportunidad de publicar una noticia cualquier 

otro día durante la semana. Estas dos posibilidades, junto a la publicación escalonada de 

la entrevista que tenían que realizar como práctica calificable cada pareja, conllevó que 

se colgaran noticias la mitad de los días posibles.

2. Varios alumnos hicieron notar la dificultad que tendrían para conseguir la atención o el 

respeto por parte de los jefes de prensa por no tratarse de periodistas trabajando para un 

medio. Esta circunstancia fue interpretada por el profesor como un estímulo del 

necesario aprendizaje para el mundo profesional, en el que el periodista debe mostrar su 

relevancia a las fuentes, si bien algún alumno mantuvo su opinión original de que hasta 

que no estuviera trabajando para un medio no conseguiría que las fuentes le tuviesen en 

cuenta. 

3. También se debatió si firmar o no las noticias, alcanzándose por acuerdo mayoritario la 

decisión de que por omisión las noticias se publicarían sin firmar, y que tan sólo se 

firmarían aquellas notas fruto de un trabajo elaborado por parte del redactor, que éste 

mostrase su deseo de firmar, y que tuviese el visto bueno por parte del jefe de sección. 

4. Algún alumno se quejó de algunas secciones eran más difíciles que otras, sobre todo en

el caso de la información de tipo Nacional, dada la lejanía geográfica de nuestra 

redacción a las fuentes de esta sección (habitualmente Madrid).

5. La publicación cronológica característica del trabajo en blog, fue motivo de debate en 

algún caso, ya que la mayor parte del trabajo no aparecería en pantalla al entrar en la 

página. Se decidió que las noticias más relevantes del día, según decisión del 

responsable de sección y de la reunión inicial, serían publicadas en último lugar, 

programándose la hora de publicación para el final, para que de este modo aparecieran 

las primeras al acceder a la página. 

6. Un alumno propuso la posibilidad de realizar un medio de comunicación en papel en 

vez de digital. No fue apoyada por sus compañeros ni por el profesor, por entender que 

supondría costes, que complicaría la parte técnica y que rebajaría el componente de 

actualidad, de inmediatez y de repercusión que se lograba con el blog digital.
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4. Análisis de resultados

4.1 Análisis docente de la experiencia

En total se realizaron 162 entradas, que recibieron 4431 visitas y 11 comentarios. La experiencia 

se inició el 11 de octubre y se prolongó hasta el 15 de diciembre para los alumnos que 

aprobaron estas prácticas en el período ordinario (41 de 45 alumnos). El trabajo individual en el 

blog fue calificado por el profesor con una nota media de 6,9 puntos. En estos 66 días, se 

publicaron artículos un total de 33 días, el 50% de los días posibles. Las entradas que recibieron 

más de 30 visitas fueron las siguientes:

Título Visitas

Página de inicio / Archivos 2.422

Quiénes Somos 206

Alfonso Alonso: “Los presos que no puedan ser reinsertados no podrán
salir de prisión” 189

Contacto 171

Marta Pardo (diputada provincial PP Zaragoza): “En política deben estar
las mujeres que valgan, igual que los hombres” 99

Carlos García: “ETA sigue manteniendo esa espada de Damocles sobre la
cabeza de todos los vascos” 65

Quejas de los grupos de consumidores de cannabis ante la nueva ley de
seguridad ciudadana 59

Marcelo García Conde (USO-CyL): “Las prisas en reabrir la mina
propiciaron el accidente”

54

Artemio Domínguez: “Si queremos potenciar el medio rural, tenemos que
poner todos los servicios a su favor” 48

Sánchez González (Pacma): “La gente está harta de los políticos y de la
política tradicional” 47

Fernando Savater: “Toda España tiene derecho a decidir sobre Cataluña” 45

Victoria Domínguez (UPEX): “Los políticos siguen haciendo caso
omiso a lo que prometieron”

40

Francisco Álvarez-Cascos: “El cambio, eso es lo que está en juego en
Asturias” 39
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“Piquetes que cierran establecimientos, al terminar la manifestación se van
a tomar vinos a los bares” 37

Ainhoa Zabaleta, Erasmus en Polonia: “Resulta gratificante que a veces
los políticos hagan caso” 33

Sonsoles Ónega: “Vivimos una transparencia controlada” 32

Adolfo Suárez o el cambio en la comunicación política 31

Óscar Puente: “No hay recuperación con más exclusión y despidos” 30

Se realizaron un total de 21 entrevistas a políticos de ámbito local, autonómico y nacional, así 

como a representantes de organizaciones con actividad en la esfera de lo público. Entre los 

entrevistados figuran dos expresidentes autonómicos (Francisco Álvarez-Cascos y Miguel 

Ángel Revilla); el actual portavoz del Grupo Popular en el Congreso de los Diputados, Alfonso 

Alonso; un consejero autonómico (Castilla y León); un alcalde (Medina de Ríoseco); tres 

senadores (por Valladolid, Palencia y Burgos); un presidente de Diputación (Salamanca); una 

diputada autonómica (PSOE CyL); dos diputados provinciales (PP Valladolid y PP Zaragoza); 

cuatro concejales (PP, PSOE e IU de Valladolid; UPEX de Plasencia y PP de Elorrio); un 

candidato a concejal (Pacma-Valladolid); la presidenta de la Federación de Vecinos de 

Valladolid; el secretario general USO-CyL, y una representante de Stop Desahucios en 

Valladolid.

Las diferentes secciones lograron que sus correos electrónicos fueran incluidos en las listas de 

distribución de notas informativas por parte de varias oficinas de prensa de grupos políticos con 

representación en Ayuntamientos, Diputaciones, Cortes autonómicas, Congreso de los 

Diputados y Senado, así como de partidos políticos sin representación y otras organizaciones 

sociales. Junto a la recepción de numerosas notas de prensa de estas fuentes, los alumnos 

también mantuvieron un contacto más directo a través del teléfono, consiguiendo declaraciones 

sobre noticias de actualidad de protagonistas políticos de Valladolid, Castilla y León, País 

Vasco, Madrid, Valencia, etc.

Se colgaron cuatro vídeos de entrevistas realizadas a diversos políticos, numerosas fotografías 

en su inmensa mayoría realizadas por los alumnos, varios gráficos estadísticos de realización 

propia (datos del paro, evolución del gasto en I+D+I, número de empleados públicos, etc.). 

Además, la redacción de las noticias empleó enlaces a información pertinente. 

El profesor estimó conveniente insistir en que el uso de la información proveniente de las 

fuentes secundarias (otros medios de comunicación y otras páginas web) únicamente debía ser 

1172



para que el alumno se informase, pero no para reproducir literalmente el texto, ya fuera en parte, 

por ejemplo declaraciones entrecomilladas a otros medios, o en su totalidad. De igual modo, se 

recalcó en varias ocasiones, y constó como criterio de calificación en la planilla que aplicaron 

los jefes de sección cada semana (ver anexo 2), la utilización de fotografías y gráficos propios, 

frente al uso indebido de fotografías con copyright (aunque se incluye fuente) y uso 

escasamente original de imágenes con derechos de autor tipo copyleft. 

En cuanto a la utilización de las notas de oficinas de prensa se resaltó la necesidad de efectuar 

un mínimo y exigible trabajo periodístico consistente en seleccionar, contrastar, corregir y 

redactar, lo que excluía la tendencia acomodaticia a copiar y pegar la primera nota a que se 

accediese sin ninguna elaboración ni contrastación.

De igual modo, se constató en más de una ocasión, cómo los alumnos obtenían información 

propia, mediante contacto directo con las fuentes (p.e. a través del teléfono), y a la hora de 

redactarla y publicarla comenzaban por el relato de la información de segunda mano de oficinas 

de prensa y otros medios, y tan sólo al final de la noticia se insertaba la información original 

obtenida por medios propios. Se hizo hincapié, por tanto, en otorgar a la información propia su 

lugar preciso dentro del relato informativo, conforme a los criterios de novedad y originalidad.

4.2 Análisis estudiantil de la experiencia

Según los resultados globales de la encuesta, un 84% de los alumnos contestaron positivamente 

que la elaboración del blog les permitió desarrollar los 15 indicadores que se sometieron a 

consulta, mientras que algo menos del 16% contestó negativamente a esta pregunta. 

Todos los indicadores registraron una mayoría de opiniones positivas por parte de los alumnos, 

si bien destacaron los correspondientes a “Utilizar las tecnologías de la información y la 

comunicación en el contexto profesional” (100% de respuestas positivas), “Elaborar mensajes 

políticos informativos” (97%), “Documentarse con fuentes políticas” (97%), “Organizar un 

trabajo en equipo” (94%) y “Relacionarse directa y profesionalmente con fuentes especializadas 

en política” (94%).

Por el contrario, los indicadores que menor número de alumnos estimó que fueron desarrollados 

mediante su trabajo en el blog, fueron “Identificar y reflexionar acerca de los recursos de la 

propaganda presentes en el discurso periodístico de tema político” (52,9% de opiniones 

positivas), “Elaborar material audiovisual propio” (67,6%), y “Concienciarse de la 

responsabilidad del periodista político dentro del sistema democrático” (73,5%). 
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Para contar con una información más detallada sobre estos aspectos, se pidió a los alumnos que 

cuantificasen en qué grado les había permitido el blog trabajar estos objetivos y competencias, 

en términos de Mucho, Bastante, Poco o Nada. Como media general, respondieron que les había 

permitido desarrollar “mucho” los 15 indicadores el 20,4%, “bastante” el 39%, “poco” el 33,5% 

y “nada” el 7,2%.

En este caso, los indicadores que los alumnos estimaron que eran mejor desarrollados (suma de 

“Mucho” y “Bastante”) gracias al trabajo en el blog fueron “Documentarse con fuentes 

políticas” (87,5%), “Organizar un trabajo en equipo” (80,6%), “Ser capaz de elaborar mensajes 

periodísticos adaptados al lenguaje de los medios digitales de comunicación” (78,7%) y 

“Utilizar las tecnologías de la información y la comunicación en el contexto profesional” 

(75,9%). Por el contrario los indicadores que obtuvieron peor estimación por parte de los 

alumnos (“Poco” y “Nada”) fueron “Elaborar material audiovisual propio” (82,4%), “Identificar 

y reflexionar acerca de los recursos de la propaganda presentes en el discurso periodístico de 

tema político” (66,6%), “Analizar y comprender textos de periodismo político (56,7%), y 

“Concienciarse de la responsabilidad del periodista político dentro del sistema democrático” 

(55,1%).

Como parecía lógico de antemano, uno de los indicadores que los alumnos estimaron que mejor 

se desarrollaba mediante el trabajo en el blog fue el referido al uso de la TIC en el contexto 

profesional. Por ello, se profundizó en esta pregunta al consultar a los alumnos sobre el uso 

concreto de determinadas tecnologías, resultando que el 100% de los alumnos contestó que el 

blog les permitió el uso de correo electrónico, un 96,7 consultaron y buscaron documentación 

en Internet, un 88,7% consultó otros blogs y un 66,7% utilizó el teléfono móvil.

Finalmente, se pidió a los alumnos que valorasen de 0 a 10 la elaboración de un blog 

informativo político como práctica de formación académica, con un resultado medio del 6,829 

(DT=1,4). La distribución de estas valoraciones muestra que una mayoría de alumnos (48,6%) 

le otorgan al blog una capacidad notable (7-8 puntos) para las prácticas docentes del Periodismo 

Político, mientras que otro 31,5% lo aprueban (5-6 puntos). Tan sólo uno de cada cinco 

alumnos, optaron por puntuar el blog en sus notas extremas, así 3 alumnos (8,6%) no aprobaron 

el uso del blog mientras que 4 alumnos (11,4%) le otorgaron una capacidad sobresaliente para 

los objetivos propuestos.

Además, el cuestionario incluía una pregunta abierta, al pedir al alumno su opinión sobre los 

puntos fuertes y débiles del blog, y qué alternativas y mejoras proponían. Esta pregunta sólo fue 

contestada por 7 alumnos (20%), sobre un total de 35. Un grupo de respuestas describieron las 

capacidades del blog para desarrollar la asignatura: “Hemos podido experimentar cómo se 

funciona “más o menos” en una redacción”, “prácticas muy útiles, especialmente por el contacto 
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directo con políticos y elaboración propia de informaciones”, “nos ha acercado a la realidad 

periodística dentro de un medio de comunicación”, “la parte más interesante han sido las 

entrevistas a políticos, puesto que creo que es la práctica más constructiva y nos permite un 

contacto directo con la clase política”. 

Otro grupo de respuestas descubrieron cuáles fueron las debilidades del blog tal como fue 

utilizado en la experiencia concreta de cada alumno: “Nos encontramos cansados de tener que 

realizar un blog en tantas asignaturas. Es algo que estamos desarrollando algunos por nuestra 

cuenta y se vuelve ya algo reiterativo, ya que ya sabemos cómo funciona”, “la asistencia 

obligatoria con el único objetivo de crear un blog no tiene, para mí, sentido”, “se debería 

actualizar cada día por secciones”, “publicar un solo día a la semana hacía que sólo te 

interesaras por las noticias de tu sección y los tres días antes del viernes”, “la libertad del blog a 

la hora de escribir te hacía centrarte en el género de la noticia, y quizá eso ha hecho que nos 

quedemos más cortos en los conocimientos de otros géneros”. 

5. Discusión y conclusiones

El uso del blog como herramienta docente ha pasado en apenas una década de registrar sus 

primeras experiencias a convertirse en un instrumento de uso habitual entre la comunidad 

universitaria, hasta el punto de que algún alumno ya comienza a quejarse de saturación. Como 

diversos autores han venido previniendo a lo largo de esta década, el uso de nuevas tecnologías 

no tiene por qué traducirse per se en una mejora de los procesos de enseñanza-aprendizaje. El 

blog, al igual que otras nuevas herramientas tecnológicas, se constituye en un medio más a 

disposición del docente y de los alumnos para alcanzar unos objetivos didácticos que deben ser 

explícitos, y que deben resultar claros y motivadores para el alumnos desde el primer instante. 

De no ser así se corre el riesgo de que los alumnos, o una parte de ellos, entiendan que el fin de 

la enseñanza es la capacitación para el manejo técnico de los instrumentos, en vez de aprovechar 

este dominio técnico para alcanzar unos objetivos, en nuestro caso, informativos y periodísticos. 

En líneas generales, nuestro proyecto de blog de información política parece haber alcanzado 

sus objetivos principales en un grado satisfactorio. Según la opinión del propio docente, los 

alumnos han conseguido varios objetivos básicos, coincidentes con los objetivos y 

competencias propuestos en la guía didáctica, que resultan imprescindibles para el ejercicio del 

Periodismo Político:
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1. Contactar y relacionarse profesionalmente con fuentes de información políticas 

(Objetivo 3, Competencia específica 6), aprendiendo los ritmos y expectativas propios 

de los actores y las fuentes políticas (Competencia específica 3).

2. Seleccionar las noticias relevantes a nuestro propio medio de comunicación, entre toda 

la actualidad política diaria y tratarlas conforme a los propios criterios informativos 

(Objetivos 1, 2, 4) y tecnológicos (Competencias específica 5 y general 5).

3. Trabajar individualmente y en equipo, coordinándose para publicar un medio coherente 

(Objetivo 5).

También los alumnos estimaron que se habían alcanzado estos objetivos, otorgándole al blog en 

tanto práctica académica aplicada al Periodismo Político una nota media cercana al notable 

(6,8). Según los alumnos esta experiencia les permitió practicar todas las competencias y

habilidades propuestas, especialmente las referidas al contacto con las fuentes políticas, el 

trabajo en equipo, la elaboración de mensajes periodísticos adaptados a los medios digitales y la 

utilización profesional de las TIC. En cambio, los alumnos entendieron que el blog había 

permitido poco desarrollar los objetivos relacionados con elaborar material audiovisual propio, 

reflexionar acerca de los recursos de la propaganda presentes en el discurso periodístico de tema 

político,  o concienciarse de la responsabilidad del periodista político dentro del sistema 

democrático.

Conviene aquí reflexionar acerca de la imprescindible motivación del alumno por parte del 

profesor, que ha de saber crear un espacio para la práctica que resulte estimulante para el 

alumno, mediante el planteamiento de una propuesta significativa para su desarrollo profesional. 

El docente, además, ha de saber comunicar las virtudes del trabajo planteado. Un ingrediente 

básico de esta propuesta ha de ser la participación del alumno desde el primer momento en el 

diseño de la experiencia, que ha de adaptarse a sus necesidades y expectativas, para conseguir 

motivarle y contar con su participación activa.  Como señala Méndez (2011: 26) “poner en 

práctica un blog y conseguir explotar todas sus ventajas y cualidades requiere una nueva 

dimensión del trabajo del docente que amplía su trabajo de gestión y planificación a otros como 

la dinamización del grupo y las competencias digitales”. 

Por tanto, se estima que se han alcanzado los objetivos propuestos de un modo satisfactorio, por 

lo que se propone el blog como herramienta docente para desarrollar las competencias 

individuales y grupales que requiere el ejercicio profesional del Periodismo Político. Sin 

embargo, también se apuntan una serie de mejoras imprescindibles para lograr una mayor 

implicación por parte del alumno y una optimización del proceso de enseñanza-aprendizaje:
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1. Exponer claramente los objetivos de la práctica.

2. Contar con la participación del alumno en todas las fases del proyecto, que ha de asumir 

todas las responsabilidades y decisiones.

3. Tratar todos los géneros periodísticos informativos, interpretativos y opinativos.
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Anexo 1. Resultados de la encuesta a los alumnos

Creo que la elaboración del blog 
me ha permitido: Sí No Mucho Bastante Poco Nada

1. Elaborar mensajes políticos 
informativos 97,0 3,0 10 56,7 33,3 0

2. Interpretar la actualidad política 
diaria 75,8 24,2 14,3 35,7 46,4 3,6

3. Analizar y comprender textos de 
periodismo político 76,5 23,5 13,3 30,0 46,7 10,0

4. Documentarse con fuentes 
políticas 97,0 3,0 25,0 62,5 12,5 0

5. Relacionarse directa y 
profesionalmente con fuentes 
especializadas en política

94,1 5,9 20,6 26,5 50,0 2,9

6. Contrastar fuentes para elaborar la 
información 82,4 17,6 24,2 36,4 33,3 6,1

7. Trabajar individualmente y en 
equipo 88,2 11,8 36,4 39,4 21,2 3,0

8. Practicar una rutina de trabajo 
propia de la redacción de un medio 
de comunicación

85,7 14,3 25,0 28,1 43,8 3,1

9. Organizar un trabajo en equipo, 
con reparto de tareas y asunción de 
responsabilidades

94,3 5,7 35,5 45,2 19,4 0,0

10. Elaborar material audiovisual 
propio (fotografías, gráficos) 67,6 32,4 2,9 14,7 55,9 26,5

11. Identificar y reflexionar acerca de 
los recursos de la propaganda 
presentes en el discurso periodístico 
de tema político.

52,9 47,1 7,4 26 33,3 33,3

12. Concienciarse de la 
responsabilidad del periodista político 
dentro del sistema democrático

73,5 26,5 17,2 27,7 44,8 10,3

13. Conocer cómo comunican sus 
mensajes los actores políticos y los 
medios de comunicación 

88,2 11,8 16,7 56,7 23,3 3,3

14. Ser capaz de elaborar mensajes 
periodísticos adaptados al lenguaje 
de los medios digitales de 
comunicación

88,2 11,8 33,2 45,5 15,2 6,1

15. Utilizar las tecnologías de la 
información y la comunicación en el 
contexto profesional

100,0 0,0 24,1 51,8 24,1 0,0

- Correo electrónico 100,0 0,0 46,9 50,0 3,1 0,0
- Móvil 66,7 33,3 15,2 30,3 30,3 24,2
- Blogs 89,7 10,3 32,3 45,2 19,4 3,2
- Consulta y búsqueda de 
documentación en Internet 96,7 3,3 52,9 35,3 8,8 2,9

Media 84,09 15,91 20,39 38.86 33,55 7,20

N=35.
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Anexo 2. Planilla de valoración del trabajo semanal individual
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El empleo de herramientas de debate asíncronas con alumnos de 

periodismo: entre el foro virtual y la red social

Adolfo Carratalá (Universidad Rey Juan Carlos)

Resumen

La adaptación de la licenciatura en Periodismo al grado universitario supuso un cambio de 

enfoque fundamental. La puesta en marcha de las nuevas titulaciones enmarcadas dentro del 

Espacio Europeo de Educación Superior implicó un desplazamiento del eje vertebrador del 

proceso de enseñanza-aprendizaje: del enseñar al aprender, del docente a los alumnos. Los 

métodos dejaron de ser eminentemente expositivos y los estudiantes debieron asumir un rol 

mucho más protagonista a lo largo de su camino formativo, una participación que se vio 

favorecida por medio de estrategias como la programación de seminarios, la realización de 

estudios de caso y la coordinación de dinámicas grupales, entre otras actividades.

La promoción del aprendizaje colaborativo también se vio muy potenciada gracias a la 

introducción de las nuevas tecnologías en el desarrollo de las materias. La utilización de las 

herramientas virtuales con las que los alumnos se encuentran notablemente familiarizados 

contribuyó a que las asignaturas gozaran de nuevos espacios en los que desplegarse. Internet 

se presentó, de este modo, como algo más que un canal de comunicación entre el docente y el 

alumno. La red pasó a ser una extensión del aula universitaria, el lugar en el que las materias 

podían continuar generando participación más allá de los encuentros presenciales. Esta 

comunicación examina los resultados logrados mediante el empleo de dos herramientas de 

comunicación asíncrona (foro del Aula Virtual y página de la red social Facebook) en la 

realización de debates a través de Internet con alumnos de 2º de Grado en Periodismo durante 

los cursos académicos 2010/2011 y 2011/2012, comparando la dinámica lograda en cada uno 

de los dos espacios y analizando las ventajas e inconvenientes de ambas aplicaciones.

Palabras clave: docencia; innovación; aprendizaje colaborativo; nuevas tecnologías; EEES;

comunicación

Introducción: la transformación de un modelo

La firma de la Declaración de Bolonia (1999) supuso el pistoletazo de salida del llamado 

Espacio Europeo de Educación Superior (EEES). Quince años después de aquel acuerdo, en el 

que diversos países europeos decidieron hacer converger sus sistemas de enseñanza 

universitaria, es momento de evaluar algunas de las muchas transformaciones a las que se 
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vieron sometidos los antiguos planes educativos con el objetivo de adaptarse a un modelo en el 

que la innovación y el protagonismo de los estudiantes debían ser el eje central del proceso.

Más allá de los cambios más claramente perceptibles, como fue la introducción de un nuevo 

sistema basado en tres ciclos (grado-máster-doctorado) para así facilitar la homologación de los 

estudios cursados en diferentes países del continente, fueron otros los que, pese a darse en una 

dimensión menos expuesta a la opinión pública, dependieron en mayor medida de los actores 

directamente vinculados con la acción de enseñanza-aprendizaje (docentes y alumnos/as) e 

implicaron, asimismo, un verdadero cambio de enfoque respecto al anterior sistema. Es el caso, 

por ejemplo, de la adopción de nuevas metodologías docentes. La revisión y actualización de 

muchas asignaturas supuso reorientar por completo las estrategias y los métodos empleados 

para el alcance de los objetivos propuestos en cada una de ellas.

Si hasta ese momento las metodologías habían quedado dirigidas al objetivo de enseñar, la 

adaptación al EEES las guió hacia el aprender. El volumen de trabajo desarrollado por el 

estudiante sustituía, de este modo, al trabajo realizado por el profesor en las clases presenciales. 

De hecho, el diseño de créditos introducido en las nuevas titulaciones (ECTS) responde 

plenamente a este cambio de perspectiva. Como indican Salamero y Ezquerra, “la principal 

novedad de este nuevo sistema de créditos es que en su cómputo no solo se incluyen las horas 

de docencia teórica y práctica impartidas en el aula —como sucedía hasta ahora—, sino que 

también se tienen en cuenta las horas de trabajo que realiza el alumno fuera de esta” (2012: 2).

El reconocimiento de la responsabilidad del estudiante en su propio proceso formativo permite 

contemplar la experiencia del aprendizaje como una acción en buena medida autónoma (el 

alumno debe ser capaz de aprender a aprender con cierta independencia y asumiendo un rol 

activo) y que va más allá de la realización de un curso reglado, extendiéndose a lo largo de la 

vida. No obstante, esta nueva mirada también reconoce que el eficaz desarrollo del proceso 

depende de manera notable de las interacciones que puedan establecerse entre los diferentes 

actores implicados: entre el estudiante y el docente y entre el estudiante y el resto de 

compañeros.

En opinión de Gros y Adrián, “el aprendizaje se concibe como el resultado de una construcción 

activa y social del conocimiento compartida con otros iguales”, lo que implica incorporar 

actividades que faciliten “un proceso de diálogo construido entre todos los actores, donde el 

profesor deja de ser el centro de la actividad para convertirse en un participante más del grupo 

con funciones de orientación, moderación y liderazgo intelectual” (2004: 4). Las ventajas de 

incorporar métodos de enseñanza en los que la participación del alumno resulta clave son 

evidentes si nuestro principal propósito es el desarrollo de competencias: “son más formativos 
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que meramente informativos, generan aprendizajes más profundos, significativos y duraderos y 

facilitan la transferencia a contextos más heterogéneos” (Fernández, 2006: 42).

Las NNTT como aliadas en la implantación de metodologías colaborativas

Las metodologías colaborativas o cooperativas permiten incorporar dinámicas de participación 

que, por un lado, ayudan a hacer del proceso de aprendizaje una experiencia compartida en la 

que los alumnos asumen un papel protagonista y, por otro, contribuyen al desarrollo de una 

estructura de colaboración e interdependencia de la que pueden resultar beneficiados todos los 

participantes en el proceso de aprendizaje. Según Hurtado et al., “para que se produzca la 

colaboración se requiere, por una parte, una tarea común en la cual los participantes trabajan 

juntos para producir algo que quizá no podrían producir individualmente, y por otro lado, la 

utilización de entornos que permiten la interacción cooperativa facilitando la comunicación, la 

coordinación y la colaboración” (2011: 175).

En este sentido, las nuevas tecnologías, además de resultar esenciales para el desarrollo de la 

evaluación continua y formativa, se presentan como claras aliadas en la implementación de este 

tipo de actividades (Guerra et al., 2010: 146), facilitando así que la interacción entre los 

estudiantes no se vea limitada por las restricciones espacio-temporales de las relaciones 

presenciales y favoreciendo la adquisición de destrezas en el uso de unas herramientas que 

formarán, con mucha probabilidad, parte de su futura labor profesional (Martín, 2010).

Las herramientas que podemos encontrar en la llamada web 2.0 –tanto síncronas como 

asíncronas- deben ser, por lo tanto, aprovechadas para poner en marcha actividades y propuestas 

que difícilmente podrían ser realizadas en nuestras aulas (Gros y Adrián, 2004: 3) y, de este 

modo, desarrollar entornos de aprendizaje en los que estructurar nuevas metodologías docentes 

que respondan a los planteamientos didácticos del EEES, otorgando más protagonismo a los 

alumnos, integrando diferentes recursos, ofreciendo la posibilidad de retroalimentación y trabajo 

cooperativo, gran cantidad de input y acceso a otras fuentes de información (Farias Batlle et al., 

2013: 3). Tal y como indican Siemens y Weller:

“Internet ha alterado muchas de las relaciones de poder tradicionales en la enseñanza. 

Tareas que antes eran responsabilidad del cuerpo docente están ahora bajo el control de 

los estudiantes: buscar información, crear espacios de interacción, formar redes de 

aprendizaje, etc. […] Gracias al uso de los medios sociales, los estudiantes tienen la 

capacidad de relacionarse e interactuar entre ellos (y en algunos casos, directamente con 

investigadores y profesores)” (Siemens y Weller, 2011: 158).
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Debates virtuales: aprender cooperando a través de la red

Los debates que pueden llevarse a cabo en entornos virtuales son un buen ejemplo de cómo la 

tecnología ha mejorado las posibilidades de interacción –y, por lo tanto de cooperación- entre el 

docente y el estudiante y, especialmente, entre los propios estudiantes, con todas las 

posibilidades que este ejercicio de diálogo tiene para el desarrollo de competencias y 

capacidades que el EEES considera de carácter transversal y que difícilmente pueden abordarse 

en el trabajo en el aula. Además, su carácter de herramienta de comunicación asíncrona ofrece 

muchas facilidades para programar su empleo a lo largo de una acción formativa, determinando 

el periodo durante el cual los alumnos podrán participar en él, que a su vez decidirán el 

momento y el lugar o dispositivo desde el que hacerlo, gestionando con autonomía sus recursos.

El desarrollo de debates virtuales es, pues, una de las principales estrategias que pueden poner 

en marcha aquellos docentes interesados en que sus estudiantes gestionen tareas basadas en el 

aprendizaje colaborativo en la medida en que el debate “consiste en el logro de un objetivo 

común de construcción y compartición de conocimiento entre un grupo formal de estudiantes, 

siempre con la participación del docente” (Salamero y Ezquerra, 2012: 4).

Como indicábamos, las competencias que el debate virtual permite potenciar son múltiples y, 

muchas de ellas, resulta difícil abordarlas en el entorno presencial. Según señalan Férriz Papí et 

al. (2011: 2), las competencias transversales cuya mejora es posible conseguir mediante las 

discusiones asíncronas son:

- Capacidad de análisis

- Estructurar el pensamiento de manera lógica

- Desarrollar un discurso persuasivo

- Defender una argumentación concreta

- Dirigir negociaciones

- Discernir acciones a desarrollar

- Resolver nuevas políticas y conflictos

Asimismo, podríamos completar el listado con las aportaciones de otros docentes e 

investigadores que, tras emplear este tipo de estrategia de aprendizaje, destacan, entre otros, la 

aportación de juicios de valor (Salamero y Ezquerra, 2012: 5) o la cooperación e interacción 
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social (Hurtado et al., 2011: 175) como actitudes que pueden ser ejercitadas por medio de los 

debates virtuales.

La posibilidad de desarrollar tal multiplicidad de competencias y su carácter asíncrono no son 

las únicas ventajas. La familiarización de los estudiantes universitarios –todos ellos 

pertenecientes a la generación de nativos digitales (Parra et al., 2013: 5)-, con las aplicaciones 

tecnológicas y las similitudes –tanto de apariencia como de mecanismo de funcionamiento- de 

los entornos virtuales donde se desarrollan los debates con esos programas a los que los 

alumnos están tan habituados favorece que encuentren esta herramienta como “atractiva e 

incentivadora” (Salamero y Ezquerra, 2012: 4).

En definitiva, la utilización de este método de trabajo colaborativo posibilita el alcance de 

diversos objetivos que, aun resultando de notable importancia en la preparación universitaria de 

cualquier profesional, son todavía mucho más esenciales cuando se trata de estudiantes de una 

titulación vinculada con el mundo de la comunicación, pues gran parte de las destrezas y 

competencias ejercitadas mediante la participación en estos debates pasarán a ser elementos 

fundamentales de su perfil profesional como expertos comunicadores, factor imprescindible 

precisamente en un momento en el que el ejercicio de la opinión periodística evidencia claros 

déficits1. Esas habilidades conforman buena parte de las finalidades principales de este 

ejercicio: fomentar el intercambio de ideas y el uso del debate como disciplina intelectual, 

estimular el pensamiento crítico a partir de lecturas que aporten base teórica, mejorar la 

comprensión de los conceptos teóricos planteados en la asignatura, ayudar a que los alumnos se 

habitúen a trabajar de forma cooperativa, contribuir al desarrollo de destrezas comunicativas, 

ejercitar la elaboración de argumentos y estrategias imprescindibles en la futura práctica 

profesional, contribuir a que los estudiantes definan su opinión ante una cuestión problemática 

proyectando su propio criterio como futuros profesionales y lograr que los alumnos hagan un 

buen uso del lenguaje y una buena gestión de la información (Hurtado et al., 2011: 176).

El foro: la plaza virtual donde intercambiar impresiones

El foro es una de las aplicaciones más empleadas para desarrollar debates virtuales, se encuentra 

habitualmente presente en las plataformas digitales que las universidades ponen a disposición de 

1 En los últimos años, diversos autores han alertado de cómo se construyen los discursos de opinión que 

encuentran cabida en los medios de comunicación españoles, subrayando, por ejemplo, cómo las tertulias

radiofónicas no responden a menudo a lo que debería entenderse como debate, resultando en cambio 

conversaciones estridentes que avivan la polémica divisora y postulan la confrontación frente a la 

concordia (Sánchez, 2006: 80; Taibo, 2010: 60).
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profesores y alumnos y es muy sencillo de manejar. Pérez Sánchez ofrece una definición sobre 

él en la que subraya las posibilidades de interacción comunicativa que ofrece:

“Podemos definir el foro virtual como un espacio de comunicación formado por cuadros 

de diálogo en los que se van incluyendo mensajes que pueden ir clasificados 

temáticamente. En estos espacios los usuarios, y en el caso que nos ocupa, foros 

educativos, los alumnos pueden realizar nuevas aportaciones, aclarar otras, refutar las de 

los demás participantes, etc., de una forma asincrónica, haciendo posible que las 

aportaciones y mensajes de los usuarios permanezcan en el tiempo a disposición de los 

demás participantes” (Pérez Sánchez, 2005: 3).

La participación de múltiples usuarios a lo largo de las discusiones que se generan en esta 

herramienta la convierte en una apuesta segura para iniciar una estrategia de aprendizaje 

colaborativo. Junto con otras importantes funciones (intercambio de información; debate, 

diálogo y comunicación; espacio de socialización…), el trabajo cooperativo sobresale como uno 

de los puntos fuertes del foro virtual. De este modo, podemos encontrarnos con foros dedicados 

a diferentes objetivos: que los alumnos discutan o debatan a partir de una determinada 

propuesta, que intenten resolver de manera colaborativa los problemas que van encontrando 

durante la realización de un trabajo, que realicen una tarea de modo grupal, llegando a acuerdos 

y consensos, que compartan experiencias, aclaren dudas… (Pérez Sánchez, 2005: 6, 17). En 

cualquiera de los casos, la herramienta favorece que “cada participante reconozca las 

aportaciones de los demás, reflexione sobre ellas y construya sus aportaciones según su propio 

ritmo de aprendizaje”, generando un conocimiento que es resultado de un proceso dialógico, “en 

el cual el grupo negocia conjuntamente el significado de los contenidos que se discuten en el 

foro” (Gros y Adrián, 2004: 4).

A esta idoneidad para su aplicación en el ámbito educativo, cabe sumar las numerosas ventajas 

que el foro virtual reúne independientemente del uso que se le dé a la herramienta. En este 

sentido, debemos señalar que, entre otras cuestiones, los foros de discusión en línea permiten 

integrar la participación de grupos numerosos de individuos de manera ordenada, favorecen el 

desarrollo de conversaciones de cierta profundidad, posibilitan revisar detenidamente las 

aportaciones realizadas hasta el momento para así preparar la respuesta con calma y llevar a 

cabo contribuciones bien elaboradas (Férriz Papí et al., 2001: 11). 

Su carácter asíncrono la convierte en una herramienta que se puede utilizar y consultar en 

cualquier momento, sin necesidad de pactar ningún horario concreto entre los diferentes 

usuarios. Esta disponibilidad permanente (Salamero y Ezquerra, 2012: 4) se encuentra 

estrechamente relacionada con el mayor grado de reflexión que es posible observar en las ideas 

y opiniones expuestas a través de los foros, pues precisamente el hecho de que no exija una 
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interacción inmediata y esta pueda dilatarse en el tiempo permite, como ya hemos apuntado, que 

los participantes en la discusión cuenten “con más tiempo para organizar y escribir las ideas 

propias, y reflexionar sobre las opiniones de los demás participantes” (Pérez Sánchez, 2005: 3).

La implementación de las redes sociales en la enseñanza superior

Las redes sociales digitales son aplicaciones informáticas cuya estructura de nodos permite que 

personas con intereses comunes se pongan en contacto a través de Internet y exploten 

conjuntamente recursos como el establecimiento de subgrupos, la mensajería pública o privada 

o el chat, entre otros (Espuny et al., 2011: 173). 

El empleo de estas herramientas se encuentra muy extendido y parece que el número de 

usuarios no deja de crecer. De acuerdo con los datos aportados por ComScore en 2009, el 

número de personas que usaban estas aplicaciones en España superaba los 13 millones, 

destacando Tuenti (con 5,6 millones de usuarios) y Facebook (con 4,3) como las más exitosas 

(Gómez y Tapia, 2011: 3). Según otro estudio, realizado en 2011 por la empresa consultora Top 

Position, el 97,8% de los jóvenes españoles que va a comenzar la carrera conoce y utiliza 

habitualmente Internet, y prácticamente el mismo porcentaje -el 97,7%- está presente en una o 

más redes sociales (tres de cada cuatro, en Facebook) (Padilla Castillo, 2012: 7). Un año más 

tarde, en su informe sobre Social Media, Nielsen confirmaba que, aunque el acceso desde el 

ordenador estuviera descendiendo a favor de la conexión móvil, el aumento de la audiencia 

única de la aplicación de Facebook para teléfonos celulares crecía hasta un 88% año tras año 

mientras que la 5ª Oleada del Observatorio de Redes Sociales de The Cocktail Analysis avalaba 

el papel dominante de las grandes redes sociales (Facebook, Twitter y Tuenti) y aportaba nuevos 

datos: el 91% de la población internauta española tiene cuentas activas (lo que implica una 

media de 2,31 redes por individuo) y la red social Facebook sobresale como la favorita, 

seduciendo al 83% de internautas (el 29% asegura que cada día la utiliza más y el 63% declara 

usarla para comentar temas relacionados con el estudio o el trabajo) (Parra et al., 2013: 3-4).

Todos estos datos exigen que la enseñanza y la docencia universitaria del EEES aprendan a 

aprovechar las funciones y potencialidades de las redes sociales, a las que todavía se les da poco 

valor educativo inmerecidamente (Padilla Castillo, 2012: 677). Según Gómez y Tapia, las redes 

sociales tienen el innegable valor de acercar el aprendizaje informal y el formal ya que 

“permiten al alumno expresarse por sí mismo, entablar relaciones con otros, así como atender a 

las exigencias propias de su educación” (2011: 5) y, para Siemens y Weller, es evidente que el 

potencial educativo de las redes sociales es prácticamente ilimitado, pese a que las prácticas 

pedagógicas actuales a menudo no consigan capturar ese potencial, principalmente porque “el 
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legado del modelo de flujo de información en un solo sentido utilizado en muchas aulas 

ralentiza la innovación” (2011: 158).

Por ello, coincidimos con la importancia que algunos autores atribuyen a la inclusión de estas 

aplicaciones en la enseñanza universitaria: permiten ir más allá de las horas de clase, implican

una interacción activa y constante entre los alumnos y profesores, cumplen con lo previsto en el 

marco del EEES y convierten a la enseñanza en un proceso cíclico, en el que las clases 

presenciales pueden seguir en la red social y las contribuciones que en esta se desarrollan 

pueden aprovecharse para iniciar la siguiente sesión en el aula física (Túñez y Sixto, 2011). 

Estos motivos adquieren mayor peso aún entre estudiantes de Periodismo y Comunicación, pues 

su participación en redes sociales se encuentra en incremento, sobre todo con fines 

comunicativos y relacionales según indican algunas investigaciones (Martínez y Torrado, 2011), 

su atracción por los temas de actualidad se presume máxima y, además, deben desarrollar 

durante su formación las competencias necesarias como para participar con solvencia y rigor en 

el debate público, en un momento en el que el ejercicio de la opinión está siendo, como ya 

hemos apuntado, tan pervertido por numerosos medios de comunicación.

Especialmente los jóvenes estudiantes universitarios realizan muchas más interacciones a través 

de redes sociales, comunicándose con varias personas en un corto periodo de tiempo, que 

presenciales. Este simple hecho es útil para promover una comunicación creativa en el entorno 

docente. Ello ha propiciado cierta introducción de entornos virtuales en la práctica docente 

habitual, que permiten la integración y puesta en marcha de estrategias de aprendizaje 

colaborativo y la aplicación de nuevas metodologías educativas, favoreciendo la interacción y

participación activa del estudiante (Hurtado et al., 2011: 175).

Son varios los autores que coinciden en valorar la promoción del aprendizaje autónomo y, muy 

especialmente el colaborativo, como una de las más positivas aportaciones de las redes sociales 

a la experiencia de enseñanza-aprendizaje (Farias Batlle et al., 2010: 1-6; Gómez y Tapia, 2011: 

7; Espuny et al., 2011: 173; Panckhurst y Marsh, 2011: 238): favorecen las metodologías activas 

y participativas, el intercambio y el desarrollo de conocimiento por parte de grupos reducidos de 

iguales, la consolidación de comunidades de aprendizaje, animan a los estudiantes a ser más 

independientes y a asumir mayor responsabilidad en su propia formación. 

Pero no son estas sus únicas ventajas. Además de lo expuesto, es preciso recordar que las 

aplicaciones de medios sociales permiten a los alumnos asimilar competencias tecnológicas y 

comunicativas, tomar conciencia clara de la importancia de nuestras identidades públicas, 

adiestrarse en herramientas que serán de gran importancia en su futuro profesional (Farias Batlle 

et al., 2010: 3-5), fomentar el diálogo entre compañeros, promover la compartición de recursos, 
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facilitar la colaboración, desarrollar destrezas de comunicación (Siemens y Weller, 2011: 157), 

motivar y cohesionar al grupo, favorecer el sentimiento de pertenencia y promover un mayor 

sentimiento de libertad (Panckhurst y Marsh, 2011: 238). Y, todo ello, mediante el empleo de 

aplicaciones con las que los estudiantes ya se encuentran en buena medida familiarizados y que, 

según los datos sobre cuándo y dónde las emplean (básicamente en tardes del periodo lectivo 

desde sus domicilios), son muy aptas para actividades de trabajo autónomo o en grupo (Gómez 

y Tapia, 2011: 13-15). 

Pese a todo, los estudios realizados hasta el momento indican que todavía queda mucho camino 

por recorrer en la introducción de las redes sociales en el ámbito universitario. Por un lado, parte 

del profesorado comparte un importante sentimiento de rechazo frente a la posibilidad de 

integrar el uso de estas herramientas (Gómez y Tapia, 2011: 7). Por otro, los usuarios no suelen 

emplear estas aplicaciones con propósitos educativos sino para conversaciones sociales y 

muestran cierta resistencia a que los centros de educación superior y los docentes pretendan 

hacer un uso formal de estas herramientas, invadiendo su espacio social (Siemens y Weller, 

2011: 160). En esta línea, estudiantes encuestados a este respecto se han manifestado muy poco 

entusiastas y muestran muy bajas expectativas respecto a las posibilidades educativas de las 

redes sociales, destacando únicamente su concepción como herramientas para compartir 

documentos y fotografías (Espuny et al., 2011: 180-181).

Para hacer frente a esas dificultades, es preciso que los docentes no empleen las redes sociales 

para transmitir información ni controlar el aprendizaje sino para facilitar la interacción con el 

estudiante y fomentar el diálogo educativo (Siemens y Weller, 2011: 160). Padilla Castillo 

también realiza algunas sugerencias para promover el empleo de estas redes en la universidad: 

abrir un perfil en Facebook o Tuenti para cada asignatura, mantenerlo actualizado diariamente 

con enlaces a webs interesantes, promover que los estudiantes puedan –por grupos- ser los 

community managers de ese perfil e incentivar que –como parte de la asignatura- el alumno se 

implique en el mantenimiento del perfil añadiendo enlaces y contenidos (2012: 677-678).

Como hemos indicado, de entre todas las aplicaciones de redes sociales, Facebook sobresale 

como una de las mejores opciones para integrarlas en el ámbito educativo superior. Pese a que 

algunos autores consideran que en esta herramienta hay demasiado ruido y ofrece mecanismos 

de control demasiado débiles (Gómez y Tapia, 2011: 6), el hecho de que sea una de las 

aplicaciones más populares la convierte en una red que los educadores deberían aprovechar para 

fines académicos (Siemens y Weller, 2011: 159), empleando, por ejemplo, las opciones que 

permiten crear grupos con acceso reservado exclusivamente a los alumnos de la asignatura, 

como han demostrado algunas experiencias docentes (Parra et al., 2013: 2).
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Planteamiento del estudio

A partir de las consideraciones que hemos sintetizado en los anteriores apartados, pretendemos 

analizar los resultados obtenidos a partir de la puesta en marcha de dos herramientas asíncronas 

de debate –el foro virtual y una página de la red social Facebook- durante el desarrollo de la 

asignatura Teorías de la Comunicación. La experiencia que será objeto de examen fue llevada a

cabo durante el segundo cuatrimestre de los cursos académicos 2010/2011 y 2011/2012 con 

alumnos y alumnas matriculados en 2º del Grado en Periodismo en la Universitat de València.

El empleo de estas aplicaciones se enmarca dentro de una renovación metodológica que fue 

diseñada con el objetivo de actualizar la materia –que había respondido tradicionalmente a un 

enfoque eminentemente teórico- al nuevo planteamiento que supuso la implantación del EEES y 

que exigió, como hemos visto, la adopción de nuevas estrategias basadas en el aprendizaje 

cooperativo (Carratalá, 2012).

Para ello, fue preciso introducir aquellos métodos que pudieran facilitar que los alumnos 

adquirieran las competencias vinculadas con esta asignatura, relativas a la comunicación y a la 

creatividad, interpersonales, valores éticos y emocionales y también aquellas vinculadas con la 

comprensión del entorno y con el desarrollo del autoaprendizaje (Estrada y Rodrigo, 2007). Con 

ese objetivo, algunas investigaciones ya habían recomendado renovar las estrategias docentes e 

incorporar “metodologías de enseñanza y sistemas dinámicos de prácticas y de carácter 

investigador que completaran a las clases magistrales” haciendo uso de “seminarios sobre 

temáticas concretas con grupos reducidos” y otorgándole mayor peso a “la participación en 

foros, weblogs y demás soportes web” (García y García, 2009: 289).

Por un lado, el foro virtual se empleó dentro del espacio de trabajo “Aula Virtual” que la 

Universitat de València activa a docentes y estudiantes para aprovechar las posibilidades que 

ofrece la plataforma en las distintas asignaturas. En este caso, el objetivo era poder llevar a cabo 

debates y discusiones vinculados, principalmente, con los contenidos de la asignatura –

respondiendo así a la función de reforzar contenidos curriculares indicada por Pérez Sánchez 

(2005: 6)- de modo que no se vieran limitados por la duración de las sesiones presenciales, de 

dos horas cada una. En el foro, tanto el acceso como la participación quedan restringidos a los 

alumnos matriculados en la materia. La participación de los estudiantes en esta herramienta fue 

valorada con un 5% de la evaluación final. Como han señalado oportunamente investigaciones 

previas (Férriz Papí et al., 2011: 7; Salomero y Ezquerra, 2012: 7-8), en la valoración de la 

participación de los alumnos en el foro se tuvieron en cuenta tanto criterios cuantitativos 
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(número de participaciones) como cualitativos (oportunidad, calidad argumentativa, 

complejidad de ideas, corrección de la expresión…).

Por otro lado, fue creada una página dentro de la red social Facebook llamada “Teories de la 

Comunicació – PE –UV”. A ella pudieron unirse de manera voluntaria (pues en este caso la 

participación en la herramienta no fue considerada para evaluación) todos los alumnos y 

alumnas de la asignatura que lo desearon. En la página de la materia en esta red social, los 

estudiantes tuvieron la opción de, no solo compartir y opinar sobre los contenidos de actualidad 

que encontraran relevantes en el marco de la asignatura, sino también de comentar noticias e 

informaciones en un espacio abierto a cualquier internauta registrado en Facebook.

El objetivo del estudio es conocer qué tipo de participación e implicación despertó la 

introducción de estas herramientas en la acción de enseñanza-aprendizaje, aproximándonos a la 

interacción que protagonizaron los estudiantes mediante el uso de ambas aplicaciones desde un 

punto de vista cuantitativo. En este sentido, son seis las principales preguntas de investigación a 

las que pretendemos dar respuesta:

1. Cuál fue el número de temas de debate introducidos en cada uno de los espacios a lo 

largo de ambos cuatrimestres

2. Cuántas propuestas de discusión fueron aportadas por el docente de la materia y cuántas 

fueron fruto de la iniciativa de los alumnos y alumnas

3. Qué porcentaje de los alumnos y alumnas matriculados en la asignatura se vieron 

involucrados en el desarrollo de debates en ambas plataformas

Encabezado de la página de la asignatura en la red social Facebook
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4. Cuál fue el número total de contribuciones realizadas por los estudiantes a través de 

cada una de las herramientas

5. Qué porcentaje de los alumnos y alumnas que intervinieron tanto en el foro virtual 

como en la página de Facebook adoptaron un rol especialmente activo, proponiendo 

temas de debate e iniciando las discusiones

6. Cuál fue la frecuencia de participación de los diferentes estudiantes implicados en el 

desarrollo de los debates a través de ambas aplicaciones

Resultados

Número de temas de discusión generados

La primera cuestión que merece nuestra atención es el volumen de discusiones o propuestas de 

debate generado en cada uno de los espacios abiertos para ello. Como podemos observar en el 

gráfico que acompaña a este apartado, la página de la asignatura creada en la red social

Facebook acogió un mayor número de temas a partir de los cuales desarrollar un debate. 

Podemos decir que la inclusión de asuntos en el medio social fue más del triple de los hilos de 

discusión iniciados en el foro virtual: 98 temas frente a 28. Es preciso indicar que no hay 

diferencias en este sentido entre los dos cuatrimestres seleccionados para llevar a cabo el 

examen. La página de Facebook siempre sobresale como el espacio donde se plantean más 

temas como propuestas de discusión, aunque estas aparecen mucho menos desarrolladas que los 

asuntos con los que se comienzan los debates en el foro virtual, pues en el medio social el 

enlace a una noticia basta como sugerencia de debate mientras la herramienta de foro exige una 

elaboración más cuidada del tema con el que se desea abrir una discusión.
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Iniciación de los temas: ¿alumnos o docente?

Si importante resulta conocer el número de temas planteados en cada uno de los espacios, 

también es capital saber quién es el responsable de introducir esas propuestas de discusión. 

Curiosamente, encontramos diferencias notables entre ambas herramientas. En el caso del foro 

virtual, la mayoría de los temas de debate abiertos a lo largo del curso fueron fruto de la acción 

de los estudiantes. De las 28 discusiones desarrolladas en este espacio, más de la mitad -16

(57%)- nacieron a partir de la iniciativa de los alumnos. En la red social pasó todo lo contrario y 

el contraste allí fue todavía mucho mayor. Los temas insertos en la página de Facebook fueron 

en su inmensa mayoría -92 de 98 (94%)- producto de la acción del docente, mediante la 

inclusión de enlaces a noticias e informaciones. En este caso, sumando ambos cuatrimestres, 

solo 6 temas publicados en la página de la red social pudieron atribuirse a la voluntad iniciadora 

de los estudiantes.
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La actitud de los alumnos ante el foro virtual y ante Facebook

La suma de los alumnos y alumnas matriculados en la materia durante los dos cursos 

académicos sometidos a estudio indica que, en conjunto, eran 139 los estudiantes que podrían 

haberse involucrado en la discusión y en el aprendizaje colaborativo a través de los dos espacios 

digitales que estamos analizando. Por ello, es preciso conocer cuántos de ellos se vieron 

finalmente implicados en esa tarea. 

En el caso del foro virtual, podemos observar que algo más de la mitad del grupo decidió 

intervenir en algún momento en las discusiones que en él se desarrollaban. Así hicieron 78 de 

ellos (56%) frente a 61 (44%) que no se sumaron en ningún momento a las conversaciones 

articuladas por el resto del grupo.
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La situación que observamos en el caso de la página de Facebook es bien distinta. En ella es 

mayoría el número de alumnos que decidió no intervenir en ningún momento en los 

comentarios y opiniones que se fueron exponiendo a partir de los diferentes contenidos 

enlazados en este espacio2. En concreto, comprobamos que tan solo 16 (12%) de los estudiantes 

matriculados en la asignatura optaron por hacerse visibles en este entorno mediante la expresión 

de su punto de vista sobre los asuntos debatidos en él. El resto, una abrumante mayoría de 123 

alumnos, no se animaron a participar y colaborar con el resto de compañeros en esas 

discusiones3.

2 Es preciso indicar que, pese al bajo número de estudiantes involucrados en las discusiones propuestas en 

la página de la asignatura en la red social Facebook, fueron muchos más los que decidieron “seguir” la 

página para recibir notificaciones de las actualizaciones (nuevos temas de debate sugeridos, nuevas 

informaciones enlazadas) que fueran llevándose a cabo. En el momento de elaborar esta comunicación, 

cerca de año y medio después de la impartición de la asignatura, el número de seguidores era todavía de 

62, lo que supondría en torno a un 45% de los alumnos y alumnas matriculados en la materia durante los 

dos cursos académicos que estamos observando. No obstante, dado el carácter público de la página, es 

imposible afirmar que la totalidad de los usuarios fueron estudiantes de la materia, pues podría haber 

entre ellos cualquier persona con perfil en esta red social.
3 Las únicas contribuciones que se han valorado han sido las interacciones discursivas de los estudiantes. 

La red social Facebook también permite que los usuarios muestren su agrado o conformidad con una 

publicación o un comentario haciendo clic sobre una opción llamada “Me gusta”. En la página de la 

asignatura se registraron 48 acciones de este tipo durante los dos cuatrimestres analizados, pero no son 

incorporadas al análisis por no tratarse de una implicación real en el desarrollo de ningún debate.
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Número total de contribuciones

Si atendemos al número total de aportaciones realizadas por los alumnos en cada uno de estos 

dos espacios, vuelve a ser el foro virtual el que destaca como ámbito privilegiado para la 

participación de los estudiantes. En este sentido, la herramienta de discusión y debate que 

facilita el Aula Virtual de la universidad registró una muy notable participación de los 

estudiantes, alcanzándose las 288 intervenciones de alumnos y alumnas a lo largo de los dos 

cursos examinados, sumando tanto las contribuciones que se daban como inicio de un hilo de 

discusión como aquellas que se generaban como respuesta a esos comentarios preliminares. En 

el caso de la página de la materia alojada en la red social Facebook, esta participación fue 

mucho menor, dado que tan solo se recogieron 34 participaciones sumando los datos de los dos 

grupos de estudiantes cuya participación analiza este estudio.
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Roles de los participantes: ¿Iniciadores o contribuidores?

De entre los alumnos y alumnas que se implicaron en los debates virtuales articulados a través 

de estos espacios de trabajo, es importante diferenciar quiénes asumieron un rol de mayor 

iniciativa, introduciendo y proponiendo nuevos temas en torno a los que iniciar una 

conversación, y cuántos mantuvieron una actitud menos propositiva, dedicándose únicamente a 

contribuir con sus respuestas y comentarios al desarrollo de la discusión.

Los segundos dominaron en ambas aplicaciones. En el caso del foro virtual, 13 alumnos y 

alumnas –el 17% del total de los que intervinieron- se decidieron a sugerir temas de debate, 

iniciando hilos de discusión que, en muchos casos, lograron generar numerosos comentarios, 

como demuestra el hecho de que buena parte de los debates más concurridos fueron planteados 

por los alumnos, como puede apreciarse en la siguiente imagen, donde estos hilos aparecen 

resaltados en rosa, frente a los subrayados en verde, propuestas introducidas por el docente de la

materia:
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Los 65 estudiantes restantes únicamente intervinieron para compartir qué opiniones e ideas les 

generaban las diferentes propuestas de discusión que otros habían planteado. En el caso del 

espacio creado en la aplicación Facebook, los porcentajes son muy similares, aunque los valores 

reales mucho más inferiores debido al escaso número de estudiantes que participaron de manera 

activa en él. Así, observamos que tan solo 3 alumnos (19%) se animaron a introducir un 

contenido a partir del cual pudiera generarse interacción con otros usuarios de la página, 

mientras que otros 13 (81%) decidieron participar solo comentando aportaciones ajenas.
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Frecuencia de participación: ¿intervenciones aisladas o recurrentes?

El último aspecto que queremos observar en este análisis comparativo sobre la participación de 

los alumnos universitarios en las aplicaciones de foro virtual y Facebook es la intensidad de 

participación que se dio en cada uno de estos espacios. Es decir, si la implicación de los 

alumnos fue anecdótica o si, en cambio, hubo una participación regular, con contribuciones 

frecuentes por parte de estos. Como comprobamos en los gráficos, la gran parte de los alumnos 

se limitaron a realizar pocas aportaciones (41 de los que participaron en el foro dejaron entre 

uno y dos comentarios, mientras que lo mismo ocurrió con 12 de quienes intervinieron en la 

página de Facebook). A partir de cinco contribuciones en el caso del foro y de tres en el caso de 

Facebook, son muy pocos alumnos los que continúan interviniendo.
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Conclusiones

Los resultados expuestos nos permiten identificar claras diferencias entre los debates virtuales 

desarrollados en estas dos herramientas asíncronas. Por un lado, la página de la asignatura en 

Facebook destacada como un espacio más dinámico en el que la fácil actualización de 

contenidos favorece la inclusión de un mayor número de propuestas de debate. Por su lado, el 

foro virtual sobresale por motivar una mayor participación e implicación de los estudiantes. 

Ambas herramientas coinciden en recoger una acción de los alumnos fundamentalmente 
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reactiva, por medio de respuestas y comentarios, acogiendo –especialmente la red social- pocas 

muestras de sugerencia de temas de debate no aportados por el docente. Del mismo modo, 

podemos observar que, tanto en un espacio como en otro, son muy pocos los estudiantes que 

mantienen una participación constante y regular, siendo amplia mayoría los que únicamente 

intervienen en estos debates de manera ocasional.

No es fácil interpretar la, por lo general, preferencia por el foro virtual frente a Facebook entre 

los estudiantes cuya participación hemos examinado. Entendemos que el factor evaluable del 

foro no puede ser por sí mismo motivo suficiente que permita interpretar tal disparidad de 

implicación en uno y otro espacio, fundamentalmente por el escaso peso que supone la tarea en 

la evaluación final. Otras posibles causas pueden estar en la resistencia que, según indicamos, 

algunos estudios han identificado entre los jóvenes, poco habituados al empleo de estas 

aplicaciones con fines educativos y desconfiados ante el uso académico de un espacio que están 

acostumbrados a utilizar para sus conversaciones sociales. Asimismo, la multiplicidad y 

diversidad de temas planteados en la página de la red social podría haber jugado un elemento de 

saturación y dispersión frente a la mayor estructuración y orden presentes en los debates 

desarrollados en el espacio del foro virtual.

Futuras investigaciones deberán profundizar en estudios similares para poder corroborar estas 

tendencias y hallar las razones que las expliquen. Asimismo, consideramos que el examen aquí 

expuesto debe ser completado con nuevos análisis que aborden el fenómeno desde una 

perspectiva más cualitativa que permita obtener información sobre aspectos como los 

siguientes:

- Calidad y profundidad del proceso argumentativo reflejado en las contribuciones de los 

estudiantes

- Extensión justificada de las aportaciones realizadas al debate

- Interrelación de las nuevas opiniones incorporadas a la discusión con aquellas 

aparecidas anteriormente, mostrando interés por interaccionar con el resto de 

participantes y de integrar la nueva aportación en el hilo discursivo desarrollado hasta el 

momento

- Corrección y precisión de las aportaciones

- Tipología de temas que despiertan más interés entre los estudiantes
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La integración de la investigación y la docencia en el grado de 

Periodismo

Mª Teresa Mercado Sáez y Josep Solves Almela

(Universidad CEU Cardenal Herrera)

Resumen:

La iniciación en la investigación en Comunicación de los alumnos de Periodismo constituye un 

reto en los planes de estudio que no han incorporado materias específicas al respecto. Con esta 

intención, la Universidad CEU Cardenal Herrera ha convocado unas ayudas para la 

realización de ‘proyectos de investigación + docencia’, en los que participen investigadores y 

alumnos. El objetivo principal de la iniciativa es fomentar la articulación de la docencia, 

investigación y extensión universitaria. En concreto, estudiantes de Grado se incorporarán a 

equipos de investigación consolidados para realizan con ellos trabajos que contribuyan a la 

formación de los alumnos y a las tareas de los grupos de investigación. Esta incorporación se 

producirá mediante la realización de pequeños estudios por parte de estos alumnos, 

coordinados por los profesores investigadores. A los alumnos se les formará en los procesos 

básicos de la investigación, lo que contribuirá a su preparación para la realización de los 

trabajos fin de grado.

Dos han sido las propuestas puestas en marcha en la Facultad de Humanidades y 

Comunicación, integradas en el grupo Sostenibilidad y Periodismo Especializado y en el Grupo 

de Investigación sobre Discapacidad y Comunicación (GIDYC). 

El proyecto ‘Medio ambiente, territorio y medios: política energética y comunicación del 

riesgo’ se centra en la necesidad de reflexionar sobre los beneficios y riesgos que comporta la 

tecnología vinculada a la energía a través del análisis del tratamiento informativo de estos 

asuntos en los medios. En el segundo, los estudiantes analizan la cobertura que los medios 

españoles hicieron de los Juegos Paralímpicos de Londres comparada con la de los Juegos 

Olímpicos de 2012. En este trabajo se presentan los dos proyectos. Por un lado, los objetivos, 

metodología y resultados de las investigaciones realizadas por los estudiantes tutelados por los 

profesores responsables. Por otro, la evaluación global de la experiencia. 

Palabras clave: innovación docente; investigación; enseñanza de Periodismo 
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1. Proyecto medio ambiente, territorio y medios: política energética y 
comunicación del riesgo.

El proyecto ‘Medio ambiente, territorio y medios: política energética y comunicación del 

riesgo’ pretende aunar la investigación y la docencia en el Periodismo considerando la enorme 

importancia de los medios como constructores de la realidad social y la necesidad de reflexionar 

sobre los beneficios y riesgos que comporta la tecnología vinculada a la energía. Diversos 

asuntos de actualidad serán analizados por los alumnos con el objetivo de incorporar los 

acontecimientos relacionados con la energía y el medio ambiente en las materias de Periodismo 

como asunto transversal de la actualidad periodística e iniciar en la investigación a los alumnos 

del último curso de Periodismo que han de realizar su Trabajo Fin de Grado.

Conocer cómo informan los medios de comunicación sobre la cuestión energética es la finalidad 

del proyecto de investigación “Análisis del tratamiento informativo de las políticas energéticas 

en España, procesos de recepción y participación de organizaciones sociales" (Plan Nacional de 

I+D+i, referencia CSO2012-38363) del que se desprende este proyecto.

Para este proyecto investigación+docencia se estudiará el tratamiento informativo de varios 

asuntos: las prospecciones petrolíferas en el Golfo de Valencia, el fracking y los terremotos que 

se sucedieron en Castellón en relación a la actividad de la plataforma de gas Castor ubicada en 

el Golfo de Valencia. Todos estos temas forman parte de la política energética nacional y por su 

proximidad, actualidad e interés social y medioambiental, ha sido escogido como objeto de 

estudio en este proyecto de iniciación a la investigación de los alumnos/as de Periodismo.

1.1 Objetivos del proyecto

1. Analizar el tratamiento informativo de diversos asuntos de actualidad. 

2. Incorporar los acontecimientos relacionados con la energía y el medio ambiente en las 

materias de Periodismo como asunto transversal de la actualidad periodística (local, 

nacional e internacional; política, economía y sociedad/ciencia).

3. Introducir a los 8 alumnos/as del equipo en la investigación en Comunicación: 

concepto, métodos, técnicas y ámbito de difusión (revistas científicas, congresos, etc.).

4. Proporcionar a los alumnos/as del equipo recursos adicionales que les ayuden en la 

realización de su Trabajo Fin de Grado (TFG) orientado a la investigación.

5. Incentivar el interés por la investigación poniendo de relieve la existencia de los 

estudios de Doctorado en Comunicación en la UCH.
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6. Incrementar el conocimiento en el ámbito de la integración de la Investigación en la 

Docencia del Periodismo con la aplicación práctica de resultados de investigación en el 

trabajo periodístico.

7. Reforzar el trabajo en equipo entre los miembros del grupo de investigación de la UCH 

Sostenibilidad y Periodismo Especializado.

1.2 Plan de trabajo

La integración de la investigación en las actividades docentes en este proyecto se llevará a cabo 

en dos niveles.

1. Los alumnos del Grado en Periodismo participarán en el proyecto de integración de la 

cuestión energética en las actividades planificadas en las guías docentes de las siguientes 

asignaturas impartidas por los miembros del equipo en Periodismo en los cuatro cursos.

a) Los temas sobre energía formarán parte del Seminario permanente de actualidad en la 

asignatura Fundamentos de la Comunicación Periodística y el caso Castor será el 

analizado en el Tema 4 (análisis de un tema de actualidad en distintos medios y 

soportes), tal como se indica en la guía docente (1º Grado, Maite Mercado y Mª José 

Pou).

b) En caso de la materia de Producción impartida por Ángel J. Castaños en este 

cuatrimestre, los alumnos están realizando un reportaje multimedia sobre fracking (4º 

Grado).

2. El equipo de investigación integrado por 8 alumnos/as de 4º de Periodismo participarán en las 

actividades de investigación de un grupo con proyecto I+D+i, asistirán al Seminario de 

metodología propuesto, realizarán junto a los profesores el análisis de contenido de la cobertura 

de diversos asuntos. 

La técnica principal utilizada para el análisis del tratamiento informativo de la cuestión 

energética es la del análisis de contenido, un método que permite examinar científicamente 

“tanto los significados como los significantes de cualquier texto (Wimmer y Dominick, 1996). 

El empleo de esta técnica “permite obtener descripciones sumarias de mensajes de naturaleza 

muy variada, entre estos, los manifiestos versus los latentes y los rasgos formales versus los 

atributos de contenido” (Neuendorf, 2002), considerando estos constructos latentes decisivos 

para la presente investigación puesto que los encuadres noticiosos son “variables latentes, no 
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observables ni medibles directamente sino que emergen a partir de una serie de indicadores 

manifiestos” (Igartua, Muñiz y Cheng, 2005: 157-61).

En nuestro caso, se efectúa un análisis descriptivo cuantitativo y un análisis cualitativo en un 

marco teórico dado (framing), que identifica y cataloga mediante la definición de categorías la 

realidad empírica y latente de los textos, es decir, se tienen en cuenta una serie de 

procedimientos específicos cualitativos para establecer los encuadres noticiosos.

1.2.1 Contexto teórico investigación

La hipótesis de partida del proyecto considera que el tratamiento informativo que los medios de 

comunicación hacen de la cuestión energética tiene gran influencia en la opinión pública en 

relación a este asunto. La existencia de diversos encuadres noticiosos condiciona las distintas 

lecturas acerca de la realidad energética. Por tanto, esta investigación se basa en los estudios 

sobre el framing entendido como un proceso en el que intervienen las rutinas productivas de los 

medios, el contenido generado y los usos de estos mensajes por parte de la audiencia (de Vreese, 

2005: 51).

La noción de framing ha ido ganando terreno en la investigación en comunicación, tanto en 

relación al contenido de los medios como a los estudios sobre la relación entre los medios y la 

opinión pública, constituyendo una “herramienta conceptual básica” (Vicente Mariño y López 

Rabadán, 2009: 15), a pesar de una ambigua conceptualización teórica y unos criterios 

metodológicos difusos, que se resisten a ser englobados conjuntamente bajo una etiqueta 

unificada. Así y todo, es considerada como una de las 26 teorías más relevantes de la segunda 

mitad del siglo XX por el número de investigaciones basadas en su perspectiva teórica (Bryant y 

Miron, 2004: 693).

Para Entman (1993: 52), encuadrar es “seleccionar algunos aspectos de una realidad que se 

percibe y darles más relevancia en un texto comunicativo, de manera que se promueva una 

definición del problema determinado, una interpretación causal, una evaluación moral y/o una 

recomendación de tratamiento para el asunto descrito”. Además, indica que la investigación 

sobre framing permite analizar cómo los textos noticiosos ejercen su influencia en la percepción 

de los acontecimientos y procesos sociales. El framing reconoce la capacidad de un texto para 

definir una situación o asunto y establecer los términos del debate. El encuadre promueve una 

definición particular de un tema, seleccionando algunos aspectos de una realidad percibida y 

haciéndolos más prominentes en el texto, administrando claves serias o no serias de las 

situaciones o encuadrando la narración en una u otra sección que favorece una u otra lectura 

social. Tal y como señalan Igartua, Muñiz y Cheng (2005: 149), “encuadrar una información 
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noticiosa significa enfatizar la saliencia de ciertos aspectos sobre un tema y, por tanto, implica 

la elección de una o varias alternativas para enfocar un determinado acontecimiento social”. De 

Vreese (2005: 52) explica las diferentes etapas que intervienen en el proceso de encuadre 

(process of framing): el frame-building, que genera los diversos encuadres noticiosos; el frame 

setting, interrelación entre estos encuadres mediáticos y los conocimientos y predisposiciones 

de los receptores, y por último, el framing effect, los efectos en la audiencia, la manera en que 

los encuadres influyen en la percepción que el público desarrolla sobre ese asunto. “Los medios 

se perciben como agentes poderosos en los procesos de encuadre del discurso social, llegando a 

considerarse con bastante frecuencia como los principales generadores de los marcos sociales” 

(Sádaba, 2001: 152).

Los objetivos específicos del análisis son:

1. Cuantificar la cobertura dedicada a los asuntos energéticos en la prensa nacional.

2. Identificar y describir los encuadres noticiosos desde la perspectiva del framing.

3. Establecer la incidencia de los diferentes actores implicados en la construcción de los 

encuadres.

Los alumnos/as reciben a un seminario sobre metodología de la investigación, análisis de 

contenido y framing impartido por las profesoras Maite Mercado y Mª José Pou en horarios a 

convenir por los alumnos.

El objetivo es que los estudiantes trabajen en la preparación de una comunicación para un 

congreso de comunicación que resulta ser el XX Congreso de la Sociedad Española de 

Periodística. Así, se han presentado 4 comunicaciones. Tres de ellas analizan asuntos como 

pobreza energética, terremotos en Castellón provocados por la plataforma de gas Castor y 

prospecciones petrolíferas siguiendo la metodología explicada. La otra analiza la presencia de 

infografías interactivas en relación a estos asuntos científico-técnicos relacionados con la 

energía en los sitios web periodísticos españoles de referencia describir su estructura y valorar 

su contenido. 

1.3 Consideraciones finales

La integración de la investigación en la docencia nos parece de un enorme interés y en ello 

hemos venido trabajando en la línea de Sostenibilidad y Periodismo Especializado desde hace 

algunos años. Se han intentado incorporar los asuntos ambientales en el seguimiento de la 

actualidad periodística en las materias de Periodismo y se ha contado con los alumnos para la 
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realización de encuestas y experimentos sobre energía nuclear, cambio climático, y 

recientemente, sobre la instalación del almacén de residuos nucleares en Villar de Cañas 

(Cuenca). Algunas de estas experiencias han sido presentadas en congresos y publicadas en 

revistas científicas (Mercado, Sánchez y Herranz, 2013; Mercado y Sánchez, 2013, 2012, 2011).
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2. Propuesta para la asignatura teoría y sociología de la comunicación

Se ofrece a los alumnos la posibilidad de incorporarse a las tareas de investigación del Grupo de 

Investigación sobre Discapacidad y Comunicación (GIDYC) de la universidad mediante la 

realización de tareas de investigación en el ámbito del estudio del tratamiento mediático de los 

Juegos Paralímpicos (JJPP). En concreto, los alumnos realizarán pequeñas investigaciones sobre 

este objeto –el tratamiento en los medios de estos Juegos– coordinados por profesores miembros 

del GIDYC. 

- Las investigaciones se centrarán en el análisis cuantitativo del espacio y el tiempo 

dedicado por un determinado medio a estos juegos y a comparar ese tratamiento con el 

que dieron a los Juegos Olímpicos (JJOO). 

- También pueden centrarse en el análisis del lenguaje utilizado, las fotografías, los 

titulares, etc., en una aproximación más cualitativa.

Estos trabajos exigirán una formación en técnicas de investigación y su realización equivaldrá a 

las horas y a la valoración cuantitativa de los ensayos previstos en la Guía Docente de la 

asignatura.

Los trabajos que realizarán los alumnos, después de esta breve formación, consistirán en la 

medición de la cobertura informativa dedicada a los Juegos Paralímpicos y su comparación 
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cuantitativa con la dedicada a los Juegos Olímpicos en el seno de la sección de deportes de un 

medio determinado, que será asignado por los profesores del GIDYC. 

El objetivo será conocer el porcentaje dedicado a ambos juegos sobre el total del soporte: el 

total del diario, del informativo radiofónico, del informativo televisivo, etc. Finalmente, cada 

alumno presentará un pequeño informe con sus resultados en el que se valorará la fiabilidad de 

los mismos –si se ha seguido la metodología común–, así como el uso de las fuentes que 

acompañan al estudio.

Con esta breve incursión en la investigación, los alumnos se iniciarán en la medición rigurosa 

de los datos, así como en su obtención y gestión, su validación y su presentación más adecuada. 

El grupo de investigación obtendrá muchos datos sobre la cobertura de los Juegos y 

aproximaciones comparativas que en estos momentos no podemos realizar por falta del personal 

investigador suficiente. La experiencia puede aplicarse a las ediciones de los juegos más 

recientes, pero también, en un sentido diacrónico, pueden ir acumulándose estudios sobre las 

ediciones cada vez más antiguas, de manera que, dependiendo de los alumnos que participen y 

de los cursos que se prolongue la experiencia, podamos ir construyendo una base de datos que 

nos capacite para realizar estudios comparativos históricos rigurosos, lo que está por hacer en el 

marco teórico sobre la materia, y ni siquiera se ha empezado a realizar en nuestro país.. 

2.1 Diseño de la investigación investigación para el curso 2013-14

La propuesta concreta a los alumnos se inserta en la actual investigación que el grupo está 

realizando sobre la cobertura que los medios españoles hicieron de los Juegos Paralímpicos de 

Londres y se propone como objeto de estudio concreto comparar la cobertura de dichos Juegos 

con la que otorgaron a los Juegos Olímpicos de 2012.

Muestra: Dada la disponibilidad de material, se propone empezar con la comparación de la 

cobertura de la prensa impresa y, para garantizar una comparación asumible, centrarse en el 

análisis de los siguientes diarios:

- GENERALISTAS

El País, El Mundo, ABC, La Razón, La Vanguardia , El Periódico

- DEPORTIVOS ESTATALES

As, Marca, Sport  y Mundo Deportivo 

- DEPORTIVOS REGIONALES
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Superdeporte y Estadio Deportivo 

Por lo que hace a los días que deben analizarse, son los de las pruebas, más el día anterior a la 

inauguración y posterior a la clausura. Es decir:

- del 26 de julio al 13 de agosto de 2012 para los JJOO

- del 28 de agosto al 10 de septiembre de 2012 para los JJPP

2.2 Método

A cada alumno se le asignará un medio y se le formará para:

- recoger y ordenar el material correspondiente a dicho medio: sesiones preparatorias y 

formativas en la hemeroteca 

- fichar cada noticia: en su caso, sesión para el manejo del sharepoint del grupo

- hacer un informe de los resultados: sesión formativa sobre manejo de Excel y redacción 

del informe

Si hay más de 12 alumnos interesados, las tareas complementarias pueden ser:

- revisión de la bibliografía pertinente: se requiere nivel alto de inglés

- Web of Knowledge

- Scopus

- RefWorks

- intercoders: realizar lo mismo que otros alumnos para comprobar posibles errores 

- estudio de la cobertura de “otros deportes” durante los JJPP

- informe sobre las audiencias de TV

- los alumnos pueden sugerir cuestiones que analizar dentro de este campo, como, por 

ejemplo, el estudio sobre el uso de redes sociales. En este caso, el grupo discutirá la 

pertinencia de las sugerencias y las posibilidades de llevar a cabo estudios al respecto.

El plazo para entregar el trabajo de investigación terminará el 18 de mayo de 2014 
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Estudi comparatiu de les competències i la metodologia virtual a les 

facultats de Periodisme i de les necessitats de la indústria informativa. 

Els casos de la UPF, la URL i la UOC

Alex Araujo (Universitat Ramon Llull)

Resumen:

L’objectiu d’aquesta investigació és comparar –per trobar punts de coincidència i de 

divergència– les habilitats i competències que, per una banda, reclamen actualment les 

empreses periodístiques i, per l’altra, les que tenen en compte en els seus plans d’estudis les 

facultats especialitzades en aquesta disciplina. Igualment pretenem esbrinar si les plataformes i 

els formats tecnològics que es fan servir en els centres acadèmics on s’imparteix el Grau de 

Periodisme per guiar els alumnes en el seu procés d’aprenentatge estan en consonància amb 

les tendències en la indústria pel que fa a la producció, gestió, distribució i consum informatius.

Aquesta recerca s’emmarca en un context en què l’increment en l’oferta de titulacions 

vinculades a aquesta professió està contribuint a posar en circulació, només a Catalunya, més 

de 500 titulats per curs. I considera igualment una crisi que ha colpejat amb una gran duresa 

aquest sector.

Pel que fa a la metodologia, s’hi combinaran tècniques quantitatives i qualitatives per analitzar 

la indústria periodística i desenvolupar l’estudi de cas dels títols impartits en tres universitats 

catalanes: els graus en Periodisme de la Universitat Pompeu Fabra i de la Universitat Ramon 

Llull i el Grau en Comunicació de la Universitat Oberta de Catalunya. Així, amb la voluntat de 

proporcionar una visió de 360º que incorpori el món de l’empresa, el PDI i l’alumnat, se 

seguirà una triangulació en què les enquestes i les entrevistes en profunditat complementin 

l’anàlisi de contingut.

Malgrat que ens troben en un estadi inicial de la recerca, els primers resultats semblen indicar 

la necessitat d’alinear les competències i habilitats amb els perfils que reclama el sector, i 

també la conveniència de treballar a les facultats amb formats i plataformes digitals adaptats al 

consum multipantalla del present.

Palabras clave: competències; plataformes; multipantalla; periodisme digital
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El context

Entenent com a societat de la informació un conjunt de transformacions econòmiques, socials i 

polítiques que canvien la nostra societat (Bell, 1973 o Castells, 1977), i des d’una perspectiva 

històrica, podem identificar quatre revolucions que ens han dut fins avui (Adell, 1997): 1) La 

primera, datada a centenars de milions d’anys enrere, l’associem a l’aparició del llenguatge oral: 

la codificació del pensament en sons mitjançant les cordes vocals, permetia, per exemple, fer 

referència a objectes no presents. 2) La segona, entre 30.000 i 10.000 anys abans de la nostra, 

s’associa a la representació escrita. Aquesta va crear el discurs autònom, lliure de context i 

independent de l’autor (Ong, 1995). 3) La tercera s’associa a l’aparició de la impremta i la 

possibilitat de produir i distribuir textos de manera massiva. 4) La quarta, i actual, s’associa als 

mitjans electrònics y la digitalització, un nou codi més abstracte i artificial.

En els darrers segles, i de manera associada a aquestes quatre revolucions, el volum de 

coneixements ha anat augmentant de manera exponencial amb un punt clau, la revolució 

industrial. Bartolomé (1996) estimava que, en un camp com el de l’enginyeria informàtica, la 

quantitat d’informació disponible es duplicava cada cinc anys i que a l’any 2000 es duplicaria 

cada any. Amb dades del principal portal de vídeo a demanda actual, Youtube, cada minut es 

pengen 72 hores de vídeo a aquesta plataforma i, el 2011, la plataforma va tenir més d'un bilió 

de visualitzacions, és a dir, aproximadament 140 visualitzacions per cada habitant del planeta.

Segons l’”Informe anual 2013 de La Sociedad en Red” elaborat per l’Observatori nacional de 

les telecomunicacions i de la societat de la informació, hi ha 2.493 Milions d’usuaris d’Internet 

amb un creixement del 10,7% respecte l’any anterior i l’smartphone, assoleix una penetració del 

41,5% entre la població de més de 15 anys. 

L’escenari a nivell europeu no és massa diferent, segons l’informe “Europe Digital future in 

focus 2013” fet per ComScore, 408,3 milions de persones accedeixen a la xarxa via PC o 

portàtil al desembre de 2012 representant un increment del 7% respecte l’any anterior. En 

aquest mateix període, 8 de cada 10 usuaris d’Internet han visitat llocs web d’informació o 

notícies.

Si prenem l’escenari català i ens centrem en el al camp dels mitjans, prenent les dades de la 

tercera onada -novembre de 2013- del Baròmetre EGM de la comunicació i la cultura, trobem 

que Internet és l’únic mitjà que creix amb una penetració del 61% en la població de més de 14 

anys. La TV es manté pràcticament estable al 88,6% de penetració i cauen els diaris, els 

suplements i la ràdio.
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El periodisme al segle XXI

Aquesta quarta revolució que ha sacseja l’univers de la informació i del coneixement ha 

impactat inevitablement al món de la comunicació, autors com  Castells, Negroponte o 

Salaverría han vaticinat la fi de la premsa escrita per ser reemplaçada pel periodisme digital, una 

revolució capaç de sepultar el tradicional paper de diari (Peñaloza, 2010) al que l'acompanya 

alguna premissa clara: els mitjans digitals no poden ser clons dels mitjans de paper (Harnad, 

1991). Diversos autors coincideixen en la Hipertextualitat, la interactivitat i la multimedialitat 

com a tres de les característiques de l'entorn digital (Lopez, 2005; Masip, Díaz-Noci, Domingo, 

Micó-Sanz, Salaverría, 2010), afegint-hi la convergència tenim les quarte característiques del 

Ciberperiodisme (Masip, Díaz-Noci, Domingo, Micó-Sanz, Salaverría, 2010).

I les conseqüències d'aquest nou entorn? Aspectes com la digitalització, els perfils 

professionals, la polivalència i la convergència són quatre de les tendències en aquesta evolució 

del periodisme digital (Scolari, Navarro, Pardo, Micó-Sanz, Coll, 2006), el mateix el mateix 

Salaberria (2008) ens proposava un decàleg d'idees per al Ciberperiodisme: Apostar pel 

reporterisme, Revisar primer, publicar després, Completar la informació de darrera hora amb 

continguts més analítics, Innovar en gènere i formes, Trencar la fractura generacional a les 

redaccions, En les integracions de redaccions, reforçar la redacció digital, Entendre la 

contribució dels lectors com a complementaria, Elaborar llibres d'estil pels Cibermitjans, Definir 

pautes deontològiques específiques per al periodisme a Internet i Renovar el currículum 

formatiu dels estudis de periodisme a la universitat.

 
Els estudis de periodisme i comunicació

Segons la informació proporcionada pel Ministerio de educación y deporte, el curs 2013/2014 

hi havia a l'estat espanyol un total de 82 universitats, 50 de titularitat pública i 32 de titularitat 

privada. Pel que fa al nombre de centres, el curs s'iniciava amb un total de 1.030 centres 

universitaris a l'estat espanyol, 150 d'aquests a Catalunya sent la tercera comunitat autònoma 

amb més centres universitaris per darrere de la comunitat de Madrid, amb 156, i Andalusia, amb 

151. Quant als estudiants, són més d'un milió i mig - 1.561.123 - els que inicien estudis 

universitaris el curs 2013/2014 a tot Espanya, 1.323.251 ho fan en universitats presencials, 

236.691 en universitats no presencials i 1.181 en universitats especials. Pel que fa a l'àmbit 

català, els estudiants matriculats a universitats presencials són 191.515 que representen un 

27,9% dels matriculats a tot Espanya, mentre que els matriculats en universitats no presencials -

la UOC - són un total de 39.038.

Des d’una perspectiva històrica, trobem que a principis de la dècada dels setanta es creen les 

primeres facultats de ciències de la informació a les universitats Complutense de Madrid, 
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Autònoma de Barcelona i de Navarra, a les que s'hi suma a principis del vuitanta la universitat 

del País Basc. Aquestes facultats de ciències de la informació passen, a la dècada dels noranta, a 

anomenar-se facultats de Ciències de la Comunicació, i sorgeixen amb el principal objectiu de 

substituir les antigues escoles  oficials (de Periodisme, Publicitat, Cinema i Televisió) fins a les 

hores encarregades de la formació en diversos sectors de la comunicació. (Martínez Nicolás, 

2011).

A partir de mitjans dels noranta entren en escena noves universitats i nous estudis fent créixer el 

nombre de matriculats en estudis de periodisme a nivell català fins a 1.697 al curs 2008-2009, 

pràcticament cinc-cents més que al principi de la dècada quan al curs 2000-2001 n’hi havia 

1.245. En aquest període també augmenten el nombre d’universitats que ofereixen estudis de 

periodisme i, a les quatre que hi havia a finals dels noranta -Universitat Autònoma de Barcelona 

(UAB), Universitat Ramon Llull (URL), Universitat Internacional de Catalunya (UIC) i 

Universitat Pompeu Fabra (UPF)- s’hi afegeixen la Universitat Abat Oliba (UAO), la 

Universitat de Vic (UVic) i la Universitat Rovira i Virgili (URV) (Micó, 2012).

El curs 2009-2010 és el de l’adaptació a l’Espai Europeu d’Ensenyament Superior i les 

universitats es veuen obligades a transformar la seva oferta formativa. En aquest procés però, no 

només es produeix una conversió d’estudis ja existents sinó que la oferta creix fins al punt 

d’augmentar més d’un 65% el nombre de matriculats en un sol curs, passant dels 1.697 

matriculats al curs 2008-2009 als 2.532 del curs 2009-2010. És en aquest curs acadèmic quan 

s’hi afegeixen dues universitats, la Universitat de Lleida i la Universitat Oberta de Catalunya 

(Micó, 2012), aquesta darrera oferint estudis en modalitat no presencial. 

 

Nous escenaris, noves competències

Tenint en compte tant la crisi econòmica actual com la pròpia crisi del sector informatiu, sumat 

a la transformació que està patint aquest sector arrel de la digitalització, fan que aquesta 

indústria estigui patint de manera severa els efectes de la crisi i que emissores de ràdio i cadenes 

de televisió, diaris i revistes i fins cibermitjans s’han vist obligats a tancar o a prescindir de bona 

part de les seves plantilles (Micó, 2012). I la formació de professionals del sector, quin paper hi 

juga en tot això? Santiago Tejedor Calvo apuntava que és necessari donar, tant al 

Ciberperiodisme com als professionals que l’exerceixen, la importància que es mereix el 

reconeixement necessari per poder reformular plans d’estudi que permetin aprofundir en les 

habilitats i competències pròpies d’aquest perfil de periodista digital (Tejedor Calvo, 2006).

Els paradigmes estan canviant, si ens fixem en com aprenem, la barreja entre presencialitat i no 

presencialitat, sincronia i asincronia o el treball individual i col·laboratiu, es barregen de manera 
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natural formant ecosistemes híbrids. Aquesta és, segons apunta l’ NMC Horizon Report 2014 

Higher Education, una de les tendències que acceleren l’adopció de nous models en l’educació 

superior. I als mitjans, com ens informem? Una de les característiques de les teories del 

periodisme (Wolf, 1987) és que parteixen generalment del periodista com a productor de 

notícies no pas com a un consumidor però el valor de del fet periodístic pot estar tant en les 

condicions de producció com en les de consum (Steinberge, 2006). 

 
Habilitats transversals del mercat laboral

L'informe publicat per Davos-Klosters al World Econòmic Forum al gener de 2014, posa de 

relleu que al 2012 hi ha prop de dos milions de vacants metre que prop de 20% de la problació 

activa de la UE està o desocupada o treballant en una feina que demana una formació inferior a 

la de te. L’informe de Davos-Klosters (2014) posa de relleu aquesta sobreformació del mercat 

laboral a l’hora que alerta de que les habilitats adquirida per aquesta població sobre formada, no 

corresponen a les necessitats demanades per la indústria. En un altre informe, aquest en l'àmbit 

espanyol i realitzat per la Fundacion cyd, es consulten un total de 184 empreses de diversos 

sectors sobre el paper de la universitat i l'empresa, i es posa de relleu la fractura entre 

l’adequació de la formació que reben els estudiants i els requisits dels llocs de treball, a l’hora, 

pràcticament el total de les empreses coincideixen en remarcar la importància de la cultura 

emprenedora com a element a promoure entre els estudiants per part de la Universitat (CYD, 

2010).

Si ens fixem en aquells competències transversals del món laboral actual, aquelles composades 

per habilitats anomenades soft skills, amb un paper global vinculat a diversos perfils, destacar 

que la necessitat d’enllaçar la formació amb el món real és una de les conclusions que l’ 

International Data Corporation (IDC) exposa al document elaborat a finals de 2013 anomenat  

WHITE PAPER. SKILLS REQUIREMENTS FOR TOMORROW'S BEST JOBS on, a partir de 

l’anàlisi de les habilitats demanades a 14.6 milions llocs de treball i de 60 posicions que es 

preveuen en creixement entre els anys 2013 i 2020 als EUA, s’enumeren les 20 soft skills més 

comuns que els estudiants haurien de tenir de cara a satisfer aquesta demanda (Anderson & 

Gantz, 2013) en les que hi destaquen:

1. Habilitats de comunicació oral i escrites

2. Domini d'eines ofimàtiques

3. Habilitats organitzatives

4. Resolució de problemes

5. Domini de múltiples idiomes

1220



6. Independència i iniciativa

7. Ètica en el treball

8. Emprenedoria

9. Treball en equip

El periodista i els continguts

Tejedor posa de relleu la importància dels continguts existents el paper del periodista com a 

remesclador de continguts. "En Internet, la prioridad ya no es (desde hace un tiempo) la 

audiencia masiva. En Internet, los periodistas ya no son (cada vez menos) los únicos que 

difunden mensajes informativos. En Internet, lo importante ya no es crear nuevos contenidos 

sino. Más bien, aprender a aprovechar los existentes." (Tejedor ,2008)

Tejedor ens planteja tres perfils associats a competències que considera claus a assolir per part 

del periodista per dur a terme les funcions pròpies del periodista online:

1. La gestió i filtratge d’informació: El fenomen de la infoxicació és una de les 

conseqüències associades a Internet i la capacitat per cercar, filtrar i etiquetar continguts 

són habilitats bàsiques lligades al periodista digital.

2. El Sentinella de l’actualitat informativa: En la mateixa línea expressada per 

Steinberge (2006), les habilitats pròpies del periodista fan que els efectes de la 

hiperconexió vinculats a la informació requereixin d’aquesta necessitat d’alerta 

constant. En qualsevol moment pot passar qualsevol cosa.

3. L’ensablador de continguts: Reciclar i reutilitzar són dos conceptes centrals en la tasca 

del Ciberperiodista, relacionant i creant itineraris formatius a través dels seus 

mecanismes i coneixements.

Barghava (2009) denomina content curator als especialistes en trobar, filtrar i compartir 

continguts de qualitat. Aquesta figura es descriu en profunditat per Javier Guallar i Javier Leiva-

Aguilera al llibre "El content curator", on defineixen Content curation com "el sistema dut a 

terme per un especialista (el Content curator) per a una organització o a títol individual,que 

consisteix en la cerca, selecció, caracterització i difusió contínua del contingut més rellevant de 

diverses fonts d'informació a la web sobre un tema i àmbit específic, per una determinada 

audiència a la web o en altres contexts, oferint un valor afegit i establint amb això un vincle 

amb l'audiència/usuaris d'aquesta. "
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Guallar i Leiva-Aguilera assenyalen que aquesta tasca, en l'àmbit del periodisme, es pot 

assimilar al de la documentació periodística i que aquest perfil professional està a cavall entre la 

documentació i la comunicació, definint-ne una sèrie de competències centrals i fonamentals:

1. Competències en gestió de la informació (cerca, selecció i difusió)

2. Competències en comunicació (coneixement de l'audiència i redacció de continguts)

3. Coneixements de tècniques de redacció periodística

4. Coneixements de l'àmbit a curar (cultura general i actualització constant)

5. Coneixement dels Social Media 

 
La visió des del sector

Malgrat que part dels perfils professionals que es demanaran els propers anys encara no 

existeixen actualment, si tenim en compte les veus més veteranes de la indústria, coincideixen 

en diagnosticar entre els nous perfils d'aspirants a redactor, una manca de curiositat i una 

desconnexió amb la realitat del sector, un fet que s'atribueix a la manca de professors vinculats a 

l'ofici. Si passem a mirar allò que haurien de tenir aquests nous perfils sortits de les universitats, 

ens topem amb el que Micó anomena 'la paradoxa del periodista impossible' doncs el perfil 

ideal ha de tenir una àmplia cultura general, ha de saber diverses llengües, ha d'acumular una 

gran experiència als mitjans, ha de comptar amb aptituds multimèdia i polivalents i, en 

definitiva, ha de manifestar un ferm compromís amb l'ofici, amb independència que acabi 

rebent un sou escàs i patint uns dures condicions de treball. (Micó, 2012b). De fet, aquesta és 

una de les conclusions de l’informe 'Nínxols d'ocupació per a periodistes' (Micó, 2012) en el 

que, encara que aquesta sigui una visió contraposada a la visió, també real, dels perfils 

especialitzats i concrets en nous àmbits com el de la curació de continguts o verificació de 

continguts o periodista de dades, es destaca la polivalència com a eix vertebrador de la realitat 

en el nostre entorn.

Si mirem d'identificar aquest conjunt de característiques demandades, tenim que els 

coneixements humanístics són requisit bàsic en qualsevol dels perfils demanats, una formació 

que els graus de Periodisme de la majoria de facultats ja prenen com a bàsica i obligatòria en els 

primers cursos dels graus tradicionals. Alguns dels nous graus en l'àmbit de la comunicació de 

més recent creació posen més èmfasi en capacitar al comunicador per a ser capaç de produir 

contingut (Micó, 2012). Aquesta orientació cap a la figura del creador de contingut es 

especialment justificat en l'actual escenari d'Internet i en la figura de l'empoderament de l'usuari.
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Mentre que els treballs més sol·licitats de periodistes a través del Servei d'Ocupació de 

Catalunya (SOC) són els de redactor de premsa, ràdio i televisió, empleat administratiu, 

corrector d'editorial, locutor de ràdio i televisió i director de gabinet de premsa, tal com hem vist 

anteriorment, el que caracteritza la digitalització de la premsa no és la continuïtat de rols molt 

específics i complementaris sinó, tot al contrari, parlem de perfils versàtils i polivalents capaços 

de treballar tant en diverses àrees que fins ara hem considerat pròpies de l'ofici del periodista 

com en algunes activitats que fins ara podríem considerar pròpies d'altres oficis com el de 

documentalista o el de community manager (Micó, 2012b). En aquest sentit, sembla que el que 

ja ha succeït pel que fa a la recerca en el camp de la comunicació amb la creixent entrada de 

treballs de recerca provinents d'altres branques de coneixement, es trasllada a les sortides 

professionals dels estudiants seguint els passos del que demana la indústria en un moment de 

digitalització i de canvi de model de negoci en molts sectors.

Segons l'informe 'Nínxols d'ocupació per a periodistes' publicat al 2012, entre els nous perfils 

que demanen les empreses, a banda d' aquells llocs generats pels gabinets de comunicació en 

qüestions de comunicació corporativa, hi destaquen especialment els perfils digitals com: 

l’estrateg de xarxes socials, el community manager, el periodista multimèdia... confirmant el 

sector de la comunicació digital com a un ocupador rellevant (Micó, 2012). Si tenim en compte 

les dades facilitades per Observatori d'Empresa i Ocupació de la Generalitat de Catalunya pel 

que fa als fluxos d'ocupació del 2013 segons el sector de l'empresa, trobem que el moviment a 

les divisions econòmiques vinculades al sector de la comunicació, són pràcticament

testimonials; la mitjana de llocs de treball oferts en els darrers mesos per empreses vinculades a 

l'edició, el cinema i vídeo; enregistrament de so, ràdios i televisió, i serveis d'informació, no 

supera el centenar d'ofertes.

 

La visió des de la universitat

A partir de la implantació de l'Espai Europeu d'Ensenyament Superior (EEES) on les habilitats i 

les competències son l'eix central dels plans d'estudi, les memòries dels graus passen a 

incorporar aquesta visió del mercat laboral mitjançant l'enumeració de les diferents sortides 

professionals que tenen els estudis. En el Grau de periodisme de Blanquerna, hi trobem bona 

part dels 'ninxols d'ocupació' descrits per Micó: des de la premsa escrita, emissores de ràdio, 

televisió fins als mitjans a Internet, anomenant perfils com el de redactor o Community 

Manager. Tal com es veu a la taula 1, aquest grau recull la majoria de sortides professionals 

clàssiques incorporant-ne una anomenada "Mitjans a Internet" on es fa referència a la figura de 

redactor i gestor de xarxes socials.
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Sortides professionals del Grau en Periodisme Blanquerna 
 Premsa escrita: redactor, reporter, corresponsal, articulista, 

responsable de secció. 
 Emissores de ràdio: redactor, reporter, eng, corresponsal, 

presentador, comentarista, responsable de secció, guionista, 
editor i director. 

 Cadenes de Televisió: redactor, reporter, eng, corresponsal, 
presentador, comentarista, responsable de secció, guionista, 
editor i director. 

 Publicacions no diàries, revistes i setmanaris. 
 Productores de televisió 
 Mitjans a Internet: redactor, "community manager" o gestió 

de les xarxes socials. 
 Gabinets de premsa i de comunicació externa i interna de les 

empreses, de l’Administració, de les ong’s i altres 
organitzacions socials. 

 Agències de comunicació 
 Universitats: docència, investigació en mitjans de 

comunicació i comunicació social. 
Taula 1. sortides professionals del Grau en Periodisme (URL) Font: memòria del Grau en Periodisme 

(Blanquerna) 

Si ens fixem amb el Grau de periodisme de la UPF, incorpora algunes de les sortides 

professionals detectades pel sector com la de periodista freelance o com el que fa referència a la 

comunicació institucional, un dels nínxols de mercat detectats des del sector. Destacar que, com 

en el cas del Grau en periodisme de Blanquerna, una sortida professional és la de gestor de 

xarxes socials. 

Sortides professionals del Grau en Periodisme de la UPF 
 Informació periodística. 
 Professional del periodisme en qualsevol suport mediàtic 

que desenvolupa la seva activitat creant continguts 
d'actualitat i usant els diversos gèneres que són propis dels 
mitjans informatius. Això comprèn les funcions de redactor, 
reporter, presentador i directiu d'un o de diversos dels 
suports esmentats, incloent-hi el disseny, l'escriptura i 
l'execució de reportatges i de documentals escrits, 
audiovisuals o multimèdia en una empresa del sector de la 
comunicació. 

 Comunicació institucional. 
 Professional d'un gabinet de premsa o comunicació d'una 

institució pública o privada per coordinar o executar 
qualsevol treball de caràcter informatiu o comunicatiu que 
necessiti l'entitat. 
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 Community manager. Expert en xarxes socials. 
 Gestor de continguts. 
 Especialista en anàlisi de fenòmens i de processos de 

comunicació, actuals o prospectius, per a tota mena 
d'organitzacions públiques i privades; capacitat per a les 
funcions de mediació, d'assessoria, de consultoria, de 
mesurament i de peritatge. 

 Periodista freelance, en les diferents especialitats i diferents 
àmbits temàtics propis de la professió. 

Taula 2. Sortides professionals del Grau en Periodisme (UPF) Font: Memòria del Grau en Periodisme 

(UPF) 

Quant al grau de comunicació de la UOC, trobem que les sortides son encara més generalistes 

distribuïdes en diversos sectors i perfils. Hi trobem diverses coincidències amb els Graus de 

periodisme de Blanquerna i la UPF especialment pel que fa a aquesta polivalència de perfil, que 

sovint traspassa les línees tradicionals de la professió per posar el peu en altres àrees de 

coneixement.

Sortides professionals del Grau en Comunicació de la UOC 
 Sector de la producció de continguts de comunicació: 

editorials, diaris, revistes i mitjans de comunicació interactius, 
cadenes de televisió i empreses del sector audiovisual. 

 Sector d'empreses de comunicació: empreses consultores de 
relacions públiques, agències de publicitat, centrals de mitjans, 
indústries culturals, empreses de gestió i creació de continguts 
web. 

 Sector de serveis i de la indústria en general: àmbits de 
màrqueting, comunicació corporativa i relacions públiques, 
gabinets de comunicació d'organitzacions públiques o 
privades. 

 Responsable de comunicació d'empreses i institucions: 
director comercial, director de relacions públiques, consultor 
de comunicació corporativa, director de protocol i relacions 
institucionals... 

 Creador de continguts comunicatius multimèdia amb 
finalitats expressives, publicitàries i informatives: creatiu 
publicitari, director de projectes, guionista, realitzador, 
periodista... 

 Gestor d'activitats publicitàries: director de comptes, 
planificador de mitjans, planner (planificador estratègic)... 

 Gestor de productes audiovisuals i multiplataforma: 
productor, distribuïdor, responsable d'empreses i institucions 
audiovisuals... 

Taula 3. Sortides professionals del Grau en Comunicació (UOC) Font: Informació pública del Grau en 

Comunicació (UOC) 
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Parlem d’habilitats i competències

Bolonya, entre d’altres coses, ha comportat acostumar-nos a parlar de competències i habilitats 

orientant els plans docents a l’aprenentatge de l’alumne i a allò que seran capaços de fer. Amb 

aquesta perspectiva i a partir dels treballs i la visió de les soft skills des del mercat laboral, de les 

institucions, el propi sector i l’acadèmia, a continuació es formula una taula amb les 10 

competències que es consideren clau a treballar. 

Taula de competències clau per al periodista del segle XXI 
CCP1. Habilitats ofimàtiques i eines TIC: Coneixements de les eines de 
treball
CCP2. Habilitats organitzatives i de treball en equip
CCP3. Domini de múltiples idiomes
CCP4. Emprenedoria, independència, iniciativa i resolució de problemes
CCP5. Gestió de la informació (cerca, selecció i difusió)
CCP6. Comunicació: oral i escrita; coneixement de l'audiència i redacció 
periodística; del sector i del seu funcionament i història.
CCP7. Coneixements de l'àmbit a curar (cultura general i actualització 
constant)
CCP8. Coneixement dels Social Media, gestió de xarxes socials
CCP9. Humanitats: Coneixements generals actuals i actualitzats
CCP10. Polivalència

Taula 4. Competències clau per al periodista. Elaboració pròpia a partir de diverses fonts.

En base a la taula d'habilitats anterior i tenint en compte les sortides professionals a les que 

s’orienten cadascun dels graus, els plans docents de cada assignatura recullen el conjunt de 

competències que s’hi treballen conformant el conjunt de competències que adquireix 

l'estudiant. Si fem un primer anàlisi del conjunt de competències treballades a les assignatures 

del Grau en Periodisme de Blanquerna i les creuem amb la taula de competències clau per al 

periodista (CCP), trobem que la Comunicació: oral i escrita; coneixement de l'audiència i 

redacció periodística (CCP6) és la que més es treballa com a formació bàsica o obligatòria. El 

coneixement de les eines de treball (CCP1) també es troba entre les competències més 

treballades, en canvi, a l'altra banda de la taula, hi trobaríem les competències CCP2 i CCP8 que 

fan referència al treball en equip i al camp de les xarxes socials que no queden reflectits a cap de 

les assignatures treballades com a formació obligatòria ni bàsica.

Taula de CCP treballades en les assignatures del Grau en Periodisme de 
Blanquerna (URL) 

 Total assignatures Formació bàsica Formació 
obligatòria 

CCP1 8 1 7 
CCP2 0 0 0 
CCP3 3 2 1 
CCP4 4 1 3 
CCP5 3 1 1 
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CCP6 22 3 19 
CCP7 2 0 1 
CCP8 0 0 0 
CCP9 5 3 2 

Taula 5. Elaboració pròpia a partir del punt 5.2. de la Memòria del Grau en Periodisme de Blanquerna, 

URL.

 

Quant al Grau de Periodisme de la Universitat Pompeu Fabra te la peculiaritat de que està 

formada per quatre itineraris: humanitats, polítiques, econòmiques i dret. Això condiciona dues 

de les CCP: La CCP9 pel fet de que ja existeix un propi itinerari d'humanitats que reforça 

aquesta competència, i la CCP7 dons bona part dels continguts sobre els temes específics dels 

itineraris no es troben en l'eix de troncal del grau. Destacar que, en el cas de la memòria de la 

UPF, a cadascuna de les assignatures analitzades hi consten un gran nombre de competències 

associades. Caldria dur a terme una aproximació més al detall del desenvolupament d’aquestes 

per ser capaços de detectar-ne el motiu i el com es treballen totes aquestes competències.

Taula de CCP treballades en les assignatures del Grau en Periodisme de la 
Universitat Pompeu Fabra (UPF) 

 Total assignatures Formació bàsica Formació 
obligatòria 

CCP1 13 5 8 
CCP2 11 3 8 
CCP3 13 5 8 
CCP4 18 6 12 
CCP5 17 5 12 
CCP6 18 6 12 
CCP7 4 0 4 
CCP8 0 0 0 
CCP9 10 3 7 

Taula 6. Elaboració pròpia a partir de la Memòria del Grau en Periodisme , UPF.

Pel que fa al Grau en Comunicació de la Universitat Oberta de Catalunya, veiem que tot i no ser 

un grau presencial com els dos casos anteriors, les competències treballades no s’allunyen 

massa del que hem vist fins ara amb el protagonisme dels coneixements generals de la professió 

–CCP6-, que també és l’eix comú en les assignatures de formació bàsica i obligatòria. Les 

habilitats al voltant de l’Emprenedoria, independència, iniciativa i resolució de problemes –

CCP4- i el que podríem aproximar al perfil del Content curator, Gestió de la informació (cerca, 

selecció i difusió), també es troben amb les competències més treballades. A l’extrem de les 

menys treballades hi ha la gestió de xarxes socials –CCP8-, un tret comú en els tres estudis 

analitzats, acompanyat de la part d’humanitats i idiomes –CCP9 i CCP 3-.

1227



Taula de CCP treballades en les assignatures del Grau en Comunicació de la 
Universitat Oberta de Catalunya (UOC) 

 Total assignatures Formació bàsica Formació 
obligatòria 

CCP1 9 2 7 
CCP2 8 4 4 
CCP3 3 1 2 
CCP4 10 4 6 
CCP5 11 3 8 
CCP6 19 6 13 
CCP7 2 1 1 
CCP8 0 0 0 
CCP9 3 2 1 

Taula 7. Elaboració pròpia a partir de les guies docents del Grau en comunicació de la UOC.

Comparant els tres graus, veiem que bona part de les CCP segueixen un mateix patró, amb més 

o menys profunditat en funció del nombre de competències especificades als plans d’estudi. La 

diferència més significativa entre els dos graus presencials i el grau no presencial la trobem en 

la CCP2 que fa referència al treball en equip, la tendència indica que justament en la modalitat 

online és quan aquesta competència es potencia especialment en relació a la resta.

 
Gràfic 1. Relació de les CCP en els tres graus analitzats Font: Elaboració pròpia
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Metodologia

Per tal de tenir una mostra representativa en l’àmbit català que tingui en compte diferents 

modalitats d’estudi –presencial i no presencial- i universitats tant de l’àmbit públic com privat, 

s'han pres com a base per a l’estudi la Facultat de Ciències de la Comunicació de la Universitat 

Pompeu Fabra, la Facultat de Ciències de la Comunicació Blanquerna, un centre adscrit a la 

Universitat Ramón Llull, i la Universitat Oberta de Catalunya. En cadascun d’aquests tres 

centres universitaris s'han analitzat els estudis de grau emmarcats en l’àmbit del periodisme o de 

les ciències de la comunicació.

 Modalitat presencial Modalitat online 
Universitat pública Grau en periodisme 

(UPF) 
Grau en comunicació 

(UOC) 
Universitat Privada Grau en periodisme 

(URL) 
 

Taula 8. Elaboració pròpia

La metodologia descriptiva basada en l’observació del mitjà és la més comú en els estudis de 

continguts, centrant-se en un cas concret o en la comparació de diversos casos. Dins d’aquest 

mateix conjunt de metodologies, hi trobem aquelles que se centren en l’audiència a partir de 

diversos anàlisis o tests (Palacios i Diaz Noci, 2009). L'anàlisi de continguts també és una de les 

metodologies seguides en diversos estudis (Dibean; Garrison, 2001; Singer, 2001; Paulussen, 

2004; Salaverría, 2005a). En els darrers anys però, es reforça la tendència de combinació de 

tècniques quantitatives i qualitatives (Palacios i Diaz Noci, 2009), partint de l’anàlisi a partir 

d’una fitxa i complementant-ho mitjançant entrevistes, enquestes o casos d’experts (Palacios i 

Diaz Noci, 2009). Aquest procediment de triangulació permet complementar els resultats 

qualitatius amb dades objectives pal·liant els riscos que pot comportar l'excessiva subjectivitat 

del propi investigador immers en la recerca i aportant una visió més complerta del subjecte 

d'anàlisi. (Taylor & Bodgan, 1994; Jorgensen 1989; Anguera 1995; Wolf 1994).

Aquest treball s’emmarca en una recerca més extensa en la que es busca aquesta triangulació 

que aporti una visió de l’objecte d’estudi des de diferents perspectives. 

En aquesta primera part, s’han tingut en compte tres perspectives per tal d’elaborar la llista de 

Competències clau del periodista (CCP): la visió de les institucions i experts, la visió del sector, 

i la visió de l’acadèmia. A partir d’aquesta llista, s’han associat les deu CCP a les competències 

associades a cadascuna de les assignatures dels graus de periodisme i comunicació, prenent com 

a base la informació publicada per les tres universitats. Un cop agrupades, s’han mirat totes les 
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guies docents per veure en quines assignatures es treballa cada competència i quina és la 

tipologia d’assignatura: Agafem només bàsiques i obligatòries; no agafarem optatives ni TFG. 

Els anàlisis s'han fet basant-se en la Memòria del Grau, en el cas de la URL; en la memòria de 

verificació dels estudis de la UPF i, en el cas de la UOC, revisant cadascuna de les guies 

docents de les assignatures.

Conclusions

En aquesta primera part de l'anàlisi centrat en la comparació dels tres graus pel que fa a les 

competències que es treballen i en quines assignatures es treballen, ja podem percebre dues 

conclusions compartides. La primera, que l'eix central de tots tres graus  són aquelles habilitats 

pròpies del l'àmbit periodístic com el coneixement de la seva història, la seva estructura, el seu 

llenguatge o el seu funcionament. La segona conclusió és que, tot i que una de les sortides 

professionals dels graus fa referència als mitjans a Internet a través de la figura del Community 

manager o expert en xarxes socials, tots tres tenen una mancança important en el tractament de 

les competències associades a aquests nous perfils digitals en les assignatures bàsiques i 

obligatòries.

Al grup de les competències més treballades en els tres graus, hi trobem les habilitats TIC amb 

les eines de treball (CCP1), els coneixements generals i les humanitats (CCP9), i aquelles 

habilitats vinculades amb l'emprenedoria, la independència i la resolució de problemes (CCP4), 

mostrant uns patrons molt semblants en els tres graus independentment de la seva modalitat. De 

fet, l’única diferència significativa que trobem entre els graus en modalitat presencial i el grau 

de la UOC en modalitat no presencial, són les habilitats d’organització per treballar equip 

prenent un pes més rellevant en els estudis no presencials.

I la polivalència? Sens dubte és una de les competències més complicades de contrastar pel fet 

de que no s'explicita com a tal en cap dels plans docents ni de les memòries. El pes de 

competències menys tradicionals en el sector del periodisme com la del Content Curator, el 

Community Manager o l'Emprenedor, en relació a aquelles més clàssiques podria ser-ne un 

indicador. Veiem però que el contrast entre elles no sempre mostra un equilibri sinó que hi 

trobem alguns forats negres.

Finalment, cal remarcar que és necessari aprofundir més en la recerca per tal de poder treure'n 

conclusions més precises. Aquesta aproximació es fa necessària en tots els casos tant pel que fa 

al contingut - per garantir que allò explicitat en les regles del joc de cada assignatura s'està duent 

a terme realment dins de l'aula - com als elements que el poden condicionar: la metodologia de 
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les sessions -classes magistrals, seminari, ...-, el perfil del docent -acadèmic, professional, a 

temps complert, associat... - o les tecnologies i formats emprats -multiplataforma, interactius, 

mobilitat, ...-.
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Agendar, tematizar, silenciar los asuntos públicos en la prensa

José Ramón Santillán Buelna (Universidad Rey Juan Carlos)

Resumen

La ponencia propone el análisis conjunto de los modelos de comunicación. Agenda setting, la 

tematización y la espiral del silencio que manifiestan el poder que sobre los medios de 

comunicación ejercen los distintos actores sociales. Este poder que reside en la capacidad de la 

prensa para seleccionar, discutir, solucionar, excluir o silenciar los asuntos presentes en el 

debate informativo y político. Consideramos que los temas políticos que reciben un tratamiento 

informativo pueden analizarse como resultado bien de la visibilidad que reciben (agenda), de 

las decisiones políticas que generan (tematización) o del silenciamiento (espiral del silencio).

Palabras clave: Agenda, tematización, espiral del silencio, prensa, asuntos públicos.

Introducción

La opinión pública tiene tres funciones clave: agendar, tematizar y silenciar los temas de debate 

público, que remiten a los conceptos teóricos de McCombs (1972), Luhmann (1989, 2000) y 

Neumann (1995), respectivamente. Esta ponencia propone el análisis conjunto de las tres teorías 

de la comunicación para estudiar el papel de la prensa para decidir, inducidos por el poder o por 

sus propios intereses qué temas políticos seleccionar, cómo argumentarlos u ocultarlos para 

influir en la actividad política.

Proponemos que los asuntos públicos que responden a la categoría de political issues, temas 

controvertidos que tienen un trayecto que va de la elección del conflicto, su exposición y 

discusión pública hasta la búsqueda de respuestas políticas (Santillán, 2007:3), pueden 

analizarse como resultado bien de la visibilidad que tienen (agenda), de las decisiones políticas 

que generan (tematización) o del silenciamiento que se les impone (espiral del silencio).

Nuestro marco de análisis se centra en la representación en la prensa de los temas políticos. En 

primer lugar, se nutre de la perspectiva de los estudios del periódico que subraya su papel como 

actor político por su importancia como productor o reproductor de conocimiento en torno a la 

actividad política. En segundo término, analizamos la capacidad de la prensa para enmarcar los 

asuntos públicos en tres aspectos: su presencia mediática (agenda); la discusión y respuesta 

política que producen (tematización); o callar opiniones discordantes (espiral del silencio).
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Los resultados de nuestra ponencia muestran el poder de la prensa y el control que sobre la 

misma ejercen  los medios de comunicación en el conocimiento, discusión y respuesta política 

de los asuntos públicos. O todo lo contrario, los ocultan y silencian.

1. La prensa un actor político

El estudio del periódico como actor político se basa en su función de informar e Interpretar los 

asuntos públicos que puede afectar la toma de decisiones en los diferentes grupos sociales 

(Borrat,1989:10). Podemos distinguir varios grupos en los que influye. Gobierno, partidos 

políticos, funcionarios, empresarios, académicos, según sea el tipo de tema en discusión. Una de 

esos influjos se da por medio del intercambio de informaciones periodísticas (noticias) 

generadas con el propósito de centrar la atención institucional sobre determinada cuestión 

política. Un segundo tipo de poder implica la contextualización  mediática con la producción de 

opinión (editoriales, artículos)  y tiene como propósito que los grupos implicados participen en 

promover soluciones políticas. Un tercer tipo de dominio es la construcción de opiniones 

mayoritarias que pueden ocultar y silenciar  reclamos discordantes a los intereses sociales 

presentes en el debate mediático (noticias, editoriales y artículos).

Estas funciones de agendar, tematizar y silenciar temas del debate público convierten al 

periódico en protagonista de la actividad política para marcar de acuerdo a sus intereses 

editoriales el curso de la discusión de los asuntos políticos y favorecer a determinados grupos. 

De esta manera, el periódico es constructor de conocimiento y opinión de la dinámica política al 

producir textos que buscan influir en sus lectores. Al mismo tiempo, los actores sociales tienen 

un gran interés por influir en lo que publicará la prensa, pues saben que eso podría afectar sus 

objetivos, de allí, su intención en participar activamente en la producción informativa para 

defender sus posiciones.

Considerando la función del periódico de informar e interpretar la dinámica política, podemos 

decir que es un actor político que actúa y es influido en su relación con los integrantes del 

sistema social. Esto es, “en la medida que ejerce su influencia, es objeto de la influencia de los 

otros, que alcanza una carga de coerción decisiva cuando esos otros son los titulares del poder 

político” (Borrat, 1989:10). Esta doble posición, le asigna un papel importante, ya que 

interviene de forma directa y activa en la construcción mediática del proceso político. 

Siguiendo las ideas del periódico como actor político, propuestas por Borrat (1989:12), se

señalan cuatro características en que se basa su protagonismo: a) Considerar al conflicto como 

la categoría clave para la comprensión de las actuaciones propias y ajenas ; b. Decidir y ejecutar 

estrategias que, superando los riesgos de cada situación de conflicto,  movilizan sus recursos 
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para el logro de sus objetivos permanentes y temporales; c)  Asegurarse el acceso a las fuentes 

de la información política que mejor le permitan conocer a los actores, al sistema y a sus 

contextos a escala nacional e internacional; d) Realizar ciertas actuaciones públicas mediante la 

comunicación masiva de su propio discurso. 

Con estas ideas un aspecto importante para la influencia de la prensa es considerar el conflicto 

social como interés informativo, aspecto que le supone beneficio político e impacto en sus 

lectores. También para satisfacer las necesidades de conocimiento compartido con integrantes 

del sistema político, el periódico siguiendo sus criterios editoriales e intereses políticos, 

económicos informa e interpreta la dinámica política para un público determinado. Es en los 

escritos noticiosos y de opinión donde pretende influir sobre sus lectores con recomendaciones 

de los asuntos públicos. Teniendo en cuenta este conjunto de interrelaciones que realiza el 

periódico, y una vez marcado su interés de influencia política, podemos situarlo como un actor 

que participa en la representación mediática del proceso político. Un momento que refleja el 

conocimiento, la discusión y negociación de los conflictos políticos, oportunidad para estudiar 

la relación entre el sistema de comunicación y el sistema político. Es en este punto donde la 

prensa participa en el proceso de construcción y debate de la agenda de temas políticos. Donde 

tal proceso deja ver quiénes son los que definen los problemas, cuáles grupos y organizaciones 

tienen fuerza para trasladar cuestiones sociales en públicas y en prioridad de gobierno. 

El periódico como actor político, entonces,  descansa, en buena parte, en la construcción de 

diferentes representaciones de los asuntos públicos por medio del tratamiento informativo que 

hace de ellos. Estas diferentes maneras de agendar, tematizar y silenciar las cuestiones públicas 

que se relacionan con la línea editorial, empresarial y el perfil de lector al que cada diario se 

dirige, de ahí, que  apoyará o rechazará a algún tema o determinado grupo social, por lo tanto, la 

prensa tiene un papel activo en el sistema social y una postura política definida que decidirá su 

actuación editorial y su efecto de influencia política. Su poder político se da con “la propagación 

de ideas e intereses editoriales en sus lectores por medio de los temas que publica y la manera 

en cómo los trata.” (Armañanzas, Emy y Javier Noci (1998:63). Esto explica que miembros 

representativos de la sociedad, como los políticos, buscan la toma de postura de otros grupos 

sobre los temas de debate público a través de los editoriales y artículos de opinión, que en cierto 

momento, se vuelven muy importantes para señalar recomendaciones sobre las acciones 

políticas a seguir. De allí, que el poder del periódico sea poder político. Poder para dictar 

marcos discusión. Poder para incluir o excluir asuntos públicos, actores o interpretaciones del 

conoimiento público. Y poder, también, para influir en los grupos de decisión política.

Estudiosos clásicos de la influencia política de la prensa (Cobb, R y Elder, Ch (1972), Kingdon, 

J. (1984); Gusfield, J. (1981); Cook, F (1982) señalan que la información periodística 
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contribuye a la formación de la agenda política en la cual se manifiestan las relaciones entre 

sociedad y Estado tomando la forma de problemas y soluciones, demandas y ofertas. En esta 

articulación de actores, restricciones, decisiones y resultados, la prensa participa mediante la 

producción, selección y difusión de los temas de interés general a través de una acción diaria. Su 

importancia se manifiesta en la formación de la “enciclopedia” sobre temas públicos 

compartidos por los ciudadanos contribuyendo de manera fundamental en el debate sobre las 

decisiones políticas y que le darán forma a la opinión pública. 

Por lo tanto, los medios de comunicación en general, y el periódico en particular participan en la 

definición de agenda de temas políticos, orientando la atención de los ciudadanos sobre 

determinadas cuestiones que cada periódico construirá una representación de acuerdo a sus 

intereses editoriales, económicos y políticos. En ese sentido, las noticias,  los editoriales y 

artículos de opinión no sólo estructuran y encuadran las líneas del debate político. También, 

sirven para afirmar una concepción particular de la opinión pública, donde la prensa es 

participante activo en el cuadro de definición de un problema público y su percepción en el 

ciudadano (Aguilar, 1996)

El periódico como actor del sistema político es de gran importancia para la selección, 

argumentación u ocultamiento de los asuntos públicos de un país, ya que es desde los espacios 

de información y opinión donde se articulan los procesos de creación de consensos, entre los 

actores políticos. Se utiliza su producción noticiosa y el género de opinión para debatir e influir 

en las decisiones políticas.  

Las tres funciones: agendar, tematizar y silenciar que comprende la cobertura mediática de los 

asuntos públicos sirven para estudiar el papel de la prensa para decidir, inducidos por el poder o 

por sus propios intereses qué temas políticos seleccionar, cómo argumentralos u ocultarlos para 

influir en la vida política.

2. Comunicación política y modelos de comunicación

La comunicación política del siglo XXI tiene tres funciones clave: agendar, tematizar y 

silenciar, que remiten a los conceptos introducidos por Maxwell McCombs, Niklas Luhmann y 

Noelle Neumann, respectivamente. Los modelos de comunicación de éstos autores nos ofrecen 

una base teórica amplia para el análisis del poder de la prensa en la actualidad y el control que 

sobre la misma ejercen los distintos actores sociales en la elección, cobertura y discusión 

pública hasta la búsqueda de soluciones de los asuntos públicos. O su ocultamiento.
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En una sociedad mediática para los autores referidos, caracterizada por la abundancia de 

mensajes de todo tipo de instituciones públicas y privadas, y de actores sociales, la prensa 

constituye un aliado o enemigo por su poder para construir agenda y determinar marcos de 

argumentación por la gran importancia de la información política.

Ello se entiende por algunas características fundamentales de los medios: visibilidad 

informativa y conocimiento público de todo tipo de instituciones y actores, mediadores entre la 

actividad social y el ciudadano, que crean una dependencia en el ciudadano para conocer su 

entorno (Saperas, 2013) y, por tanto, facilitan el conocimiento de los temas (agenda temática), 

su discusión y la toma de decisiones (tematización) o su ocultamiento (espiral del silencio).

Proponemos el análisis conjunto de los tres modelos de comunicación para el tratamiento 

informativo que hace la prensa de los temas políticos y que son utilizados como recursos 

estratégicos por los grupos sociales en la construcción mediática de sus demandas. La 

importancia del periódico reside en tres aspectos importantes. Uno, crear agenda constituye el 

inicio para el estudio del poder de la prensa, otorgar visibilidad pública es la primera condición 

necesaria para la presencia de un tema político, constituye el reconocimiento de los 

interlocutores, de sus demandas, de los escenarios donde se dará la confrontación política, así 

como los medios que se ponen en juego.

En el segundo aspecto, la tematización que consiste en la búsqueda de soluciones políticas al 

problema público en cuestión. El debate público trasciende el género informativo para generar 

opinión dentro en los periódicos como táctica mediática para impulsar el tratamiento a 

profundidad de los grandes temas que concentran la atención pública y movilizar a 

determinados grupos para influir en la solución de los conflictos políticos (Santillán, 2013:2).

Finalmente, el tercer aspecto, la formación de opiniones mayoritarias es uno de los procesos 

fundamentales de la vida política en las sociedades contemporáneas, el poder de la prensa radica 

en sus dimensiones comunicativas que afectan, especialmente, a miembros del sistema político, 

y de instituciones públicas y privadas en su deseo de controlar  la visibilidad mediática de sus 

intereses, razón por la cual es objeto de un creciente interés por su papel en el establecimiento 

de la opinión pública que puede ser amplificada, silenciada y hasta ocultada.

Explicaremos brevemente cada una de estas etapas:

1. Agendar constituye el primer momento para el estudio de la formación de la opinión 

pública en la sociedad contemporánea. La visibilidad pública es la primera condición de 

existencia en la sociedad mediática. Por esta razón, las personas y los grupos participan 

en la promoción de su imagen y de sus demandas que son publicitas en los medios de 

comunicación. En la comunicación política tener visibilidad constituye el 

1240



reconocimiento de los interlocutores, de sus demandas, de los escenarios donde se dará 

la confrontación política, así como los medios que se ponen en juego.

La agenda mediática es visibilidad y gestión informativa. La aparición en los medios no 

sólo es una propuesta de jerarquía de la realidad social, sino un modo de definirla, y lo 

hace con las noticias como principal herramienta. Pero las noticias no son neutras. 

Reflejan una manera de pensar e interpretar la realidad, el framing, encuadre o marcos 

de interpretación Goffmann (1974) señala que son patrones que permiten a las personas 

conocer, identificar e interpretar los acontecimientos que orientan la actividad social.

En la comunicación política resulta decisivo acertar en la determinación del encuadre o 

framing. Se trata de dotar a los acontecimientos que se suceden en la esfera pública del 

enfoque que más le interesa a un gobierno o a un partido con el objetivo de lograr 

estabilidad o mayor rédito político. Por ello, las acciones de comunicación que se 

despliegan en la discusión de un asunto público tienen como objetivo dar a los 

acontecimientos que se suceden en la esfera pública el enfoque que más interesa a un 

gobierno o a un partido. El interés por gestionar la agenda mediática de temas políticos 

es la razón por la que los medios son de gran importancia para los diversos grupos sobre 

la información que ofrecerán a sus lectores. Este interés tiene tres objetivos: el primero, 

controlar la capacidad selectividad (gatekeeping), por la cual los medios deciden qué 

acontecimientos llenará sus espacios informativos. El segundo, influir en su 

jerarquización, que sus temas se conviertan en portada o que tengan una buena posición 

en el conjunto del periódico. El tercer objetivo, promover un marco o framing destinado 

a imponer determinada interpretación de la realidad acorde con sus intereses 

particulares.

2. Tematizar, es el siguiente paso, que consiste en la discusión pública de las demandas 

sociales y la búsqueda de soluciones políticas. La tematización no pretende sustituir a la 

agenda mediática, se nutre de ella, nace de las noticias que después serán 

editorializadas, contribuye con opinión y valoraciones al diálogo social de los  

problemas públicos. 

En el enfoque de la tematización  la opinión pública es una selección temática que 

responde a la necesidad de organizar y canalizar las demandas que se producen en la 

mayoría de las instituciones y grupos sociales (Saperas,1987:50). Permite  controlar la 

gestión del gobierno dentro de unos márgenes que señala problemas y actores que 

reclaman atención y solución. Se trata de asuntos como: liberalización de empresas, 

creación de viviendas, apoyar la competitividad en el sector farmacéutico, entre otros, 

que experimentan un conflicto social en el espacio público. Por el contrario, el sistema 
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político tiene una capacidad limitada para actuar y ofrecer alternativas a los problemas 

que se presentan. 

La batalla que se da en la tematización periodística entre los grupos tiene como objetivo 

fundamental la búsqueda de soluciones. Se trata de influir en los círculos de poder para 

lograr decisiones favorables. No de fijar titulares ni noticias diarias. Los promotores de 

un asunto público necesitan actuar, en las esferas de decisión frente a otros grupos o 

adversarios, ya que lo más importante es la gestión de su demanda por el gobierno. La 

opinión en prensa se constituye en el espacio en que se desarrollan análisis del problema 

que muestra los apoyos políticos. El estudio de la producción editorial y el articulismo, 

identifica interlocutores, causas, soluciones, así como los intereses que hay en juego.

La tematización  debe leerse en clave política y periodística ya que con ella se 

establecen relaciones entre ambos grupos. Detrás de un tema hay personas que disponen 

de apoyos políticos y mediáticos que pueden ser analizados en el marco del periodismo 

de opinión. En este caso, las funciones de trabajo y la producción editorial que se 

aplican en los media al seguimiento de un asuntos públicos sirven para su 

contextualización, entendida como una valoración periodística para reconocer los 

argumentos con que se debate en los medios

Los temas políticos abren un camino de discusión destinado a fijar las posiciones de los 

distintos actores involucrados para tratar de construir un marco de argumentación para 

solucionarlo. Este proceso mantiene diferentes momentos de intensidad, donde el 

sistema comunicativo y el social experimentan una fuerte participación que inicia con la 

definición institucional del asunto hasta señalar sus causas y ofrecer soluciones. De 

manera paralela, se produce la aparición de una serie de actores tanto del sistema

político (miembros de los partidos, funcionarios, candidatos electorales) como de 

integrantes del sistema mediático (periodistas y articulistas), así como también del 

ámbito social y cultural (académicos, investigadores, intelectuales), que con sus 

colaboraciones en prensa determinan el marco de la discusión para influir en un sentido 

u otro.

Las consecuencias directas del debate de los asuntos públicos afectan al gobierno, a los 

partidos cuando tienen que actuar para influir en las esferas de decisión y resolver los 

problemas sociales. Y también impactan en el ámbito de los medios de comunicación, 

los cuales se convierten en espacios para la discusión, a través de una fuerte 

participación no sólo para apoyar o rechazar posiciones políticas, sino para construir 

ellos mismos una propia.
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3. Por último, la espiral del silencio entendida como la construcción de opiniones 

mayoritarias es uno de los procesos fundamentales de la vida política en las sociedades 

contemporáneas. Exploramos las dimensiones comunicativas que afectan, 

especialmente, a miembros del sistema político, y de instituciones públicas y privadas 

en su deseo de controlar su visibilidad mediática, razón por la cual los medios de 

comunicación son objeto de un creciente interés por su papel en la formación de la 

opinión pública que puede ser amplificada, silenciada y hasta ocultada.

Nuestro análisis examinar el papel de los medios de comunicación y el esfuerzo que hacen 

algunos grupos sociales para imponer opiniones acorde con sus intereses en los ciudadanos, 

desde la perspectiva de la discusión de los temas políticos en su dimensión de agenda y 

tematización.

En el marco de la espiral del silencio la formación de la opinión pública  es una constante 

observación que hace el individuo de su entorno social que para no encontrarse aislado renuncia 

a expresarse públicamente sus convicciones, o sus intereses Neumann, 1995). Los ciudadanos 

reciben información y, con base en la evaluación del clima social, otorgan su apoyo a quienes 

son mayoría. Lo interesante para el tema de cómo se inicia la espiral del silencio es la relación 

de los medios de comunicación con la formación de la opinión pública. Se puede centrar en 

cuatro aspectos que intervienen decisivamente en la construcción de una opinión mayoritaria:  

a) los medios de comunicación masivos, b) los líderes de opinión, c) el tema en discusión y d) 

los ciudadanos como personas con características individuales que promueven la espiral del 

silencio. Analicemos detenidamente cada uno de ellos:

a) Los medios de comunicación. Si en las sociedades desarrolladas, como señala Saperas 

(1997), la capacidad de percepción de nuestro entorno y el proceso de formación de 

opiniones sociales se da mediante un proceso de dependencia que generan los medios 

de comunicación, hace que la experiencia directa del individuo no pueda llegar a todos 

los ámbitos. En este escenario los medios se han convertido en una institución 

privilegiada para producir y publicar información que construirán una determina 

opinión pública.

En este contexto un reducido grupo de actores sociales emiten muchos mensajes y se 

valen del acceso a los medios de comunicación  para imponer sus opiniones. Esta 

situación coloca en el centro de la formación de opiniones mayoritarias que miembros 

de las esferas de poder tengan gran capacidad para expresar e imponer sus intereses, y 

que la gente común participa poco en la expresión de sus preferencias en el espacio 

público, entendido como el ámbito donde se discuten los problemas que afectan a una 

sociedad,
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Es así, que el espacio público que se construye desde los medios de comunicación está 

cada vez más monopolizado por los actores políticos, el intercambio entre gobernados y 

gobernantes es meramente informativo. Sí la participación dentro de la esfera mediática 

de más actores sociales es escasa, la opinión pública será unidireccional; pocos emiten 

una gran cantidad de mensajes para legitimar sus intereses.

Esta actuación de los media resulta efectivo, ya que genera el silenciamiento de 

opiniones discordantes controlando la información. Pocos participantes en los medios 

de comunicación expresaran sus puntos de vista que impondrán una opinión. 

b) Los líderes de opinión: se ha confirmado que éstas personas tienen más influencia en la 

formación de opiniones y que los medios de comunicación simplemente refuerzan 

actitudes existentes (Lazarsfeld). En el ámbito de la influencia personal como fuente de 

información hay que destacar el papel de los grupos de referencia y los líderes de 

opinión, que “a través de sus contacto diarios influyen sobre otros en la formación de 

opiniones y adopción de decisiones”. El grupo de referencia influye en la espiral del 

silencio en el individuo, bien porque éste acepta sus opiniones como evidencia de la 

realidad o bien porque utiliza las opiniones del grupo como propias. Los líderes de 

opinión son personas que gozan de credibilidad, están interesados por ciertos temas y 

con un mayor consumo de información.

c) El tipo de tema que está en discusión: Los temas controvertidos o de mayor implicación 

moral tienen mayor efecto de espiral del silencio. El debate de asuntos públicos que 

contienen valores enfrentados para la mayoría de miembros de una sociedad son temas 

de desestabilización interna y de polarización social que buscan la adaptación a otras 

realidades existentes fuera de ese grupo. 

d) Los receptores.  Qué desata en una persona el miedo al aislamiento, a callar su opinión.  

Exponerse a una situación en minoría, supone una situación incierta o peligrosa. Las 

personas asumen opiniones discordante a su intereses por medio a ser rechazados 

socialmente.

4. El modelo producción argumentación y silenciamiento informativo de los 
asuntos públicos

Existen numerosos trabajos que demuestran la relación entre alguna de las funciones de la 

comunicación y la cobertura periodística de un tema determinado. Otros lo hacen combinando 

dos perspectivas teóricas: agenda y tematización, y parece que pueden observarse efectos 
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relevantes sobre la visibilidad, jerarquización, interpretación (framing), argumentación y 

respuesta política de un asunto público. 

En estos estudios, de una u otra forma, se investigan una serie de rutinas organizativas como: 

reunión diaria para definir la agenda de temas a cubrir, , asignación de reporteros a cada fuente, 

asistencia a eventos para cubrir actos políticos; y de gestión de la información como: selección 

temática, jerarquización de las noticias, uso de infografía, entro otros aspectos, estás series de 

prácticas editoriales determinan la cobertura periodística para proponer, interpretar y valorar un 

conjunto de temas que centrarán la atención e interés de los ciudadanos. Esta perspectiva hemos 

estado aplicando en varios trabajos sobre temas electorales (Santillán, 2009; Santillán 2012; 

Santillán 2013). Desde el principio hemos señalado la capacidad de la prensa para agendar y 

tematizar los asuntos públicos, produciéndose un efecto de visibilidad informativa, 

argumentación y formación de opinión mediante las noticias y en los editoriales y artículos.

Ahora proponemos un modelo que integre el análisis conjunto de un tema político bajo las tres 

teorías: agenda setting, tematización y espiral del silencio, que ocupan un lugar central en las 

investigaciones de medios desde que se definió el concepto de cognición en los años setentas 

del siglo pasado.

El  modelo de análisis de la comunicación: producción argumentación y silenciamiento 

informativo de los asuntos públicos que proponemos, suma las características de las tres teorías 

relacionadas con la cobertura de asuntos controvertidos que generan una exposición y debate 

público en los medios con el objetivo de influir en las decisiones políticas. Pero que también al 

estudiar ambos enfoques podemos identificar el silenciamiento de discursos y opiniones críticas.

El modelo pretende ser un conjunto de conceptos para investigar los efectos multiplicadores de 

la cobertura periodística de los temas políticos y del cual proponemos las siguientes 

características:

Desde los temas políticos

- El tema político es una demanda pública que implica un conflicto social, que es 

presentado y discutido en los medios de comunicación para la toma de soluciones 

políticas. Cuando no sea así, es sólo un tema de agenda o de silenciamiento.

- Se trata de que los temas políticos centren la atención política y mediática para que el 

gobierno y los partidos políticos se esfuercen en solucionarlos. 

- Los medios de comunicación serán los instrumentos para plantear la discusión pública, 

no sólo para apoyar o rechazar posiciones, sino para construir ellos mismos una propia.
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- El análisis de los problemas públicos en la prensa consiste en primer lugar, en estudiar 

cómo el tema fue objeto de atención informativa y en segundo lugar, asunto de 

tematización, y por último, analizar en todo este trayecto la opinión dominante que se 

construyó y qué voces fueron silenciadas.

Desde la agenda setting

- El tema político debe ser objeto de atención informativa, lo que implica tener cobertura 

en noticias.

- La información sirve para fijar el tema que comienza con exponer el problema, los 

personajes, sus causas y las soluciones que centrarán la discusión pública.

- La información es genérica dirigida a una audiencia que conoce el tema político a través 

de las noticias.

- La agenda de temas políticos tiene como objetivo lograr visibilidad mediática que 

constituye el reconocimiento de los interlocutores, de sus demandas, de los escenarios 

donde se dará la confrontación política, así como los medios que se ponen en juego

- Ruedas de prensa, comunicados, cobertura de fuentes serán la base de la información 

noticiosa.

Desde la Tematización

- Se trata de construir un clima de opinión favorable entre los actores sociales que tienen 

poder de resolución política. 

- Para influenciar a estas audiencias se produce información editorial y se promueve la 

participación de personajes involucrados como articulistas 

- Los mensajes se transmiten a los grupos de decisión que se enfrentan en el terreno de la 

interpretación para explicar a los grupos implicados su postura y lograr apoyos.

- Investigaciones, estudios y el conocimiento de expertos serán la base de la información 

tematizada.

Desde la espiral del silencio

- Se analiza quiénes y cómo a través de las noticias y el periodismo de opinión se 

construyó una opinión dominante.
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- Quiénes hicieron públicas opiniones discordantes y no recibieron cobertura periodística 

de forma igualitaria en la prensa

- Por qué se percibieron las voces críticas como amenazas y no como oportunidades.

- En la producción de la información qué estrategias comunicativas siguieron las voces 

críticas que no les permitió participar en el debate

- Qué prácticas profesionales siguieron los medios para marginar la cobertura y 

promoción de opiniones diferentes

Conclusión

La opinión pública requiere ser concebida como el espacio que sintetiza la lucha por el poder en 

su dimensión estratégica. Las funciones periodísticas de agendar, tematizar o silenciar, 

significan: conocer, definir, opinar, solucionar, imponer, controlar la actividad política que se 

proyecta en los medios de comunicación. Por esta razón la investigación de las funciones de la 

prensa (tanto desde la selección de acontecimientos, como de sus efectos en la construcción del 

debate político) que condicionan una cobertura determinada de los asuntos públicos ha sido una 

preocupación constante en los estudios de la comunicación.

Las investigaciones de la agenda mediática, la tematización y la espiral del silencio que se 

estructuran a partir de los efectos cognitivos de la comunicación, asumen que la cobertura 

mediática no sólo depende de la cantidad de información o énfasis que se les dé a los temas 

políticos. y tampoco del número de actores implicados. Los medios, y en esta caso, la prensa y 

las fuentes informativas definen una dinámica política propia que tiene consecuencias en el 

conocimiento, interpretación, valoración y comportamiento de los protagonistas. 

La conclusión que se deriva del análisis que hemos realizado es que cuando se estudia el 

tratamiento periodístico de un tema político, en sus tres dimensiones, podemos determinar cómo 

los medios aplican estrategias editoriales, supeditadas a intereses económicos, políticos y 

sociales, que determinan la selección de temas, visibilidad y valoración de personajes, marcos 

de argumentación, soluciones políticas, opiniones mayoritarias, silenciar críticas que 

condicionan el debate político.

En futuros trabajos nos proponemos aplicar este modelo a un caso empírico para profundizar en 

esta línea de investigación y establecer cuál es la dinámica informativa que sigue un tema 

político para estudiar sus aspectos de agenda, tematización y silenciamiento, asimismo definir la 

influencia de la prensa en dicho proceso.
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La presencia de los Journalism Studies en los papers de                

Journal of Communication (2011-2012)

Enric Saperas Lapiedra (Universidad Rey Juan Carlos)

y Ángel Carrasco-Campos (Universidad de Valladolid)

Resumen

A partir de la década de los años noventa  la investigación comunicativa internacional 

experimentó un proceso de renovación y de redefinición del campo disciplinario como 

consecuencia de cambios contextuales (globalización e internacionalización de mercados, 

innovación tecnológica, multilateralismo, economías emergentes) y del paradigma académico 

(internacionalización de la investigación, redefinición del  paradigma empírico, influencia 

académica de las naciones impulsoras de la globalización). Una de las consecuencias 

significativas de este proceso de cambio ha sido la relevancia adquirida por las asociaciones 

internacionales de investigación comunicativa y de las revistas especializadas de los Media 

Studies publicadas mayoritariamente por empresas editoriales del mundo anglosajón. 

Siguiendo el modelo de investigaciones recientes sobre tendencias de investigación en 

comunicación en España (Martínez Nicolás y Saperas, 2011) y de la investigación 

internacional (Carrasco-Campos y Saperas, 2013) proponemos un estudio de la presencia de 

los Journalism Studies en la revista Journal of Communication mediante un análisis de 

contenido aplicado a los papers publicados durante el periodo 2011-2012 (vol. 63 ).  Este 

trabajo forma parte de un amplio estudio de una de las revistas de mayor referencia 

internacional en la definición de nuestro campo disciplinario, y constituye así un avance de 

resultados centrado en la operacionalización de la investigación de estudios sobre periodismo 

mediante objetos de estudio, marcos teóricos de referencia y técnicas de investigación 

aplicadas. 

Se observa que los estudios de periodismo, aún no siendo una de las modalidades de mayor 

presencia, constituye un campo de investigación de presencia notable en la actualida,

vinculado de  manera mayoritaria a la investigación de tipo cuantitativa sobre información 

política, los procesos de persuasión y la digitalización de las prácticas profesionales del 

periodismo.

Palabras clave: Journalism Studies; periodismo; investigación en comunicación; métodos de 

investigación; objetos de estudio; Journal of Communication; ICA
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1. Introducción

En las ciencias de la comunicación la metainvestigación ha sido un recurso habitual en 

momentos de necesidad de reorganizacin del ˜ ˜˜˜ stigación ha sido en la historia reciente de 

las ciencias sociales un recurso habitual en momentos de necesidad de reoón del campo 

disciplinario, a modo de paso previo para la sistematización teórica (Saperas, 2011). Sin 

embargo, siguiendo a Martínez-Nicolás (2008), en el caso de España esta línea de investigación 

no habría sido tan habitual hasta los últimos años en los que asistimos a un importante auge de 

este tipo de estudios, pudiendo incluso hablar de la metainvestigación en comunicación como 

una importante línea de investigación emergente en España.

En este contexto concreto, en los últimos años han surgido varias propuestas de 

metainvestigaciones y estudios bibliométricos que evalúan la situación de la investigación 

española atendiendo a aspectos como el conocido como la situación general de la investigación 

en comunicación en España (Piñuel, Lozano y García, 2011; Martínez-Nicolás, 2008), la propia 

producción científica a través sus artículos (Martínez-Nicolás y Saperas, 2011; López-Rabadán 

y Vicente-Mariño, 2011; Fernández-Quijada, 2011, Cortiñas-Rovira y Escribà-Sales, 2013), los 

criterios de evaluación y posicionamiento de sus publicaciones (Castillo, Rubio y Almansa, 

2012), la presencia internacional de autores y editores españoles (Fernández-Quijada, Masip y 

Berguillos, 2013; De Filippo, 2013), e incluo el papel de las publicaciones científicas en la 

difusión del conocimiento (De Pablos, 2010; Castillo, 2011). De manera más específica, dentro 

de esta tendencia hacia la metainvestigación destacan también otros estudios que toman como 

objeto en el estudio la investigación centrada en el periodismo, tanto en un sentido general 

(Martínez-Nicolás, 2006; Díaz-Noci-2006), como en relación a la profesión periodística 

(Humanes, 2007; Canel y Sádaba, 1999), o la calidad periodística Gómez-Momparte et. al. 

2013). 

Siguiendo esta reciente vía investigadora, especialmente aquella centrada en los estudios sobre 

periodismo, la presente propuesta pretende un estudio sistemático de la presencia y 

características propias (objetos de estudio, modalidades de investigación, referentes teóricos) de 

este ámbito de la investigación comunicativa en su actual proyección y presencia internacional. 

Para ello, desarrollamos un análisis de contenido sobre artículos originales (original articles; 

artículos incluidos en las ediciones misceláneas, quedando excluidos los números 

monográficos) publicados en la revista Journal of Communication durante el periodo 2011-

2012, que toman al periodismo en un sentido general (noticias, practicas y rutinas profesionales 

del periodismo, consumo y recepción de noticias, formatos noticiosos, sistemas de medios 

comparados) como ámbito de investigación. Proponemos con ello una metainvestigación 
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bibliométrica que toma como objeto de estudio los Journalism Studies (un ámbito clásico de los 

Media Studies), a través de los papers (en tanto que vehículo privilegiado para la difusión del 

conocimiento científico) publicados en un journal internacional de referencia (Journal of 

Communication) con, además, un importante peso institucional en nuestro entorno académico

(por tratarse de una publicación estrechamente relacionada con la International Communication 

Association –ICA–, una de las principales asociaciones científicas internacionales de 

investigación en comunicación).

Como nota aclaratoria final de esta breve introducción, debemos destacar que el presente 

estudio se ofrece como un avance de resultados de un proyecto de investigación general de 

mayor alcance (actualmente en desarrollo) que pretende el análisis exhaustivo de todos los 

papers publicados en Journal of Communication durante el periodo 2010-2013, de tal modo que 

se incorpore tanto un componente longitudinal que nos permita averiguar tendencias 

investigadoras, como una ampliación en el tipo de estudios científicos analizados. Así, tal y 

como describíamos, en este trabajo presentamos los resultados para los años 2011 y 2012 de 

aquellas variables que nos permitan configurar una descripción detallada de las principales 

características de los Journalism Studies publicados: presencia, objetos de estudio, métodos y 

técnicas, y referentes teóricos.

2. Objetivos y metodología

Según anticipábamos, el objetivo general propuesto para este trabajo consiste en el análisis de la 

presencia de los estudios sobre periodismo (Journalism Studies) en las revistas de referencia

internacionales de investigación en comunicación. De manera específica, concretamos este 

objetivo general en las siguientes preguntas de investigación:

PI1. ¿Cuál es la presencia y distribución actual de los papers de estudios sobre 

periodismo en la investigación internacional?

PI2. ¿Cuáles son los principales objetos de estudio en la investigación internacional 

sobre periodismo?

PI3. ¿Cuáles son los principales métodos y técnicas de investigación empleados en la 

investigación internacional sobre periodismo?

PI4. ¿Cuál es la presencia de las “teorías estándar” y los principales referentes teóricos 

empleados en la investigación internacional sobre periodismo? 

Para poder dar respuesta sistemática a estas preguntas de investigación, se ha optado por la 

realización de un análisis de contenido de la producción científica sobre periodismo en Journal 
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of Communication durante el periodo 2011-2012. Como unidad de análisis se ha tomado a cada 

uno de los artículos originales publicados que podemos agrupar en el ámbito de investigación 

que denominamos como Journalism Studies. El criterio de pertinencia, por ello, se define 

mediante los límites propios de esta modalidad de la investigación comunicativa que se ha 

consolidado en la investigación anglosajona e internacional como un ámbito de referencia 

imprescindible en nuestro campo disciplinar. El Journalism Studies agrupa, sin ánimo de 

exhaustividad, los siguientes nichos de investigación: 

- Análisis de las noticias, de los formatos noticiosos y de la información especializada.

- Profesión y cultura periodística.

- Producción de noticias, prácticas profesionales, relaciones con las fuentes informativas.

- Fuentes informativas.

- Medios digitales y transición hacia lo digital.

- Redes sociales: producción y consumo de información.

- Sistemas de medios comparados.

- Actitudes, usos y credibilidad de la audiencia.

Como ya hemos comentado anteriormente, han quedado excluidos del análisis los números 

temáticos o monográficos (vol. 61, issue 3; vol. 62, issues 2 y 6) para evitar alteraciones en los 

resultados relativos a la descripción de objetos de estudio, por lo que finalmente el corpus 

analizado lo conforman un total de nueve números (vol. 61, issues 1, 2, 4, 5 y 6; vol. 62, issues

1, 3, 4 y 5) y 32 unidades de análisis. La elección de esta revista queda justificada no sólo por su 

impacto y carácter de referencia a nivel internacional, sino especialmente por tratarse de una 

publicación estrechamente relacionada con una de las principales asociaciones científicas como 

la International Communication Association (ICA), y por el papel protagonista que han tenido 

sus artículos y números especiales en el proceso de reorganización y sistematización del campo 

académico.

Debido a la propia naturaleza de nuestro objeto de estudio (artículos científicos en inglés de una 

revista internacional de referencia), la realización de el análisis de contenido como 

procedimiento sistemático ha requerido el doble esfuerzo de, por una parte, elaborar una ficha 

de codificación suficientemente simple como para reconocer los rasgos regulares de este tipo 

literatura pero, por otra parte, lo suficientemente compleja y detallada como para intentar 

alcanzar una descripción lo más completa de los papers. Con este doble propósito se ha debido 
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generar ad hoc una ficha de codificación para que el análisis dé cuenta de la lógica de 

investigación propia del artículo científico.

Respecto a la estructura de los elementos de análisis, estos se han categorizado mediante cinco 

tipos de variables: identificación, objetos de estudio, métodos y técnicas de investigación, y 

referentes teóricos.

- En las variables de identificación se procede al registro de cada paper analizado, la 

identificación del volumen, la edición, el mes y el año de la revista.

- En las variables de objeto de estudio han sido registrados los datos relativos a los 

objetos sobre los que se centra la investigación de cada uno de los papers analizados, 

los medios de comunicación investigados y el ámbito geográfico en el que se centra la 

investigación.

- Mediante las variables de métodos y técnicas de se ha sistematizado la información de 

cada uno de los papers sobre el tipo o enfoque de investigación (empírica con técnicas 

cuantitativas, empírica con técnicas cualitativa, empírica con técnicas experimentales, 

exclusivamente teórico conceptual, y no clasificable con estos criterios) y sobre las 

diferentes técnicas y herramientas de investigación empleadas).

- Por último, las variables de referentes teóricos pretenden consignar si los autores de los 

artículos investigados hacen referencia explícita a algún modelo teórico, y (en caso 

afirmativo) a anotar los referentes teóricos referidos.

3. Resultados

3.1. Distribución de los papers.

Según se avanzaba en la descripción metodológica previa, la muestra del presente trabajo queda 

finalmente compuesta por 32 artículos de investigación que, en el sentido general referido, 

toman al periodismo como objeto de estudio. Un primer análisis de tipo descriptivo nos obliga a 

comparar este dato respecto al número total de papers que conforman el total de los issues 

analizados; un total de 87 papers, lo cual supone que los artículos sobre periodismo representan 

un 36,8% del total de artículos publicados en Journal of Communication durante el periodo 

analizado. Este dato pone de relieve la actual importancia de los Journalism Studies dentro de 

los Media Studies en una publicación de referencia a escala internacional, por cuanto más de un 

tercio de la producción refieren a este ámbito. 
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Respecto a la distribución de estos papers por issue, la media en el periodo analizado se sitúa en 

3,5, siendo 4 el número de artículos más habitual (moda=4). Si observamos el siguiente gráfico 

es posible comprobar una distribución desigual de estos artículos por cada número, 

especialmente durante el año 2012, donde la dispersión es mucho mayor. Al comparar la 

cantidad de publicaciones de 2011 con las de 2012 es posible también percibir una tendencia a 

la baja en el número de artículos; no obstante, esta observación sería todavía un apunte 

preliminar que deberá ser contrastado con la ampliación de la muestra en el estudio longitudinal 

de un periodo mucho mayor, el cual se haya actualmente en proceso (según advertíamos en 

nuestra introducción).

Fig. 1. Papers sobre periodismo (Journal of Communication, 2011-2012).

3.2. Objeto de estudio

Para el análisis de los objetos de estudio se han atendido a tres consideraciones básicas: los 

objetos de investigación, los medios de comunicación investigados y el ámbito geográfico en el 

que se realiza la investigación. Los datos obtenidos respecto a los objetos de la investigación 

quedan expuestos en la siguiente tabla.
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Tabla 1. Objetos de la investigación (Journal of Communication, 2011-2012).

Tal y como puede apreciarse, con un 40,6% del total de casos analizados, destacan 

mayoritariamente los estudios que toman como objeto de investigación al periodismo en sentido 

estricto (contenidos noticiosos). Destaca en segundo lugar, con una presencia del 34,4%), un 

objeto clásicamente vinculado al periodismo como la política en general, categoría en la cual se 

han incluido finalmente estudios sobre comunicación política (21,9%), campañas políticas en 

medios de comunicación (9,4%) y debates políticos por televisión (3,1%). Así, a grandes rasgos, 

podemos situar como objetos de estudio dominantes tanto los estudios de periodismo en el 

sentido estricto aludido, como los estudios sobre política (comunicación política, campañas 

políticas y debates políticos por televisión).

No obstante, al margen de estos dos grandes bloques, podemos situar una tercera gran categoría 

de objetos de investigación (8 casos; 15,4%) en la que, con un paper cada uno de ellos durante 

el periodo analizado, encontramos una gran diversidad y dispersión de objetos de investigación, 

entre los que encontramos objetos con una tradición menor dentro de los Journalism Studies,

tales como comunicación y salud, comunicación empresarial, herramientas y medios on-line,

sistema de medios comparados, consumo multitarea de medios, radiodifusión (radio, televisión), 

y teoría de la comunicación e investigación comunicativa (en un sentido general). 

Esta doble realidad de polarización (en periodismo y comunicación política) y dispersión (en 

una amplia diversidad de objetos de investigación) encuentra parcialmente correlato también en 

los medios de comunicación investigados. Según revela la tabla 2, encontramos la presencia 

destacada de dos medios de comunicación clásicos en los Journalism Studies: televisión (14 

casos; 35%) y prensa (12 casos; 30%); entre ambos concentran el 65% de los medios de 

comunicación investigados. En tercer lugar aparece un medio emergente, por su relativa 

novedad y reciente aparición, como son los sistemas electrónicos de almacenamiento y 

búsqueda de noticias en internet y redes sociales. Este medio acumula 7 papers (17,5%), entre 

1255



los que no hemos querido incluir a los formatos digitales de prensa diaria y blogs especializados 

al considerar que, aun tratándose de medios basados en internet, representan una lógica de 

producción y consumo periodístico diferente.

Como en el caso de los objetos de investigación, tras estas primeras categorías que acumulan un 

importante porcentaje de medios de comunicación, encontramos también cierta dispersión y 

heterogeneidad de objetos, con representaciones mucho menores. Entre ellos encontramos los 

ya mencionados formatos digitales de prensa (3 casos; 7,5%), la radio (2 casos, 5%), los blogs

especializados (1 caso, 2,5%) y, aun no centrados en ningún medio de comunicación concreto, 

los estudios comparados de la profesión periodística (1 caso, 5%).

Tabla 2. Medios de comunicación investigados (Journal of Communication, 2011-2012).

Respecto a los ámbitos geográficos (representados en la tabla 3), encontramos grandes 

diferencias significativas. Con una inmensa mayoría del 62,5% de los casos analizados 

reportamos estudios realizados en el ámbito de los Estados Unidos; en un también destacado 

segundo lugar, aunque con mucha menor presencia (7 casos; 21,9%) se sitúan los estudios 

realizados en la Unión Europea. La presencia de otros ámbitos geográficos es marginal, siendo 

de un caso (3.1%) la representación tanto de estudios comparados internacionales como de 

estudios realizados en el ámbito sudamericano, siendo incluso mayor la presencia de estudios 

basados en fuentes documentales y colección de datos (3 casos, 9,4%). Este dato nos remite a 

una importante hegemonía en la investigación internacional de Journalism Studies realizados en 

Norteamérica, hegemonía a la que sólo tímidamente parece hacer frente los estudios realizados 

en la Unión Europea. Al tratarse de regiones lo suficientemente dominantes, así como extensas, 

quedaría pendiente para futuros estudios un mayor detalle dentro de esta distribución 

geográfica, a fin de poder comprobar si la distribución por estados dentro de este orden 

geográfico dominante es dispersa y equitativa, o si acaso hubiera también esa misma 

concentración a menor escala geográfica.
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Tabla 3. Ámbito geográfico en el que se realiza la investigación (Journal of Communication, 2011-2012).

3.3. Métodos y técnicas de investigación.

Respecto a las modalidades de investigación (tabla 4), debemos llamar la atención en primer 

lugar de que prácticamente la totalidad de artículos analizados (87,5%) son de naturaleza 

empírica. Asimismo, y de manera más precisa, podemos observar también una muy destacada 

presencia de estudios realizados con técnicas experimentales (9 casos; 28,1%) y, sobre todo, con 

técnicas cuantitativas (18 casos; 56,3%). Tal y como hemos podido comprobar en 

investigaciones anteriores, (Carrasco-Campos y Saperas, 2013 y 2014), por la propia naturaleza 

explicativa de estas modalidades investigadoras con mayor presencia, estos resultados nos 

indicarían una tendencia hacia la internacionalización y hegemonía de estudios susceptibles de 

ser replicables y comparables en diferentes momentos y ámbitos, a modo de factor de 

institucionalización de un canon internacional de investigación aplicada.

Tabla 4. Modalidades de investigación (Journal of Communication, 2011-2012).

Además de esta descripción general de modalidades hemos procedido a un más detallado 

análisis de las técnicas empleadas. Para ello solo se han considerado aquellas técnicas 

explícitamente mencionadas por los investigadores de cada uno de los papers que componen la 

muestra, excluyendo cualquier uso implícito de alguna técnica. En este análisis de nuevo 

constatamos la mayor presencia investigaciones vinculadas a análisis cuantitativos y 

estadísticos. Así, con 17 casos consignados (un 27,5% del total de técnicas consignadas) destaca 

el empleo de técnicas vinculadas al análisis estadístico (especialmente el análisis multivariado 

de varianza ANOVA, con 8 casos) y, con 15 casos (24,2% del total de técnicas), el empleo de 
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encuestas (ya sea tipo panel, telefónicas, cara a cara, por correo o por internet). Aunque con 

menor presencia, pero también con un número relativamente importante de casos, encontramos 

en tercer lugar el uso de análisis de contenido (8 casos; 12,9% respecto al total de técnicas) y en 

cuarto y quinto lugar el uso de cuestionarios tipo Likert y diseños originales de experimentos 

(ambas técnicas con 6 casos; 9,7%).

Es preciso advertir en este punto que los datos aquí presentados sobre técnicas de investigación 

consisten estrictamente en un avance de resultados respecto al estudio actualmente en desarrollo 

mencionado en nuestra introducción. Tal y como queda de manifiesto en la tabla 5, las 

respuestas nos remiten a diferentes técnicas de investigación y su uso relativo respecto al total 

de técnicas. Sin embargo, para este primer análisis no se está teniendo en cuenta el hecho de que 

en una gran parte de los casos consignados varias técnicas puedan llegar a emplearse durante el 

mismo proceso investigador recogido en un solo paper, por lo que debemos llamar la atención 

sobre la necesidad de un análisis multivariado más complejo que nos permita depurar los datos 

expuestos. En cualquier caso, los datos presentados nos permiten al menos una interpretación 

general en relación al dominio de técnicas de investigación vinculadas a la obtención (mediante 

experimentos, encuestas y escalas) de datos cuantitativos susceptibles de análisis estadísticos. 

Tabla 5. Técnicas de investigación (Journal of Communication, 2011-2012).
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3.4. Uso de referencias teóricas.

Por último, hemos analizado cuál es la presencia de teorías estándar en la investigación 

internacional sobre periodismo en los artículos agrupados en nuestra muestra. Para ello sólo, de 

manera similar al procedimiento seguido en la codificación de técnicas de investigación, hemos 

tenido en cuenta las referencias explicitas que los investigadores manifiestan como marco 

teórico para realizar la investigación. No han sido registradas, por tanto, aquellas referencias que 

construyen el marco teórico a modo de como referencias de contexto o como revisión de la 

literatura existente, así como tampoco se han registrado los marcos teóricos subyacentes a las 

investigaciones empíricas o a los estudios de caso si no han sido explícitamente designados por 

los investigadores. 

Como principales resultados de este análisis, hemos de destacar en primer lugar que un 62,5% 

de los artículos analizados (20 casos) hacen uso explícito a alguna teoría o referencia estándar. 

Este dato debe interpretarse teniendo en cuenta la nota metodológica precedente, según la cual 

el proceso de codificación contempló sólo la presencia explícita de mención a teoría estándar. 

De tal modo, el dato precedente no debe ser nunca interpretado de tal modo que un 37,5% de los 

artículos analizados carezcan de marco teórico, sino de que ese marco teórico no contemple la 

presencia explícita de teorías estandarizadas. 

Tabla 6. Referencia y uso explícitos de teorías estándar (Journal of Communication, 2011-2012).

Respecto a las teorías concretas citadas por los investigadores, tal y como se puede observar en 

la tabla 7, debemos reseñar dos datos relevantes. Por una parte, aparece una relativa destacada 

presencia del 36% (9 casos) del framing como referente teórico explícito de los Journalism 

Studies; por otra parte, destaca también la múltiple variedad de otros referentes teóricos 

explícitos que, con una presencia mínima (de entre un y tres casos) son también referidos en los 

artículos presentes en el corpus analizado.
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Tabla 7. Teorías citadas por los investigadores como referente de investigación (Journal of 

Communication, 2011-2012).

A partir de los datos más arriba expuestos, podemos plantear una doble interpretación según la 

cual es posible tanto identificar al framing como destacado principal referente teórico de los 

Journalism Studies en las publicaciones de referencia internacional, como valorar que, más allá 

del framing, se dibuja una gran dispersión teórica (con alusión a muchos y muy diferentes 

referentes teóricos) e incluso una también importante falta de presencia de referentes teóricos 

explícitos.

4. Conclusiones

En el ámbito de la investigación en comunicación en España, la metainvestigación en 

comunicación se ha convertido en los últimos años en una de las líneas de trabajo emergentes. 

Este trabajo pretende una contribución en esta misma línea, aunque ofreciendo con elementos 

novedosos por una parte la atención a una revista internacional de referencia, vinculada además 

a una de las principales asociaciones internacionales de investigadores de la comunicación (el 

Journal of Communication, vinculado a la ICA); por otra parte, la remisión a los papers

científicos publicados como original articles que toman al periodismo (Journalism Studies)

como ámbito general de investigación.

En relación a nuestras preguntas de investigación, una primera conclusión de este trabajo debe 

destacar la relativa destacada presencia (36,8%) de los estudios sobre periodismo en el Journal 

of Communication durante el periodo analizado. Estos datos nos permiten concluir, aun 

tratándose de un ámbito de la investigación comunicativa tradicional, que los Journalism 
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Studiies siguen manteniendo un importante peso dentro de los Media Studies en el ámbito 

científico internacional.   

Respecto a los objetos de estudio, debemos también concluir la destacada presencia de objetos y 

medios de comunicación investigados también clásicos. Así, nuestro estudio releva que la 

mayor parte de la investigación en periodismo se centra bien de estudios sobre la función 

informativa del periodismo y contenidos noticiosos, bien en investigaciones sobre periodismo y 

política en general, y que, adicionalmente, investiga principalmente medios de comunicación 

tradicionalmente vinculados a una función informativa como la televisión y la prensa. No 

obstante, en relación a los medios de comunicación investigados, debe mencionarse también una 

destacada presencia de estudios sobre sistemas electrónicos de almacenamiento y búsqueda de 

noticias en internet y redes sociales (17,5%). También respecto a los objetos de estudio, 

podemos concluir que existe una importante hegemonía de estudios sobre periodismo realizados 

en los Estados Unidos, siendo este el espacio geográfico dominante estudiado por este tipo de 

investigación.

Por último, en referencia a nuestras tercera y cuarta preguntas de investigación, este trabajo 

revela una importante presencia de estudios empíricos de tipo experimental y, en mayor medida, 

cuantitativo, destacando como principales técnicas de investigación el análisis estadístico y la 

encuesta. Asimismo, respecto al uso explícito de teorías concretas, subrayamos la fuerte 

presencia de estudios sobre framing, marco teórico dominante en los estudios sobre periodismo 

en el circuito científico internacional. Más allá de esta referencia explícita nos encontramos 

frente a una fuerte dispersión teórica o falta de referencia explícita de teorías como referentes de 

investigación. Esta doble conclusión nos permite apuntar hacia una fuerte tendencia hacia la 

producción científica internacional en forma de papers de investigación empírica mediante 

datos cuantitativos (susceptibles de análisis estadísticos) fácilmente replicables en la que la 

teoría juega un papel instrumental, al servicio de la propia investigación aplicada. Estas 

conclusiones nos permiten relacionar los resultados de este trabajo con otras investigaciones 

previas (Carrasco-Campos y Saperas, 2013 y 2014), que concluían en afirmar una tendencia 

hacia la internacionalización y hegemonía de estudios de base cuantitativa y estadística, 

susceptibles de ser replicables y comparables en diferentes momentos y ámbitos, a modo de 

factor de institucionalización de un canon internacional de investigación aplicada.

No obstante, deben también reconocerse los límites del trabajo presentado, cuyos datos refieren 

a un periodo de análisis limitado y que, respecto a algunas variables (especialmente las relativas 

a las técnicas de investigación), demandan un proceso de depuración. Este trabajo consiste, por 

tanto, en un anticipo de resultados de una investigación de mayor envergadura, actualmente en 

proceso, que pretende ampliar la muestra a un número mayor de años (incorporando con ello al 
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análisis un importante componente longitudinal), así como la inclusión de nuevas variables de 

investigación, y la depuración de algunas de las aquí presentes. 
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Controles informales y decisiones éticas en el periodismo: 

Aportaciones desde la teoría de la comunicación

Mª Rosa Pinto Lobo (Universidad Pontificia de Salamanca)

Resumen

La comunicación presenta cómo deciden hoy los periodistas ante los dilemas que plantea el 

ejercicio profesional y si es así como deberá hacerlo la próxima generación de periodistas que 

se están formando en la universidad. Desde la Teoría de la Comunicación se da respuesta a 

cómo deciden éticamente los periodistas y los retos morales a los que se enfrentan los futuros 

profesionales del periodismo. 

El objetivo de esta comunicación es demostrar la necesidad de unos controles informales que 

los periodistas deben ejercer, los docentes transmitir y los estudiantes conocer para que el 

periodismo cumpla con las misiones esenciales que le ha encomendado la sociedad. 

La comunicación plantea como hipótesis que la supervivencia del periodismo depende de los 

controles informales del periodista. Se parte de la presunción de que el profesional  del 

periodismo tiene que practicar cinco principios morales y alcanzar la sexta etapa del 

desarrollo moral.  En esta última etapa, ante los dilemas profesionales, los motivos que llevan 

al periodista a decidir son motivos éticos. La metodología heurística facilita, con principios 

éticos reconocidos, una solución a la crisis actual del Periodismo y una guía para el ejercicio 

del Periodismo futuro.

Las principales conclusiones podemos resumirlas en dos: 1. Es periodista quien aplica los 

cinco principios morales y 2. Es periodista quien alcanza la sexta etapa en su motivación ante 

los dilemas profesionales. 

Palabras clave: periodismo; principios; ética; profesional; dilema; decisión. 

1. Introducción

Si me pidieran que resumiera esta comunicación con una imagen, ésta sería sin duda una 

mediana de Madrid. Detengámonos en la palabra mediana. ¿Qué es una mediana?  Si buscamos 

en el Diccionario de la Real Academia Española, podemos encontrar las siguientes definiciones: 

En el juego de billar, taco algo mayor que los comunes, que sirve para jugar las bolas distantes 

de las barandas. Otra definición de la RAE es: Correa fuerte con que se ata el barzón al yugo 

de las yuntas. En geometría la mediana es, en un triángulo, la recta trazada desde un vértice al 
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punto medio del lado opuesto. Ninguna de estas definiciones sirve al propósito de esta 

comunicación. ¿De qué mediana estamos hablando entonces? ¿Qué pedimos los madrileños 

cuando solicitamos una mediana? En Madrid, una mediana es un café con leche pero … un café 

con leche que no es un tazón ni una pequeña taza. Tiene una medida exacta, ni grande, ni 

pequeña, ni poca, ni mucha leche; siempre en taza de porcelana, mediana –por supuesto- y

siempre caliente, porque el madrileño es dicharachero y mientras habla se va enfriando el café. 

Los periodistas debemos ser como las medianas madrileñas. Nuestras decisiones profesionales 

tienen que estar en el punto medio pero ¿cómo deciden éticamente los periodistas? La Teoría

Profesional de la actividad periodística nos ayuda a responder a esta pregunta en el período de 

crisis que estamos atravesando. La propuesta de esta comunicación es que los desafíos de la 

llamada Sociedad de la Información y el Conocimiento tenemos que afrontarlos, en estos 

momentos, con soluciones éticas. 

2. Información, comunicación y conocimiento

Cuando nos adentramos en el estudio de la comunicación, y leemos distintos tratados y teorías, 

en todos ellos se da por supuesto que sabemos diferenciar entre los conceptos de información, 

comunicación y conocimiento. Detengámonos un momento, e intentemos responder cómo 

definiríamos la información, la comunicación y el conocimiento. ¿Qué diferencia la información 

del conocimiento? ¿Precisa la comunicación de la información? ¿Es igual la información que la 

comunicación? 

Al hablar de información nos estamos refiriendo al conjunto de señales, datos, pruebas o 

evidencias sobre las cualidades y circunstancias de personas, objetos y fenómenos. La 

comunicación es un proceso dinámico de transmisión de información entre un emisor y un 

receptor que comparten un código común. El conocimiento es el resultado de una actividad 

intelectual y emocional mediante la que relacionamos, sintetizamos y establecemos conexiones 

entre distintas informaciones, las dotamos de sentido y creamos otras nuevas. 

Un acercamiento al concepto de información podemos encontrarlo en el Diccionario de 

Ciencias y Técnicas de la Comunicación, en concreto, en los artículos que relacionan 

información y situación e información y poder. (Benito, A., 1999, pp. 754-764 y pp. 785-796) 

También es muy recomendable el estudio de James Gleick (2012)

En esta comunicación nos referiremos a un tipo de información: la información periodística. Es 

decir, la información que extraen y transforman los profesionales de la comunicación y que los 

periodistas hacen llegar al público desde las fuentes. El concepto de información periodística 
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que defendemos es el de un bien intangible y de gran valor. Coincide con el concepto de 

información que defiende el periodista holandés Joris Luyendijk, la información como bien y 

como educación. En palabras de Luyendijk, periodista del diario británico The Guardian, “si no 

se pueden privatizar unos juzgados tampoco el periodismo ético” (Gutiérrez, O., 2013, 1 de 

octubre) En su último libro, Joris Luyendijk describe su trabajo como corresponsal de guerra en 

Oriente Medio. Presenta una visión muy crítica del periodismo y señala cómo los medios de 

comunicación occidental distorsionan las noticias,  pero defiende que el periodismo tiene 

todavía una misión en nuestras sociedades. (2013)

Respecto al proceso de la comunicación, nos centraremos en la comunicación social. 

Focalizaremos nuestra atención en un tipo de comunicación que cuenta con unos profesionales 

que forman parte de una organización y manejan unos medios técnicos con los que transmiten 

una información periodística a un público disperso y heterogéneo. Atendiendo a esta 

descripción, pienso que delimitamos y diferenciamos otros procesos de comunicación en los que 

interviene la tecnología digital y la constitución de redes sociales.

El conocimiento que alcancen emisores y receptores resultará de las interacciones que ambos 

agentes lleven a cabo con la información de actualidad. Esta información periodística será el 

mensaje del proceso de la comunicación social o mediática.

3. Principios éticos

En el ejercicio cotidiano de la profesión periodística todos los días tenemos que enfrentarnos a 

retos que no pueden solventarse con las leyes o los códigos. Estos retos implican planteamientos 

más complejos sobre lo correcto y lo incorrecto, sobre las consecuencias de nuestras acciones, 

sobre las responsabilidades que acarrea la transmisión de información periodística y la 

publicación de determinadas noticias y reportajes. Es en estas circunstancias donde se imponen 

los controles informales. ¿Cuáles son estos controles informales? Expondré algunos: la ética 

personal, los códigos de conducta y los controles internos, por ejemplo, la política de la 

organización periodística, la autocrítica y las normas propias de la profesión. 

Estos controles informales buscan cumplir con los máximos éticos y los mínimos jurídicos. Se 

apela en esta comunicación a la responsabilidad de los profesionales del periodismo, nacida del 

libre ejercicio de su actividad y no como resultado de unas medidas sancionadoras externas.

¿Se puede enseñar y ejercer el periodismo sin estos controles informales? Desgraciadamente la 

respuesta es sí. Por fortuna, las Facultades de Comunicación podemos, y debemos, enseñar y 

practicar estos controles informales. Es nuestro deber lograr que los alumnos, en palabras de 
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Richard y Linda Huen, pasen, de potenciales periodistas incompetentes e inconscientes, a ser 

profesionales competentes y conscientes. En este estadio de competencia es donde el periodista 

tiene que desarrollar los mencionados controles informales para un ejercicio ético en los medios 

de comunicación.

Uno de los controles informales más importante es la ética personal. En estos momentos, 

atemorizados por otros procesos de comunicación social no mediática, tenemos, más que nunca, 

una necesidad de practicar unos principios morales que nos ayuden a actuar ante los dilemas 

profesionales.

Veamos a continuación cinco principios morales que tenemos que recordar y practicar los 

profesionales de los medios de comunicación. 

A lo largo de estas páginas citaremos distintos autores que subrayan la necesidad de unos 

principios morales en la actividad periodística. Uno de estos autores es Joseph R. Dominick

(2001) quien hace hincapié en los valores morales como definitorios de la profesión periodística 

y sus profesionales. Volveremos a encontrarnos con la línea divisoria entre el periodismo 

amateur y aficionado y el periodismo ejercido profesionalmente como servicio a la sociedad, el 

periodismo responsable y comprometido con los ciudadanos.

3.1. El principio del punto medio. 

Este principio, atribuido al filósofo Aristóteles, nos indica que la virtud moral reside entre dos 

extremos. La clave está en la moderación. ¿Recuerdan esa mediana madrileña con que iniciaba 

esta comunicación? Ni mucha, ni poca leche; ni mucho, ni poco café: un término medio. Un 

término medio que también debemos plasmar al ejercer el periodismo. Hemos de equilibrar el 

deseo de ofrecer cualquier información con la necesidad de informar adecuadamente a la 

opinión pública.  Ni sesgar las noticias ni hacernos partícipes del sensacionalismo crematístico. 

El periodismo amarillo es un problema de infracarga de información valiosa. Ésta es sustituida 

por información carente de interés público y en muchos casos se trata de información tóxica o 

información basura. Pero la toxicidad conlleva consecuencias no solo para las víctimas sino 

también para todos los que forman parte del proceso comunicativo, es decir, para los periodistas 

y los receptores de la información. En la novela del Nobel Heinrich Böll, El honor perdido de 

Katharina Blum (2010) se narra cómo el sensacionalismo puede destrozar la reputación y la 

vida de las personas. Böll presenta el ficticio periódico Zeitung, inspirado en el diario 

sensacionalista Bild-Zeitung (el “tabloide” más vendido de Europa) y las trágicas consecuencias 

de acorralar a personas inocentes con una cruel difamación. 
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3.2. El imperativo categórico

Kant aconseja actuar de acuerdo con normas aceptadas por todo el mundo. Lo que es correcto 

para uno es correcto para todos. En periodismo, nuestro imperativo categórico es decir la 

verdad. Tenemos que contar lo sucedido desde la honestidad de quien ha contrastado las fuentes 

de información y desea informar a los ciudadanos con noticias de interés público.

En enero de 2014 falleció Alister McAlpine. El político tory siempre será recordado en el 

mundo periodístico porque fue erróneamente acusado de pederastia por la BBC. Un falso 

escándalo y un falso delito mancillaron la reputación del antiguo tesorero del Partido 

Conservador británico y asesor de Margaret Thatcher. El caso forzó  la dimisión del director 

general de la BBC, George Entwistle, por la emisión de los infundios en el programa de 

televisión Newsnight. Alister McAlpine fue indemnizado pero el daño que se le provocó no fue 

nunca reparado. Sus abogados consiguieron que los titulares de un millar de cuentas de Twitter, 

y quienes rebotaron la falsa información, fueran acusados de libelo y tuvieran que pagar la 

cantidad simbólica de cinco libras.

He empleado deliberadamente la palabra honestidad y no objetividad. Los periodistas somos 

sujetos y estamos limitados por nuestros propios sentidos y percepciones. Los actuales mundos 

“matrix” nos recuerdan el idealismo radical de Platón. Los periodistas debemos estar atentos 

para no convertir el medio en el fin. No es de extrañar, por tanto, la recuperación de las 

aportaciones del determinismo tecnológico del canadiense Marshall McLuhan en el siglo XXI.

3.3. Principio de utilidad

Si las noticias son de interés público, como acabamos de citar al hablar del imperativo 

categórico, estamos subrayando otro principio ético: el principio de utilidad, es decir, pretender 

el mayor beneficio para el mayor número de personas. El pensamiento utilitarista fue 

desarrollado por los filósofos Jeremy Bentham y John Stuart Mill en el siglo XIX. Si seguimos 

sus consejos, podemos evaluar las opciones éticas calculando las consecuencias que derivan de 

cada opción y elegir la alternativa que consigue lo mejor y/o evita lo peor. Sobre la ética de la 

responsabilidad volveremos más adelante.

Los directores de los periódicos que publicaron las informaciones de Wikileaks tuvieron muy 

presente el principio de utilidad. Después de las aproximaciones a los conceptos de información, 

comunicación y conocimiento en páginas precedentes, me gustaría subrayar y reiterar de nuevo 

la necesidad del ejercicio profesional del periodismo. No solo es importante poseer la 
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información, también es preciso saber comunicarla al público y transformarla en periodística. 

Con conocimiento, la opinión pública puede cambiar el curso de futuros sucesos. También el 

director del diario The Guardian, Alan Rusbridger,  con su exclusiva del caso Snowden, 

consideró el principio de utilidad. Se ha reconocido su decisión de publicar las revelaciones de 

Snowden, con premios como el Pulitzer y el premio Ortega y Gasset.

El principio de utilidad puede ayudarnos a responder a las siguientes cuestiones ¿debe 

involucrarse un periodista para intentar salvar una vida? o ¿el trabajo periodístico se debe 

limitar a observar la realidad y transmitirla? La opción ética tiene que calcular las consecuencias 

y elegir la alternativa que evita lo peor. Sobre el papel la respuesta es fácil pero la realidad nos 

reta continuamente. Las mismas preguntas se le plantearon a Kevin Carter, ¿podría haber 

salvado una vida?, ¿hizo bien limitándose a retratar la realidad?  Ganó el premio Pulitzer con 

una fotografía captada, en  marzo 1993,  en un campo de refugiados de Sudán. La foto mostraba 

a un buitre aguardando la muerte de una niña desnutrida. Carter vivió angustiado desde que hizo 

esa fotografía. Un año después se suicidó. Kevin Carter fue el primero en retratar una ejecución 

mediante el sistema del collar. No debió de ser fácil para él retratar siempre la muerte de los 

más desdichados y mantenerse aséptico ante el sufrimiento humano. 

¿Podría haber evitado la muerte el fotógrafo R. Umar Abbasi, colaborador del periódico New 

York Post, en lugar de ocuparse de captar el momento en que un hombre se tira a las vías del 

metro? Puede que R. Umar Abbasi, aquel diciembre de 2012, no hubiera podido salvarle, pero 

su periódico si pudo evitar publicar la fotografía en primera página con el titular “Condenado”.  

Ni se evitó lo peor, ni se consiguió lo mejor. No se tuvo en cuenta el principio de utilidad. Un 

inmoral ejercicio del periodismo se convirtió en noticia en todo el mundo.

3.4. El velo de la ignorancia

El filósofo norteamericano John Rawls defiende que hay justicia cuando todos los individuos 

reciben el mismo trato. Nos remite al concepto de equidad. El velo de la ignorancia de Rawls 

sugiere que el individuo debe actuar para proteger a los miembros más vulnerables y débiles de 

la sociedad. ¿Sucede esto cuando, por ejemplo, se da una relación de simbiosis entre periodistas 

y políticos o entre periodistas y banqueros? Estas simbiosis ensombrecen el contrapoder del 

periodismo.

En la crisis de las escuchas del periódico News of the World, la periodista Rebekah Brooks, 

mano derecha del magnate Rupert Murdoch, recibió los consejos de Tony Blair. Éste le 

aconsejó que organizara una investigación similar a la que él puso en marcha para lograr ser 
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exonerado por la participación de Gran Bretaña, bajo su mandato como primer ministro, en la 

guerra de Irak. Con esta investigación Blair también zanjó la polémica con la BBC después del 

fallecimiento de un asesor del Ministerio de Defensa. La unión de periodistas y políticos 

conforma una relación muy peligrosa y poco profesional. El escándalo de las escuchas de News 

of the World se saldó con su desaparición pero dejó en entredicho la profesionalidad de los 

periodistas. En periodismo no todo vale. 

Esta relación simbótica de periodistas y políticos es criticada por Glenn Greenwald en su libro 

Snowden. Sin un lugar donde esconderse. (2014) Para él, los colegas norteamericanos en las 

entrevistas que le realizaron no buscaban el relato de lo sucedido y cómo la prensa había 

informado a la opinión pública sobre el gravísimo hecho de interceptar y analizar millones de 

datos y comunicaciones de la ciudadanía. Por el contrario, el interés periodístico se había 

focalizado en criticar a Snowden y convertirlo en un personaje traidor y antipatriota.

3.5. Principio de autodeterminación

No se debe tratar a las personas para un fin. El fin no justifica los medios y éstos nunca deben 

ser los individuos. Esta sentencia hemos de recordarla una y otra vez cuando se ponen en 

marcha los juegos de la profesión periodística que comentaremos a continuación.

Las filtraciones interesadas por parte de las fuentes, las que conocemos como fuentes 

dispuestas, conllevan en muchas ocasiones la puesta en marcha de artificios en el periodismo. 

Estos juegos se basan en las necesidades y debilidades de un sujeto víctima. Los periodistas 

podemos ser tanto víctimas como verdugos. En ambos casos, el juego se desarrolla 

instrumentalizando a la persona para lograr un pago psicológico, satisfacer el ansia de venganza, 

el rencor, la envidia, etc. valiéndose de los medios de comunicación. 

3.6. Artificios en el periodismo

Los juegos en la profesión periodística están íntimamente relacionados con el principio de 

autodeterminación. 

Los juegos como artificios de la profesión son maniobras con doblez, operaciones llevadas a

cabo para disimular su verdadero objetivo.

La mayoría de los juegos son inmorales porque se aprovechan de las necesidades y debilidades 

de otra persona. Subrayemos el concepto de necesidad porque va unido al de gratificación. 
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Veremos, a continuación, cómo estos artificios proyectan, ahondan y sistematizan las 

gratificaciones estudiadas por E. Katz, Jay G. Blumler y M. Gurevitch.

Todo juego tiene su antítesis. Nosotros, como profesores de periodismo, tenemos que facilitar a 

los universitarios los conocimientos que les ayuden a dar con la antítesis de los juegos que 

ponen en marcha personajes empeñados en maniobrar con los medios de comunicación. Al 

mismo tiempo, hemos de advertirles que  no es ético que seamos los profesionales de la 

comunicación quienes activemos estos juegos, maniobras o artificios para conseguir nuestros 

intereses personales o cubrir la insatisfacción de nuestras necesidades. 

En el periodismo podemos distinguir tres grandes clases de juegos, aquellos que buscan 

satisfacer necesidades de reconocimiento e incidentes; juegos que buscan satisfacer necesidades 

de seguridad y, en tercer lugar, los juegos de poder.

Los juegos que satisfacen necesidades de reconocimiento y de incidentes se ponen en marcha 

buscando al periodista como portavoz de quejas. En este grupo hallamos desde “¿No es 

horrible?”, “¿Por qué tenía que sucederme esto a mí?” o “Policías y ladrones”. Son juegos 

cuyos protagonistas utilizan a los medios de comunicación para sus manifestaciones de 

victimismo sin que tengan ninguna intención de solucionar los problemas que exponen. El 

periodista Charles Tatum de El Gran Carnaval (Billy Wilder, 1951) representa muy bien al 

periodista de este tipo de juego. Para él, las malas noticias son mejores, porque las buenas no 

son noticia. 

Los profesionales de la comunicación tienen que negarse a ser “enlaces” cuando quienes activan 

el juego de “Policías y ladrones” comenten sus fechorías con el objetivo último de ser 

protagonistas de las noticias. El director David Fincher, en Zodiac (2007) recupera una historia 

real de un famoso asesino en serie que aterrorizó a los EE.UU. con sus crímenes. Este asesino 

jugó con los periodistas enviándoles mensajes cifrados para su publicación. De nuevo nos 

encontramos con los dilemas a los que tuvieron que enfrentarse los profesionales de diario San 

Francisco Chronicle. Son retos a los que los periodistas de hoy también tenemos que dar 

respuesta. 

En el segundo gran grupo se hallan los juegos que buscan satisfacer necesidades de seguridad. 

Aquí podemos destacar “Sala de audiencia”, “Indigencia”, “Pata de palo”, “¿Por qué no? –

Sí, pero …” y “Si no fuera por los periodistas”.  Un ejemplo mundialmente conocido de “Sala 

de audiencia” fue la manipulación mediática de la princesa Diana de Gales con la manifestación 

pública, en una cadena de televisión, de su relación matrimonial y la infidelidad de su marido. 

Muchos programas de medios audiovisuales crean formatos judiciales para dictar sentencia 
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televisiva. No importa si el veredicto es justo, lo que interesa es que se cree espectáculo y 

aumenten las audiencias.

El último grupo lo configuran juegos que buscan satisfacer el ansia de poder y que esconden 

necesidades de reconocimiento. Aquí se encuadran juegos como “Acorralar”, “Dejemos que tú 

y él peleéis”, “Les demostraré”, “Defecto”, “Ahora ya te tengo” y “Jerga técnica”.

Es fácil saber cuando un periodista activa, por ejemplo en una entrevista, el artificio de 

acorralar. El periodista busca ser la estrella del programa en lugar del personaje. El periodista 

sitia al entrevistado para mostrarle como vencido ante la audiencia.

A los medios de comunicación les encanta la maniobra de “Dejemos que tú y él peleéis”. 

Funciona muy bien en televisión por los componentes dinámicos, visuales y dramáticos que 

conlleva este juego. Cuando los debates televisados pasan de las ideas a los ataques personales, 

y el periodista fomenta esas intervenciones, las maniobras periodísticas entran en el terreno de 

lo inmoral. 

Si hablamos del juego de poder “Les demostraré” es inevitable citar la película Ciudadano 

Kane (Orson Welles, 1941) sobre la vida del magnate Randolph Hearst. El film, construido 

desde la indagación del periodismo de investigación, subraya cómo el alter ego del magnate, 

Charles Foster Kane, se pasó su vida siempre demostrando algo a los demás. Sus acciones, 

aunque destructivas, tenían su origen en el rencor y en la pérdida de una infancia feliz. 

Construyó palacios mientras destruía vidas, incitaba a la guerra desde sus periódicos, contribuyó 

al periodismo más amarillista. Hoy, el palacio de Hearst sirve de escenario al último video clip 

de la extravagante cantante Lady Gaga. 

Del periodismo amarillo del pasado siglo podemos pasar al periodismo sensacionalista actual 

cuando jugamos al “Defecto”. Los periodistas activan este juego cuando buscan el defecto de 

una persona, su pecado, para poder cometer todo tipo de tropelías profesionales que se justifican 

por la tacha del personaje. Si usted, personaje público, tiene aspectos íntimos que podemos 

desvelar, aunque no sean de interés público, hagámoslo, porque con la destrucción de la imagen 

pública de políticos, artistas, empresarios, etc. se sacia la curiosidad humana y se aumentan las 

tiradas y los índices de audiencia. Este juego podemos encontrarlo reiteradamente en la 

magnífica serie inglesa House of Cards, cuya versión norteamericana se emitió el 2013.  El 

personaje maquiavélico de Francis Underwood no dudará en “usar” a los medios de 

comunicación y a los profesionales, en concreto a una ambiciosa periodista, para hundir a sus 

enemigos políticos. ¿Qué buscaba con las escuchas ilegales el dominical News of the World de 

Rupert Murdoch? El tabloide buscaba airear la vida privada de políticos y famosos. El 

entrenador de la selección inglesa de fútbol, Suen Goran Eriksson, por ejemplo, tuvo el teléfono 
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pinchado durante cuatro años. Los periodistas hicieron uso de esa información, obtenida 

ilegítimamente, para acabar con su imagen pública y forzar su dimisión tras dar a conocer 

escándalos relacionados con su vida privada. El periódico por estas revelaciones fue 

galardonado con un premio periodístico en Gran Bretaña. 

Sobre los juegos de la profesión periodística y la política pueden consultarse el trabajo del 

Valbuena de la Fuente (1995, pp.13-40) y el libro de Javier del Rey Morató (1997)

3.7. Las éticas de Weber

La lectura de los juegos de la profesión periodística, basados en las aportaciones de Eric Berne, 

nos recuerda los dos tipos de éticas sobre las que escribe Max Weber. Podemos encontrar 

números ejemplos en los medios de comunicación. En su obra El político y el científico

podemos leer lo siguiente: “toda acción éticamente orientada puede ajustarse a dos máximas 

fundamentalmente distintas entre sí e irremediablemente opuestas: puede orientarse conforme a 

la “ética de la convicción” o conforme a la “ética de la responsabilidad … Cuando las 

consecuencias de una acción realizada conforme a una ética de la convicción son malas, quien la 

ejecutó no se siente responsable de ellas, sino que responsabiliza al mundo, a la estupidez de los 

hombres o a la voluntad del hombre que los hizo así. Quien actúa conforme a una ética de la 

responsabilidad, por el contrario, toma en cuenta todos los defectos del hombre medio” (1984, 

pp. 163-164)

En la película Ausencia de Malicia (Sydney Pollack, 1981) se nos muestra cómo una supuesta 

ética de la convicción conlleva nefastas y trágicas consecuencias para una de las fuentes. 

También un inocente será víctima del juego que inician el ayudante del fiscal y una periodista. 

Ésta se ampara en el supuesto de una ausencia de malicia para publicar una noticia sin 

contrastar. El deber de publicar se olvida de las consecuencias y prescinde de una ética de la 

responsabilidad, pero ¿qué sucede si por salvaguardar determinadas informaciones dejamos de 

ejercer nuestro deber de informar y el derecho del ciudadano a ser informado? ¿Qué motiva a un 

periodista ante un dilema? 

Trataremos de dar respuestas a estas preguntas desde las aportaciones de la Teoría Profesional 

en el siguiente apartado.
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4. Decisiones éticas en el periodismo. La teoría profesional

La Teoría Profesional nos facilita principios y procesos para tomar decisiones éticas.

La primera cuestión que tenemos que plantearnos es si el periodismo tiene algún noble 

propósito. En palabras de Bill Kovach y Tom Rosenstiel, “el propósito del  periodismo consiste

en proporcionar al ciudadano la información que necesita para ser libre y capaz de gobernarse a 

sí mismo”  (2003, p.18) Estos periodistas y estudiosos de la comunicación social subrayan que 

el periodismo tiene que ser fiel a una serie de principios. Son los siguientes:

1. La primera obligación del periodismo es la verdad.

2. Debe lealtad ante todos  los ciudadanos.

3. Su esencia es la disciplina de la verificación.

4. Debe mantener su independencia con respecto a aquellos de quienes informa.

5. Debe ejercer un control independiente del poder.

6. Debe ofrecer un foro público para la crítica y el comentario.

7. Debe esforzarse por que el significante sea sugerente y relevante.

8. Las noticias deben ser exhaustivas y proporcionadas.

9. Debe respetar la conciencia individual de sus profesionales.”

(Kovach, B y Rosenstiel, T., 2003, p. 18)

¿Cuáles son los motivos por los que los periodistas deciden ante los retos y dilemas que se les 

plantean? Singletary, Susan Caudill, E. Caudill y H. Allen White investigaron los motivos que 

llevan a los periodistas a decidir éticamente. (1990) Estos motivos los clasificaron de acuerdo a 

las etapas de desarrollo moral estudiadas por Lawrence Kohlberg (1981)

4.1. En la primera etapa están los periodistas que no conocen ni desean conocer 

los códigos éticos. 

Su actuación trata de evitar las medidas punitivas y sanciones del medio para el que trabajan. 

Un ejemplo nos los proporciona el periodista Stephen Glass y sus reportajes para The New 

Republic con fuentes inventadas. La historia de Glass fue llevada al cine con el título El precio 
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de la verdad. Para la revista norteamericana supuso no solo el descredito de su periodista sino el 

desprestigio del medio. 

Janet Cook, periodista del diario The Washington Post, debió devolver el Premio Pulitzer tras 

admitir que toda la historia premiada había sido inventada por ella. También Cook se 

encontraba en esta primera etapa. 

Jayson Blair llegó más lejos. Después de ser expulsado del prestigioso The New York Times,

Blair publicó el libro Burning Down My Master´s House donde en ningún momento muestra 

arrepentimiento por haber mentido, y ni vergüenza por continuar ganando dinero exhibiendo su 

falta de ética profesional (2004)

4.2. En la segunda etapa encontramos a los profesionales de la comunicación que 

cuidan de sus propios intereses.

Es la etapa que Kohlberg denominó del “hedonismo egoísta”  A la hora de resolver un dilema 

ético calculan cómo puede afectar éste a su carrera o progreso dentro de la profesión. El 

periodista Chuck Tatum de la película El Gran Carnaval (Billy Wilder, 1951) es buen ejemplo 

de esta actitud. Su director, Billy Wilder, conocía bien las miserias de la profesión periodística y 

volcó, en el citado film, todas sus experiencias de reportero en el Berlín prebélico. El 

protagonista, Chuck Tatum, no duda en alargar el sufrimiento de una persona atrapada en una 

cueva si con ello consigue la exclusiva que le conduzca a los grandes rotativos de Nueva York. 

“Los principios éticos de sindéresis o capacidad para juzgar rectamente el acto humano; el bien 

hay que hacerlo, el mal hay que evitarlo; y el fin no justifica los medios, son negados a lo largo 

del film con el comportamiento cínico del periodista Chuck Tatum, interpretado por un 

magnífico Kirk Douglas”  (Pinto, M.R., 1994, p.129)

En mi artículo “Periodismo y deontología en el cine de Billy Wilder” (1994) mencionaba El 

reportero profesional de los norteamericanos Stanley Johnson y Julian Harris (1962)  En este 

libro clásico del periodismo, los autores nos presentan veintidós reglas que podemos encontrar 

en múltiples códigos deontológicos. Son las siguientes: 

1. El periódico debe conservarse dentro de los límites de la decencia.

2. El periódico debe informar y no tratar de “hacer” noticias.

3. El periódico debe presentar la verdad, toda la verdad.

4. El periódico no tiene el privilegio de entremeterse en la vida privada de una persona.
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5. El periódico debe “jugar limpio” con las personas que cita en sus columnas.

6. El periódico debe conservar la confianza de sus fuentes informativas.

7. El periódico no debe suprimir noticias que deben ofrecerse al público.

8. El periódico no debe “vender” sus columnas informativas por dinero o atenciones.

9. El periódico debe evitar la política en sus columnas informativas.

10. El periódico debe servir a toda la sociedad y no solamente a una clase.

11. El periódico debe luchar contra el crimen y no estimularlo. 

12. El periódico debe respetar y ayudar a la ley y los tribunales.

13. El periódico debe exaltar el prestigio de la comunidad.

14. El periódico no debe injuriar a los parientes y amigos de una persona acusada.

15. El periódico debe reconocer el divorcio como un lamentable problema social. 

16. El periódico debe reconocer el suicidio como un lamentable problema social.

17. El periódico no debe desatar ataques contra los periódicos competidores.

18. El periódico no debe ridiculizar al demente.

19. El periódico debe respetar las creencias religiosas, la nacionalidad y las razas.

20. La página deportiva está escrita para todos.

21. El periódico debe mantenerse dispuesto a corregir errores.

22. El periódico debe recordar que las noticias son leídas por adolescentes.

Han pasado más de cincuenta años desde que Stanley y Harris publicaran estas reglas de honor 

pero el tiempo transcurrido ha hecho que adquieran más valor, y no solo para el periódico, sino 

para todos los medios de comunicación incluidos los medios digitales.
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4.3. En la tercera etapa se halla el periodista que responde a los dilemas éticos 

según quieren sus jefes o colegas

El comunicador no desea conflictos con la empresa y prefiere que la decisión le venga dada. 

Deja en manos de los gatekeeper la toma de decisiones. No se responsabiliza de su trabajo, 

delega en otros su deber como profesional.

4.4. Aquellos que consideran que el periodismo tiene que ejercer de contrapoder y

contribuir al mantenimiento del sistema democrático se encuentran en la 

cuarta etapa

Son periodistas que quieren informar a la opinión pública y desean que los receptores dispongan 

de la mejor información para ser ciudadanos críticos con las instituciones y sus gobernantes. El 

periodista entiende, cuando se encuentra en este estadio, que cumple con su obligación de servir 

a la sociedad. 

4.5. En la quinta etapa, el periodista se guía buscando el bien y los derechos del 

mayor número de ciudadanos y presta especial atención a los más débiles y 

vulnerables.

A aquellos que tienen más dificultades para convertirse en fuentes privilegiadas en contacto con 

los medios de comunicación. Aquí el profesional del periodismo aprehende los principios 

fundamentales de la profesión, los hace suyos y los pone al servicio de los más desfavorecidos. 

4.6. Será en la sexta etapa cuando el periodista se comprometa con principios 

morales universales y es la ética y/o sus creencias religiosas

Las que le guían en los dilemas y retos que diariamente se le plantean. 

A las últimas tres etapas pertenecen los llamados “héroes de la información”. Podemos 

encontrar ejemplos de estos periodistas en la relación que elaboran organizaciones como 

Reportero sin fronteras. En ella se incluye diferentes tipos de profesionales de la información 

periodística pero todos tienen en común que quieren informar a la opinión pública y desean que 

los receptores dispongan de la mejor información para ser ciudadanos críticos con las 

instituciones y sus gobernantes (cuarta etapa); todos buscan el bien y los derechos del mayor 
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número de ciudadanos y prestan especial atención a los más débiles y vulnerables (quinta etapa) 

y se comprometa con principios morales universales (sexta etapa)  Son periodistas que 

investigan las conexiones de los políticos con el crimen organizado, que son procesados por sus 

reportajes, encarcelados por entrevistar a miembros de movimientos rebeldes y antisistema, 

controlados por revelar la vigilancia electrónica a la que estamos sometidos por agencias de 

inteligencia en países democráticos y comprometidos con los más desfavorecidos a través de los 

medios de comunicación. Son periodistas valientes, que quizá no saben que han alcanzado las 

más altas etapas del desarrollo moral. Puede que sean periodistas inconscientes de su elevada 

competencia profesional pero merecen nuestro reconocimiento. Ellos son los ejemplos que 

consolidan la exposición teórica de esta comunicación.

¿Hasta qué etapa queremos llegar? Si deseamos que la vida profesional se desarrolle en la 

última etapa, será preciso que, al menos, seamos conscientes de dónde partimos y  dónde 

situamos la meta. Las preguntas  se tienen que formular en los años de estudio en la universidad 

y es aquí, y en este ámbito ético, donde se distinguen los centros de educación superior. 

Necesitamos periodistas necesariamente buenos.  G.K. Chesterton escribió en una ocasión –

según cuentan Thomas Cathcart y Daniel Klein- “La palabra bueno tienen varios significados. 

Por ejemplo, si un hombre le dispara a su madre desde una distancia de quinientos metros, 

cabría decir que es un buen tirador, pero no necesariamente buena persona” Y Cathcart y Klein 

apostillan: “El calificativo necesariamente es lo que nos muestra que Chesterton poseía una 

mente realmente filosófica” (2009, p.93)

En momentos de crisis como el actual  es preciso preparar a los mejores profesionales para que 

sean buenas personas. Lo primero, enseñar a los mejores profesionales no nos diferenciará de 

otras instituciones de calidad; lo segundo,  educar para que sean buenas personas, nos definirá y 

nos hará excelsos. 

Retomo en este momento un interrogante que deje abierto en el anterior apartado: ¿qué motiva a 

un periodista ante un dilema ético? White y Pearce descubrieron que las motivaciones 

intrínsecas eran mucho más importantes que las extrínsecas a la hora de decidir éticamente. 

“Más aún están convencidos de que los Cursos de Ética pueden logar que los estudiantes ajusten 

sus mecanismo de decisiones éticas, sus motivaciones internas hasta niveles muy altos”  

(Valbuena, F., 1997, p.130)  Estoy de acuerdo con esta sentencia pero es preciso que no 

separemos las nociones éticas de los cursos o materias que cimentan académicamente el 

ejercicio profesional. La inclusión de este trabajo en el ámbito de la Teoría de la Comunicación 

persigue la defensa de esta idea. La ética está íntimamente unida a la teoría y praxis del 

periodismo. Si volvemos al inicio de la comunicación y la metáfora propuesta,  descafeinamos
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nuestra profesión si la abordamos sin las consideraciones morales. Nuestra mediana deja parte 

de su ser y sentido. 

White y Pearce llevaron a cabo un experimento recreando una situación y planteando la 

siguiente pregunta: ¿qué vamos a hacer si nos encontramos casualmente con las notas escritas 

de un periodista rival? Se podía elegir entre las siguientes opciones: 

1. No leer ni emplear las notas del colega rival y devolver éstas.

2. Mirar las notas para averiguar quiénes son sus fuentes.

3. Destruir las notas encontradas para que el colega pierda su información.

4. Leer todas las notas.

5. Copiar toda la información y servirse de ella para escribir la historia antes que el otro 

colega.  

(Valbuena, F., 1997, p. 130)

Este ejercicio puede aplicarse a los futuros periodistas. Las respuestas que nos ofrezcan 

permitirán ahondar con ellos en la importancia de la deontología en el periodismo.

El periodista Henry Hackett optará por la segunda opción en la película Detrás de la noticia

(Ron Howard, 1994) Aquí volvemos a los dilemas éticos que se nos plantean en el ejercicio 

diario de la profesión, no en vano, el film nos muestra las 24 horas de la vida de un periodista. 

En este ejemplo, Hackett está tratando de evitar que su periódico, el sensacionalista The New 

York Sun, vuelva a repetir el mantra de que la realidad no estropee una buena noticia aunque sea 

falsa pero ¿robando la información al periódico rival? 

El periodista norteamericano Jon Katz es necesario situar el trabajo en un contexto moral si 

queremos que tenga algún sentido. Para este periodista, tenemos una obligación con la 

conciencia moral y nuestro quehacer profesional debe contar siempre con una brújula moral.  

Katz además nos ha facilitado una visión muy crítica y especializada de los medios de 

comunicación y la era de la digitalización (1997)

5. Conclusión

Dos son las principales conclusiones a las que podemos llegar.

5.1. Es periodista quien aplica el principio del punto medio, la verdad como imperativo 

categórico, el principio de utilidad, la equidad informativa y el principio de autodeterminación y
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5.2. Es periodista quien tiene como meta y alcanza la sexta etapa del desarrollo moral. En ésta, 

el periodista se compromete con los principios morales  y creencias universales. Ellas son las 

guías en los dilemas y retos del ejercicio profesional. 

“Creo que para ejercer el periodismo, ante todo, hay que ser un buen hombre, o una buena 

mujer: buenos seres humanos. Las malas personas no pueden ser buenos periodistas. Si se es 

una buena persona se puede intentar comprender a los demás, sus intenciones, su fe, sus 

intereses, sus dificultades, sus tragedias. Y convertirse, inmediatamente, desde el primer 

momento, en parte de su destino.”  Son palabras del periodista Ryszard Kapuscinski (2002, 

p.38)

Solo de nosotros, profesores, alumnos de las facultades de Comunicación y periodistas, depende 

que formemos parte del destino de cada ser humano. Esta es nuestra verdadera misión. 
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El papel de la prensa nacionalista catalana y vasca ante las elecciones 

democráticas de 1977: análisis comparativo de los diarios Avui y Deia

David Caminada (Universitat Pompeu Fabra)

Palabras clave: Transición democràtica; Avui; Deia; prensa nacionalista

El objetivo del presente trabajo, que se inscribe dentro del proyecto de investigación El papel de la 

prensa diaria en la transición democrática. Cobertura informativa y comportamiento político de 

diarios y periodistas, financiado por el ministerio de Economía y Competitividad para el período 

2013-2015 y dirigido como investigador principal por el catedrático de la Universitat Pompeu Fabra

(UPF) Dr. Jaume Guillamet, es analizar el posicionamiento de la prensa nacionalista catalana y 

vasca ante el advenimiento del sistema democrático en España y la celebración de las elecciones 

generales del 15 de junio de 1977 a través del estudio y análisis comparativo de dos rotativos que 

aparecieron tras la muerte de Franco: Avui y Deia.

La aparición de ambos diarios en el mercado periodístico de Cataluña y Euskadi tuvo importancia 

sociopolítica, puesto que aparecían liberados de servidumbres franquistas y plenamente 

comprometidos con los valores y el proceso democrático. Además, tenía también un valor 

simbólico, por sus conexiones con el nacionalismo catalán, en el caso de Avui, y el nacionalismo 

vasco moderado, en el caso de Deia. El diario Avui, escrito íntegramente en catalán, y Deia,

publicado en castellano y euskera, suponían una voz reivindicativa de recuperación de una lengua y 

una cultura que habían sido perseguidas durante el franquismo. 

Desde su publicación, Avui y Deia se convirtieron en portavoces de las reivindicaciones 

nacionalistas catalanas y vascas y la reclamación de autogobierno. Por ello, una mirada hacia la 

Transición desde la periferia y las “nacionalidades históricas” hace necesario analizar y comprender 

el papel que ambos diarios tuvieron en la difusión y debate de los valores democráticos y las 

propuestas formuladas por amplios espectros sociales (partidos, sindicatos, estamentos religiosos y 

profesionales, grupos culturales, sectores intelectuales, periodísticos, educativos) sobre el encaje de 

Cataluña y Euskadi en el futuro “Estado social y democrático de Derecho” español, según la 

denominación utilizada más tarde en la Constitución de 1978.
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1. La prensa y el impulso del proceso democratizador

El papel de la prensa como impulsora de la democratización, tras la aprobación de la Ley de Prensa 

e Imprenta de 1966 en la recta final del franquismo, ha sido tratado en diversos estudios (Alférez, 

1987; Barrera, 1995, 2009; Guillamet, 1996, 2014; Quirosa-Cheyrouze, 2009, Costa, 2008, 2014), 

que han puesto de relieve las aportaciones de la nueva regulación gubernamental en favor de un 

mayor margen de actuación de la prensa partidaria de una evolución del régimen franquista hacia un 

sistema más abierto, democrático y garante de los derechos y libertades fundamentales. Este 

proceso quedará, años más tarde, jurídicamente perfeccionado con la aprobación, ratificación y 

entrada en vigor de la Constitución de 1978, la décima en la historia constitucional española (1808, 

1812, 1837, 1845, 1856, 1869, proyecto de 1873, 1876 y 1931).

Barrera (2009) lo dice de forma clara: “La prensa española no partía de cero, en términos de libertad 

de prensa, al comienzo de la Transición. Llevaba prácticamente diez años de entrenamiento en un 

régimen de cierta libertad informativa y de opinión, que si bien tenía aún importantes carencias por 

la resistencia del régimen a una apertura total, había sido suficiente para abrir resquicios cada vez 

más grandes”.

En el caso español, la prensa se erigió en “cómplice de la acción política de quienes diseñaron e 

hicieron la Transición” (Barrera, 2009). Sin embargo, la prensa no tuvo una actitud “monolítica” ni 

uniforme (Quirosa-Cheyrouze). El tránsito de la dictadura a la democracia es complejo para algunos 

medios de comunicación escritos que, o bien también avanzan en la sociedad y la política de la 

época con muchas dudas y vacilaciones, o simplemente se convierten en el “bastión de papel” del 

franquismo recalcitrante (Martín de la Guardia, 2009).

Reducir la situación de la prensa de mediados de los años 70 a una pugna entre prensa franquista y 

democrática presenta un escenario demasiado simple y maniqueo, puesto que la prensa escrita, 

como el gran medio de comunicación en el “ecosistema comunicativo” de la época (Gómez 

Mompart, 2009), estaba realizando también su propia transición, caracterizada como un proceso de 

cambio y transformación para adaptarse a los nuevos tiempos. Y estos cambios eran desiguales. 

Para Gómez Mompart, la transición política (1975-1982) pasó en términos comunicativos por seis 

fases. Hasta 1978, las fases más importantes son las siguientes:

1. 20 de noviembre de 1975 (muerte de Franco) - 12 de abril de 1977 (Decreto de libertad de 

expresión).
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2. 12 de abril de 1977 - 6 de octubre de 1977 (Decreto sobre la libertad de Información 

general para las emisoras de radiodifusión).

3. 6 de octubre de 1977 – 6 de diciembre de 1978 (artículo 20 de la Constitución, que, en su 

apartado 1º, reconoce y protege los derechos a expresar y difundir libremente los 

pensamientos, ideas y opiniones mediante la palabra, el escrito o cualquier otro medio de 

reproducción; y -en su punto 4º- a comunicar o recibir libremente información veraz por 

cualquier medio de difusión).

La muerte del general Franco, en noviembre de 1975, llevó a la creación de nuevos diarios, ya 

nacidos en plena Transición. Ejemplos paradigmáticos son el diario El País, fundado en Madrid el 4 

de mayo de 1976, y un poco más tarde, El Periódico de Catalunya, editado en Barcelona, que 

aparece por primera vez el 26 de octubre de 1978. Ambos diarios contaban con unos sólidos 

cimientos periodísticos y empresariales.

En el caso catalán y vasco, son significativos los nacimientos de Avui, Deia y Egin por sus 

conexiones con el nacionalismo catalán y vasco, respectivamente. Estos nuevos medios de 

comunicación escritos daban voz a sectores ideológico-políticos que durante el franquismo habían 

quedado silenciados y marginados en el espacio público-político y comunicativo. También podían 

jugar un rol como impulsores del proceso y los valores democráticos, ante otros medios mucho más 

veteranos, más reticentes a los cambios, y anclados en viejas inercias.

2. El nacimiento de Avui en Barcelona

El diario Avui empezó a publicarse el viernes 23 de abril de 1976, un día simbólico de 

reivindicación nacional y cultural de Cataluña. Los impulsores del proyecto fueron activistas 

culturales como Jaume Vilalta i Gonzàlez, Josep Maria Puig i Salellas, Josep Espar i Ticó, Jordi 

Maluquer i Bonet, Enric Cirici i Delgado, entre otros. El rotativo nacía con un gran entusiasmo y 

optimismo, aunque sin contar con una sólida estructura empresarial, lo cual se convertiría, a lo largo 

de los siguientes años, en uno de sus grandes problemas y acabaría condicionando la viabilidad del 

proyecto empresarial a la recepción de subvenciones públicas.

La salida al mercado de Avui fue posible gracias a una campaña de suscripción popular que, bajo el 

nombre de comptepartíceps (cuentapartícipes), consiguió agrupar una lista extensa de pequeños 

accionistas que, con aportaciones de 1.000 pesetas, ayudaron a sufragar los gastos de la empresa 
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editora, Premsa Catalana S.A., que tenía en su consejo de administración a los principales 

impulsores del proyecto. 

Durante sus primeras semanas de vida, Avui publicó páginas enteras con los nombres de sus 

cuentapartícipes como dato informativo y muestra de reconocimiento y agradecimiento. Más que un 

proyecto empresarial, el rotativo catalán era fruto de las aportaciones de la sociedad civil catalana.

Como diario generaba muchas simpatías, pero como empresa tenía una débil estructura financiera y 

comercial.

Sobre el nacimiento de Avui, Guillamet (1996) afirma: “Premsa Catalana S.A. era una empresa 

nueva, sin ningún vínculo previo con los medios de comunicación por parte de sus promotores, que 

provenían del asociacionismo cultural y profesional y del activismo catalanista. No había una 

continuidad con los sectores empresariales y políticos que habían promovido, años atrás, los 

intentos fracasados de reaparición d’El Matí y de creación de Migdia, ahora concentrados en la 

gestión de El Correo Catalán”.

Avui, el primer diario en catalán desde la Guerra Civil, se había inscrito en el Registro de Empresas 

Periodísticas el 15 de enero de 1976 y, aunque no había pasado mucho tiempo y existían riesgos y 

amenazas (sobre todo relativos al poco tiempo para preparar el proyecto y a la precariedad 

económica), el rotativo dirigido por Josep Faulí i Olivella decidió salir al mercado para no defraudar 

“la impaciencia y expectación” que el proyecto había generado en amplios sectores del pueblo 

catalán. 

Ante su aparición, el primer diario en catalán desde 1939 generó entusiasmo. Inicialmente, la 

previsión de tiraje era de 80.000 ejemplares en un solo cuaderno de 32 páginas. El diario tenía su 

redacción en la calle Diputación y la impresión corría a cargo de Editorial Mencheta, S.A., situada 

en la calle Roger de Llúria, donde también se realizaba la impresión de El Noticiero Universal.

El histórico primer número, que se vendía al precio de 10 pesetas, abría su portada con un título, a 

tres columnas, haciéndose eco de una noticia de Barcelona: Vint mil obrers del metall en vaga

(Veinte mil obreros del metal en huelga). Justo al lado, ocupando las dos columnas restantes, 

publicaba un breve editorial titulado Trenta-set anys després (Treinta y siete años después), en el 

cual se congratulaba por la aparición del diario escrito íntegramente en catalán,  celebraba la 

efeméride del 23 de abril como un día de “Patria y cultura” y proclamaba su compromiso en 

Cataluña con una “sociedad más catalana y democrática”.
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En la parte inferior izquierda de la portada publicaba por primera vez la sección El Llenguatge (El 

Lenguaje), de Albert Jané, en este caso con el título Les paraules adequades (Las palabras 

adecuadas). La lengua y la cultura siempre han sido temas importantes para el diario. En la parte 

inferior derecha el espacio estaba reservado al humor gráfico de Cesc, un espacio habitual en la 

portada, que en más de una ocasión trataría, irónicamente, temas sobre los cuales el rotativo no se 

llegaba a pronunciar ni editorializar.

La primera edición de Avui tuvo un gran éxito. Según datos del propio diario publicados al día 

siguiente, se agotaron los 123.066 ejemplares impresos, en dos cuadernos de 28 páginas, y muchos 

puntos de distribución quedaron rápidamente sin ejemplares. La expectativa de ejemplares superaba 

los 200.000, por lo que el diario pidió disculpas a sus lectores y prometió ajustar en un breve plazo 

el tiraje a la demanda. 

Durante su primer año, la tirada media del nuevo rotativo barcelonés se situó en los 70.000 

ejemplares (Guillamet, 1996), aunque ésta se acabó estabilizando a la baja, en los 56.000 ejemplares 

(Gifreu, 1983, y Oficina de Justificación de la Difusión). Dos años más tarde, en julio de 1978, la 

difusión de Avui era de 37.640 ejemplares (75,8% correspondían a Barcelona, un 9,1% a Gerona, un 

6,7% a Tarragona, y un 3% a Lérida), según el informe mensual nº 154 del organismo de control 

OJD. 

Portavoz del nacionalismo catalán, desde un primer momento Avui se reveló como “la expresión 

diaria del espíritu unitario de los partidos catalanistas” frente a los retos que en ese momento la 

Transición democrática empezaba a plantear (referéndum para la reforma política, primeras 

elecciones democráticas, restablecimiento de la Generalitat de Cataluña, elaboración de la 

Constitución y del Estatuto de Autonomía).

En los años posteriores, Avui empezó a dejar atrás su posición como baluarte del catalanismo 

político unitario y se decantó progresivamente hacia los intereses de Convergencia i Unió (CiU) de 

Jordi Pujol, que el año 1980 ganaría las elecciones autonómicas y se convertiría en presidente de la 

Generalitat.

3. El nacimiento del diario Deia en Bilbao

El 8 de junio de 1977, ocho días antes de las históricas elecciones democráticas en España tras 40 

años de dictadura franquista, veía la luz el primer periódico vasco de la Transición: Deia. El 

rotativo, dirigido por Ignacio Iriarte Areso y con la redacción central en Bilbao y delegaciones en 
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San Sebastián y Pamplona, incluía en su nombre corporativo un subtítulo, en color rojo, con el 

texto: Gure Lurraren Deia (La llamada de nuestra tierra).

Deia iba dirigido al espacio sociopolítico representado por el Partido Nacionalista Vasco. El 

proyecto había sido impulsado por promotores y nacionalistas como Mitxel Unzueta, Luzio 

Aginagalde y Luis María Retolaza. La empresa editora, Editorial Iparraguirre S.A., fue fundada el 

21 de marzo de 1977 con un capital social de 40 millones de pesetas, aportados por 25 socios 

fundadores. Más tarde, este capital fue incrementado a través de una campaña de suscripción 

popular y la incorporación de nuevos accionistas. Para garantizar su independencia, Deia evitó que 

un pequeño grupo de accionistas tuviese el control de la empresa, por lo que estableció que la 

aportación de los accionistas oscilaría  entre un mínimo de una acción de mil pesetas y un máximo 

de 150 acciones.

Inicialmente, Deia había previsto aparecer por primera vez en el mercado el sábado 4 de junio de 

1977. La vigilia, la redacción ya había preparado y cerrado el primer número. Pese a ello, el diario 

no se pudo enviar a la rotativa porqué las autoridades gubernamentales españolas lo impidieron al 

considerar que aún faltaba la firma del Ministerio de Información y Turismo para el Registro de 

Empresas Periodísticas, último requisito para salir a la calle. El nuevo rotativo vasco tuvo que 

aplazar su primera cita con los lectores al miércoles de la semana siguiente, cuando ya había 

conseguido todas las “bendiciones” y permisos por parte de las autoridades de Madrid.

El primer número del nuevo rotativo vasco, que se vendía al precio de 12 pesetas, abría la portada

con el título: Hoy, excarcelación total de los presos políticos vascos. Y en un texto relativamente 

breve, que ocupaba media columna de la derecha, pedía disculpas a sus lectores por la 

imposibilidad de haber salido a la calle el día anunciado. El diario estaba escrito principalmente en 

castellano, aunque una parte de sus informaciones y artículos lo estaban en euskera. Algunos 

autores (Díaz Noci, 2014), sitúan el porcentaje de textos en euskera en un 4-5%. Según la edición, 

el porcentaje puede ser ligeramente más elevado.

Deia dedicaba sus páginas 2 y 3 a la sección de Opinión (Iritzia). En un largo primer artículo 

editorial, bajo el título Cuarenta años después, el rotativo pone de relieve sus principios 

fundacionales, objetivos y compromisos con los lectores:

- Ser un diario independiente: “Queremos huir de cualquier partidismo que condicione la 

libertad informativa. No somos altavoces de nadie. Los mandamientos del periodismo se 
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cierran en dos: servir a la verdad y corresponder a las exigencias de la sociedad en que 

vivimos”.

- Estar por encima de ideologías, mentalidades o clases: “Deia es de todos los que se acercan 

con honestidad a reconstruir la traumatizada historia de nuestro país y a cimentar la entidad 

futura que le corresponde”. 

- Ser un periódico de Euskadi para Euskadi: “En la primera fila de prioridades figura el 

derecho de nuestro pueblo a recuperar, conservar y desarrollar su propia identidad en 

lengua, cultura e instituciones”.

- Superar las estructuras clasistas: “Democratización integral de las facultades decisorias a 

todos los niveles, controlada hasta ahora por una oligarquía”.

- Defender el autogobierno vasco: “Deia insistirá en el derecho de Euskal Herria a tener 

instituciones propias de gobierno, libremente elegidas, viviendo solidaria y fraternalmente 

con todos los pueblos, especialmente con los de la Península”.

Desde un punto de vista de formato y diseño, el nuevo rotativo nacía como un periódico moderno 

de la Transición, inspirado en el modelo de El País, que quería introducir el color y una

compaginación de las páginas mucho más clara, atractiva y comprensible. Libre de cualquier 

servidumbre con el franquismo y dirigido al espacio nacionalista vasco, la publicación de Deia

permitía dar voz a un espacio ideológico-político hasta entonces silenciado en la esfera pública del 

País Vasco y volver a situar en el centro del debate la lengua, la cultura y el autogobierno.

En una primera etapa, Deia asumió el papel de diario aglutinador de todas las corrientes de opinión 

que se opusieron a la dictadura y eran favorables a la consolidación democrática, aunque con el 

paso del tiempo el rotativo se identificó cada vez más con el nacionalismo vasco moderado, 

representado especialmente por el Partido Nacionalista Vasco (PNV).

La salida al mercado de Deia trastocó las audiencias tradicionales de la prensa vasca (Arriaga, 

Pérez, 2000) ya que consiguió que buena parte de su potencial audiencia dejara de comprar los 

periódicos El Correo Español – El Pueblo Vasco y La Gaceta del Norte. El diario de mayor 

difusión a lo largo de todo el período de la Transición en el País Vasco había surgido de la fusión, el 

13 de abril de 1938, de dos cabeceras: El Pueblo Vasco (con una vocación política conservadora, 

monárquica y antinacionalista, había salido a la calle el 1 de mayo de 1910) y El Correo Español,
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que nació el 6 de julio de 1937 con vocación política falangista. El nuevo diario fusionado se 

alineaba con la causa franquista.

Los primeros datos auditados por OJD sobre la difusión de Deia corresponden al año 1978 y la fijan 

en 50.283 ejemplares (65,9% distribuidos en Vizcaya; el 20%, en Guipúzcoa; el 8,1%, en Álava; y 

el 5,2%, en Navarra). Según los datos de OJD, El Correo tenía en 1976 una difusión de 89.433 

ejemplares; en 1977 esta cifra se redujo a 80.684, y en 1978 bajó a 69.132 ejemplares. 

La Gaceta del Norte, un periódico fundado el año 1901, de carácter muy conservador y 

antinacionalista, inició el año 1976 con una difusión de 76.525 ejemplares, pero la cifra fue 

disminuyendo hasta llegar a 54.313 (1978), 42.443 (1980) y 31.686 (1982). Al no adaptarse con 

éxito a los cambios producidos en la prensa durante el periodo de la Transición, La Gaceta dejó de 

publicarse un año más tarde, en 1983. 

Desde este punto de vista, Deia renovó y rejuveneció el ecosistema de la prensa escrita en el País 

Vasco durante la Transición y dio voz a los vascos comprometidos con su lengua, su cultura y sus 

instituciones.

La Transición en Cataluña no tuvo las mismas características que en el País Vasco, donde no hubo 

una unidad de las fuerzas antifranquistas y la violencia provocó gran tensión y un trauma social. No 

ajeno a este hecho, Deia publicaba en la contraportada de su primer número un reportaje sobre los 

74 muertos de la Reforma. El texto explicaba: “Setenta y cuatro vidas ha costado ya la Reforma, 

entendido como tal el proceso de transición hacia la democracia, desde la desaparición de Franco. 

El número es desproporcionadamente crecido si se compara con el de las víctimas de una “ruptura” 

seguida de varios intentos de putsch, como fue el estallido revolucionario portugués el 25 de abril. 

O con la ausencia total de muertes en todo el mayo francés del 68”.

4. Posicionamiento ante las elecciones generales de 1977

Para Avui y Deia, dos diarios fundados tras la muerte de Franco y defensores del proceso 

democratizador y del fortalecimiento de la lengua, la cultura y las instituciones de Cataluña y el 

País Vasco, las elecciones del 15 de junio de 1977 eran una cita importante que generaba grandes 

expectativas para el futuro.

Para analizar el posicionamiento de ambos diarios respecto al 15-J, el presente estudio, partiendo de 

una metodología cualitativa, ha utilizado como técnica de investigación el análisis de contenido. El 
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corpus queda limitado por el tiempo (del miércoles 8 de junio de 1977 al martes 21 de junio de 

1977) y por el contenido (editoriales, columnas y artículos de análisis de los colaboradores 

habituales, viñetas y humor gráfico). En el caso vasco, sólo se han tenido en cuenta los textos 

publicados en castellano.

4.1 El posicionamiento editorial de AVUI

Desde su salida al mercado la festividad de Sant Jordi de 1976, la dirección de Avui sólo publicaba 

editoriales de modo excepcional, cuando la temática era especialmente relevante, y situaba el texto, 

de una extensión relativamente breve, en la parte superior derecha de la portada. Durante el período 

analizado, el diario nacionalista publicará cinco editoriales:

- Sábado 11 de junio de 1977: Avui, que tiene 36 páginas y cuesta 15 pesetas, incluye un 

suplemento especial de 16 páginas sobre las elecciones generales con el título Ara és l’hora 

catalans! (¡Ha llegado la hora, catalanes!). En su página 3, en la parte superior derecha, 

aparece un editorial sobre la histórica cita electoral con el título Un altre juny (Otro junio). 

El texto afirma que los catalanes han permanecido 40 años con la boca cerrada y que ahora, 

las elecciones son la rendija por donde se puede filtrar la autonomía junto a un determinado 

nivel de democracia. El editorial invita a votar a los partidos que tengan una “clara y larga” 

trayectoria catalana y democrática. 

- Martes 14 de junio de 1977: En portada y bajo el título Cal votar (Es necesario votar), el 

diario editado en Barcelona publica su triple recomendación electoral: votar; votar a los 

partidos “fieles” a Cataluña; votar de forma útil. “A la derecha, al centro o a la izquierda, 

todo el mundo puede encontrar su opción catalana”, proclama el texto.

- Miércoles 15 de junio de 1977: Un dia històric (Un día histórico) es el título del editorial 

publicado en portada. El texto se congratula de la cita electoral, aunque lamenta que 

algunas formaciones no hayan podido presentarse. También reclama la amnistía para los 

detenidos y presos políticos catalanes, poniendo de relieve que en el País Vasco, donde hay 

una estrategia de lucha armada contra el Estado, los presos han sido excarcelados. El 

rotativo juzga este hecho como discriminatorio. Por último, hace un nuevo llamamiento a 

votar a los partidos catalanes. 

- Viernes 17 de junio de 1977: El editorial, con el título Els resultats (Los resultados) celebra 

que los partidos con una larga trayectoria catalana y democrática hayan obtenido 36 de los 
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47 escaños del Congreso y quince de los dieciséis en juego en el Senado. Por ello, insta a 

una rápida negociación para resolver la incorporación satisfactoria de Cataluña como 

comunidad personalizada en el Estado español. Igualmente, evoca la figura del president 

Macià para reclamar a partidos y políticos catalanes la talla de estadistas para conseguir una 

unidad de acción para gestionar el restablecimiento del Estatuto de Autonomía y la 

recuperación de las instituciones de autogobierno.

- Sábado 18 de junio de 1977: Unitat per a l’autonomia (Unidad para la autonomía) es el 

título del editorial de portada, que incide en la idea de un frente común de los partidos 

catalanes para reclamar los “derechos” de Cataluña y conseguir la autonomía y la 

restitución del Estatuto.

El diario Avui concentraba en la sección Diàleg (Diálogo), en las páginas 3-4, todas las tribunas de 

opinión, que en su gran mayoría son de colaboradores externos, intelectuales, políticos o personajes 

relevantes de la sociedad catalana. Por ello, estas páginas de opinión estarían más en sintonía con el 

concepto “Parlamento de papel”, en el sentido de canalizar opiniones políticas y sociales externas, 

que no con un espacio para analizar desde el punto de vista del diario la actualidad y crear estados 

de opinión.

Durante los días de campaña para el 15-J, Jordi Maluquer, entonces director del rotativo, publica, 

dentro de su sección Pre-Política, una serie de siete artículos sobre los partidos que concurren a las 

elecciones en Cataluña. Teniendo en cuenta las categorías de géneros periodísticos apuntadas por 

diversos autores (Gomis, 1989; Casasús y Ladevéze, 1991; Martínez Albertos, 2002), estos perfiles 

podrían considerarse análisis interpretativos, con mayores elementos de información e 

interpretación que de opinión.  

Para el posicionamiento editorial de Avui es especialmente relevante la viñeta diaria de Cesc 

(Francesc Vila Rufas, 1927-2006), un referente indispensable para el humor gráfico catalán. Situado 

en portada, Cesc interpreta, con tono de humor, el tema que considera más relevante. Durante el 

período analizado, las temáticas son las siguientes:

- Miércoles 8 de junio: Dilema España-Europa.

- Jueves 9 de junio: Partidos políticos.

- Viernes 10 de junio: Elevado número de indecisos.

- Sábado 11 de junio: Elecciones democráticas.
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- Martes 14 de junio: Propaganda electoral.

- Miércoles 15 de junio: Votación y colegios electorales.

- Jueves 16 de junio: Publicidad electoral dentro de la mente de los ciudadanos.

- Viernes 17 de junio: Tras el recuento, Cataluña es diferente.

- Sábado 18 de junio: Futuro y victoria de los partidos catalanes de izquierda.

- Domingo 19 de junio: Entierro del franquismo.

- Martes 21 de junio: Cataluña pide limosna a Madrid.

4.2 El posicionamiento editorial de Deia

En sus primeras semanas de vida, Deia no prioriza la publicación de editoriales. De hecho, después 

del editorial Cuarenta años después, incluido en el primer número, el siguiente editorial ya no 

aparecerá hasta el viernes 17 de junio. Situado en la columna derecha de la página 3 y bajo el título 

Victoria del pueblo, el nuevo diario vasco muestra su satisfacción por la celebración de las 

elecciones generales, que destaca por los siguientes aspectos:

- Por primera vez en 40 años, el pueblo ha podido expresarse, aunque sea con limitaciones, 

en las urnas.

- El escaso eco que ha tenido el “equipo de Manuel Fraga” demuestra que la sociedad no 

confía en los herederos del franquismo.

- Las voces de las nacionalidades han tenido un importante eco en las elecciones.

- Sobre las votaciones en Euskadi, elogia la afluencia masiva a las urnas.

- El pueblo vasco ha elegido el cambio parlamentario para resolver sus problemas.

- Son los representantes vascos en el Congreso y el Senado quienes tienen el deber y la 

responsabilidad de defender los derechos del pueblo vasco, negados durante 40 años.

- La defensa de Euskadi no es monopolio de ningún partido ni grupo. Por ello, todos deben 

limar asperezas para unirse en un frente común. Esta es una necesidad fuertemente sentida 

en el País Vasco.
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El diario bilbaíno ya no volverá a publicar ningún editorial hasta el jueves 23 de junio de 1977, 

cuando la aparición del cadáver del empresario Javier de Ybarra, secuestrado el 20 de mayo y 

asesinado a manos de ETA poco antes de las elecciones, causó una profunda conmoción. En esta 

ocasión, en una nota editorial publicada en la contraportada del diario, en la página 32, Deia

condena de forma clara la violencia, aunque reconoce el hecho de que el País Vasco haya padecido 

una larga represión policial. Sin embargo, confía en el buen sentido del pueblo vasco y en el “recto 

sentido de justicia” del actual gobierno para que se consiga la “reconciliación y la definitiva 

convivencia pacífica”.   

El nuevo rotativo destina las páginas 2 y 3 a Opinión (Iritzia). Deia dedica el espacio principal de la 

sección a artículos de firmas invitadas y colaboraciones externas, mientras que forja su personalidad 

a través de una serie de columnistas que publican periódicamente: Martin Descalzo, Félix García 

Olano y Martín Ugalde (quien publica sus textos en euskera). De forma más discontinua también 

publica Alfonso Ventura.  García Olano, Martín Ugalde y Ventura ostentaban el año 1977 el cargo 

de subdirectores en el organigrama del diario.

Durante el periodo analizado, es especialmente significativa por su profundidad en el análisis la 

aportación de García Olano, quien sería director de Deia de 1981 a 1987, durante el 

recrudecimiento de la actividad de ETA. El periodista publica 6 artículos:

- ¿Quiere usted asesinar la democracia? Publicado el 10 de junio. El autor sostiene que la 

democracia tiene sus enemigos. A algunos se les conoce porqué se definen como 

antidemocráticos. Lo importante es que el frente antidemocrático no engorde más con las 

intolerancias, los fanatismos, los dogmatismos y las intransigencias de los que se 

denominan demócratas.

- ¿A quién votar? Publicado el 14 de junio. El periodista se desmarca de una postura 

abstencionista y defiende el voto para los partidos “neta y claramente democráticos, que 

propugnan unas estructuras socio-económicas más justas y más humanas que las padecidas 

hasta ahora y por partidos que defiendan la personalidad y la autonomía de Euskal Herria”.

- Elecciones: tres reflexiones de última hora. Publicado el 15 de junio. El periodista invita a 

una “participación responsable”, pide combatir los fantasmas del celebro (“separatismo”, 

por ejemplo, ha sido utilizado como un insulto, como una etiqueta maliciosa), y elogia la 

secularización de la política, denunciando los intentos del Nacional-Catolicismo de 

convertir las batallas políticas en luchas religiosas. 
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- El peligro de los nuevos mitos. Publicado el 16 de junio. García Olano repasa los mitos 

construidos durante 40 años por el franquismo. Ahora, en democracia, ser simpatizante de 

un partido político no implica ser un hincha, sino aproximarse al espacio público y político 

sin dogmatismos ni fanatismos, con sentido crítico.

- Los frentes olvidados. Publicado el 19 de junio. El periodista escribe un artículo con una 

dimensión ética, en el que pide para los nuevos tiempos dejar atrás el egoísmo, el orgullo, la 

ambición desmesurada, las injusticias, la venganza, el odio.

- Algunas razones del fracaso de la Democracia Cristiana. Publicado el 21 de junio. Analiza 

el fracaso electoral de la DC, que considera un capítulo importante en el tránsito de la 

dictadura a la democracia. La formación ha dado una imagen de división. El Centro 

Democrático se ha alineado tácticamente con social-demócratas, liberales, populistas e 

independientes. Adolfo Suárez conseguía así atraer hacia sí importantes restos del 

franquismo sociológico.

En la creación de la línea editorial, Deia no apuesta de una forma clara por la viñeta de humor. 

Nunca aparece en portada. Y de doce días, sólo aparece en la página 3 de Opinión en seis (en uno 

de ellos no es una viñeta propia, sino reproducida de Diario 16 en el resumen de prensa 

Hemeroteca). La relación de días de publicación, temáticas y autorías es la siguiente:

- 9 de junio: Partidos políticos y España. Viñeta obra de Vadillo.

- 16 de junio: Elecciones y participación. Viñeta obra de Gelo.

- 17 de junio: Fraga y el franquismo. Viñeta obra de Vadillo.

- 18 de junio: Elecciones. Viñeta obra de Dodot (Diario 16).

- 19 de junio: Suárez y los líderes de los partidos políticos. Viñeta obra de Vadillo.

- 21 de junio: Partidos políticos. Viñeta obra de Gelo.

4.3. Análisis comparativo

Fruto de los primeras transformaciones de la Transición, los diarios Avui y Deia se manifiestan de 

forma clara a favor del proceso democratizador. Ambos rotativos sitúan en el centro de sus 

aspiraciones la consolidación de la democracia, así como la recuperación de su lengua, cultura e 
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instituciones. En los textos de opinión de los dos rotativos aparece de forma explícita el concepto 

“pueblo” catalán y vasco. En el caso catalán, se evoca el concepto de “Països Catalans” (Países 

Catalanes), que comprende Cataluña, Valencia y las Islas Baleares. En el caso vasco, se hace 

referencia, en algunos casos, a Euskadi, mientras que en otros se evoca “Euskal Herria”.

El diario barcelonés publica todos sus textos en catalán. No publica diariamente editoriales, pero 

cuando el tema es importante sitúa el editorial en portada y su extensión es relativamente breve. Los 

editoriales sobre las elecciones inciden en cuatro ideas: la cita electoral como impulso del proceso 

democratizador; la necesidad de votar a los partidos “fieles” a Cataluña; la recuperación del 

autogobierno y las instituciones públicas; la fuerza y unidad del “frente común” de los partidos 

catalanes para reclamar los derechos históricos y políticos de Cataluña.

El rotativo bilbaíno no otorga mucha importancia al editorial para transmitir su opinión como 

institución periodística. Defiende el camino a la democracia y reclama recuperar los derechos del 

pueblo vasco negados durante la dictadura de Franco. Pide un “frente común” para defender 

Euskadi, pero también un esfuerzo para neutralizar a los sectores antidemocráticos, al fanatismo, a 

la intransigencia y a la intolerancia. Deia se muestra contrario a la violencia terrorista, pero 

reconoce que el País Vasco ha padecido la represión policial durante el franquismo.

Avui construye su opinión a través de firmas externas. Por ello, su visión es más nítida y dispersa. 

Sin embargo, el nuevo diario vasco construye su opinión a través de las columnas publicadas 

periódicamente por algunos de sus periodistas y analistas, otorgando a la propia sección una mayor 

estructura y coherencia. Al menos dos de los artículos publicados diariamente en la sección de 

Opinión de Deia utilizan el euskera. 

El rotativo nacionalista catalán concede una gran importancia a la viñeta de Cesc, que aparece en 

portada de forma diaria y que ironiza, durante el periodo analizado, sobre la cita electoral, 

Catalunya y el difícil camino a la democracia, las negociaciones y relaciones con el gobierno de 

Madrid. En cambio, el diario bilbaíno da menor protagonismo al humor gráfico. No aparece en 

portada; sólo de forma discontinua lo hace en la página 3, en la parte inferior.

5. Conclusiones

Avui y Deia aparecen tras la muerte de Franco. Están, por ello, libres de servidumbres respecto al 

franquismo y suponen una nueva forma de aproximarse al periodismo, sin el anquilosamiento y las 
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inercias del pasado de los diarios que, o bien surgieron durante la dictadura, o teniendo un origen 

más antiguo, mostraron sin fisuras su compromiso con el régimen político y militar de Franco. 

El diario catalán y el bilbaíno expresan de forma reiterada su apoyo al proceso democratizador y 

ven las elecciones generales del 15 de junio de 1977 como una gran oportunidad para dar un 

impulso al cambio político. Ambos reclaman, respectivamente, los derechos del pueblo catalán y 

vasco, tanto respecto a la lengua, cultura e historia como a sus instituciones y autogobierno. 

Igualmente, reclaman una postura “unitaria” de los partidos políticos de cada región para defender y 

reclamar sus derechos históricos. Pese a ello, la petición que hace Avui de un frente común de los 

partidos “fieles” a Cataluña es mucho más intensa y reiterada que la que formula Deia en relación a 

los partidos y políticos vascos.

Para el diario Avui, las prioridades tras las elecciones generales son la amnistía de presos catalanes, 

la unidad de los partidos para negociar ante Madrid, el restablecimiento del autogobierno y el nuevo 

Estatuto de Autonomía. En el caso de Deia, las prioridades están formuladas de manera más 

genérica (defensa de los derechos del pueblo vasco, negados durante la dictadura franquista). El 

rotativo advierte que ningún partido ni grupo tiene el monopolio de la defensa del País Vasco. 

Con una historia y una transición distinta a la catalana, el diario bilbaíno aborda, a veces de forma 

muy prudente y escrupulosa, otras de modo más claro y explícito, uno de los grandes problemas 

para el País Vasco durante la transición política y en los años posteriores: el terrorismo y la 

violencia. Deia condena de forma expresa la violencia, pero reconoce la represión llevada a cabo 

por las fuerzas de seguridad. Ya en junio de 1977, desde las páginas del rotativo, hay llamadas a la 

“reconciliación y la convivencia pacífica” y avisos de que el fanatismo, la intransigencia, la 

intolerancia y los dogmatismos son enemigos de la democracia.

Por lo que se refiere al concepto y presentación gráfica de la sección de Opinión, Avui diseña 

Diàleg esencialmente como una tribuna de colaboraciones externas. Publica editoriales, no de forma 

diaria, en portada y con una extensión relativamente breve. La viñeta del dibujante e ilustrador Cesc 

aparece diariamente en portada, en su parte inferior derecha, y tiene una gran importancia en el 

posicionamiento editorial. 

De forma excepcional, como la edición que da los resultados electorales en Cataluña (viernes 17 de 

junio) la viñeta de Cesc (el mapa y el escudo de Cataluña con el mensaje Catalunya is different)

aparece como ilustración de la información que abre la edición: Ha guanyat Catalunya. 

Encapçalats per Socialistes de Catalunya, els partits catalans obtenen 36 dels 47 escons del 
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Congrés i 15 dels 16 del Senat (Ha ganado Cataluña. Encabezados por Socialistas de Cataluña, los 

partidos catalanes obtienen 36 de los 47 escaños del Congreso y 15 de los 16 del Senado).

Deia diseña la sección Iritzia como una suma de colaboraciones externas, columnas y tribunas de 

periodistas y analistas propios, que otorgan una mayor personalidad, unidad y continuidad a la línea 

de opinión del rotativo bilbaíno. Durante el periodo analizado, el diario da un protagonismo 

desigual al artículo editorial, teniendo una mayor relevancia los analistas propios. La sección 

publica los artículos de opinión en castellano o euskera.

Las viñetas de humor no se publican de forma diaria en Opinión. Dos dibujantes (Vadillo y Gelo)

comparten el espacio. El humorismo gráfico no aparece en portada.  
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Los informativos diarios de TVE durante la Transición democrática en 

España (1975-1982): estándares profesionales y control ideológico
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1. Introducción

En una sociedad tan ávida de información como la recién salida de la dictadura, y en un contexto 

mediático en el que la televisión constituía el principal vehículo de transmisión de novedades, 

respuestas y valores, los informativos de Televisión Española constituyeron un elemento 

trascendental en la Transición Democrática (Palacio, 2012: 9-11). Las luchas de poder generadas 

por los partidos políticos de la época y sus distintas facciones, además de la concatenación de 

nombramientos y destituciones en los cargos más relevantes del Ente Público, así lo demuestran.

A mediados de los años setenta, el parque de televisores en España ascendía a casi ocho millones, 

de los que el 10% eran en color. El servicio de programación apenas llegaba a las diez horas de 

emisión en la primera cadena y a cuatro, en la segunda (Palacio, 2012: 9-10; Palacio, 2006: 186). 

No obstante, tres décadas después del nacimiento de TVE, los espectadores estaban más interesados 

que nunca en los programas informativos, aunque muchos cuestionaban su credibilidad (Orive, 

1988: 256-258). 

En este periodo, el horario de programación aumentó progresivamente y algunos avances técnicos, 

como la adopción del formato PAL, transformaron la labor de los profesionales del medio 

(Bustamante, 2006: 71). Aunque, probablemente, el cambio externo que más afectó al trabajo de los 

periodistas de los servicios informativos fue el traslado de las instalaciones. Después de que, en 

1964, se abandonasen los primitivos estudios de Paseo de La Habana y se trasladaran a Prado del 

Rey, en 1982 los estudios de los servicios informativos se desplazaron hasta lo que se bautizó como 

Torrespaña. En aquel momento, esta inversión llegó a considerarse como la operación más 

importante de RTVE en su historia1. La necesidad de renovar unos espacios con deficiencias, de 

1 ABC (1982): “Los reyes inauguraron las instalaciones del complejo Torrespaña”, en ABC, 8 de junio de 

1982.
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descongestionar unas instalaciones saturadas y de mejorar el servicio de distribución en los meses 

previos a la retransmisión del Mundial de Fútbol en España, motivaron esta renovación.

Además de esta mudanza, hubo frecuentes vínculos entre los movimientos sociales y la televisión 

pública. La estructura y los mensajes del Ente Público desempeñaron un papel esencial en la 

configuración social de la época (Palacio, 2012: 9, 11). En este complejo proceso, parece evidente 

la relevancia de los contenidos de los telediarios, considerados como “la columna vertebral de la 

programación de una emisora de televisión” (Macía, 1981: 186). Y, por supuesto, resulta 

fundamental el trabajo de unos profesionales de los que, aunque que soportaron diversas críticas, se 

ha destacado su labor en una empresa que no siempre les trató con justicia (Vila-San Juan, 1981: 

239).

Mediante el análisis de las fuentes documentales y hemerográficas, del estudio de los hechos 

históricos y el visionado de contenidos audiovisuales, esta investigación pretende reflejar las 

principales claves de los informativos diarios durante este periodo histórico. Para ello, sigue un 

planteamiento cronológico, que muestra la evolución de los telediarios a lo largo de cada etapa, con 

énfasis en los aspectos estructurales y en los contenidos.

2. Evolución de los informativos diarios

La primera gran etapa de Televisión Española tras la reinstauración de la democracia estuvo 

marcada por la alternancia de periodos más aperturistas y conservadores, el contraste entre la 

esperanza, el temor y la crítica de los gobernantes y los gobernados y, sobre todo, por la 

inestabilidad resultante de las luchas internas y externas. Durante este periodo, los partidos políticos 

trataron de ir desmantelando las estructuras de la dictadura franquista, con las prisas de unos, por un 

lado, y las reticencias de otros. En este contexto, los telediarios se convirtieron en uno de los 

principales mecanismos de democratización y de apoyo al proceso de transición (Palacio, 2012: 

157). Sin embargo, la forma en que este proceso se llevó a cabo variaba en función de las facciones 

ideológicas que mayor poder adquirían en cada una de sus etapas.

Esta complejidad se trasladaba también a la estructura de la cúpula directiva de RTVE. Los 

directores generales seguían siendo los principales responsables  sobre las decisiones del conjunto 

de profesionales, y las líneas que marcaron algunos de ellos, como Rafael Ansón Oliart, Fernando 

Arias Salgado, Fernando Castedo y Carlos Robles Piquer, supusieron un factor clave en el 

desarrollo profesional e ideológico de la cadena. No obstante, por debajo de éstos, se encontraban 
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los directores de la televisión y de la radio, directores adjuntos y subdirectores de gestión, de 

informativos, de contenidos, responsables de las diferentes ediciones, a veces fusionadas y con 

distintos nombres, y diversos grados de redactores, técnicos y realizadores. 

Durante los poco más de seis años de gobierno de Adolfo Suárez y Leopoldo Calvo Sotelo (entre 

julio de 1976 y octubre de 1982), los servicios informativos de TVE estuvieron regidos por siete 

directores diferentes, que tuvieron que lidiar con todo tipo de conflictos. Los periodos más longevos 

fueron los de Fernando Bofill y Pablo Irazazábal, que ocuparon el cargo alrededor de catorce meses 

y dos años respectivamente, mientras que los de Pedro Erquicia y Juan Roldán constituyeron los 

más breves, con apenas cuatro meses de mandato cada uno. Ninguno de los otros tres gestores -

Jesús Mora, Iñaki Gabilondo y Joaquín Castro Beraza-, permaneció en su puesto más de un año.

Después de dejar atrás los primeros “diarios telehablados” y las secciones fijas de los años sesenta, 

y de los intentos de renovación más o menos rupturistas encabezados por Alfredo Amestoy y Juan 

Luis Cebrián (Macía, 1981: 192-202), los servicios informativos de TVE fueron evolucionando con 

cierta diversidad de posturas ideológicas (Palacio, 2012: 158). Los telediarios seguían siendo uno de 

los principales objetivos de los políticos, pero la entrada de ideas y profesionales antifranquistas en 

las redacciones (Palacio, 2012: 33-35) propició una cierta apertura de sus contenidos a otras 

ideologías (Palacio, 2012: 10).

Además del valor de estos programas para la conformación de la opinión pública y la visibilidad de 

las distintas facciones políticas, se constató la importancia cuantitativa del informativo en la 

programación de TVE (Gómez-Escalonilla, 2003: 222). Y los telediarios se convirtieron en la 

esencia de la programación, especialmente en determinadas épocas, como el periodo constituyente, 

cuando los informativos se convirtieron en “la característica fundamental de la nueva programación 

de Televisión Española”2.

2.1. La dirección de Jesús Mora

El 23 de junio de 1976, apenas veinte días después del nombramiento de Adolfo Suárez como 

presidente del Gobierno, Rafael Ansón Oliart sustituyó a Gabriel Peña Aranda en la dirección 

general de RTVE. Ansón Oliart era consciente de que tenía que acometer un profundo cambio para 

2 PEREDA, Rosa María: “José María Carcasona: ‘Hay más informativos porque son más baratos’”, en El 

País, 30 de marzo de 1978.
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que RTVE dejara de ser un mero altavoz del régimen y reflejara el complejo panorama político y 

social que atravesaba el país (Vila-San Juan, 1981: 180-181). 

Comenzó así una etapa en la que, a través de técnicas más propias de las relaciones públicas y el 

control del aparato para la Transición (Bustamante, 2006: 65-66), se intentaron introducir las 

nuevas ideas de la democracia y consolidar instituciones como la monarquía (Palacio, 2002: 2). 

Para lograrlo, se llevó a cabo una generosa política de recursos humanos, se realizaron aperturas 

como la creación de Euskalerría, el primer espacio televisivo en euskera (Palacio, 2001: 99), y se 

actualizó la imagen de los telediarios.

Un paso clave en este proceso se produjo el 20 de septiembre de ese mismo año, cuando Jesús Mora 

se convirtió en director de los servicios informativos de TVE. La tarea que se le encomendó no fue 

sencilla, pues aunque se consideraban como el elemento más importante de la televisión pública, se 

reconocía que “la actual televisión continúa siendo deficiente a pesar de todo lo ganado en los 

últimos meses”3. Para acometerla, la dirección de todas las cabeceras de los telediarios se renovó 

con el nombramiento de Miguel Ángel Gozalo, en la segunda cadena, y Ladislao Azcona, Eduardo 

Sotillos y Pedro Macía en la primera, segunda y tercera edición de los telediarios respectivamente 

(Macía, 1981: 204). 

Estos movimientos provocaron que los renovados servicios informativos generasen cierta 

expectación. En un principio, se valoró positivamente el cambio de imagen y la mayor presencia del 

redactor en la locución de las noticias, y se elogió el tratamiento de los espacios liderados por 

Eduardo Sotillos y Miguel Ángel Gozalo. Sin embargo, estas transformaciones se criticaron por 

considerarse un mero “lavado de cara”4. El Telediario más largo era el de la primera edición, con 

una duración de entre catorce y veintitrés minutos, mientras que la segunda edición solía tener 

cuatro minutos menos y la tercera, de seis a siete menos. Esta circunstancia despertó algunas 

críticas, por la mayor audiencia y volumen de información disponible de la segunda edición. 

Durante este periodo, se produjeron llamadas de atención desde dentro de la televisión pública. 

Jesús Hermida, corresponsal en Nueva York, mostró públicamente su preocupación por la lenta 

evolución de un medio que consideraba idóneo para esa época y no descartó “un divorcio” entre la 

televisión y la sociedad por su “inhabilidad” para cumplir con sus deberes informativos5. No 

3 ABC (1976): “Nuevos nombramientos, ¿nuevas esperanzas?”, en ABC, 6 de marzo de 1976.
4 EL PAÍS (editorial) (1976): “Otra Televisión, por favor”, en El País, 19 de agosto de 1976.
5 SÁNCHEZ-HARGUINDEY, Ángel (1976): “Jesús Hermida: ‘Hay un divorcio total entre TVE y España’, 

en El País, 7 de julio de 1976.
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obstante, las principales críticas se dirigieron hacia la desorganización en la presentación de la 

información y a la falta de información en directo6.

En un programa especial difundido a finales de 1976, en el que se recopilaban las principales 

noticias del año, se observan muchas de estas tendencias. Todavía en blanco y negro, con un panel 

repleto de fotografías con toreros, niños de África y asiáticos recolectando arroz en el fondo del 

plató, las noticias sobre el terrorismo, el Gobierno y la familia real ocupaban un lugar 

predominante. En un extenso reportaje sobre el secuestro de Antonio María de Oriol por parte del 

GRAPO, se utilizaron recursos como la reproducción de un manuscrito y una foto del afectado, la 

voz en off y, sobre todo, una música clásica de violín sonando suavemente por detrás, que le 

otorgaban un especial dramatismo.

En estos primeros compases, se observa un predominio de la información oficial, lo que suscitó 

críticas al Ente Público por actuar como “un instrumento de propaganda y conformación de la 

opinión pública”7. El país atravesaba unos momentos de gran tensión y, aunque abordaron los 

profundos cambios que experimentaba la sociedad, como la legalización del Partido Comunista, los 

servicios informativos se inclinaron por la prudencia y la serenidad (Vila-San Juan, 1981: 189). 

Quizás por eso, profesionales destacados de este periodo, como Eduardo Sotillos o Rosa María 

Mateo, han elogiado el ambiente de competencia, consenso y responsabilidad que, a menudo, se 

fomentó en los servicios informativos (Palacio, 2006: 56).

2.2. La dirección de Fernando Bofill 

Todavía con Rafael Ansón Oliart en la dirección general de RTVE, la responsabilidad directa de los 

servicios informativos recayó, a partir del 10 de mayo de 1977, en Fernando Bofill, que provenía de

la Secretaría Estado para la Información8. Desde un primer momento, se le pidió fomentar un 

tratamiento profesional de las noticias, basado en un solo equipo de trabajo -los servicios 

informativos- que asegurara la coherencia y la coordinación de los distintos programas9. No 

6 LÓPEZ, José Luis (1976): “RTVE: poca información y demasiada propaganda”, en El País, 15 de agosto de 

1976.
7 EL PAÍS (editorial) (1976): “Otra Televisión, por favor”, en El País, 19 de agosto de 1976.
8 PÉREZ ORNIA, José Ramon (1981): “Manuel Calvo Hernando, nombrado director de Televisión 

Española”, en El País, 6 de noviembre de 1981
9 LA VANGUARDIA (1978): “Modificaciones funcionales en RTVE. Tres nuevos directores adjuntos”, en 

La Vanguardia, 21 de enero de 1978.
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obstante, durante los primeros meses de su mandato, la línea moderada y continuista con su 

predecesor fue predominante.

Durante esta etapa, quizá el momento más trascendental, desde el punto de vista político, fueron las 

elecciones generales del 15 de junio. A diferencia de otros procesos como el referéndum de la Ley 

para la Reforma Política, la complejidad de opciones, nombres, siglas e ideas era mucho mayor. Y 

Televisión Española tuvo que combinar el equilibrio de oportunidades con lo que, por algunos, fue 

visto como un ejercicio subliminal de propaganda en los espacios informativos y de entretenimiento 

(Vila San-Juan, 1981: 192).

En las Noticias del sábado del 10 de septiembre de ese año, la nueva imagen externa de los 

telediarios resultaba patente. A través de diversos platós, uno principal y varios secundarios para la 

información internacional o la meteorológica, y conexiones puntuales con las instalaciones de 

Barcelona, Valencia y Sevilla, se realizó un repaso a la actualidad con un énfasis especial en el 

ámbito nacional. Es destacable la amplia cobertura que se organizó para la visita de la familia real a 

Venezuela, con una pieza de más de siete minutos, compuesta por una introducción y una conexión 

en directo con declaraciones de políticos venezolanos. También se emitió un completo reportaje 

sobre la Diada catalana, con una entrevista a Josep Tarradellas, presidente de la Generalitat de 

Catalunya, poco después de regresar a España tras 38 años de exilio (Vila-San Juan, 1981: 193).

Esta tendencia se mantuvo en la segunda y la tercera edición del Telediario del 24 de octubre. 

Alberto Delgado, Antonio Martín Benítez, Isabel Balza, Cruz González y Pedro Macía presentaban 

estos informativos, sentados ante una mesa en la que aparecen un micrófono, unos documentos y un 

teléfono, flanqueados por una pantalla en la que las imágenes cambian en función de los temas 

abordados. Entre éstos, las acciones del Gobierno son ampliamente tratadas. Se aborda el desarrollo 

de un Consejo de Ministros, con numerosas fuentes oficiales, y algunos asuntos económicos, como 

un convenio firmado en la Marina Mercante y los datos del consumo familiar. La cobertura 

internacional se encuentra prácticamente ausente, y la información cultural se solventa con una 

entrevista a Julio Cortázar en la que llama la atención la cercanía de sus primeros planos. En la 

última edición del telediario, denominado Última hora, es reseñable el tiempo que se le dedica a las 

declaraciones de Adolfo Suárez tras los Pactos de la Moncloa, con una alocución directa 

ininterrumpida de varios minutos. También resulta llamativo el amplio reportaje de cierre como 

homenaje a la reina Sofía con motivo de su cumpleaños, en el que imágenes de archivo y música 

suave de piano acompañan a una voz en off que pronuncia frases como “los españoles se han 

acercado a decirle feliz día” o “ella se ha emocionado un poco, con el mismo aire y simpatía con el 

que se comporta”.
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No obstante, esta situación de, al menos, aparente estabilidad cambió cuando, el 19 de noviembre 

de 1977, Fernando Arias Salgado se convirtió en el nuevo director general del Ente Público. Poco 

después, en enero del año siguiente, Arias Salgado tuvo que hacer frente al que probablemente fue 

uno de los momentos más complicados de su mandato y una de las crisis más graves de este periodo 

histórico de TVE: la dimisión de los cuatro directores de los telediarios: Ladislao Azcona, Eduardo 

Sotillos, Pedro Macía y Miguel Ángel Gozalo10. Durante dos meses, les sustituyeron los 

subdirectores y finalmente todos los profesionales se fueron recolocando. Sin embargo, parece 

existir un consenso en cuanto al “frenazo” que supuso este periodo que coincidió con la aprobación 

de la Constitución del 6 de diciembre de 1978 (Macía, 1981: 206-207).

2.3. La dirección de Pablo Irazazábal 

Poco después de la aprobación de la Carta Magna, la dirección de los servicios informativos pasó a 

ser responsabilidad de Pablo Irazazábal, antiguo profesor de la Universidad de Navarra. Su 

mandato, como se apuntaba anteriormente, constituye el más longevo e institucionalmente más 

tranquilo de esta etapa. Sin embargo, el control informativo que se realizó ante las inminentes 

elecciones generales, especialmente en las informaciones nacionales, precipitó lo que se ha 

denominado “la tercera involución” (Palacio, 2012: 207).

Desde los primeros meses de este mandato, la situación interna de Televisión Española resultó 

convulsa. Una huelga interna, que fue silenciada, obligó a realizar algunas emisiones por real 

decreto a finales de 197811. Esta situación, unida a las denuncias de corrupción y la presión de una 

cúpula dirigida por Fernando Arias-Salgado durante seis meses, motivó que se generalizaran 

cantinelas como “la dirección está perdiendo los papeles” entre las hojas informativas que repartía 

el comité de empresa12.

A estos conflictos, se sumaron algunas críticas sobre la calidad de los contenidos y a la incapacidad 

de realizar una cobertura de España más allá del centralismo y la instrumentación política, con 

motivo de las elecciones municipales de 197913. En la campaña de estos comicios, la televisión se 

convirtió en uno de los temas de mayor trascendencia para los partidos. Mientras los grupos sin 

10 ABC (1978): “TVE: La crisis de nunca acabar”, en ABC, 1 de febrero de 1978,
11 LA VANGUARDIA (1978): “El Gobierno garantiza la continuidad de las emisiones”, en La Vanguardia, 

16 de diciembre de 1978.
12 --- (1979): “Segunda edición”, en El País, 2 de febrero de 1979.
13 --- (1979): “Informativo 1”, en El País, 8 de marzo de 1979.
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representación alegaban que todas las ideologías tuviesen los mismos derechos, el Gobierno 

anunció que no pensaba modificar el real decreto  que regulaba la pluralidad política. No obstante, 

algunos análisis de la época señalaban que los principales partidos, y especialmente el del Gobierno, 

disponían de casi cuatro horas diarias de propaganda política14. Quizás por eso, el protagonismo 

otorgado a algunos de los discursos nocturnos de Adolfo Suárez propició la creación del chiste 

“señoras, señores, Suárez noches”15.

Los escasos documentos audiovisuales de los informativos que de esta época se conservan se 

limitan fundamentalmente al espacio semanal Siete Días. En su edición del 24 de diciembre de 

1978, Jesús Álvarez y Fernando Ónega como presentadores y Álvaro de Arce y Pedro Wender 

como redactores, firmaron un programa de 52 minutos caracterizado por cierta profundidad en el 

tratamiento de las piezas, variedad en el uso de recursos técnicos y subjetividad en la interpretación 

de los hechos. Tras unos breves titulares editados con vídeos y una única voz en off, se abordaron 

temas sobre economía y sociedad. Una de las piezas más subjetivas abordaba el terrorismo etarra, al 

que se denominaba “pacificación del País Vasco”. Al relatar la muerte del etarra José Miguel 

Beñarán, más conocido como Argala, a causa de una bomba situada bajo su coche, la locución 

relataba cómo su cuerpo “saltó por los aires completamente destrozado (…), quedó despedazado y 

sus restos volaron a decenas de metros de distancia”. Entre el resto de asuntos nacionales, resulta 

reseñable un reportaje sobre un accidente de un autobús con menores, en el que el periodista se 

desplaza hasta el pueblo para entrevistar a varios testigos, entre ellos un niño, que le proporcionan 

detalles e indicaciones. En internacional, es reseñable el tratamiento extenso sobre la Guerra Fría, 

con la que se abre el resumen de la semana, y un retrato de Juan Pablo II, sobre el que se resalta 

haber estado “siempre entrañablemente unido a su pueblo”, la sociedad polaca, en la que “todos sus 

miembros son primos del Papa”.

El 18 de mayo de 1980, en este mismo programa, encabezado por Pedro Macía, Jesús Álvarez y 

Rosa María Mateo, se ofreció un repaso por la actualidad nacional y regional, con cuestiones como 

la visita de la familia real a Ecuador, las fiestas de San Isidro en Madrid, la sesión de las Cortes 

Generales y el terrorismo. En esta ocasión, además, se abordaron brevemente algunos asuntos 

relacionados con la propia TVE, como la crisis en su consejo de administración y la retención del 

filme “El crimen de Cuenca”, así como la demanda interpuesta contra Juan Luis Cebrián, director 

de El País. En un plató compuesto por dos grandes paneles de madera y vídeos delante de un 

14 LA VANGUARDIA (1979): “La televisión, objetivo de todos los partidos”, en La Vanguardia, 25 de enero 

de 1979.
15 PÉREZ ORNIA (1979): “De los telediarios”, en El País,  9 de marzo de 1979.
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croma, la presencia constante de los bustos parlantes recordaba a la mecánica de los noticiarios de 

años anteriores, sobre todo por la considerable interpretación de las noticias con frases como “lo 

que le interesa a los españoles” o “es imposible mientras los dos partidos no se pongan de acuerdo”. 

En este periodo, la cabecera en la que un globo terráqueo se agrandaba progresivamente hasta que 

emergía el nombre del Telediario dejó paso a nuevos diseños, uno para cada edición principal, de 

carácter poco elaborado e irregular.

2.4. La dirección de Iñaki Gabilondo 

El nombramiento de Fernando Castedo como director general de RTVE, el 9 de enero de 1981, 

supuso el inicio de lo que muchos han considerado un periodo de cierta pluralidad e imparcialidad 

(Bustamante, 2006: 80-82; Palacio, 2001: 119-121). Antonio Senosilla, estudioso de la historia de la 

televisión, señaló que este nombramiento generó un cambio radical y fomentó una mayor 

transparencia administrativa16.

Durante este periodo, Televisión Española no estuvo tampoco al margen de polémicas y 

enfrentamientos internos. En octubre de 1981, por ejemplo, Castedo decidió ceder a las presiones de 

la UCD y aplazó la emisión del episodio “¿Quo vadis, PSOE?”, del programa En Este País, dirigido 

por Ladislao Azcona, porque consideró que emitirlo en estos días era favorecer la propaganda del 

partido socialista en las fechas inmediatamente anteriores a las elecciones gallegas y al referéndum 

de autonomía de Andalucía17. No obstante, lo que muchos consideran su mayor error fue la 

destitución de Iñaki Gabilondo como director de los servicios informativos18.

Nombrado para este cargo el 18 de enero de 1981, apenas dos semanas después de Castedo, 

Gabilondo intentó crear un producto informativo más fresco y objetivo (Palacio, 2001: 120). En 

particular, destacó su capacidad para cubrir hechos de gran trascendencia en esos tiempos, como las 

interrupciones al discurso del rey en el Parlamento Vasco (Palacio, 2006: 187) y, sobre todo, el 

golpe de Estado perpetrado el 23 de febrero de ese mismo año. Ese día, Televisión Española no 

emitió el Telediario de las nueve de la noche, pero informó de lo ocurrido a través del propio 

Gabilondo, que a las 21.30 y a las 22 horas emitió un resumen de los acontecimientos. La labor de 

16 BEDOYA, Juan G. (1981): “La historia de los directores de RTVE, según Senillosa”, en El País, 29 de 

agosto de 1981.
17 ABC (1981): “Falta seriedad”, en ABC, 9 de octubre de 1981.
18 EL PAÍS (1981b): “Sordina informativa en Televisión y radio”, en El País, 16 de septiembre de 1981.
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periodistas como Pedro Erquicia, que se encargó de dirigir la emisión del mensaje del Rey Juan 

Carlos I, o de Pedro Francisco Martín y José Marín, el cámara y el realizador que hicieron posible la 

captación de las imágenes del asalto al Congreso, demostró la eficacia de los profesionales de TVE 

para reaccionar ante hechos imprevistos (Vila-San Juan, 1981: 221).

Después de este episodio, el director de los servicios informativos se mostró convencido de la 

necesidad de cambiar las estructuras de la televisión. Para lograrlo, apostó por endurecer el acceso a 

los telediarios y decidió que “un ministro o un político tendría que ofertar alto para no devaluar el 

producto”19, y también alargó la duración de los informativos, con la intención de primar la 

profundidad en lugar de la cantidad de noticias20. Gabilondo anunció que, además de ser 

responsable de los contenidos, él mismo estaría en antena, de lunes a viernes, en el Telediario de las 

21 horas, para estar más cerca de la información y no convertirse en “un director de despacho”.

Estos cambios no evitaron que el 21 de mayo de 1981, Gabilondo fuese destituido. La explicación 

oficial se centró en las “discrepancias de fondo” y en dos reportajes sobre el desempleo en el 

Telediario que él mismo presentaba21. No obstante, su interpretación de los hechos fue que 

Leopoldo Calvo Sotelo, presidente del Gobierno, había pedido su destitución a Fernando Castedo, 

entre otras cuestiones, porque tras el 23-F no cedió ante “la atmósfera de democracia asustadiza” 

que se instauró en las instituciones22.

La asamblea de trabajadores de TVE aprobó pedir la readmisión de Gabilondo y una investigación 

parlamentaria sobre la posible responsabilidad en esta maniobra del ministro de la Presidencia, Pío 

Cabanillas23. No obstante, a pesar de que 130 personas firmaron una carta al director en El País para 

protestar contra lo que calificaron como “un atentado contra la libertad de expresión”24 y de que, 

según fuentes de RTVE, la segunda edición del Telediario obtuvo la mayor aceptación por parte de 

19 PÉREZ ORNIA, José Ramon (1981): “Iñaki Gabilondo: ‘El acceso a los telediarios se va a poner caro para 

ministros y políticos’”, en El País, 9 de abril de 1981.
20 EL PAÍS (1981): "Me la juego totalmente", en El País, 9 de abril de 1981.
21 ABC (1981): “Dos reportajes sobre el paro, aparente causa del cese de Iñaki Gabilondo”, en ABC, 23 de 

mayo de 1981.
22 PÉREZ ORNIA, José Ramon (1981): “Iñaki Gabilondo: ‘Calvo Sotelo solicitó mi destitución’”, en El País, 

26 de mayo de 1981.
23 Op. Cit.
24 CALONGE, Julián (1981): “El cese de Gabilondo”, en El País, 27 de mayo de 1981.
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la audiencia española en la nueva programación25, esta decisión supuso el final de su breve paso por 

la televisión pública.

2.5. La dirección de Pedro Erquicia 

El nombramiento, el 1 de julio de 1981, de Pedro Erquicia como nuevo director de informativos de 

Televisión Española no acabó con las tensiones internas en la cúpula del Ente Público. En sus 

apenas cuatro meses de mandato, el anterior director de Informe Semanal y, a la sazón, corresponsal 

en Estados Unidos, trató de mantener parte de la línea marcada por su predecesor a pesar de las 

críticas de miembros del Gobierno y UCD. Quizás por eso, su salida supuso el fin definitivo de la 

etapa que, meses antes, había iniciado Fernando Castedo. Aunque el director general de RTVE 

afirmó en varias ocasiones que, a pesar de las “presiones subjetivas” que estaba sufriendo en su 

cargo, no pensaba dimitir26, su renuncia se produjo finalmente el 12 de octubre de 1981.

Pedro Erquicia introdujo diversas novedades en espacios como las Noticias 2. En el emitido el 13 

de julio de 1981, tras una cabecera compuesta por un título fijo sobre fondo azul y verde, con 

música electrónica, los presentadores leían del papel, en un sencillo plató, un conjunto de noticias 

con una distribución temática diversa. Dos temas regionales o locales, la definición de las 

Autonomías, con la intervención de Tarradellas, y datos sobre la demografía de Madrid; cinco 

noticias de ámbito estatal: las conclusiones de un consejo de Ministros, la evolución de una 

neumonía infecciosa que después resultó ser origen de la crisis del aceite de colza, la actividad de la 

familia real y la situación de los funcionarios y un suceso; y cinco piezas internacionales: la 

seguridad nuclear, la Guerra Fría, las protestas contra Margaret Thatcher, los disturbios registrados 

en Irán, y las tensiones entre Yasir Arafat y Estados Unidos. Entre las cuestiones formales, destaca 

la variedad en el formato de presentación, con la alternancia de entradillas en plató, vídeos con voz 

en off y totales con declaraciones independientes. Aunque la mayor parte de las noticias ofrecían un 

tono generalmente neutro, resalta el sensacionalismo de la última, donde se muestran imágenes de 

una niña y de una cama con sangre en una información sobre un rapto y un infanticidio. 

Algunos de los vídeos que aparecen en este Telediario sobre la neumonía son los mismos que se 

utilizan en la Crónica 3 de ese mismo día. En este espacio, presentado por Jesús Hermida y Rosa 

25 PÉREZ ORNIA, José Ramon (1981): “El "telediario" de Gabilondo, el espacio de la nueva programación 

más aceptado por la audiencia”, en El País, 26 de mayo de 1981.
26 COLPISA (1981): “Castedo: «No estoy dispuesto a dimitir»”, en La Vanguardia, 10 de octubre de 1981.
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María Mateo en un escenario exterior y por Juan Roldán en un plató, se abordaron asuntos de 

ámbito estatal en un ambiente más distendido y pausado. Para el tratamiento de los temas de salud, 

se emplearon declaraciones de expertos en medicina y, al hablar sobre la situación de Ceuta y 

Algeciras, se ofrecieron impresiones de varios implicados como políticos, representantes de 

asociaciones profesionales y propietarios de negocios. Para fomentar la contextualización de los 

datos y el atractivo visual de las piezas, se utilizaban recursos como los rótulos en la parte inferior 

con datos y las imágenes aéreas grabadas desde un helicóptero. Y aunque se trataba de un programa 

eminente informativo, en este caso, se abordaron cuestiones de dudoso valor noticioso, como 

predicciones sobre el futuro de la sociedad con una entrevista a un “futurólogo”. 

2.6. La dirección de Joaquín Castro Beraza 

Joaquín Castro Beraza relevó a Pedro Erquicia el 5 de noviembre de 1981, apenas dos semanas 

después de que Carlos Robles Piquer asumiera la dirección general de RTVE en sustitución de 

Fernando Castedo. De esta forma, en un ambiente de polémica y crispación, el veterano periodista 

se convirtió en el cuarto responsable de los servicios informativos en ese mismo año.

Como ocurrió con Arias Salgado, la llegada de Robles Piquer se ha considerado como un retroceso 

en el proceso de apertura de la televisión pública y un agravante en el desarrollo de las batallas 

políticas y personales que se sucedían en su seno (Bustamante, 2006: 82-84). Los problemas 

comenzaron desde el inicio de su mandato, cuando los representantes del PSOE y el PCE en el 

consejo de administración abandonaron la sesión antes de la votación porque desaprobaban sus 

propuestas, por el peso que el entretenimiento y la producción propia tenían en la parrilla27.

Entre otras cuestiones, lo que criticaban consejeros como Antonio Kindelán, del Partido Comunista 

(PCE), era el crecimiento de la información internacional, meteorológica y, especialmente, la 

deportiva frente al detrimento de la de ámbito estatal. Esta tendencia se puede observar, por 

ejemplo, en la segunda edición del Telediario del 10 de junio de 1982, dirigido por Joaquín 

Arozamena y presentado, entre otros, por José Ramón de la Casa. El programa comienza con una 

información sobre terrorismo, otra sobre la guerrilla de El Salvador, y temas como un congreso en 

los Pirineos sobre las regiones periféricas con declaraciones del presidente de la Generalitat de 

Catalunya, Jordi Pujol. Sin embargo, casi la mitad del informativo se dedica la cobertura del 

27 EL PAÍS (1982): “El Consejo de RTVE aprueba la nueva programación con la oposición de socialistas y 

comunistas”, en El País, 23 de enero de 1982.
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Mundial de Fútbol, que se celebraba en España, con una pieza sobre la visita de Soledad Becerril, 

ministra de Cultura, a la Selección Nacional y una serie de conexiones con Andalucía, Asturias, 

Bilbao y Barcelona para hacer referencia al estado de las instalaciones y los partidos disputados.

2.7. La dirección de Juan Roldán 

Tras el nombramiento de Eugenio Nasarre Goicoechea como director general de RTVE, el 23 de 

julio de 1982, en sustitución de Carlos Robles Piquer, la televisión pública afrontó su última etapa 

en la Transición. Se trata de un periodo breve, considerado de poca relevancia y de carácter 

continuista (Bustamante, 2006: 82-84). No obstante, a los tres meses tuvo que hacer frente a un 

periodo tan complicado y trascendente, por el poder que había en juego, durante la campaña 

electoral y los comicios de las elecciones de octubre de ese año.

El encargado de coordinar este proceso fue el nuevo director de los servicios informativos, Juan 

Roldán, anteriormente corresponsal en Estados Unidos y Gran Bretaña. Ya fuese por el escaso 

tiempo que permaneció en el cargo o por su voluntad continuista, lo cierto es que apenas realizó 

cambios entre los rostros visibles de los telediarios. Luis Mariñas, Ramón Colom, Joaquín 

Arozamena y Victoria Prego fueron designados como directores de los principales telediarios.

En la segunda edición del Telediario del 10 de septiembre, además de la información internacional, 

con una noticia sobre la relación entre Margaret Thatcher y la Comunidad Económica Europea, se 

cubrió el congreso del PSOE previo a las elecciones, con declaraciones de Felipe González e 

imágenes de archivo. Más adelante, una amplia cobertura meteorológica y el deporte, en este caso

encabezado por la Fórmula 1, ocuparon el resto del programa. Profesionales como Antonio Martín 

Benítez, presentaban las noticias en un decorado sobrio con un fondo gris.

El último programa de esta época se emitió durante la noche de las elecciones generales del 28 de 

octubre de 1982. Los servicios informativos de TVE desplegaron modernos medios técnicos y un 

equipo de unos 300 trabajadores para informar de los resultados durante ocho horas de emisión en 

directo. Este espacio, “La noche de todos” y el primer Telediario desde la nueva sede de 

Torrespaña, supusieron un paso adelante en la renovación de los métodos informativos, al ofrecer 

noticias en directo y simultáneas desde 23 puntos distintos28.

28 ABC (1982): “Las dos cadenas de TVE y todas las emisoras de radio seguirán esta noche los resultados”, en 

ABC, 28 de octubre de 1982.
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En esa noche se organizaron entrevistas y tertulias con analistas y todos los centros regionales se 

volcaron en la cobertura simultánea del acontecimiento. El periodista Luis Mariñas controlaba los 

puntos informativos, mediante monitores y líneas telefónicas abiertas, además de dos unidades 

móviles destinadas en el Palacio de Congresos y Exposiciones de Madrid y cinco equipos situados 

en las sedes de los partidos UCD, PSOE, PCE, AP-PDP y CDS, desde el escenario de la sala de 

fiestas “Florida Park”, donde José María Iñigo presentó un espectáculo musical29. Este despliegue 

consiguió despertar el interés de los espectadores, e impulsó la concepción de la denominada “fiesta 

de la democracia”, pero también despertó las críticas de quienes no compartían este tipo de 

celebraciones30.

3. Conclusiones

A lo largo de las casi seis décadas de historia de Televisión Española, resulta difícil encontrar una 

etapa más compleja, para los servicios informativos y su repercusión social, que la que se desarrolló 

entre finales de 1975 y 1982. Durante ese periodo, el Ente Público se enfrentó a una profunda 

transformación en medio de numerosas presiones externas y tensiones internas. Como consecuencia 

de esto, pese a la relativa independencia ideológica que se estaba desarrollando entre sus 

profesionales, las cúpulas directivas, las plantillas y las prácticas periodísticas atravesaron por 

diversas etapas que alternaron el aperturismo y el retroceso (Martín Jiménez, 2013). 

El primer director de los servicios informativos durante la democracia, Jesús Mora,  auspiciado por 

Rafael Ansón, director general de TVE, impulsó la primera renovación interna con la introducción 

de nuevos rostros y mecánicas profesionales en los telediarios. Como más adelante ocurriría con 

frecuencia, este planteamiento despertó críticas tanto entre quienes querían que la evolución fuera 

más drástica como entre los que la consideraban excesiva. No obstante, aunque se le acusó de 

fomentar la información oficial, algunos de los periodistas que comenzaron su andadura en este 

momento, como Pedro Macías, Eduardo Sotillos o Rosa María Mateo, elogiaron más tarde la labor 

realizada.

Esta tendencia se mantuvo, al principio, bajo la dirección de Fernando Bofill. Durante su mandato, 

uno de los más longevos de los siete que se sucedieron durante la Transición, tuvieron lugar dos de 

29 PÉREZ ORNIA, José Ramón (1982): “TVE inició un nuevo estilo informativo con el programa 'La noche 

de todos'”, en El País, 30 de octubre 1982.
30 ABC (1982): “Champán en el congelador”, en ABC, 28 de octubre de 1982.
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los hechos políticos más relevantes de este periodo: las primeras elecciones generales de 1977 y el 

referéndum de la Constitución de 1978. Precisamente la cobertura de estos procesos, junto a la 

llegada de Fernando Arias Salgado a la dirección general de TVE, fue uno de los desencadenantes 

de un malestar interno creciente que culminó con la dimisión de los cuatro directores de los 

telediarios y el nombramiento de Pablo Irazazábal como responsable de los informativos de la 

cadena.

Este relevo no remitió, sino que agudizó lo que entonces se calificó como una involución general. 

La emisión de algunos programas por real decreto y las acusaciones de centralismo y subjetividad 

en la cobertura de temas como el terrorismo marcaron buena parte de sus dos años de mandato. Las 

prácticas profesionales, generalmente ligadas a las directrices ideológicas, sufrieron también un 

importante retroceso con la presencia mucho más generalizada de los bustos parlantes y de las 

valoraciones subjetivas en las noticias.

Las etapas de Iñaki Gabilondo y Pedro Erquicia, probablemente por su actitud más crítica ante el 

Gobierno, son las más elogiadas. En la primera destaca la profesionalidad que se trató de establecer 

en la selección y el tratamiento de los temas, con un interés por la profundidad frente a la cantidad. 

En la segunda, aunque apenas duró cuatro meses, se trató de mantener la línea marcada por su 

antecesor y, en ocasiones, se logró un cierto equilibro en la distribución temática y geográfica de las 

cuestiones abordadas.

El nombramiento de Carlos Robles Piquer como director general de TVE conllevó la inmediata 

incorporación de Joaquín Castro Beraza al frente de los servicios informativos. En un clima 

convulso, su mandato estuvo condicionado por las críticas hacia sus criterios de programación, en la 

que la actualidad internacional y, sobre todo, la deportiva ocupaban un lugar predominante. 

Finalmente, con la llegada de Juan Roldán, algunas de estas cuestiones quedaron en un segundo 

plano ante la retransmisión de las elecciones generales de 1982, en las que el despliegue técnico y el 

entretenimiento marcaron el fin de una etapa de continuos vaivenes profesionales e ideológicos.

Tuvo lugar en ese momento una consolidación de los estándares informativos, con pautas y normas 

de producción que fueron gradualmente superando el enquistamiento y la dependencia del poder 

que arrastraba la televisión franquista. Sin embargo, se trató de un proceso lento, no exento de 

retrocesos y de excesos de control, pues los telediarios constituían un apetitoso juguete para los 

políticos que gobernaban en la incipiente democracia.
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A lo largo de estos poco más de seis años, los servicios informativos de TVE atravesaron un 

periodo convulso no exento de errores y decepciones. No obstante, parece también evidente que, 

pese a las dificultades del momento, esta etapa sirvió para introducir buena parte de los estándares 

técnicos y pautas periodísticas que, con el paso de los años, consolidaron la televisión pública. Para 

lograrlo, además de la gestión de los siete equipos directivos aquí reflejados, resultó esencial el 

papel de unos ciudadanos cada vez más críticos con el poder y la labor de unos profesionales que, 

delante o detrás de las cámaras, contaron uno de los procesos más trascendentales de la historia 

reciente de España.
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Manuel Martín Ferrand, un periodista-empresario en la transición

Carlos Barrera y Pilar Dobón-Roux (Universidad de Navarra)

Palabras clave: Manuel Martín Ferrand; Transición; Grupo Zeta; Antena 3

1. Introducción

Uno de los personajes que más contribuyó al nacimiento de la televisión privada en España, 

mediante la labor que desplegó en los años de la transición, fue el polifacético periodista gallego 

Manuel Martín Ferrand. En su trayectoria anterior había cultivado prensa, radio, televisión y 

docencia periodística. Con la llegada de la liberalización política dio un paso adelante 

convirtiéndose también en gestor de medios y empresario. 

Tres son los objetivos principales de este trabajo. Primero, poner en orden su biografía periodística 

durante el tardofranquismo, hasta ahora excesivamente dispersa. Segundo, seguir sus pasos en la 

transición, ya como periodista-empresario, en importantes iniciativas del grupo Zeta y en Antena 3 

Radio. Y en tercer lugar, calibrar adecuadamente sus aportaciones al cambio del panorama 

mediático que se opera en aquellos años. Para ello, se ha examinado de forma exhaustiva la 

bibliografía existente sobre él, sobre la prensa, la radio y la televisión de la época, y más 

específicamente sobre los principales medios en los que trabajó. Asimismo se han recopilado sus 

escritos, las entrevistas concedidas y las noticias aparecidas en diarios y en publicaciones 

especializadas. 

La transición a la democracia fue un período de especial efervescencia en el mundo periodístico. Se 

emprendieron muchos proyectos que hasta entonces no eran viables debido al control ejercido sobre 

los medios de comunicación en el franquismo, pero sólo algunos consiguieron perdurar en el 

tiempo. Antena 3, primero como radio y más adelante como televisión, fue uno de ellos, y el 

nombre de Manuel Martín Ferrand estuvo unido al inicio de su singladura, para la que aportó sus 

cualidades periodísticas y gestoras.

2. Una meteórica carrera periodística en el tardofranquismo

Manuel Martín Ferrand (La Coruña 1940-Madrid 2013) destacó desde sus comienzos en el 

periodismo por su perfil versátil y todoterreno. El primer director del Instituto de Periodismo de la 
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Universidad de Navarra, Antonio Fontán, escribió en 1964 estas significativas palabras a su sucesor, 

Ángel Benito: 

Eugenio [Fontán, director de la cadena SER] cree que es una buena adquisición para el 

Instituto y que el propio Martín saldrá beneficiado interrumpiendo una actividad 

prematuramente desbordante, simultánea en Radio, Prensa y Televisión, que podía 

quemarlo de haber seguido ese ritmo. Una temporada de trabajo docente y de estudio puede 

ayudarle a completar su propia formación (Barrera, 2009: 102).

Tan solo cuatro años después de empezar su formación periodística se hablaba ya de “una actividad 

prematuramente desbordante”. Martín Ferrand había ingresado en la Escuela Oficial de Periodismo 

de Madrid en 1960. No esperó a obtener el carné de periodista para empezar a ejercer, ya que siendo 

todavía alumno trabajó en prensa, televisión y radio. En el mismo 1960 fue enviado a hacer 

prácticas al Diario de Cádiz, donde trabajó como redactor y hasta se encargó de vender periódicos, 

como él mismo recordó muchos años después, para complementar el modesto sueldo de 2.700 

pesetas al mes que obtenía como becario1. En ese mismo curso, un cartel en la Escuela Oficial de 

Periodismo en el que se solicitaban redactores para TVE llevó a Martín Ferrand a los estudios de 

televisión. Fue el único de los alumnos que se presentó, por lo que no tuvo que realizar la prueba de 

admisión. Así lo recordó muchos años después:

El presidente de aquel tribunal, Victoriano Fernández Asís, sin realizar prueba alguna dijo: 

‘Evidentemente Manuel Martín Ferrand es el mejor de todos los presentados. Queda

admitido’2.

También buscó su hueco en el sector de la radiodifusión privada. Fue el primer director de Matinal 

Cadena SER entre 1962 y 1964. Este programa de nueva creación fue el primer asomo de 

información en la radio privada española desde 1939. Supuso para la audiencia española una toma 

de contacto con la información en la radio, distinta de la oficial de Radio Nacional, aunque de 

momento ese contacto se produjo de forma tímida debido al control político (Faus, 2007: 878).

1 Vídeo de la Reunión de los amigos de la boina en abril de 2010 con la imposición de la boina a Manuel 

Martín Ferrand, http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=RwoyRbwGDDU#!

Consultado el 14-04-2014.
2 Discurso de Manuel Martín Ferrand en la entrega del premio Mariano de Cavia, pronunciado el 29/11/2011. 

En: http://www.abc.es/gestordocumental/uploads/nacional/discursomartinferrand.pdf Consultado el 14-04-

2014.
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En 1963, Martín Ferrand se graduó en periodismo como número uno de su promoción (Aguinaga, 

1984: 1140). Ya con el título oficial, Martín Ferrand colaboró en el diario Pueblo, líder de la prensa

nacional de la tarde, dirigido por Emilio Romero. Continuó colaborando además en TVE, donde fue 

uno de los periodistas que comenzaron la televisión como medio de referencia informativa y no sólo 

de entretenimiento, gracias a programas como A toda plana, Kilómetro cero, Plaza de España, Con 

acento y Nosotros (Balsebre, 2002: 381; Munsó, 2001: 83). Un también joven compañero de 

promoción que entró entonces con él en TVE, Alfredo Amestoy, se refirió a que ellos eran “la savia 

nueva (…); se supone que éramos los primeros periodistas que llegamos” sin haber sido antes 

funcionarios de Radio Nacional (Díaz, 2006: 174).

Tras esta primera eclosión profesional, el periodista gallego pasó a ser durante casi dos años 

profesor de radio en el Instituto de Periodismo de Navarra, concretamente entre enero de 1965 y 

septiembre de 1966. Su currículum resultaba especialmente interesante por su trayectoria en la radio 

y la televisión, dos medios que el Instituto trataba de impulsar, desde la perspectiva docente, en sus 

primeros años de existencia. Como se ha visto, se incorporó con la aquiescencia de Eugenio Fontán, 

director general de la SER y hermano del primer director del centro universitario, Antonio Fontán

(Barrera, 2009: 71-75). Su llegada a Pamplona coincidió con la instalación allí de los primeros 

estudios de radio existentes en una universidad española, y los segundos en Europa tras los que creó 

Emil Dovifat en Berlín en 1931 (Faus, 2007: 790). Más tarde, una vez vuelto a Madrid, también 

ejercería como profesor en la Escuela Oficial de Periodismo de la capital, donde había estudiado 

(Saura & al., 1993: 21).

Después de su experiencia en las aulas, Martín Ferrand volvió a los medios de comunicación, 

especialmente a la cadena SER de la que había salido con una excedencia. En 1969 –ya vigente, por 

tanto, la nueva ley de prensa más aperturista de 1966– estrenó, cuando contaba con apenas 29 años 

de edad, su faceta de director de periódicos al ser nombrado máximo responsable del diario Nivel. 

Diseñado con el subtítulo “Diario nacional de la mañana”, en realidad fue el diario nacional de una 

mañana, pues solo salió a la calle el 31 de diciembre de 1969. En su nombramiento iba incluida 

también la dirección de Noticias Médicas. Ambos productos pertenecían al grupo Publicaciones 

Controladas S.A., encabezado por el empresario Julio García Peri. El mismo día que Nivel salió a la 

calle el Ministerio ordenó su cancelación, excusándose en irregularidades de tipo administrativo que 

suponían faltas graves contra la Ley de Prensa vigente de 1966. Semanas después casi todo el 

personal fue despedido sin apenas ruido externo y sin apoyos en la opinión pública (Muñiz, 2005: 

101-105).
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Esta experiencia frustrada no detuvo su carrera. En TVE empezó a destacar en labores periodísticas. 

Desde enero de 1970 presentó el informativo 24 Horas, el último de cada día, donde se ganó pronto 

el mote de “Manolo Medianoche” y que desarrolló ”con autoridad y un estilo muy personal” 

(Munsó, 1980: 263). Poco tiempo después Martín Ferrand presentó y dirigió un programa 

contenedor (con música, deporte, arte, humor, etc.) que se emitía los domingos por la tarde y se 

llamaba Siempre en domingo. En él participó el ya polémico periodista deportivo José María 

García, con el que años más tarde Martín Ferrand contaría para otras iniciativas informativas. Este 

programa fue sustituido en 1972 por Tarde para todos, magacín que presentaba él mismo hasta que 

le reemplazó Juan Antonio Fernández Abajo (Díaz, 2006: 220). Una revista especializada en 

comunicación realizó una encuesta en 1973, según la cual el periodista gallego era definido como 

“ordenado, agradable, entretenido, concreto, masculino, activo, moderno, profundo, sencillo y 

natural” (Comunicación XXI, 1973, 2: 18).

También continuó desarrollando su carrera en la cadena SER, donde Martín Ferrand volvió para 

dirigir y presentar el programa que principalmente le consagró como periodista radiofónico: Hora 

25. A las doce de la noche del lunes 31 de enero de 1972 se emitió por primera vez este 

informativo, que supo aprovechar la brecha que se empezaba a abrir para la información, y que se 

haría especialmente notoria tras la crisis política que siguió al asesinato de Carrero Blanco el 20 de 

diciembre de 1973 (Balsebre, 2002: 391). Ángel Faus lo ha descrito como “el más ambicioso 

proyecto informativo de la radio española” (Faus, 2007: 888). En los periódicos y revistas se 

anunciaba así: “Manuel Martín Ferrand. Hora 25. Una hora para hacer la radio que hay que hacer” 

(Comunicación XXI, 1973, 4: 71). Y colaboraron en él conocidos periodistas como Basilio Rogado, 

Miguel Ángel Nieto, Manolo Alcalá y José María García, este último con su franja “Tiempo de 

juego” dedicada al deporte. El monopolio de la información política que tenía Radio Nacional de 

España comenzó a quebrarse, si bien de forma sutil.

La idea original fue de Martín Ferrand, quien la desarrolló con Antonio Calderón como encargado 

de la estructura narrativa, repitiendo la estrategia utilizada para sacar adelante diez años antes

Matinal Cadena SER. El éxito y la consolidación del programa bajo su dirección se palparon 

rápido. De hecho, al año siguiente de su inicio, en 1973, Martín Ferrand recibió por el programa 

uno de los cotizados Premios Ondas: había calado hondo en la sociedad española de los primeros 

años setenta (Faus, 2007). Muchos años después recordó sobre Hora 25 que “tenía la satisfacción 
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(…) de no tener la vergüenza cada día de ver en los titulares de los periódicos algo que no habíamos 

contado la noche anterior”3.

A finales de 1973 abandonó la SER para dirigir Diario de Barcelona, el periódico más antiguo de la 

prensa continental, y propiedad entonces del empresario Artur Suqué (un 56%) y el grupo Godó 

(44%). Cuando llegó al mítico Brusi, como era popularmente conocido, el 7 de noviembre de 1973, 

ya contaba con la notoriedad pública que le había dado informar por radio a pesar del decreto que 

reservaba ese derecho a Radio Nacional de España (Pernau, 2005: 273). Con treinta y tres años y 

una trayectoria ya notable, Martín Ferrand se convirtió en director y gerente de Diario de 

Barcelona. Cuando llegó se encontró ante una redacción hostil, pero no tardaría en ganarse su 

respeto (Saura & al., 1993: 19-21).

Algunos de los cambios que introdujo Martín Ferrand como director fueron una reestructuración de 

la plantilla, la tendencia hacia un perfil más progresista, y un creciente protagonismo de Cataluña en 

sus páginas por encima de las noticias nacionales e internacionales (Saura & al., 1993: 22). El 

gerente de La Vanguardia, Javier Godó Muntañola, escribió entonces a su padre Carlos que, desde 

la entrada de Martín Ferrand, el Brusi “está siendo muchísimo más interesante, opina –bastante 

bien, por cierto– y ‘toca’ temas importantes para Barcelona y para la Región” (Nogué & Barrera, 

2006: 182). Introdujo, por ejemplo, a Manuel Jiménez de Parga, Amando de Miguel y Antonio 

Álvarez Solís como columnistas de Diario de Barcelona.

Su experiencia al frente del Brusi, aunque intensa y con buenas perspectivas de mejora, fue corta ya 

que tuvo que abandonar la dirección debido a un desafortunado artículo que se publicó en el 

periódico donde su autor, Antonio Guerra, se burlaba de la sección femenina de la Falange 

(Guillamet, 1996: 101; Pernau, 2005: 284). En marzo de 1974 le sustituyó Josep Pernau como 

director, y un mes después Josep Maria Baygual como gerente (Saura & al., 1993: 41).

Aún tendría Martín Ferrand una nueva oportunidad al frente de una redacción cuando el 23 de julio 

de 1975 fue nombrado director de Nuevo Diario, un periódico en crisis por el que en menos de una 

década habían pasado “dos empresas, seis directores y dos directores en funciones”, hecho que da 

una idea de la inestabilidad que reinaba en el diario (Sánchez: 82). La llegada del nuevo director fue 

bien recibida, y poco a poco crecieron las ventas. Al frente de ese periódico le tocó cubrir la 

enfermedad y la muerte de Franco. Pidió clemencia ante las sentencias de muerte de cinco 

3 En: http://www.cadenaser.com/sociedad/articulo/hora-25-cumple-anos/csrcsrpor/20120131csrcsrsoc_4/Tes

Consultado el 13-05-2014.
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terroristas en septiembre de 1975. Una información publicada el 26 de octubre bajo el titular 

“Franco agoniza”, obtenida con fuentes propias, suscitó una airada reacción del gobierno, llegando 

a ser procesado por el Tribunal de Orden Público, y también por parte de la prensa del Movimiento 

(Muñoz, 1999). La mayor difusión conseguida no fue suficiente y el 22 de febrero de 1976 Nuevo 

Diario publicó su último número. Dos días después, la empresa propietaria Prensa Económica, de 

cariz netamente conservador y atemorizada por la línea del periódico, suspendió pagos (M.J.A., 

1976: 151; Revillo, 1976: 17-20).

3. Sus nuevos proyectos periodísticos en la transición

3.1. Cambios legales y nuevo panorama en radio y televisión

La transición en el mundo de los medios de comunicación, aun siendo desigual según los sectores, 

tuvo un cierto paralelo con lo que sucedió en la vida política pues se prefirió la vía de reforma 

frente a la de ruptura. Además, entre los periodistas y los políticos se dio cierta complicidad, porque 

todos eran conscientes de que estaban alumbrando un nuevo sistema político y que les movía un 

objetivo común. Como escribió José Cavero: “Era un tiempo en que ambas partes habían llegado a 

la fácil conclusión de que luchaban por los mismos propósitos: las libertades democráticas, la 

creación de un país nuevo, con unas reglas de juego distintas” (Cavero, 1991: 67). También entre 

los periodistas, como en la clase política, abundaron –como describió Félix Santos– “los conversos, 

sinceros u oportunistas, lo cual sin duda fue preferible a que se hubieran encastillado en las viejas 

posiciones” (Santos, 1995: 58).

En los medios impresos un primer paso fue el decreto ley del 1 de abril de 1977 sobre libertad de 

expresión, que suprimió los artículos más punitivos de la ley de prensa de 1966: aquellos referidos a 

la suspensión y secuestro administrativo de periódicos, salvo algunas excepciones temáticas que 

levantaron cierta polémica. Poco después, la Constitución de 1978 consagró plenamente, al menos 

desde un punto de vista teórico, el derecho “a comunicar o recibir libremente información veraz por 

cualquier medio de difusión” (Fernández & Santana, 2000: 30-38). No obstante, esa libertad tuvo 

una aplicación diferente en el caso de los medios audiovisuales como la radio y la televisión, que 

partían también de una situación legal y de hecho diferentes. 

En el caso de la radio el primer indicio claro de libertad no llegó hasta el Decreto 2664/1977, de 6 

de octubre, que acabó con el monopolio informativo de Radio Nacional (Fernández & Santana, 

2000: 55). Como anticipo de lo que se avecinaba, y para cubrir la campaña de las primeras 
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elecciones generales del 15 junio de 1977, la cadena SER había emitido un informativo llamado 

Plaza de España, dirigido y presentado por Manuel Martín Ferrand, y patrocinado por el Banco de 

Bilbao. Duraba apenas media hora (de ocho a ocho y media de la tarde), pero sirvió para fijar un 

nuevo horario de información radiofónica. Después de las elecciones y del verano, Plaza de España 

pasó a llamarse El Informativo de las 8, más tarde conocido como Hora 20. Además, la publicidad 

llegó también a los informativos, convirtiéndolos en espacios rentables para la radio (VV. AA., 

1999: 204-205). Se superó poco a poco la radio espectáculo, de concursos y radionovelas. Los 

debates, tertulias, entrevistas y demás géneros periodísticos comenzaron a reinar en la programación 

radiofónica de la transición. 

Mediante el Plan Técnico Nacional de Radiodifusión Sonora de 1978 se concedieron a la SER dos 

frecuencias nacionales en Onda Media. En junio de 1979 se reguló también la FM con el Plan 

Técnico Transitorio de Frecuencia Modulada. Este supuso un cambio hacia un mayor pluralismo en 

el panorama radiofónico ya que se concedieron 120 emisoras en 1981, y otras 180 en 1982 

mediante sendos concursos públicos. Quienes salieron más beneficiadas del reparto fueron las 

nuevas sociedades Antena 3 Radio y Radio 80, cadenas que finalmente se fusionarían en 1984 

(Bustamante, 2006: 74-75). Gracias a este impulso, la FM consiguió superar su encasillamiento 

como radio musical, y se fue equiparando a la OM ya que, como afirmó Martín Ferrand, pionero en 

esta operación al frente de la operación de Antena 3, “FM y OM no tienen más diferencias que las 

técnicas, y estas no tienen que afectar a los contenidos, como el offset no afecta a los contenidos con 

respecto a la tipografía” (Martín Ferrand, 1991: 30).

Con el cambio de régimen político también la televisión, al igual que la radio, vivió un giro hacia la 

información. El número de periodistas que trabajaban en TVE aumentó al final de la década de los 

setenta y pasaron a ser la columna vertebral del medio, de tal forma que “se convierten en la fuerza 

motriz de TVE” (Palacio, 2001: 104). Rafael Ansón, director general de RTVE entre julio 1976 y 

noviembre de 1977, lo corroboró muchos años después al decir que lo más importante “fue crear un 

espacio de libertad frente a todo lo que antes era rigidez y censura”. Y a renglón seguido afirmaba: 

“Naturalmente, esa reforma afecta sobre todo a los informativos” (Martín Jiménez, 2013: 51).

Más allá de la instrumentalización de que era acusada la televisión por su fuerte dependencia 

gubernamental, se establecieron unas pautas para asegurar la fiabilidad de la información, teniendo 

en cuenta el enorme impacto que causaba el medio sobre la opinión de los ciudadanos, aun a costa a 

veces de la agilidad de los telediarios (Palacio, 2001: 105). Ansón recuerda que “todos formábamos 

una piña con una idea clara: España tenía que consolidar una monarquía democrática, que eso era 

muy bueno para todos y que era muy bueno para la televisión” (Díaz, 2006: 239). Manuel Martín 
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Ferrand también colaboró en esa fase de la transición de TVE, primero para participar en algunos 

programas de debate y divulgativos, y luego para dirigir el programa Hora 15 entre 1977 y 1979, ya 

en la etapa de Fernando Arias Salgado como director general que sustituyó a Rafael Ansón (Muñoz, 

1999; Martín Jiménez, 2013: 54).

3.2. Martín Ferrand en los inicios de los grupos Zeta y Antena 3

En el transcurso de la transición, cuatro nuevos grupos periodísticos privados fueron surgiendo con 

fuerza en España: Prisa, Grupo 16, Zeta y, en el ámbito audiovisual, Antena 3. Con los dos últimos 

Martín Ferrand tuvo especiales vínculos en sus inicios y en su primer desarrollo.

Desde el principio, en efecto, guardó una estrecha relación con el grupo Zeta fundado por Antonio 

Asensio, a quien siempre consideró como uno de los grandes empresarios de prensa españoles. El 

periodista gallego llegó a reconocer que “yo fui coadyuvante de muchas publicaciones de 

Asensio”4. Zeta tuvo como su primer gran estandarte el semanario Interviú, aparecido en mayo de 

1976. Su primer director, Antonio Álvarez Solís, llegó a describir la fórmula de la revista con estas 

palabras: “25 por ciento de sexo, 25 por ciento de sangre, 25 por ciento de política y 25 por ciento 

de información general, que algunos denominan información sensacionalista” (IP-Mark, septiembre 

1978: 47). En 1977 llegó a superar con algunos números el millón de ejemplares de difusión 

(Barrera, 1995: 170).

Martín Ferrand colaboró primero en la gestación de la idea: “me pidió Asensio –recordó muchos 

años después– un proyecto sobre una revista que aprovechase ya los ímpetus de la apertura”5. Ese 

proyecto inicial fue luego desarrollado por otros. Una vez que salió al mercado, colaboró 

literariamente en Interviú con su sección “El Prisma”, que se imprimía en la tercera página. 

También firmaba en la revista Bazaar, del mismo grupo, a la vez que seguía trabajando en la SER y 

en TVE. Mantuvo la colaboración en Interviú hasta noviembre de 1988, cuando había cumplido 653 

semanas como articulista de la revista. En su despedida elogiaba a la revista definiéndola como 

“pieza importante en la historia de la transición española”, y añadiendo: “Aquí se ha predicado 

libertad, y se ha ejemplarizado convivencia y contraste” (Miró, 1997: 305).

En octubre de 1978 el grupo Zeta, aprovechando el éxito de Interviú, se decidió a lanzar dos diarios 

de información general, uno en Madrid y otro en Barcelona. El primero, El Periódico de Madrid

4 Periodista Digital. Entrevista a Manuel Martín Ferrand. 28 de febrero de 2012…
5 Periodista Digital. Entrevista a Manuel Martín Ferrand. 28 de febrero de 2012…
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fracasó, pero El Periódico de Catalunya supuso todo un éxito para el grupo de Antonio Asensio. 

Pasó de 52.000 ejemplares de difusión en 1979 a 112.000 en 1982, superado solo por La 

Vanguardia (Nogué & Barrera, 2006: 244). En El Periódico, un Martín Ferrand que seguía 

manteniendo excelentes relaciones con Asensio se encargó de escribir la columna de la página 3 

sobre el tema del día, que era muy variado pues podía ser de deportes, internacional, local o 

sucesos, dependiendo del criterio editorial.

Muchos diarios históricos en Barcelona se encontraban entonces en crisis, y varios acabaron 

cerrando por una desacertada gestión empresarial. Pese a sufrir también alguna crisis, la única 

“empresa sólida” era la de La Vanguardia, que logró mantener su posición ventajosa (Guillamet, 

1996: 166). El Periódico de Catalunya, ocupando el espacio ideológico de centroizquierda con una 

fórmula más moderna y atractiva, encabezó la renovación empresarial de la prensa catalana a costa 

de la desaparición de casi toda la competencia de su espectro, que no pudo sobrevivir a los difíciles 

tiempos políticos, empresariales y periodísticos de la transición (Pernau, 2005: 420).

Poco después comenzó Manuel Martín Ferrand la aventura de la televisión privada. “Antena 3 es un 

concepto, más que una empresa, que nace en 1979”, afirmó en 1989 (Martín Ferrand, 1991: 21). El 

periodista gallego fue uno de los protagonistas del desarrollo de ese concepto de Antena 3 para 

llegar a hacerse realidad como empresa. Así recordaba los primeros momentos de ideación: 

Recién aprobada la Constitución de 1978 nos reunimos en Ginebra los profesores Manuel y 

Rafael Jiménez de Parga; el primero en condición de experto constitucionalista; el segundo 

en calidad de mercantilista y yo en mi condición de amigo de los dos (Martín Ferrand, 

1991: 21).

El catedrático Manuel Jiménez de Parga abandonó en 1981 su actividad política (había sido 

ministro de Trabajo con Suárez y luego embajador-representante ante la Organización Internacional 

del Trabajo en Ginebra) y se reincorporó a su despacho de abogados. Desde allí se puso a trabajar 

para acabar con el monopolio de la televisión pública, aunque para él no era un tema nuevo, como 

lo explicó en sus memorias: “Se trataba de una carpeta profesional ya abierta. Manuel Martín 

Ferrand me venía pidiendo desde hacía tiempo que no olvidara el asunto. Era –según él– el gran 

tema del momento” (Jiménez de Parga, 2008: 320). Recuérdese que la relación entre ambos venía 

de años atrás, pues el abogado y catedrático había colaborado ya como columnista en los dos 

periódicos dirigidos por el periodista gallego: Diario de Barcelona y Nuevo Diario.

1327 
 



Una vez tomada la decisión, necesitaban apoyo económico. Para ello se reunieron en un restaurante 

de Barcelona los hermanos Jiménez de Parga y Martín Ferrand con Antonio Asensio, del grupo 

Zeta, y Javier Godó, de La Vanguardia. Los socios que buscaron en Madrid para pelear por la 

televisión privada fueron José Mario Armero, presidente de la agencia de noticias Europa Press y 

amigo de Manuel Jiménez de Parga; y Guillermo Luca de Tena, presidente de Prensa Española, la 

empresa editora de ABC. Se acordó que Rafael Jiménez de Parga fuera el presidente de Antena 3y 

Manuel Martín Ferrand el consejero delegado-director general. 

Según recuerda Manuel Jiménez de Parga, el nombre de Antena 3 lo sugirió su hijo Pablo, y fue

aceptado por el grupo de inversores (Jiménez de Parga, 2008: 321). Así quedaron vinculadas varias 

prestigiosas empresas periodísticas en un ambicioso proyecto empresarial televisivo, en el que La 

Vanguardia era el accionista mayoritario, con el 51 por ciento, seguido de ABC, con el 11 por 

ciento (Nogué & Barrera, 2006: 321). La sociedad Antena 3, S.A. fue creada en septiembre de 

1980, “todavía sin ser de radio ni de televisión”, en palabras del propio Martín Ferrand (1991: 21).

3.3. La batalla para implantar la televisión privada en España

Para sacar adelante el proyecto de Antena 3, en el que periodista gallego apareció como principal 

impulsor y portavoz, se abrieron dos frentes de acción. El primero, de cara a la sociedad y a la 

opinión pública, consistió en una campaña para ganar adeptos a la causa, lanzando el mensaje clave 

de que “la libertad también se llama televisión”. Se llevó a cabo en distintos escenarios de ciudades 

de toda España: colegios mayores, sindicatos, universidades, patronales e incluso en alguna plaza de 

toros (Martín Ferrand, 1991: 22). En este frente colaboraron los diarios accionistas, especialmente 

El Periódico de Catalunya, La Vanguardia y ABC durante el verano de 1981 (Fernández & 

Santana, 2000: 132). También llegaron a otros diarios de todo el país gracias a las noticias de la 

agencia Europa Press. Esa presencia en los principales medios de comunicación la utilizó Antena 3 

como medio de autopromoción en un anuncio que, entre otras razones, explicaba: “Somos hoy 

semanalmente 4 millones y medio de ejemplares, cientos de noticias, toneladas de información 

responsable” (La Vanguardia, 20-11-81: 7).

El argumento fuerte a favor de la televisión privada consistía en identificar su causa con la voluntad 

de la opinión pública. Así aparecía en numerosas ocasiones la afirmación de que los españoles 

querían acabar con el monopolio estatal de la televisión, aunque rara vez se ofrecían datos que lo 

respaldasen. Martín Ferrand, como consejero delegado de la sociedad, difundió esta idea en 

distintos escenarios. Afirmó, por ejemplo, que “nos sometemos al servicio de la demanda social. La 
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sociedad es libre de equivocarse en sus gustos, al igual que nosotros de arruinarnos. Lo que no 

podemos hacer es intentar cambiar la sensibilidad y los gustos de la gente” (La Vanguardia, 12-12-

81: 23). En la misma línea se entienden las declaraciones del director general de Antena 3, Rafael 

Jiménez de Parga, tras una sentencia del Tribunal Constitucional que retrasó su puesta en marcha: 

“No hemos buscado nada para nosotros, sino que hemos luchado por un derecho para la sociedad 

española” (El País, 2-04-1982). Antena 3 presentaba los objetivos de su lucha como una pieza clave 

en el modelo occidental de sociedad (Costa, 1986: 114-115).

Otros argumentos profusamente utilizados para urgir la implantación de la televisión privada en 

España fueron las libertades de expresión y de empresa, reconocidas ambas por la Constitución. 

Martín Ferrand llegó a decir, en la presentación de un libro de Joaquín Soler Serrano, que “la 

televisión privada es la única salida que la libertad ofrece a la televisión de este país. Es absurdo 

que se pueda elegir alcalde y no la televisión que uno quiere” (La Vanguardia, 10-02-82).

Como parte de esta campaña intensiva, la sociedad Antena 3 publicó Las razones de la televisión 

privada, un libro en el que se recogieron los argumentos a favor de esta. En las primeras palabras 

del prólogo se leía lo siguiente: “el debate de la televisión estatal-televisión privada plantea una de 

las cuestiones esenciales en un régimen de libertades” (Antena 3, 1982: 9). Se comprueba aquí una 

vez más la relevancia de la libertad sobre otros conceptos en el discurso de Antena 3 en su lucha por 

romper el monopolio público de la televisión. En la presentación pública que del libro hicieron 

Manuel Martín Ferrand y Rafael Jiménez de Parga, ambos concluyeron de esta forma:

la televisión privada significa una mayor libertad informativa, respeto y protección a la 

pluralidad social, costos más reducidos para los Presupuestos Generales del Estado, mayor 

transparencia en la contratación de profesionales del medio, mejor control de la gestión de

TVE y más libertad al tener más opciones (La Vanguardia, 8-07-1982: 8).

Además de este empeño de cara a la opinión pública, se estaba librando un segundo frente en el 

ámbito administrativo y jurídico. En diciembre de 1980 Antena 3 solicitó al Ministerio de Cultura 

autorización administrativa para gestionar y emitir un canal de televisión para toda España. Ante el 

silencio administrativo, Antena 3 acudió a la Sala de lo Contencioso-Administrativo, de la 

Audiencia Nacional, y más tarde interpuso un recurso de apelación ante el Tribunal Supremo que 

fue desestimado. Finalmente el 5 de agosto de 1981 Antena 3 formuló una demanda de amparo 

contra la denegación por silencio administrativo, ante el Tribunal Constitucional (Vázquez, 1986: 

150-151).

1329 
 



Finalmente, el Constitucional dictó sentencia el 31 de marzo de 1982 desestimando el recurso de 

amparo. Alegó que la implantación de la televisión privada 

no es una derivación necesaria del artículo 20, aunque, como es obvio, no está tampoco 

constitucionalmente impedida. Su implantación no es una exigencia jurídico-constitucional, 

sino una decisión política, que puede adoptarse dentro del marco de la Constitución (STC 

12/1982). 

Aunque esa decisión política no llegó hasta 1988, se declaraba ya la constitucionalidad de la 

televisión privada. Manuel Jiménez de Parga reconoció que “no se ganó en el Tribunal 

Constitucional la batalla a favor de la televisión privada. Pero quedó abierta la puerta para que el 

Gobierno de Felipe González rompiese el monopolio estatal y concediese una emisora a Antena 3” 

(Jiménez de Parga, 2008: 323).

Esta sentencia les sirvió para legitimar que Antena 3 no se limitaba a encabezar una batalla 

dialéctica a favor de la televisión privada, sino que, mientras que otros grupos defendían la 

televisión privada, Antena 3 era el único que además de hablar actuaba, como Manuel Martín 

Ferrand insistía en sus mensajes:

Porque para defender el derecho a informar, no basta con hablar y pedir que le oigan; es 

necesario actuar. Y esto es lo que está haciendo ANTENA 3. Hay varios grupos españoles 

que están hablando de nuevos canales de televisión, pero sólo ANTENA 3 ha acudido a la 

Constitución para defender el derecho a la libertad de información y a la libertad de 

empresa (ABC, 6-04-1982: 11; La Vanguardia, 6-04-1982: 60).

3.4. El nacimiento de Antena 3 Radio

Los partidos políticos que ocupaban escaños en el parlamento tenían opiniones diversas en cuanto a 

la conveniencia o inconveniencia de legalizar la televisión privada. Mientras AP estaba a favor y 

dentro de la UCD había disparidad de criterios en sus distintos sectores, los partidos de izquierda 

como el PSOE y el PCE eran reticentes o abiertamente contrarios (Fernández & Santana, 2000: 

123-125). Dado el apremio de problemas considerados políticamente más urgentes y la posición de 

debilidad del último gobierno de UCD en 1982, la posibilidad de conseguir el permiso para contar 

con un canal de televisión se alejaba. Mientras tanto, los promotores de Antena 3 habían formado 

un buen equipo desde varios puntos de vista: periodístico, financiero, administrativo y tecnológico. 
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Y ello coincidió con las concesiones de las nuevas emisoras de FM, de tal forma que –en palabras 

de Martín Ferrand– “así nació Antena 3 de Radio, S.A., el primero de los hijos de aquella Antena 3

que había nacido para la batalla de la televisión” (Martín Ferrand, 1991: 23).

Fue Martín Ferrand quien tuvo la idea de embarcarse en un proyecto radiofónico “en espera de la 

resolución definitiva de nuestra petición de una cadena de televisión” (Jiménez de Parga, 2008: 

322). Como se ha visto, el periodista gallego contaba ya con una dilatada experiencia en radio, 

donde había puesto en marcha distintos programas de tinte informativo. En 1974, había firmado un 

artículo en el que anunciaba que el nuevo rumbo que debía seguir la programación de las cadenas 

de radio pasaba, entre otras cosas, por la “adecuación de los contenidos al mundo presente de las 

audiencias” (Martín Ferrand, 1974: 11). Y eso fue lo que intentó hacer con la programación de 

Antena 3, que concedió desde el principio especial relevancia a los contenidos informativos y de 

actualidad (Martín Ferrand, 1991: 30). En España, la audiencia de la radio subió, según datos del 

Estudio General de Medios, de los 6,8 millones de oyentes en 1976 a los 16,3 millones de 1982, lo 

que habla de la relevancia del medio como fuente informativa (Franquet, 1988: 77-107).

Sin perder nunca de vista el objetivo final de conseguir un canal privado de televisión, Antena 3 

apostó fuerte por la radiodifusión hasta que aquel fuera posible. Desde las ondas mantuvieron el 

mismo espíritu y los mismos argumentos que venían empleando para ganar la batalla de la 

televisión privada. La nueva cadena se convertiría en la gran novedad radiofónica de los años 

ochenta y, dados los orígenes circunstanciales explicados de su nacimiento, una de sus principales 

innovaciones fue trasladar la programación convencional de OM a FM, de la que hasta entonces 

sólo se destacaba su mejor calidad de sonido. Este rasgo, junto a su agresividad empresarial, el 

lenguaje radiofónico y el esfuerzo profesional fueron –según Lorenzo Díaz– las claves de su éxito 

contra todo pronóstico (Díaz, 1998: 96).

Antena 3 Radio se escuchó por primera vez el 4 de mayo de 1982, cuando la cadena tenía emisoras 

en Sevilla, Almería, Córdoba, Alcalá de Henares y Madrid. Como recordó años más tarde Martín 

Ferrand, “a través de eso llamado pomposamente entonces Cadena de Emisoras de Antena 3 se 

emitió el mensaje inaugural de Su Majestad el Rey don Juan Carlos y comenzaron los programas” 

(Martín Ferrand, 1991: 24). Este mensaje inaugural del Rey recogía referencias a la libertad y a 

principios constitucionales que habían nutrido la ofensiva de Antena 3 para conseguir un canal 

privado de televisión. Por ejemplo, cuando afirmó: “La información libre, la información veraz, nos 

proporciona bienestar. Y la libertad, como se dijo con expresión clásica, es la salud del alma” (La 

Vanguardia, 5-05-1982: 13). Se utilizó, pues, hábilmente la figura del monarca como respaldo de 

los intereses y del propio argumentario de Antena 3.
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Antes de que Antena 3 Radio empezara sus emisiones, ya se autopromocionaba como “la primera 

cadena de radio totalmente privada”; y en el mismo anuncio impreso recordaba que “tendremos 

televisión privada gracias a Antena 3”. Explicaba los motivos que habían llevado a la empresa a 

crear una emisora radiofónica: “Antena 3, en espera de que se reglamente la forma de iniciar las 

televisiones privadas, ha creado ya una cadena de radio” (ABC, 8-08-1982: 60). La empresa no 

olvidaba cuál era su origen y su misión, aunque de forma pragmática hubiera decidido aprovechar 

los concursos públicos de nuevas licencias de FM convocados por los gobiernos de UCD. Antena 3 

lanzó así su cadena de radio entre la adjudicación de unas pocas emisoras propias y los posteriores 

acuerdos que se firmaron con otras emisoras asociadas. 

En esta tarea de añadir nuevas estaciones emisoras desempeñó un importante papel protagonista 

Manuel Martín Ferrand, que actuó habitualmente como la cara visible del proyecto. Años después 

recordaba que “el empuje y la capacidad de creación de aquellos primeros pobladores de Antena 3, 

originó un ‘récord’ del Guiness, la fundación y puesta en marcha de una emisora cada diez días” 

(Martín Ferrand, 1991: 21).

Uno de los puntales de la programación radiofónica de la nueva cadena, y principal fuente de 

audiencia y de los necesarios ingresos publicitarios, fue José María García. Aunque su relación 

profesional con Martín Ferrand venía de años atrás, cuenta Luis Herrero –testigo de aquellos 

inicios– que su fichaje “estuvo, de hecho, muy cerca de embarrancar por cuestiones económicas” y 

que fue Antonio Asensio, amigo común de ambos, quien medió para garantizar a García sus 

expectativas (Herrero, 2008: 157-158). En todo caso, a los pocos meses de comenzar sus emisiones, 

las cifras de Antena 3 en términos de facturación publicitaria y de audiencia invitaban al optimismo, 

como se publicó en las páginas de El País bajo el titular “Los directivos de Antena 3 se muestran 

eufóricos por la marcha de la cadena”. Martín Ferrand desglosaba las obtenidas en agosto e incluso 

mencionaba un estudio de audiencia, “esperanzador para nosotros”, que les daba el liderazgo en 

Madrid “durante ocho horas diarias”, sobre todo a partir de las doce de la noche con García (El 

País, 30-8-1982).

4. Conclusiones

Por las iniciativas periodísticas emprendidas y el alcance posterior que tuvieron, además de los 

puestos profesionales y tareas desempeñados, puede considerarse a Manuel Martín Ferrand como 

uno de los periodistas más influyentes durante el período de la transición a la democracia. Su 

trayectoria profesional anterior en el tardofranquismo, tanto en la cadena SER como en TVE y en la 
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dirección de algunos diarios, le avaló ya para hacerse acreedor a tener ese papel protagónico en los 

años posteriores, y no suscitó apenas dudas acerca de los principios liberales que siempre dijo haber 

tenido como guía. 

De forma especial, su impronta se dejó notar en el sector audiovisual. Siendo el rostro más visible y 

portavoz de Antena 3, amén de impulsor periodístico y técnico del proyecto, cabe atribuirle el rol de 

principal pionero de la televisión privada en España, juntamente con el de introductor en la radio 

generalista de la frecuencia modulada, hasta entonces relegada a la programación musical. No 

obstante, nunca abandonó su relación con la prensa escrita, en la que siguió colaborando con sus 

artículos; en la transición, especialmente con medios del grupo Zeta.

Martín Ferrand fue una rara avis en el periodismo español de la época tanto por su versatilidad 

mediática que le llevó a cultivar prensa, radio y televisión ya desde el último franquismo, como por 

su original faceta de periodista-empresario y gestor y consultor de medios en los años de la

transición. No era un perfil muy común, y lo seguiría manteniendo aún durante años. También es 

destacable que consiguiera esta notoriedad pública en su juventud, pues en 1975 contaba con solo 

35 años. “Mi vida periodística tuvo siempre la tentación de los pioneros”6, recordaba en 2011 a 

modo de resumen autobiográfico que los hechos ciertamente corroboran.
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Del periodismo norteamericano de Joseph Pulitzer al modelo español de 

Ángel Herrera Oria

María Alcalá-Santaella Oria de Rueda (Universidad CEU San Pablo)

Palabras clave: praxis del periodismo; historia del periodismo; Joseph Pulitzer; Ángel Herrera 

Oria

La actual crisis que vive el periodismo no es solo económica, empresarial y social, sino que se trata 

también de una crisis ideas. En situaciones similares de la historia de la profesión periodística, 

conviene detener la mirada en hombres singulares que lograron superar las encrucijadas propias de 

su tiempo. Si nos fijáramos en el ejercicio del periodismo del siglo XX, bien podríamos poner el 

foco de atención en dos modelos diferentes: Joseph Pulitzer y Ángel Herrera Oria quienes con 

visión sobre la prensa y sus distintas aportaciones, contribuyeron a la vitalidad de la profesión.

A lo largo de estas líneas se analizarán los rasgos esenciales de dos figuras de la historia del 

periodismo con trayectorias vitales completamente diferentes que fueron claves en la configuración 

profesional de los periodistas, tanto en la praxis dentro de la redacción, como en su formación 

profesional a través de las escuelas de periodismo, origen de las actuales Facultades de 

Comunicación.

No resulta sencillo comparar personajes históricos tan dispares, y más si se tiene en cuenta que la 

motivación empresarial que guiaba a Joseph Pulitzer dista mucho del impulso interior de Ángel 

Herrera Oria, nacido de su profunda religiosidad. Sin embargo, Sánchez Aranda (2008; 220) hace 

una rápida descripción de Pulitzer que bien podría extrapolarse al siervo de Dios Ángel Herrera 

Oria sin perder un ápice de su precisión cuando afirma que Pulizter fue un adelantado a su tiempo 

en el modo de comprender qué debe ser un periódico, cómo debe servir a la sociedad, y en el apoyo 

decidido a que la universidad acogiera los estudios que se ocuparan de esa realidad social.

Joseph Pulitzer dedicó su vida entera al periodismo mientras que Herrera Oria solo formó parte 

activa de él durante los veintiún años en que dirigió el diario El Debate, aunque nunca dejó de estar 

vinculado a él de uno u otro modo pues impulsó la fundación de la Editorial Católica y fue clave en 

la instauración de los estudios de Periodismo en España, primero con la creación de la Escuela de 

Periodismo de El Debate y, años más tarde, con el impulso de la creación de la Escuela de 

Periodismo de la Iglesia.

1337 
 



Joseph Pulitzer (1847-1911) fue un emigrante húngaro que arribó a Estados Unidos en 1864. 

Participó en la Guerra Civil Americana y cuando esta acabó ejerció como reportero en San Luis en 

el periódico Westliche Post, que se redactaba en alemán. Llegó a registrarse como abogado pero 

apenas ejerció puesto que se volcó rápidamente en el periodismo y en la política, por la que sintió 

un vivo interés casi hasta el final de sus días. En ella obtuvo en 1869 un escaño por el Partido 

Republicano, aunque después militó en el Partido Demócrata y llegó a ser elegido para la Cámara 

de Representantes de los Estados Unidos. Abandonó la política en 1880, siete años antes de que 

sufriera una grave merma de salud que desembocó en una ceguera que no le impidió seguir 

controlando su empresa periodística desde la distancia. En el ámbito de la prensa, compró el 

Westliche Post y en 1872 lo fusionó con el St. Louis Dispatch pero, sin duda, su gran cabecera fue 

el New York World, que adquirió en 1883 y al que llegó a convertir en el primer diario en difusión 

en Estados Unidos. Al final de sus días, Pulitzer reflexiona sobre el futuro de la profesión 

periodística y dona dos millones de dólares a la Universidad de Columbia con los que se funda una

de las más prestigiosas escuelas de Periodismo del mundo; un sueño que no llegó a ver convertido 

en realidad puesto que falleció el 29 de octubre de 1911, un año antes de que la Graduate School of 

Jornalism abriera sus puertas.

El nombre de Pulitzer se ha convertido en el imaginario colectivo en sinónimo de periodismo de 

calidad, a pesar de que existan versiones contradictorias sobre su personalidad entre sus defensores 

y sus detractores. Mientras unos, como Don C. Seitz (1924) lo consagran como el editor de 

periódicos que abogó por la democracia y la defensa de los derechos de los más necesitados, otros 

lo retratan como un hombre ávido de poder, alejado en la práctica de la ética de sus discursos sobre 

el periodismo, padre del periodismo sensacionalista junto a su eterno rival, el magnate William 

Randolph Hearst, dueño del New Yok Journal.

Por el contrario, la figura de Ángel Herrera Oria no presenta contradicciones para sus biógrafos. 

Nació en Santander el 19 de diciembre de 1886 en el seno de una familia de profundas raíces 

cristianas; se doctoró en Derecho y ganó las oposiciones al cuerpo de abogados del Estado, aunque 

apenas ejerció puesto que fue uno de los jóvenes a los que seleccionó el padre Ángel Ayala S.J. para 

poner en marcha un proyecto de apostolado que aglutinara a la juventud católica española. En 1909 

se convirtió en el primer presidente de la Asociación Católica de Propagandistas (ACdP) y dirigió el 

periódico El Debate desde el 1 de noviembre de 1911 hasta 1933, convirtiéndolo en uno de los 

referentes de la prensa española de principios del s. XX. En 1912 fundó la Editorial Católica, 

propietaria de diarios como Ya, Ideal de Granada, Hoy, El Ideal Gallego y La Verdad de Murcia, y 

creó en 1926 la Escuela de Periodismo de El Debate, pionera de este tipo de formación en España. 
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Además de ello, Ángel Herrera Oria promovió y presidió Acción Nacional hasta las elecciones del 

28 de junio de 1931. En 1933 presidió la Junta Central de Acción Católica y fundó el Centro de 

Estudios Universitarios (CEU). Impulsó y promovió la creación de distintas instituciones como la 

Biblioteca de Autores Cristianos (1944), el Instituto Social Obrero, la Fundación Pablo VI, el 

Instituto Social León XIII y la Escuela de Periodismo de la Iglesia (1960). Fue ordenado sacerdote 

en 1940, consagrado obispo de Málaga en 1947 (donde realizó una importante labor pastoral y 

social impulsando la creación de más de doscientas capillas rurales) y nombrado cardenal en 1965; 

falleció el 28 de julio de 1968 en Madrid y en 1996 de abrió su causa de canonización. Años antes, 

cuando en 1965 se le impuso la birreta cardenalicia, se destacó de él que había dedicado su vida al 

servicio del Evangelio y se subrayaba especialmente su valiosa aportación al periodismo católico.

Aunque sus trayectorias vitales fueron diferentes, estuvieron unidos en algunos de sus puntos de 

vista sobre el periodismo, destacando ambos por ser hombres de acción y carácter, que lograron que 

la voz de sus medios de comunicación llegara a un gran número de personas a través del éxito que 

alcanzaron las páginas de sus periódicos. 

Dejando a un lado el sensacionalismo ejercido por los diarios de Pulitzer, en el otro lado de la 

balanza se pueden señalar las claves que le hicieron triunfar dentro del ámbito de la prensa, como 

indica Sánchez Aranda (2002:45-46) al señalar que Pulitzer criticó y denunció constantemente la 

corrupción, se presentó como el portavoz de los desfavorecidos, centró el interés del periódico en la 

gente corriente, prestó especial atención a otros aspectos de la actualidad dedicando columnas 

diarias a la actividad económica, a temas agrícolas. Empleó ilustraciones, algo poco frecuente en 

ese momento, dedicó a las mujeres una sección titulada “Hogar”, una sección literaria, reseñas de y 

retratos personales los que alcanzaron mucha popularidad.

Ángel Herrera Oria, por su parte, introduce novedades en El Debate que hacen que ese periódico 

alcance una gran popularidad: Fue el primer periódico madrileño que tuvo jefatura de información , 

buscó redactores especializados en los temas, como en la sección de Economía que gana en 

profundidad y análisis, introdujo en 1918 páginas deportivas y se preocupó por incluir las 

novedades tecnológicas pero sobre todo, como señala García Escudero (1998:53)  su principal 

novedad respecto a la prensa española de su tiempo fue la primacía que concedió a los aspectos 

informativos”, algo que era novedoso en la prensa de la época.

Tanto para Pulitzer como para Herrera Oria, la responsabilidad y la misión del periodismo tenía una 

gran trascendencia social. Para Joseph Pulitzer (2011:109), además de servir de control para que los 

gobernantes no se aparten de su deber señala que sin él, la opinión pública sería muda y no tendría 
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forma. Para Pulitzer, el periodista une a todas las clases y a todas las profesiones, y les enseña a 

actuar en consonancia con los principios de su ciudadanía común Pulitzer (2011:111):

“Nuestra república y su prensa triunfarán o caerán juntas. Una prensa capaz, desinteresada y 

solidaria, intelectualmente entrenada para conocer lo que es correcto y con el valor para perseguirlo, 

conservará esa virtud pública sin la cual el gobierno popular es una farsa y una burla. Una prensa 

mercenaria, demagógica y corrupta, con el tiempo producirá un pueblo tan vil como ella. El poder

de modelar el futuro de la República estará en manos de los periodistas de las próximas 

generaciones. Por esa razón ruego a mis colegas que apoyen este importante experimento. De su 

generosidad y su cooperación dependerá el éxito final del proyecto.”

Una de las obsesiones de Pulitzer (2011:57-58) fue conseguir que el periódico tuviera suficientes 

ingresos para verse libre de tener que sacrificar su independencia por motivos de supervivencia 

económica: “Nada menos que los más altos ideales, el más escrupuloso afán por hacer las cosas 

bien, el conocimiento más minucioso de los obstáculos y el más sincero sentimiento de la 

responsabilidad moral salvará al periodismo de la sumisión a los intereses económicos que buscan 

fines egoístas, antagónicos al bien social”.

Pero por encima de esta preocupación, a algunos críticos de Pulitzer les sorprende la aparente 

contradicción de este magnate de la prensa que aboga en sus palabras por la ética profesional 

mientras contribuye y potencia el crecimiento del periodismo sensacionalista durante una 

importante parte de su vida profesional. Se puede pensar que al final de sus días ha interiorizado la 

frase que hace suya en la que denuncia que sin unos ideales éticos, un periódico podrá ser divertido 

y tener éxito, pero no solo perderá su espléndida posibilidad de ser un servicio público, sino que 

correrá el riesgo de convertirse en un verdadero peligro para la comunidad Pulitzer (2011: 80): “Por 

encima del conocimiento, las noticias y la inteligencia, el alma de un periódico yace en su sentido 

moral, en su coraje, su integridad, su humanidad, su consideración por los oprimidos, su 

independencia, su devoción al bienestar público, su anhelo de proporcionar un servicio público. Sin 

esos valores habrá periodistas muy listos, pero nunca habrá uno realmente grande u honorable”.

Ángel Herrera Oria coincide con Pulitzer en la alta consideración que le merece la que prensa era 

una institución social única, a la que en numerosas ocasiones se refiere como un instrumento de 

educación y de cultura, además de columna vertebral de la opinión pública; como recoge García 

Escudero (1987:132), la prensa es el eslabón que día a día vincula al ciudadano con el gobierno que 

administra sus intereses: “Los grandes periódicos son firmísimas instituciones sociales. Tan firmes, 

que en las grandes hecatombes modernas, en las cuales hemos visto perecer muchas instituciones 
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que parecían fuertes, como los parlamentos; desaparecer Estados enteros, como Austria, o crearse 

otros nuevos, como Checoslovaquia, los viejos periódicos subsisten, porque son instituciones que 

llegan hasta las últimas raíces de la sociedad y tienen su asiento en las últimas profundidades de las 

capas sociales. Por eso, dichoso el país que tiene grandes periódicos”. Para el director de El Debate, 

sin Prensa eficiente e influyente los derechos individuales o políticos casi carecen de valor para la 

defensa de una idea en la vida pública.

Es precisamente este elevado concepto de la prensa, como garante de los derechos y libertades de 

los pueblos y su finalidad social, lo que les hace preguntarse a ambos por la esencia que sostiene; 

para Pulitzer, el poder de influencia no puede existir sin la confianza del lector. y esa confianza 

debe tener una base humana y, por lo tanto, debe descansar en la personalidad del periodista.  Para 

Herrera Oria (2004: 543-544), además de en los periodistas, el alma del periódico está en los 

lectores: “Un gran periódico no está principalmente ni el edificio, ni está en la maquinaria completa 

y moderna, ni en la institución jurídica, soporte de la institución social, cultural y política que es la 

prensa. El alma de un gran periódico se halla principalmente en el público que lo lee y en la 

redacción que lo dirige. Una redacción de un gran periódico, como el que describimos, es una de las 

instituciones más respetables de la sociedad”.

En la cúspide de ese equipo que elabora diariamente el periódico está, lógicamente, la persona que 

lo dirige; para Ángel Herrera Oria(2005:385), el director del periódico debe ser un hombre de 

oración, “para oír las inspiraciones de lo alto, para serenar su propio espíritu antes de intentar 

producir en sus lectores un espíritu sereno, donde se reflejen sin deformaciones caricaturescas los 

acontecimientos de la vida para infundir un espíritu de benevolencia y de optimismo en las almas; 

para merecer, en fin, que Dios nuestro Señor, en los intrincados problemas de la vida pública, le 

asista con el don del consejo allí donde no puede llegar la simple prudencia humana”. La dimensión 

religiosa no forma parte del retrato del director de prensa ideal de la mente de Joseph Pulitzer 

(2011:62); en su caso, la firmeza de criterio sería su característica principal: “El director, el 

verdadero «periodista» del futuro, debe ser un hombre del que se conozca su integridad para no 

escribir ni editar nada que vaya en contra de sus convicciones. Debe ser reconocido como un 

hombre que dimitiría antes que renunciar a sus principios por intereses económicos. Sería bueno 

que el director fuera también el dueño del periódico, pero al menos todos los directores pueden ser 

dueños de sí mismos. Si no pueden evitar la degradación del periódico, al menos pueden negarse a 

formar parte del proceso”.

Según el pensamiento de Herrera Oria respecto a la prensa, el lector de un periódico, que, como 

hemos visto, el director de El Debate considera como parte de él, tiene derecho a encontrar en sus 
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páginas tanto la opinión del diario como la información, que a su juicio debe ser abundante, 

objetiva, seleccionada y sugestivamente digerida, separando y distinguiendo de manera clara la 

opinión de la información para cumplir así su función social sin enturbiar la opinión del lector, al 

margen de que posteriormente este reciba algunas orientaciones según la línea editorial del medio 

en los contenidos de opinión. Félix de Luis(1983:25), hijo de Francisco de Luis, que sustituyó a 

Herrera en 1933 como director de El Debate, señala este elemento como una de las novedades más 

importantes aportadas por Herrera Oria: “Don Ángel separó clarividentemente lo que era el 

pensamiento del periódico, es decir, la sección editorial, de lo que, por ser puramente informativo 

debe al lector una severa y clara objetividad”, algo inédito en un momento en que la prensa 

española estaba ampliamente ideologizada y contagiada por los intereses políticos de los 

propietarios de los medios.

Si continuamos con la mirada puesta en el perfil de periodista que señalan ambos directores, la 

responsabilidad social del papel que desempeñan destaca por encima de otras consideraciones junto 

al hecho de que, esa misión comporta al mismo tiempo importantes sacrificios, como señala Pulitzer 

(2011:51): “¿Qué es un periodista? No es ni un director de empresa ni un editor, ni siquiera un 

propietario. Un periodista es un vigía en el barco del Estado. Anota el velero que pasa, los detalles 

de interés que salpican el horizonte cuando el tiempo es apacible. Informa del náufrago a la deriva 

que puede ser salvado por el barco. Se esfuerza en ver a través de la niebla y las tormentas, para 

avisar de los peligros que se avecinan. No se preocupa de su paga ni del beneficio de los 

propietarios. Está ahí para procurar la seguridad y el bienestar de la gente que confía en él”.

El retrato que hace Pulitzer recuerda a la descripción de un héroe que se olvida de sí mismo porque 

tiene la vista fija en un bien superior por el que no le importa sacrificarse; eso es lo que, 

precisamente, pide Ángel Herrera Oria a quienes deseen dedicarse al oficio del periodismo, que 

sacrifiquen en aras de su imparcialidad todos sus afectos e intereses para ocuparse únicamente del 

bien común; pero no solo eso, además, para Herrera Oria el periodista tiene que tener talento y estar 

dotado de un sentido político práctico para poder interpretar debidamente la realidad, apreciarla en 

su verdadera trascendencia, y transmitir su justa impresión a los lectores a través de las columnas 

del periódico.

Junto a esa entrega, tanto Pulitzer como Ángel Herrera Oria intentaron que esa exigencia de espíritu 

de sacrificio llevara aparejada el justo reconocimiento que merecía, y ambos lucharon por elevar la 

escasa retribución económica que percibían los periodistas. Sánchez Aranda (2008:48) explica en 

qué consistió la estrategia desplegada, en este sentido, por Pulitzer: “Para crear y mantener el 

equipo humano que relanzó el Post-Dispatch trató a los redactores y trabajadores con una 

1342 
 



generosidad desacostumbrada entonces. Los sueldos de los redactores eran los más altos de la 

ciudad. Al que hacía el papel de director adjunto, John Albert Cockerill, le dio una parte de la 

propiedad del periódico. Cada empleado tenía derecho a dos semanas de vacaciones pagadas 

(práctica inusitada en aquel tiempo) y seguía percibiendo el sueldo en caso de enfermedad. Los 

niños repartidores que se distinguían en su labor recibían relojes o ropa de regalo. Todos eran 

invitados a una cena de Navidad. Por contra, se opuso a la sindicación de sus trabajadores de 

talleres, aunque finalmente los sindicatos lograron infiltrarse y causarle algún problema”. 

Por su parte, Herrera Oria (2004:179), reiteró en numerosas ocasiones que era preciso insistir en las 

ventajas materiales con las que merecían ser tratados los periodistas, teniendo en cuenta, como 

señalaba Herrera, que se les pide muchas veces que lleven el agotamiento físico hasta el heroísmo; 

por lo que abogó para que las empresas los remuneraran con sueldo suficiente que les permitiera 

mirar tranquilos el futuro.

En este sentido, Ángel Herrera Oria fue pionero en la introducción de numerosas medidas de 

carácter social. Una de las más destacadas, por inédita, fue la que establecía que en caso de 

enfermedad, los obreros cobraban íntegramente su salario, durara lo que durara la baja. Otra medida 

laboral que puso en práctica fue establecer en 1917 el descanso semanal para sus redactores (el 

descanso dominical no se estableció en España hasta 1920). Preocupado Herrera Oria por la 

dignificación del periodista, Herrera Oria intentó, además, solventar las deficiencias que aquejaban 

a esta profesión, como recuerdan Alcála-Santaella y Legorburu (2008:115): “Por una parte mejoró 

sustancialmente las condiciones laborales y salariales de los profesionales de la información. 

Herrera Oria introdujo la cogestión en la Editorial Católica, incorporó el Consejo Social con 

representantes de todos los estamentos de la empresa y creó también tres comisiones mixtas con 

idéntico fin: Redacción, Administración y Talleres. Además, estimuló un régimen de pensiones para 

los trabajadores y promovió una comisión que, con fondos de la editorial, procuró hogar digno a un 

centenar de empleados mediante la concesión de préstamos sin interés”.

Tanto Pulitzer como Herrera Oria ven la necesidad de dignificar la profesión, de dar sentido y 

reconocimiento público a la responsabilidad del ejercicio del Periodismo. El magnate americano 

asegura que los periodistas necesitamos un sentimiento de clase que no se base en el dinero para 

que se cree entre los periodistas un vínculo de unión por el que sientan el honor y el orgullo de su 

profesión. Elevar la dignidad de la profesión periodísticas fue uno de los motivos que lo impulsó a 

trabajar sin descanso por crear una Escuela de Periodismo, que vería la luz, como ya se ha indicado, 

un año después de su muerte pero que se pudo crear gracias a su generosa donación y a las 

indicaciones que dio sobre el modelo de estudios que deseaba (2011:55): “Mi anhelo es que esta 
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Escuela de Periodismo eleve la calidad de la profesión. Pero para que así sea se debe establecer la 

diferencia entre los periodistas de verdad y aquellos hombres que, trabajando en un periódico, no 

hacen nada que requiera conocimientos ni convicciones, sino simplemente una formación 

empresarial. Me gustaría comenzar un movimiento que elevara el periodismo a la categoría de 

profesión aprendida y consiguiera un respeto por parte de la comunidad igual al que han conseguido 

otras profesiones mucho menos importantes para los intereses públicos”.

En Estados Unidos no fue fácil convencer a los responsables de las universidades para sacar 

adelante el proyecto, pese a que no era el primero que existía. En España, la dificultad fue aún 

mayor y hubo que esperar hasta 1926 para que Herrera Oria pudiera abrir las puertas de la Escuela 

de Periodismo de El Debate, institución pionera en España en la formación de periodistas porque, a 

pesar de que por entonces existían en todo el mundo institutos, universidades y escuelas, nadie 

consideró que se tratara de una profesión para la que fuera necesaria una formación específica. 

Aquí es donde confluyen de manera clara los caminos de Pulitzer y Ángel Herrera Oria. Al repasar 

los textos recogidos en sus Obras Completas, encontramos numerosas referencias en las que se 

indica que antes de lanzarse al proyecto de la escuela para periodistas, Ángel Herrera Oria había 

recorrido los institutos de Periodismo de Alemania y había estudiado a fondo, las escuelas de 

Periodismo de Inglaterra, Estados Unidos, Francia, Italia, Rusia, Bélgica, Finlandia, Suiza, Austria, 

Hungría, Grecia y Japón.

En 1920, Herrera Oria tomó una decisión esencial al enviar a Nueva York a tres de sus más 

estrechos colaboradores, a la Universidad de Columbia, donde se encuentra la Escuela de 

Periodismo fundada por Joseph Pulitzer. Una vez allí, Francisco de Luis se centró en el aprendizaje 

de todos los aspectos relacionados con la Redacción; Marcelino Oreja Elósegui atendió a la parte 

administrativa y empresarial y el presbítero salesiano Manuel Graña, estudió a fondo el 

funcionamiento de las escuelas de Periodismo. Los tres colaboradores de Herrera Oria volvieron 

después de ver y aprender todo lo necesario para cubrir el vacío de la formación integral de los 

periodistas. El 10 de marzo de 1926, la Escuela de Periodismo de El Debate inició su andadura con 

un cursillo de Redacción; su primera sede estuvo en la biblioteca del periódico, en la calle de 

Colegiata nº 7, junto a la Basílica de San Isidro y luego acompañó al diario hasta la calle de Alfonso 

XI, instalándose en la cuarta planta.

Mucho tuvieron que luchar uno y otro para vencer prejuicios, críticas y dificultades que 

obstaculizaban sus proyectos. El director de The North American Review encargó a Joseph Pulitzer 

un artículo para que respondiera a otro que había publicado esta revista norteamericana en el que se 
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criticaba su propósito de financiar una Facultad de Periodismo. La respuesta de Pulizter, titulada La 

escuela de periodismo de la universidad de Columbia, se publicó en The North American Review en 

su número 178 de mayo de 1904. En dicho artículo, Pulitzer reconoce que pese a que las aptitudes 

naturales son la clave del éxito en todos los campos, toda inteligencia y todo don necesita ser 

desarrollado e incluso llega a señalar con sarcasmo que el único puesto que se le ocurre que pueda 

ser cubierto por un hombre por el mero hecho de haber nacido es el de “imbécil”, contradiciendo a 

quienes postulan que ser periodista es un instinto con el que se nace (2011:29): “¿No necesita el 

instinto, al igual que otras grandes cualidades, desarrollarse a través de la enseñanza, el ejercicio, 

las lecciones prácticas que ilustren lo bueno y lo malo, el bien y el mal, lo popular y lo impopular, 

lo que tiene éxito y lo que no y, sobre todo, las cosas que merecen tener éxito y las que no lo 

merecen -no sólo las cosas que tienen una buena tirada hoy, sino las que forjan la reputación, la 

influencia y la confianza del público?”.

En España, la oposición a que se creara una escuela para formar a los periodistas era aún mayor que 

en Estados Unidos; por un lado, unos se oponían al considerar que el ejercicio del periodismo no 

pasaba de oficio y por tanto no necesitaba ninguna formación superior para ejercerlo; y por otro, 

también era patente el rechazo de gran parte de la propia profesión que criticaba el proyecto porque 

consideraban que quien se dedicaba al periodismo lo hacía simplemente porque había nacido con 

ese don y, por tanto, no necesitaba ningún otro bagaje para ello. En 1930, en el prólogo del primer 

manual de Redacción Periodística que se publica en España, obra de Manuel Graña, José Francos 

Rodríguez, presidente de la Asociación de la Prensa de Madrid, afirmaba: “El periodismo, en 

España por lo menos, no se aprende. Cada cual cultiva su espíritu, se somete a las disciplinas 

mentales de su preferencia (…) Crear escuelas de periodistas para dar títulos y ejercer una carrera, 

una más, y promover acaso escalafones y ascensos, sería improcedente, aunque se necesita 

organizar bien cuantos elementos crean el periódico”.

La misma objeción tuvo que sufrir Pulitzer (2011:49) cuando quiso convencer a sus coetáneos de la 

necesidad de que los periodistas aprendieran su profesión en la universidad, tal como hacían los 

médicos y los abogados: “Objetan que hay cosas que una facultad de Periodismo no puede enseñar. 

Lo reconozco. Ninguna facultad puede dar imaginación, iniciativa, impulsos, entusiasmo, sentido 

del humor o ironía. Esas cosas son innatas. Pero esas cualidades innatas, ¿no se desarrollarían y 

fortalecerían en el contexto de dicha facultad? ¿No se observa continuamente un desarrollo de 

dichas cualidades innatas a lo largo de la vida intelectual?”.

Coincide Herrera Oria con Pulitzer en responder, prácticamente del mismo modo a aquellos que 

siembran en España la polémica defendiendo el argumento de que el periodista nace con el don 
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innato para ejercer sin necesidad de formarse (2005:113): “Se dice que el periodista nace como el 

poeta. Nace, es verdad, el genio como nace la mente roma incapaz de ser periodista, ni de recibir 

ninguna otra cultura; pero, ¿cuántos genios inéditos habrán quedado entre los hombres nacidos a la 

luz, por no encontrar la mano que supiera descubrirlos y conducirlos luego a una adecuada 

enseñanza cultivadora de sus condiciones naturales? (…) La vocación corriente exige cultivo y 

perfección y los que nacieron para la prensa serán cultivados y perfeccionados en las Escuelas de 

Periodismo. Bueno, pues, será, dejando a un lado estériles discusiones, que los periodistas estudien, 

porque para serlo buenos, se necesitan principios y conocimientos de normas técnicas de la 

profesión”.

No solo eso, sino que en un año después de que comenzara a funcionar la Escuela de Periodismo de 

El Debate, tras realizar una síntesis histórica sobre las Escuelas de Periodismo, Ángel Herrera Oria 

da un paso más en su confianza en la consolidación de estos estudios y se aventura a hacer una 

predicción (2004:241): “Yo creo que en realidad todos estos estudios vendrán a refundirse en la 

Universidad y que podrán adquirir una verdadera autoridad en el mundo”. La misma convicción que 

años antes demostró Joseph Pulitzer (2011:22): “Antes de que este siglo llegue a su fin, las 

facultades de Periodismo serán aceptadas por todos como una rama más de la educación 

especializada, tal y como lo son ahora las de Medicina y Derecho”. Gordon Pérez (1991:334) en su 

estudio comparado de la Escuela de Periodismo creada por Pulitzer y la Escuela de Periodismo 

creada por Ángel Herrera Oria subraya que ambos lucharon por imponer el concepto de la 

formación profesional del periodista y en sus planes de estudio plantearon una educación específica 

basada en una amplia cultura, dominio de varias lenguas y conocimientos técnicos y profesionales.

Si muchas son las similitudes de ambos gigantes del periodismo, los separan dos grandes 

diferencias: la primera, el sentido de trascendencia religiosa con que Herrera Oria guió siempre su 

visión del periodismo y su total alejamiento del sensacionalismo en el que cayó Pulitzer como 

estrategia para tener mayor difusión. Babra (1998, p. 157) resume en pocas palabras las líneas que 

marcaron la huella de Herrera Oria en el periodismo español: “La labor de Herrera Oria en el 

mundo de la Prensa estuvo singularmente caracterizada por el honor a la verdad y el amparo de una 

sensata regularización de la libertad de expresión puesta al servicio de la unión entre los 

ciudadanos, evitándose una Prensa demasiado agresiva, partidista y enfrentada a los demás”.

Ángel Herrera Oria y Joseph Pulitzer comprendieron la naturaleza cambiante de su tiempo y 

superando la conciencia utilitarista propia de la época, presentaron una cosmovisión de la profesión 

periodística, remarcando la trascendencia de su función social y abogando por la formación integral 

del periodista como única garantía de la supervivencia de la calidad de la prensa.
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El “matrimonio de conveniencia” Prensa-servicios secretos en el final del 

Franquismo

Ernesto Villar Cirujano (Universidad Complutense de Madrid)

Resumen: 

En los últimos años del Franquismo, agentes del Servicio Central de Documentación (SECED), la 

agencia de inteligencia dependiente del Gobierno y antecesora del Centro Superior de Información 

de la Defensa (CESID), establecieron una red de contactos permanente y periódica con políticos, 

empresarios y periodistas de cara a una transición a la Democracia. Dentro de esta colaboración 

mutua, a la que no se daba publicidad alguna, los espías del Gobierno y la Prensa se utilizaron 

mutuamente como fuente de información, en una relación en la que ambos se necesitaban. Tras 

estos encuentros, los agentes de inteligencia obtenían la opinión de sus interlocutores sobre la 

actualidad política, los posibles candidatos a liderar la Transición y la situación de los propios 

medios de comunicación, mientras facilitaban informaciones muy útiles a los periodistas. El 

ejemplo más claro de esta colaboración fue la noticia de la muerte de Franco, que un espía 

confirmó a la agencia Europa Press.

Metodología:

Análisis de la relación de los servicios secretos del franquismo con la Prensa en el último año de la 

Dictadura a partir de fuentes escritas y entrevistas. Fuentes escritas: información recogida en los 

Boletines de Situación (los informes confidenciales que redactaba semanalmente el SECED para 

enviar a las máximas autoridades, y que hasta ahora han permanecido ocultos). En ellos, los 

agentes de inteligencia plasmaban el resultado de sus entrevistas con políticos, empresarios y 

periodistas. Fuentes orales: entrevistas con los tres agentes de información del SECED que 

lideraban esta red de contactos, así como con el director de este Servicio, con el periodista de 

Europa Press que adelantó la muerte de Franco y con el espía que, a modo de “garganta 

profunda”, se la confirmó. 

Conclusiones: 

En las postrimerías del Franquismo, la cúpula del SECED trabajó para ir preparando la 

Transición frente a los sectores más conservadores. Estableció una estrecha colaboración con 

algunos periodistas de los que extraía información pero a los que a su vez suministraba. Un 

ejemplo es la noticia de la muerte de Franco, confirmada por un espía del SECED.
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periodísticas; muerte de Franco

1. Espías en el Franquismo con la vista puesta en la Democracia

Al final del Franquismo, el Gobierno disponía de más de una decena de agencias de inteligencia. De 

entre todas ellas (adscritas en su mayoría a los ministerios y generalmente de escasa envergadura) 

destacaban tres: la del Ministerio de Gobernación, la perteneciente al Alto Estado Mayor (AEM) y, 

por encima de ambas y como principal oficina de información, el Servicio Central de 

Documentación (SECED), creado en 1972 sobre la base de la Organización Contrasubversiva 

Nacional (OCN), una agencia nacida en 1968 en el ámbito de la universidad.

El general Franco no había querido nunca confiar la seguridad del Estado a una sola organización 

“para evitar que nada ni nadie pudiera hacerle sombra o cuestionar su autoridad” (DÍAZ 

FERNÁNDEZ, 2005, pág. 116). De esta manera, seguía un manual tan al uso de los dictadores que 

se basaba en el principio de “información compartida”, un antídoto contra posibles tentaciones de 

golpe de Estado. En virtud de este modelo, eran muchos los que tenían acceso a una parte de la 

información sensible, pero ninguno a todo el conjunto. Sólo en Palacio encajaban todas las piezas 

del puzzle.

El SECED se organizaba en cuatro sectores: Educativo, Laboral, Religioso-Intelectual y Político, 

constituido este último en 1974 con la vista puesta en todos aquellos que habrían de ser los 

protagonistas de la Transición. Durante sus cinco años de funcionamiento (1972-1977) tuvo tres 

directores. El primero fue el comandante José Ignacio San Martín, de acusada personalidad y de 

quien se decía que “ponía y quitaba ministros”, hasta el punto de que tras conocerse el nuevo 

Gobierno de Carrero Blanco numerosos altos cargos (Martínez Esteruelas, Barrera de Irimo, Utrera 

Molina, Martín Villa) le agradecieron alborozados lo que suponían habían sido buenas gestiones a 

su favor (PEÑARANDA Y ALGAR, 2009, pág. 631). Tras el asesinato del almirante fue sustituido 

por Juan Valverde, amigo personal del presidente, Carlos Arias Navarro, y un absoluto 

desconocedor de los temas de inteligencia, pero que gracias a su trato cordial convenció a muchos 

colaboradores de San Martín para que siguieran en el servicio. El tercer y último director, nombrado 

por el presidente Adolfo Suárez en 1976, fue Andrés Cassinello, que ocupó el cargo hasta junio de 

1977, cuando el SECED fue sustituido por el Centro Superior de Información de la Defensa 

(CESID).
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En el marco temporal del presente artículo, los últimos meses del franquismo, el responsable del 

SECED era, por tanto, Juan Valverde. Sin embargo, el nombre verdaderamente importante para 

entender el papel que en el final del Régimen jugó el Servicio, y en especial su Sector Político, será 

el de Cassinello, a quien Valverde pidió reincorporarse al Servicio como director de Operaciones 

del SECED (número dos de la agencia) después de que hubiera abandonado la casa por 

discrepancias con San Martín. Cassinello puso como condición sine qua non la aceptación de un 

documento doctrinal (“Ante el cambio”, redactado en junio de 1974), una especie de declaración de 

principios que debía marcar la actuación de la agencia, (PEÑARANDA Y ALGAR, 2009, págs. 

192-206) y que es imprescindible para entender el contexto en el que se desarrolla este trabajo. En 

él defendía un “replanteamiento” de la postura del SECED ante la apertura, bajo la premisa de que 

el cambio era imprescindible, pero había que hacerlo “con un riesgo calculado y desde la más fría 

racionalidad”. O dicho de una forma más poética: “Abrir las compuertas de un pantano para regar el 

valle sin que se inunde”. Para ello, hacía un retrato sin paños calientes del tardofranquismo:

La degradación de la guía carismática del Caudillo (…), la corrupción moral, la desafección 

de sectores cada vez más amplios (…) la crisis de la unidad nacional (…) todo evidente en 

nuestras conversaciones íntimas, aunque saltemos indignados cuando esa misma imagen se 

nos presenta desde afuera (…) son detalles externos de la degradación del mecanismo 

político (…).

Para llevar a cabo esta transición, Cassinello imponía un “programa de reversión” con once tareas 

para que el SECED se adaptara la nueva situación sin Franco. El documento debían devolverlo 

firmado todos los directivos como prueba de su aceptación. “Se produjo un constante goteo de 

bajas, algunas directamente relacionadas con el requisito de la firma”, reconoce Peñaranda, que 

asegura que aceptar este mini “estatuto de personal”, con deberes y derechos, sería ya un 

“compromiso para los que se incorporasen al SECED a partir de entonces”. (PEÑARANDA Y 

ALGAR, 2009, pág. 206). Desde una postura crítica con el cambio de criterio y el abandono de los 

principios del Movimiento en el SECED, el general Armando Marchante Gil, primer responsable 

del Sector Religioso, corrobora en entrevista con este autor que hubo una veintena de oficiales que 

se marcharon cuando vieron el cambio de orientación que se estaba dando, con continuos ataques el 

Régimen y la obsesión de llegar a acuerdos con socialistas y democristianos “con reuniones por 

todos los restaurantes caros de Madrid”. 

Ya tenemos, por tanto, encuadrada ideológicamente a la cúpula del SECED en el momento en el 

que arranca este trabajo, embarcada en una labor de punta de lanza entre los sectores inmovilistas 

del Régimen y los aperturistas, y que constituyó, según Fernando Rueda, una “honrosa excepción” 
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que “colaboró abiertamente en hacer más fácil la transición democrática”. (RUEDA, 1993, págs. 

376-377) La avanzadilla de este cambio de rumbo correspondió a este Sector Político, creado por 

una serie de oficiales más jóvenes y aperturistas que la mayoría de sus compañeros, y que tuvieron 

un gran predicamento en los sucesivos directores. “En el SECED comenzaron a aparecer algunos 

oficiales que vieron que el Régimen se moría y que en la nueva situación era más interesante pactar 

con la oposición. Estaban capitaneados por Andrés Cassinello y Leandro Peñas”, acusa Marchante. 

2. Un canal de información “en zapatillas” y un buen puñado de confidentes

Una de las principales funciones de este Sector Político era elaborar unos informes internos que 

recibían el nombre de Boletines de Situación. Tenían carácter confidencial y periodicidad semanal 

(excepto en vacaciones), y eran redactados por la cúpula del SECED a partir de la información que 

recababan sus “antenas”, confidentes y colaboradores en toda España. En ellos se recogía la 

actividad social y política del país y se hacía un seguimiento exhaustivo a las que se consideraban 

“amenazas” primero para la Dictadura y después con la Transición. Según Cassinello, el equipo 

directivo estaba formado, en la época de Arias Navarro, por él mismo como director de 

Operaciones, por el director, Juan Valverde, y por el secretario general, José Peñas (estos dos 

últimos ya fallecidos). Con la llegada de Adolfo Suárez a la Presidencia del Gobierno, la 

responsabilidad directa correspondió a Cassinello. En la redacción también participaba, de forma 

habitual, José Faura como director del Departamento de Información del SECED y responsable de 

las entrevistas con los periodistas.

Dado su carácter confidencial, el Boletín de Situación (del que apenas hay rastro documental ni 

referencias en las investigaciones sobre el SECED) tenía una difusión restringida, aunque los 

destinatarios no siempre eran los mismos. Según los testimonios recabados por este autor de 

Cassinello, Peñaranda, Faura y Marchante, se enviaba a El Pardo, La Zarzuela y Presidencia, y con 

mayor o menor frecuencia, a la mayoría de los ministros, gobernadores civiles, capitanes generales 

y los Estados Mayores de los tres ejércitos. “Eran de una sinceridad dolorosa. En más de una 

ocasión se enfadó Arias con nosotros porque le dejábamos mal, pero era lo que pensábamos y lo

que decía la gente”, admite Peñaranda.

En el fondo, los Boletines no eran más que el resultado de los numerosos contactos que los 

responsables del Servicio habían mantenido esa semana con todo tipo de personalidades y 

confidentes varios, así como de la lectura de la Prensa. Peñaranda asegura haber anotado referencias 

de más de 1.400 entrevistas con más de 300 personalidades del mundo de la política, la economía o 
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la sociedad, desde Arias, Suárez, Leopoldo Calvo Sotelo o Felipe González hasta periodistas como 

Luis María Anson, Jesús de Polanco o José María Armero. La lista es enorme. ¿Cuántos en total? 

¿Con cuántas personas contactaron los agentes del SECED para estar al tanto de la realidad e 

informar a sus superiores? “Otros como yo también hicieron muchas entrevistas. A lo mejor en esta 

etapa se llegó a las 10.000 –calcula Peñaranda- con la cantidad de información que eso conlleva”.

Junto a Peñaranda, el gran protagonista de estos encuentros fue el comandante Emilio Atienza, que 

asegura a este autor que en total llegaría a realizar cerca de un millar. Las reuniones no eran a 

diario, pero sí al menos una a la semana. El tono, el contenido y las formas con las que describe los 

encuentros secretos ilustran el carácter que tenían:

Aquellos con quienes nos reuníamos sabían perfectamente quiénes éramos y lo que 

queríamos. Lo que te contaban podía ser verdad o no. En el trabajo del Sector Político del 

SECED no cabe el engaño sino la inteligencia. El interlocutor te suelta mucho más si ve que 

tú le sueltas algo a cambio. Había que sacar lo que interesaba a costa de dar algo, y eso se 

transformaba en una nota informativa, se clasificaba y valoraba con arreglo a quién era la 

fuente, si era fiable o no. En el tema de la inteligencia un día se da en el clavo y otro no.

La segunda parte de su trabajo comenzaba, precisamente, con el apretón de manos que ponía fin a la 

entrevista, cuando había que ir a la oficina o a casa y transcribir lo que se había tratado para después 

volcarlo en los informes internos.

La del mencionado José Faura es la otra pluma que está detrás de la redacción de los Boletines y 

que es importante para esta investigación, ya que se encargaba de las entrevistas con los 

responsables de los medios de comunicación, “desde Luis María Anson hasta el director de

Pueblo”, además de las de contenido político. “Íbamos a muchas reuniones, pero la otra parte sabía 

que estábamos ahí, no estábamos infiltrados”, aclara.

¿Qué le aportaron al SECED estos contactos, muchos de ellos con periodistas? Peñaranda reconoce 

que esta estrategia “inimaginable por otros cauces oficiales del Régimen”, y que define como un 

canal de información “en zapatillas”, “permitió al presidente acceder a una variadísima gama de 

opiniones y enfoques”.
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3. Un quid pro quo que interesa a todos

Durante estos encuentros, al otro lado de la mesa estaban en muchas ocasiones un director de 

periódico, un periodista con fuentes en la oposición o un empresario de los medios de 

comunicación. ¿Tenían las mismas preocupaciones que los dirigentes del SECED? A ambas partes 

se les supone bien informadas, con fuentes fiables y quizás documentos confidenciales a su alcance. 

Entre los dos oficios, centrados en la búsqueda de información pero con técnicas diferentes, hay una 

frontera permeable que se traspasaba a diario. Por las páginas de los Boletines de Situación es 

constante la presencia no ya solo del presidente de Europa Press, José Mario Armero, hombre clave 

en la Transición, sino también del director de la agencia, Antonio Herrero Losada o de periodistas 

como Juan Luis Cebrián o Anson. Ellos eran fuente de información habitual para los agentes, y así 

lo reconocen éstos no sólo en sus informes, sino también años después (en la legalización del PCE 

tenemos uno de esos ejemplos de colaboración. Armero fue el intermediario entre Suárez y 

Santiago Carrillo, se convirtió en fuente de confianza para ambos y él personalmente llamó al líder 

del PCE a Francia para comunicarle la legalización. A cambio, Europa Press dio la noticia y las 

primeras declaraciones de Carrillo. Aun así, en ese quid pro quo parece claro que Armero dio 

mucho más de lo que informativamente recibió). Es de suponer, a su vez, que a las citas iban los 

periodistas con voluntad de sonsacar información al espía. Las dos partes eran fuentes. Las dos 

partes eran confidentes. De lo que contaban los periodistas hay algunas referencias, con nombre y 

apellidos, en los Boletines del SECED. También ha dejado minuciosa constancia de su contenido 

(una vez recopilado y transcrito) el jefe del Sector Político del Servicio, Juan Peñaranda. Más difícil 

es seguir la pista de lo que contaban los agentes de inteligencia a los periodistas (es de suponer que 

de ello habría, pues no hay mejor “cebo” que ese ante un reportero). Es fácil aventurar que no serán 

pocas las informaciones confidenciales de aquella época, explicadas a bombo y platillo en primera 

plana, que tendrán detrás, entre líneas, los comentarios aparentemente triviales de un agente de 

inteligencia.

Lo cierto es que el régimen franquista doblaba la esquina de su último año de existencia con una 

Prensa (salvo la del Movimiento) de uñas porque las presiones del búnker se hubieran llevado por 

delante, en octubre de 1974, a Pío Cabanillas. Como destaca Victoria Prego, “nunca un ministro de 

Información había suscitado hasta entonces el apoyo unánime y el homenaje de los periodistas 

españoles, y nunca el cese de un ministro de Franco había creado entre la prensa tanta irritación y 

tantas reacciones críticas ante el poder”. (PREGO, 1995) Como prueba, el “epitafio” que le dedica 

ABC, en el que sostiene que “esta fulminante despedida no ha gustado a los más y ha complacido a 
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los menos. El adiós a Pío Cabanillas, buen ministro de Información, se lo da con tristeza cordial la 

Prensa y la gran mayoría de cuantos la sirven (ABC, 1974).

Con él España “conoció un grado de libertad de prensa sin precedentes durante el Franquismo”

(FUSI, 2001, pág. 244). El éxito de publicaciones como Cambio 16, que llegó a vender medio 

millón de ejemplares a la semana, es una prueba de aquella efervescencia que resumió, con su 

lengua afilada característica, el director de Pueblo, Emilio Romero, cuando escribió que sus colegas 

de los periódicos “estaban como en fumaderos de hachís con la apertura y la liberalización”.

Un documento con la calificación de “secreto” elaborado por el Ministerio de Información y 

Turismo el 10 de abril de 1975, que conserva la Fundación Nacional Francisco Franco (FNFF), nos 

dibuja el escenario en el que se movían ambos, Gobierno y periodistas. Según este informe, la 

prensa diaria del Movimiento y Sindicatos representaba el 35% del total de diarios, pero su tirada se 

quedaba en el 21,5%. Es decir, sólo uno de cada cinco periódicos llevaba el sello del Movimiento. 

El problema, sin embargo, no está tanto en el formato periódico y en el titular diario, sino en el 

menú semanal, quincenal o mensual que llega en formato tabloide. “Mientras la prensa diaria se 

mantiene en unos niveles críticos en general bastante asimilables, hay una serie de revistas, casi 

todas nuevas o remozadas, que reiteran, e incluso van incrementando, un alto nivel conflictivo y 

hasta corrosivo”, se lamentan los autores del informe (FNFF, 1975).

Bajo el epígrafe de “Prensa” dentro de las “Actividades de carácter abierto”, y en un espacio que, 

por lo general, ocupa en torno a una página, en los Boletines de Situación se hace cada semana un 

resumen de los artículos de opinión más destacados, favorables o críticos con el Régimen. Es, sin 

duda, información útil para que cada ministerio sepa dónde tiene que poner sus ojos y prevenir 

nuevos frentes. Además, se da cuenta de los secuestros de publicaciones, aunque salvo excepciones 

se pasa de puntillas sobre el tema. Quizás es un asunto demasiado sensible. Criticarlo sería osado. 

Defenderlo, improductivo. Salvo en contadas excepciones, los confidenciales dan cuenta del rosario 

de incidentes sin apostillarlos. Para las víctimas de estos secuestros, sanciones o cierres no hay una 

palabra de aliento, aunque tampoco se echa leña al fuego. El SECED ni absuelve ni impone 

penitencia. Pero hay excepciones. Un ejemplo: a los redactores del confidencial les ha dolido 

especialmente que el director de ABC, Luis María Anson, ponga una vela a Dios y otra al diablo en 

la lucha contra el terrorismo y las condenas a muerte de los terroristas de ETA y el FRAP. El ataque 

es directo y el recurso, por cierto, (“la opinión pública se pregunta") muy al uso del periodismo y de 

frecuente utilización en los editoriales de prensa (B.S.141, 1975):
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Ha tenido gran eco el artículo de Luis María Ansón “Silenciar el terrorismo”, publicado en 

“ABC”. (…) Aumenta la perplejidad en el ciudadano medio, y su indignación va creciendo, 

harto ya de la dualidad y oportunismo de una serie de publicaciones que emplean los 

recursos de un periodismo fácil, nada responsable, para lograr el aumento de tirada. La 

opinión pública se pregunta cómo no emprenden las autoridades una acción enérgica contra 

ese tipo de publicaciones, a través de los procedimientos a su alcance: retirada de 

publicidad, control de tiradas, medidas fiscales, suspensiones, secuestros, multas, etc.

Pero donde sí hacen uso de todos sus contactos los agentes del Sector Político es a la hora de 

desvelar los movimientos internos de los medios de comunicación, ya sea por disensiones internas, 

por luchas de poder o por búsqueda de alianzas. Veamos un ejemplo en otro de los Boletines de 

Situación (B.S.110, 1975):

Rumores aún sin confirmar señalan que en fecha próxima, la Organización Sindical puede 

ser propietaria del 70% de las acciones de “El Noticiero Universal”. Por otra parte, “Tele-

Exprés”, por venta de la participación de Jaime Castell, queda totalmente en manos del 

grupo Godó. Igual suerte ha tenido “El Mundo Deportivo”, con lo que dicho grupo catalán 

ostenta la propiedad de cuatro diarios barceloneses. Finalmente, las mismas fuentes 

aseguran que el semanario “Destino”, puede pasar a ser propiedad del banquero Jordi Pujol.

Quizás el mejor ejemplo de esta colaboración espía-periodista era la agencia de noticias Europa 

Press, cuyo presidente, José Mario Armero, y su director, Antonio Herrero Losada, fueron 

interlocutores habituales del SECED. Dos reporteros de este medio, José Apezarena y Jesús Frías, 

han dejado constancia de la presión que ejercía la censura sobre los teletipos de la agencia que no 

gustaban al Régimen (APEZARENA, 2011) (FRÍAS, 2012). De hecho, las llamadas, que se 

producían a cualquier hora, eran vehementes, y el lenguaje no siempre era diplomático, con 

amenazas tan explícitas al director como que iba a “comerse” el teletipo. También recuerdan ambos 

ese íntimo convencimiento de que los teléfonos de la redacción estaban “pinchados”. “En ocasiones 

se oía un click-clack muy raro. A veces cuando hablábamos decíamos ‘saludamos a los espías que 

nos están escuchando’. Herrero nos dijo en alguna ocasión que tuviéramos cuidado con lo que 

decíamos por teléfono”, afirma Frías en conversación con este autor. Pero también desvelan, y esto 

es lo más importante para esta investigación, el intercambio que había entre ambas partes.

Por un lado, Europa Press como fuente de información para los espías. Los “puntos fuertes” de la 

agencia eran los siguientes: los monárquicos “juanistas”, gracias a las reuniones a las que asistía 

periódicamente Areilza; los democristianos de izquierda, con quienes las relaciones eran 
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“excelentes”; y, sobre todo, los grupos de oposición laboral y educativa, que se acercaban incluso a 

la agencia a contar noticias que otros no se atreverían a dar. (APEZARENA, 2011, págs. 118-121)

Por el otro, el SECED como fuente informativa. La forma de actuar con Europa Press puede 

extenderse a otros medios: “El SECED –explica Apezarena- empezó a elaborar informes sobre la 

situación del país, la universidad, los movimientos y organizaciones políticas existentes, algunos de 

los cuales eran también facilitados a medios informativos, para su conocimiento y, en su caso, 

utilización a la hora de confeccionar informaciones, pero siempre sin citar la procedencia del 

material, es decir, sin aludir al ‘servicio’”. En el archivo de Antonio Herrero figura que algunas de 

las filtraciones de posibles ministros venían de Peñaranda y en él se guardan envíos desde 

Presidencia, la mayoría sin membrete. Además, el director “recurrió en ocasiones al ‘servicio’ para 

conocer el perfil de alguno de los futuros redactores de Europa Press, y en concreto saber si tenían 

algún tipo de antecedente”. (APEZARENA, 2011, pág. 358)

Una prueba, realmente llamativa, de que muchas de las informaciones que transmitía cierta Prensa 

procedían del SECED es la exclusiva de Europa Press de que Arias había acudido a El Pardo para 

entregar a Franco el proyecto de las asociaciones políticas, un gesto muy simbólico para el 

presidente, y que filtraron los hombres del Sector Político del SECED (APEZARENA, 2011, pág. 

364). Encontrarlo en la prensa al día siguiente causó una airada reacción oficial. Pero lo más curioso 

es la forma en la que el propio Peñaranda y su equipo recogen el “incidente” en el Boletín de 

Situación de esa semana (21-27 de noviembre de 1974): “Ha trascendido que al Jefe del Estado le 

fue presentado por el Presidente el ya citado proyecto”. (B.S.105, 1974) ¿Ha trascendido? Fue ni 

más ni menos el Servicio el responsable de la filtración, ante la que ahora pasa de perfil. Curioso 

este doble lenguaje –y doble juego- del SECED, que primero “destripa” la gran exclusiva a Arias 

con una decisión tan osada y después le informa de lo ocurrido, como si tal cosa, en el Boletín que 

le remite para su lectura.

Otro ejemplo está fechado ese mismo mes. Peñaranda remitió a Herrero un tarjetón escrito a mano 

en el que adjuntaba una encuesta a alumnos de la Complutense y un mensaje: “Esta casa cree que 

esto debe divulgarse. No sé si entra dentro de vuestros temas; si no fuera así, dímelo para tratar de 

buscar otro camino por donde extender alguno de los conceptos que han obtenido los entrevistados”

(APEZARENA, 2011, pág. 364).

Los contactos de Herrero con los agentes de inteligencia eran una sospecha generalizada en la 

redacción, y de hecho se les llamaba “los espías”. Relata Frías a este autor:
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Quienes llevaban la relación eran Antonio Herrero o Armero, no los redactores. Pero no se 

hablaba del tema en la redacción, no se les mencionaba, simplemente el director nos decía 

qué temas hay que seguir, atención a esto otro, y nosotros sabíamos que podía venir de sus 

fuentes. “Me han dicho, me han informado”’, nos comentaba. En esa época había muchos 

bulos y rumores falsos lanzados por la oposición, y supongo que lo que querían los del 

SECED era orientarnos para que no hiciéramos caso de ellos. En ocasiones, también nos 

ponían sobre la pista. Pero no llamaban para darnos una noticia: “Oye, que hoy vamos a 

detener a Carrillo”.

Su compañero de redacción Mariano González añade, también en entrevista con este investigador:

A veces llegaba información de fuentes de la izquierda que era muy difícil de conseguir. 

Algunas noticias las daba directamente Antonio Herrero, y nosotros sospechábamos que 

podían venir de arriba. Eran frecuentes en el ámbito religioso. Pasaban a Europa Press 

información de clérigos que tenían tratos con la izquierda y que estaban metidos en todos 

los “saraos”. En alguna ocasión mi jefe en la sección de Religión me pasó alguna 

información que me dijo provenía de los espías.

De esos contactos se encargaban, por tanto, los “jefes”. El tándem Armero-Herrero funcionó a la 

perfección (el primero se movía como pez en el agua en la oposición, el segundo en las fuentes 

gubernamentales) y fue muy útil para los agentes de inteligencia. Las reuniones con Herrero eran 

fundamentalmente comidas, aunque a veces eran cafés más improvisados y en alguna ocasión 

incluso reuniones en la propia agencia. A ellas acudía Peñaranda acompañado de algunos 

colaboradores, como Faura o Manuel Fernández-Monzón, y solían durar entre una y dos horas. En 

la agenda del jefe del Sector Político del SECED figura que hubo siete encuentros en 1972, 4 en 

1973, 6 en 1974, 9 en 1975, 5 en 1976, 5 en 1977, 3 en 1978 y 3 en 1979, justo antes de que dejara 

el Servicio (APEZARENA, 2011, págs. 357-359). Así resume el periodista la importancia de estos 

encuentros:

Antonio Herrero mantuvo durante años una relación fluida con distintos responsables del 

“servicio”. Era un dato bien sabido en la redacción de la agencia, donde eran denominados 

“los de Presidencia”. Las reglas del juego, por así decirlo, fueron que cada una de las partes 

buscaba su interés (el de Europa Press era lograr información directa y cualificada), pero 

practicando siempre el juego limpio. Por ejemplo, el “servicio” nunca diría mentiras, cosa 

que se cumplió. A su vez, facilitaría información y datos por pura iniciativa, pero la agencia 

era libre de utilizarlos o no, con el compromiso, por su parte, de no revelar la procedencia 
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de esas noticias (…) De esta forma, Antonio Herrero fue recibiendo informaciones, 

dossiers, adelantos o resúmenes, y a la vez pudo llamar por teléfono cuando un dato 

necesitaba ser contrastado.

La otra parte interlocutora ante el SECED era José Mario Armero, famoso por reunir en su casa a 

todo tipo de personalidades políticas. Alguna vez le propusieron ser ministro, pero no aceptó. Lo 

que está claro es que “disfrutaba de las intrigas políticas” y que cada vez que había “quinielas” en 

torno a una crisis de gobierno se convertía “en el centro de todas las llamadas y consultas para 

contrastar opiniones y entender situaciones que, a veces, parecían no tener respuesta”. (FRÍAS, 

2012, págs. 266-267) Su labor de mediación abarca desde sus gestiones para la vuelta del Guernica

de Picasso a España hasta la decisiva entrevista en su casa entre Suárez y Carrillo. Cuando dejó la 

agencia en 1989, Andrés Cassinello, entonces Capitán General de la Quinta Región Militar 

Pirenaica Occidental, le envió un tarjetón con el mensaje que lo dice todo: “Creo que fue un 

ejemplo de colaboración leal; nunca he vuelto a sentirme tan a gusto entre los de vuestra profesión. 

Tu mérito, que supiste dirigirnos pese a nuestras evidentes diferencias” (APEZARENA, 2011, pág. 

722).

4. Un ejemplo de colaboración: la “garganta profunda” estaba en el SECED

Noviembre de 1975. Franco se muere y los hombres de Valverde y Cassinello, reunidos con unos y 

con otros, viven unos días frenéticos. Mientras en el hospital de La Paz las visitas se han prohibido 

terminantemente, con la excepción de los Príncipes, el presidente del Gobierno y la familia, la 

cúpula del servicio de inteligencia pasa las noches en su sede de Castellana, 5, en una tensa 

duermevela que se prolonga ya demasiados días. Sus hombres dormitan en unos sofás y sobreviven 

a base de cafés y de las apresuradas cenas en la cafetería Río Frío, en Colón, el sitio preferido en el 

que Peñaranda sonsaca la información en sus entrevistas como responsable del Sector Político.

Aquella noche del 19 al 20 de noviembre, el teléfono trajo por fin la noticia que todos 

temían/esperaban. Y es el mejor colofón para entender cómo en un “matrimonio de conveniencia” 

como éste, con un espía a un lado, con un periodista al otro, también puede haber finales felices si 

hay fidelidad de por medio. 

Poco antes de las cinco de la mañana, Herrero Losada llamó al SECED y preguntó por Peñaranda: 

“Me dijo ‘Juan, tenemos noticias de que ya ha ocurrido, y lo vamos a dar: ‘Me parece muy bien, 
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adelante’, o algo así”, le dije. Fue una conversación fugaz en la que no se pronunciaron en ningún 

momento ni la palabra muerto ni la palabra Franco”, rememora Peñaranda a este autor.

Atienza, sin embargo, matiza cuál fue la respuesta de Peñaranda:

Estábamos en la sede del SECED los cuatro jinetes, cuatro comandantes: el comandante de 

Artillería González Soler, el de ingenieros Peñaranda, yo de Infantería, y Juan Hernández 

Rovira, también de Infantería, que fue asesinado después por ETA. Dormíamos en sofás 

como podíamos desde hacía unos días. Estábamos en la sala de reuniones, en torno a una 

mesa alargada, cuando llamaron preguntando por Peñaranda. Era Antonio Herrero, que 

quería confirmar la noticia. Juan le dijo: “Por ahí van los tiros”. No se lo confirmó del todo, 

pero Antonio Herrero se echó para adelante y dio la noticia. La conversación duró muy

poco. Nosotros nos habíamos enterado poco antes por los conductos oficiales, pero no 

recuerdo cuándo.

¿Cómo y cuándo se había enterado el SECED? Peñaranda sostiene que le transmitieron la noticia 

“solamente cinco o seis minutos antes” de que llamara Europa Press, “a lo mejor alguien que estaba 

en La Paz, porque teníamos a gente en el hospital”, reconoce con una sonrisa. Y recuerda que la 

confirmación por los conductos oficiales llegó media hora después. Es decir, el SECED sabía lo que 

había ocurrido más de media hora antes de que se confirmara oficialmente.

Casi cuatro décadas después, Cassinello no recuerda quién le dio la noticia: “Supongo que Arias se 

la comunicaría a Valverde y Valverde a mí”, explica. También por el conducto interno se lo 

confirmaron a José Faura, que se la transmitió a algunos directores de periódicos.

Sea como fuere, los agentes del Sector Político del SECED han jugado un papel importante en la 

confirmación de la noticia que ponía fin a la Dictadura de Franco. El origen de esta confidencia está 

en la cadena de llamadas que ha puesto en marcha el periodista de Europa Press Mariano González, 

uno de los muchos que hace guardia en el hall de La Paz esa noche, que al ver movimientos 

sospechosos en el hospital ha llamado al redactor de guardia en la agencia, Marcelino Martín. 

Siguiendo el protocolo que tenía establecido, Martín llama a los números de teléfono que debían 

confirmar la exclusiva:

Así lo recuerda Mariano González:

La muerte de Franco podía ocurrir en cualquier momento desde el 18 o el 19 de noviembre. 

Yo me dediqué a trabajar en lugar de ponerme a jugar a las cartas con el resto de 
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compañeros y a criticar a Arias Navarro, lo que era habitual. Me puse a pasear por el hall de 

La Paz. A las 4.15 vi un coche con los faros muy destellantes, y le dije al periodista de 

Pyresa, que venía conmigo, que no era normal. No era ni una ambulancia ni un turismo, y 

entró por una rampa que estaba junto al hall y que llevaba a unas urgencias que no eran las 

generales. Por ahí pasaban los coches oficiales de los militares y a veces alguna ambulancia. 

Desde ahí se podía subir en ascensor a las plantas sin necesidad de pasar por el hall donde 

estaban los periodistas, y por tanto llegar a la habitación donde estaba Franco. “Será alguna 

ambulancia”, me dijo el de Pyresa, pero yo sabía que no era así. Cuando me lo quité de 

encima bajé y vi al Teniente General Jefe de la Casa Civil, Fernando Fuentes Villavicencio. 

Conocía el coche, un Dart Dodge, por la matrícula, y sabía que era el suyo. “Esto no tiene 

lógica”, pensé, “porque se ha marchado a las dos de la madrugada y regresa dos horas 

después”. Llamé a Marcelino Martín. “Estate atento”, me dijo.  Me pongo a pasear, quizás 

para buscar algún cómplice conmigo. Entro en la sala de prensa y digo que ha entrado el 

Teniente General Jefe de la Casa Civil, pero nadie se dio por aludido. Con eso hice la buena 

obra del día. Salí de nuevo al hall de La Paz y a los diez minutos vuelvo a ver otro coche 

con una luz potente que enfoca al hall. Era el del Teniente General Jefe de la Casa Militar. 

Me fui de nuevo al autobús que Telefónica había puesto con teléfonos “punta a punta” (que 

solo permitían llamar a nuestro medio) y le dije a Marcelino Martín: “Me parece que esto es 

un detalle definitivo. Hay que preguntar al espía”. Marcelino llamó a uno de los teléfonos 

que teníamos, que era de Nicolás Franco Pascual del Pobil, sobrino de Franco, aunque no 

está claro si quien se puso fue otra persona (nosotros no sabíamos de quién era ese 

teléfono). Le confirmó escuetamente que ya se había producido el fallecimiento. Después 

llamó al ‘militar’, a Peñaranda, y se arriesgó porque le dijo: “Creo que Franco ha muerto’. 

Peñaranda se mostró algo remiso, y Marcelino le preguntó: “Pero si decimos que Franco ha 

muerto ¿metemos la pata? Le dijo que no y con eso llamó a Herrero”. 

A tenor de lo que relatan Peñaranda y Atienza, en este lapso de tiempo hubo una llamada de 

Antonio Herrero al SECED, que fue la confirmación definitiva que necesitaba el director de la 

agencia para dar la orden de que se publicara la noticia. Sin ella es probable que la noticia no se 

hubiese dado.

La exclusiva, por cierto, puso a prueba los nervios de acero de Mariano González cuando se le 

acercó para pedirle cuentas el periodista Manuel Alcalá, a quien le habían llamado de su periódico

Informaciones para recriminarle que Europa Press había “matado” a Franco y él, que estaba 

también en La Paz, no se había enterado. González llamó alarmado a la redacción: “Le pregunté a 
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Marcelino Martín: ‘¿Estás seguro de que Franco ha muerto? Porque yo no te he dicho eso’. Y él me 

respondió: ‘es que he hablado con el espía’. ‘Ah, si lo ha dicho el espía’, pensé…y me quedé más 

tranquilo”. Por lo que se ve, era éste un argumento suficiente como para no dudar en un asunto tan 

trascendental. Palabra de espía. 

De las presiones que vivió en los minutos después Antonio Herrero, con una llamada incluida en la 

que le conminaban a anular el teletipo so pena de “tragárselo”, han dejado constancia algunos 

periodistas, así como del proceso completo, en más detalle, de la difusión de esta noticia. También 

de la discusión sobre la hora exacta de la muerte. Lo único cierto es que unos minutos después del 

teletipo, las Casas Civil y Militar de Franco comunican que a las 4.30 horas el Jefe del Estado “ha 

entrado en el periodo final”, un eufemismo que aclaraba poco y que formaba parte de una serie de 

entregas que El Pardo había planificado ir dando para “dosificar” la noticia a los españoles. De

hecho, el ministro de Información y Turismo, León Herrera Esteban, escribirá después una carta a 

Antonio Herrero en la que le reconocerá que le había “pisado” la noticia (FRÍAS, 2012, págs. 332-

343).

Según Apezarena, el doctor Vital Aza fija la muerte a las 3.20 horas, pero en el certificado de 

defunción se puso las 5.25 porque se había acordado dar estas dos horas de margen dentro del 

marco de la Operación Lucero (ideada para planificar los actos oficiales, garantizar la seguridad de 

las personalidades y asegurar la tranquilidad callejera tras morir Franco), que era complementaria a 

la Operación Alborada, destinada a cubrir los primeros pasos de la Monarquía, pero esta vez no con 

órdenes dadas por Presidencia del Gobierno, sino Zarzuela (MEDINA, 1995, págs. 42-43). El 

periodista José Oneto, sin embargo, dice que es a las 4:20 cuando se produce la parada cardiaca

(ONETO, 1975, pág. 108). Bardavío, por su parte, adelanta el óbito a la medianoche porque se 

quería con ello hacerlo coincidir con el fusilamiento de José Antonio en el 36 y dar tiempo a poner 

en marcha la citada Operación Lucero, y sostiene que a la hora marcada como oficial el cadáver 

estaba ya embalsamado (BARDAVÍO, 1995, págs. 21-27). Mucho más preciso el testimonio que 

recoge en su diario Antonio Galbis, ayudante militar del Jefe del Estado, y que reproduce Pilar 

Cernuda (CERNUDA, 2000, págs. 139-140):

Miro el reloj, son las 3.40 (las cuatro menos veinte minutos) de la madrugada. Me calzo y 

pongo la guerrera, entro en el hall y tropiezo con Pozuelo que sale de la UVI y me dice: “Ha 

muerto”. No he reaccionado cuando sale Vital aza, sudoroso, me dice: “El masaje cardiaco 

no ha servido para nada (…)”. Llamo a Sánchez Galiano, a Gavilán y a Fuertes. A todos les 

digo lo mismo: “Mi general, ¡ya!” Luego llamo a Leus, miro el reloj y le digo: “Fernando, a 

las 5.15”, que es el final del plazo convenido de hora y cuarto de margen.
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Tras la certificación de la muerte por parte de los médicos, el primero que se entera es el Príncipe 

Don Juan Carlos, gracias a una compleja cadena de contraseñas que arranca en el doctor Vicente 

Pozuelo, y que estaba destinada a que nadie le silenciara la noticia. (POZUELO, 1980, pág. 226) De 

hecho, 50 minutos después del óbito, y en vista de que nadie se lo comunicaba oficialmente, el 

propio Don Juan Carlos llamaba a Arias para preguntarle por qué no había sido informado.

El presidente se encuentra en el hospital desde las cinco y media (sólo cinco minutos después de la 

hora oficial de la muerte, las 5.25, según el doctor Pozuelo, lo que lleva a pensar que si acudió justo 

después de que le comunicaran el fallecimiento, éste hubo de producirse antes de esa hora oficial 

para tener tiempo material para presentarse en el centro hospitalario). Los ministros llegan poco 

después que Arias. El anuncio al país se produce a las 6.05 horas (a esa hora está ya terminado el 

certificado de defunción, que el equipo médico redactó en el mismo hospital), cuando el ministro 

Herrera Esteban informa de que Franco ha fallecido “por paro cardiaco, como final del curso de su

shock tóxico por peritonitis”. Pero lo importante en lo tocante a esta investigación es el 

predicamento que tenían como “fuente”, para los medios de comunicación y para los que se movían 

en las elites política y económica, los miembros de los servicios secretos, esos “espías” que 

demostraron, también en la noche clave, manejar información de primera mano. Y es la palabra de 

ellos, en este caso Peñaranda, aval suficiente para lanzarse a dar la noticia de Franco, para “tirarse a 

la piscina”, como se conoce en el argot. Como hemos visto, el director de Europa Press tenía dos 

fuentes de primera mano. Una era, ni más ni menos, un sobrino del Generalísimo, Nicolás Franco 

Pascual del Pobil. La otra, el jefe del Sector Político del SECED. Con ellos había llegado a tres 

acuerdos: los redactores no llamarían para consultar temas menores de la enfermedad de Franco; la 

fuente no descolgaría el teléfono para dar noticia alguna; pero si un redactor de la agencia llamaba 

para confirmar si Franco había muerto o no, la duda sería resuelta sin rodeos. En el caso del SECED 

la cosa está clara. “Teníamos solo los teléfonos, pero no sabíamos quién estaba detrás. Sólo un 

tiempo después me dijo Antonio Herrero quién era ese “militar” al que debíamos llamar”, recuerda 

Mariano González. La suya era palabra de espía. Con eso bastaba.
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1. Introducción

Al finalizar la dictadura franquista en 1975 tanto el sistema político como el mediático tuvieron que 

poner en marcha su transición a la democracia. A partir de ese momento políticos y periodistas 

fueron de la mano a la hora de construir los cimientos de sus funciones y relaciones futuras como 

actores de una nueva esfera pública.

El periodismo español vivió desde finales de la década de los años 70 hasta mediados de los años 80 

una serie de cambios transcendentales después de décadas de control férreo del régimen franquista 

(Barrera, 1997). Se derogó la Ley de Prensa de 1966 dando paso a la plena libertad de expresión 

reconocida constitucionalmente; desaparecieron gran parte de los diarios que se publicaban a la 

muerte de Franco, incluida la cadena de prensa del Movimiento en 1984; se consolidaron nuevos 

grupos empresariales; se liberalizó la profesión y se redefinieron las asociaciones de la Prensa y 

otras organizaciones profesionales. Las redacciones de los medios de comunicación vieron llegar a 

una nueva generación de jóvenes periodistas, que sustituirán a los redactores que habían accedido a 

la profesión en la postguerra. Este relevo tuvo sus causas tanto en motivos de edad como en razones 

de tipo político, que impedían en muchos casos a los antiguos periodistas adaptarse a las nuevas 

condiciones (Humanes, 1998).

Después de años de subordinación, los periodistas españoles tuvieron la oportunidad de iniciar un 

proceso de profesionalización que les condujera hacia mayores niveles de autonomía frente al poder 

político. En frente tenían a una clase política que también necesitaba legitimarse en el nuevo 

sistema democrático, y para ello requerían la colaboración de los medios de comunicación. Durante 

la Transición los medios y la nueva clase política entraron en una fase de cooperación, consecuencia 

de la evolución paralela que siguieron ambos grupos después de la Dictadura para mejorar su 

prestigio social (Casero, 2012: 32). La prensa debía restablecer la imagen de mediocridad en la que 
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estaba sumida en el Franquismo y los políticos debían legitimarse en el sistema democrático 

(Morán, 1991).

Como han señalado Montero, Gunther y Wert (1999: 14-17) la mayoría de los medios sirvieron 

como correa de transmisión de las decisiones políticas de los gobiernos presididos por Adolfo 

Suárez y como altavoz del discurso de los partidos políticos y los sindicatos frente a la opinión 

pública. Pero quizás la función más importante fue la de agentes de socialización política y 

promotores de los valores democráticos. La debilidad de las élites políticas convirtió a los 

periodistas en una pieza clave en la recién nacida democracia y comenzaron a adquirir un gran 

prestigio.

Como señalan Barrera y Zugasti: “De manera sistemática introdujo en sus páginas nuevos valores, a 

los que los españoles estaban poco acostumbrados, aquellos asociados habitualmente con un 

régimen democrático: libertades civiles, amnistía, autonomía para las regiones, elecciones, 

convivencia, consenso, reconciliación y concordia (Barrera y Zugasti, 2001: 109-138). Así mismo 

los medios fueron el escenario en el cual se presentaron los nuevos actores políticos (Barrera y 

Zugasti, 2001: 296). Trabajos sobre el tratamiento periodístico de personajes o asuntos concretos 

durante el periodo de 1975 a 1978 ponen de manifiesto que la prensa fue un aliado tanto de la 

Monarquía como de la clase política en el tránsito hacia la democracia. Así, legitimaron la figura

del Rey desvinculándola del Franquismo (Zugasti, 2005), dieron visibilidad a nuevos actores 

políticos (Zugasti, 2008). Para algunos autores este papel de la prensa española es uno de los rasgos 

distintivos de nuestra transición respecto a procesos similares en Europa y Latinoamérica (Montero, 

Rodríguez-Virgili y García Ortega, 2008; Voltmer, 2006).

La percepción del importante papel de los medios en el proceso de democratización se confirma si 

tomamos en cuenta los datos del estudio del Centro de Investigaciones Sociológicas, titulado 

Transición y democracia (1996). En este informe los españoles encuestados sitúan a la prensa en el 

quinto lugar entre los grupos que intervinieron de manera significativa en la transición a la 

democracia. Sin duda, en la memoria colectiva ha quedado fijado el importante papel que 

cumplieron los medios durante el intento de golpe de Estado el 23 de febrero de 1981. De hecho se 

conoce lo sucedido como “noche de los transistores”.

En resumen, “los medios se apropiaron en esta época de funciones propias de otras instituciones del 

sistema democrático, sustitución que tiene su origen en la propia debilidad de estas instituciones y 

que determinan la naturaleza de las relaciones de los periodistas y los políticos en la actualidad. Se 

asistió a la consolidación de los periodistas como actores políticos, ejerciendo este papel a través de 
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varios mecanismos: la representación directa de la opinión pública, la capacidad de legitimar 

determinados aspectos de la vida social, la fijación de normas de conducta y el "otorgamiento de 

notoriedad" (Ortega, 1994: 43-44).

Después de 1982, los periodistas mantuvieron y aumentaron su prestigio, pero ahora distanciándose 

del poder político. Gracias a este rol activo y crítico la profesión periodística llegó a ocupar el 

primer lugar en la comparación con otros grupos e instituciones coincidiendo con el momento en el 

que precisamente se publican los escándalos político-económicos que más interés han despertado, y 

que salieron a la luz a través de los medios de comunicación. Ortega (2003, 2011) propone el 

concepto de “antagonistas complementarios” como modo de relación básica entre políticos y 

periodistas en estos años. A partir de la segunda mitad de los años 80, los periodistas se distanciaron 

del poder para constituirse en lo que ellos mismo han venido a denominar contrapoder (Ortega y 

Humanes, 2000).  

No obstante los efectos positivos que tuvo el comportamiento de los medios y de sus profesionales 

en la consolidación del sistema democrático, el camino no estuvo libre de problemas. Las dos 

dificultades más importantes provenían, por un lado, de las tensiones con los gobiernos de UCD y 

PSOE, y por otro, de los ajustes en las propias empresas periodísticas.

El desmantelamiento del sistema franquista de control de la prensa y la aprobación de la 

Constitución no acabaron con las presiones políticas ni colmaron la necesidad de libertad de los 

profesionales (Fernández Alonso y Santana Cruz, 2000). Por ejemplo, hasta 1982 no se suspendió el 

Registro Oficial de Periodistas- uno de los mecanismos de control de la Dictadura-, pero más graves 

eran las multas y los secuestros de publicaciones, así como los ataques a diarios por sus líneas 

editoriales.

Una vez consolidado el sistema democrático con las elecciones de 1982 y la alternancia en el poder, 

las relaciones entre los periodistas y el ejecutivo del partido socialista pasaron de la complicidad al 

cuestionamiento y la crítica (Fernández Alonso y Santana Cruz, 2000: 180). El deterioro de las 

relaciones vino provocado por los intentos de dificultar el acceso a la información: los políticos que 

habían actuado gustosamente como fuentes, ahora derivaban a los periodistas a sus gabinetes de 

prensa. Hasta el diario El País inició un progresivo alejamiento del PSOE, que concluyó con la 

publicación de información sobre los GAL en 1985.

Respecto a las empresas periodísticas, en 1975 existían dos bloques de publicaciones los viejos y 

los nuevos diarios. Al primer grupo pertenecían los conservadores Abc, Ya, La Vanguardia y El 
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Correo Español-El Pueblo Vasco, entre otros, que se caracterizaban por querer la reforma del 

régimen frente a la ruptura y el olvido del pasado. Frente a ellos se situaban los nuevos periódicos 

nacidos al mismo tiempo que la Transición: El País y Diario 16 de centro-izquierda y los 

nacionalistas Egin, Deia y Avuí (Montero, Rodríguez-Virgili y García Ortega, 2008: 295).

Consecuencia de esta división fueron los posicionamientos dispares ya durante la primera fase de la 

Transición. El País se alienó junto al PSOE, en la discusión entre los partidarios de Adolfo Suárez y 

de J. M. de Areilza apoyó al primero, y pidió la abstención en el referéndum de la Ley para la 

Reforma Política. Por su parte, Abc se mostró contrario a la legalización del partido comunista y 

apoyó tanto a Alianza Popular (AP) como a UCD.

Las diferentes posturas no sólo se dieron entre distintas publicaciones, si no que dentro de cada uno 

de los medios se produjeron crisis entre facciones por el control de la línea editorial. Carlos Barrera 

(1997) narra cómo se desarrollaron estas disputas en los dos diarios. En Abc existía un sector más 

conservador, al frente del cual estaban los consejeros Torcuato Luca de Tena y José María Ruiz 

Gallardón y el periodista Pedro de Lorenzo, próximos a AP. Como representante del centrismo de 

UDC estaba el consejero Nemesio Fernández Cuesta. En la redacción la división se traduce en las 

decisiones editoriales sobre la cobertura que debe darse a algunos acontecimientos como el cuarto 

aniversario de la muerte de Franco. En El País también se dieron tensiones entre conservadores 

(Julián Marías, Fernando Chueca, Jaime García de Vinuesa y Manuel Fraga) y progresistas (Juan 

Luis Cebrián, Jesús de Polanco), que acabó con la aprobación del Estatuto de la Redacción de 1980 

y la venta de acciones de los conservadores en los siguientes años.

“En todo este contexto político, periodístico y económico, acabaron triunfando y prevaleciendo, por 

lo general, las nuevas concepciones empresariales y de prensa impuestas por las nuevas iniciativas” 

(Barrera, 1997), de publicaciones como El País, Diario 16 o El Periódico de Catalunya.

2. Objetivos y preguntas de investigación

El objetivo principal de esta comunicación es analizar cómo se reflejó en los diarios El País y Abc

la vida política durante los años finales de la Transición (1980) y el primer gobierno del periodo 

democrático consolidado (1985). Se han tomado en cuenta (a) los tipos de acontecimientos que 

desencadenan la información política, (b) los tipos de actores protagonistas de las noticias y (c) los 

escenarios de la acción política. A partir de estos tres objetivos se han planteado las siguientes 

preguntas de investigación:
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PI1: ¿Qué tipo de desencadenantes predominan los dos diarios en los años considerados?

PI2: Si existen diferencias en los tipos de desencadenantes en los dos diarios y en los dos 

períodos, cuál de las dos variables (año o publicación) explica mejor las diferencias.

PI3: Qué actores políticos adquieren mayor visibilidad mediática y si existen variaciones en 

función del diario y/o del año.

PI4: Qué escenarios de la actividad política adquieren mayor visibilidad mediática y si 

existen variaciones en función del diario y/o del año.

Para responder a las preguntas de investigación PI1, PI3 y PI4 se han realizado análisis estadísticos 

bivariados a través de tablas de contingencia (prueba X2 y análisis de residuos). La PI2 se ha 

abordado a través de regresiones lineales.

3. Diseño de la investigación

La investigación se ha realizado a través de la técnica de análisis de contenido, aplicada a la 

información política en los diarios Abc y El País en 1980 y 1985. Los datos que aquí se presentan 

forman parte de un trabajo de análisis de contenido más amplio, que abarca el periodo de 1980 a 

20101. El diseño muestral general se ha desarrollado en tres fases. Primero se seleccionaron los 

diarios de los cuales se extrajo posteriormente la muestra. Se eligieron  Abc y El País porque son 

los dos únicos periódicos que se han editado durante los 30 años analizados. Además representan 

dos líneas editoriales claramente diferencias. Abc, que comienza a editarse en 1905, es un diario 

conservador y monárquico; El País nace en 1976 con una tendencia ideológica que se sitúa en el 

centro-izquierda, progresista y socialdemócrata. En la segunda fase se seleccionaron dos años por 

cada década en periodos de cinco años (1980-1985-1990-1995-2000-2005-2010). En la tercera y 

última fase se han extraído aleatoriamente dos semanas naturales de cada año, cada una 

correspondiente a un semestre.

Para el presente trabajo se han considerado los datos referentes al lustro 1980-1985. En estos años 

se producen transformaciones tanto políticas como mediáticas, que los hacen especialmente 

relevante para la historia reciente del periodismo español. Como ha señalado Félix Ortega se inician 

1 La investigación ha sido financiada a través del proyecto "Culturas profesionales en el periodismo político 

español" (Ministerio de Ciencia e Innovación -CS02009-11029/CPOL).
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los dos cambios más importantes de la esfera pública: “la incorporación del periodista como actor 

político y la necesidad de que el político se adapte a la lógica de los medios” (Ortega, 2003:).

El año 1980 forma parte de la etapa final de la Transición, que algunos autores sitúan en 1979 con 

las primeras elecciones generales constitucionales y termina con la victoria del PSOE en 1982 

(Soto, 1998: 85). En cuanto a la prensa, Gómez Mompart afirma que entre 1975 y 1982 la prensa se 

convirtió en el “parlamento de papel” asumiendo la labor de pedagogía democrática a la vez que 

hacía su propia transición (Gómez Mompart, 1999: 209). El año 1980 además es importante porque 

ya las relaciones de los medios con el gobierno habían comenzado a modificarse con la 

regularización de la vida política tras las primeras elecciones de 1979 (Barrera y Zugasti, 2006: 33-

34). 

El segundo año analizado -1985- forma parte de una etapa de consolidación de la democracia 

concluida la Transición. Desde 1982 el sistema político se estabiliza con dos partidos mayoritarios 

(Gunther, Montero y Wert, 2000) y el sistema democrático está completamente legitimado tras el 

fracaso del golpe de Estado. El sistema mediático en 1985 se había modificado respecto a la década 

anterior. Según Bustamante y Zallo (1988), entre 1975 y 1986 el porcentaje de publicaciones de 

diarios controlados por los 11 mayores grupos editores había aumentado desde el 56,44% hasta el 

70,59%. Esta concentración se debe a la constitución de grandes empresas que han comprado 

publicaciones ya existentes, en un proceso en gran medida favorecido por el Estado a través de la 

subasta de los medios de su propiedad (la antigua prensa del Movimiento). En cuanto a la 

distribución geográfica, existe un claro dominio de Madrid y Barcelona. Esta etapa llega hasta 1989 

(Gómez Mompart, 1999: 209)

En un primer momento como unidad de análisis se consideró cada texto (noticia, reportaje, breve, 

entrevista, artículo de opinión y fotografía informativa) publicados en la sección de 

Nacional/España/Política de cada diario, resultando en total 975 unidades. De acuerdo a los 

objetivos del trabajo quedaron excluidos de la codificación tanto los textos de opinión (incluidas las 

viñetas) como las fotografías informativas. Se han excluido también las informaciones referentes a 

procesos electorales, puesto que los objetivos del trabajo se centran en la información política en 

periodos de actividad política rutinaria. Para Walgrave y van Aelst (2006) los actores políticos y los 

periodistas siguen distinta lógica en periodo electoral y en periodo de política ordinaria: (a) cambia 

el comportamiento de los actores políticos, que intentan llamar más la atención de los medios; (b) 

los medios tienen más problemas para establecer su propia agenda de temas, y (c) los medios en 

periodo electoral se rigen por unas reglas que promueven la equidad y el juego limpio. Finalmente 
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se han analizado 836 textos de los dos diarios. En la tabla 1 se encuentran los datos de 

identificación básicos de la muestra.

Diario
Abc 45,1
El País 54,9
Año
1980 44,6
1985 55,4
Aparición en la portada 21.8
Género
Noticia 55,7
Reportaje 18,9
Breve 11
Entrevista ,7
análisis-artículo de opinión 8,1
fotografía informativa 5,6
Total 975

Tabla 1. Datos de identificación de la muestra (porcentajes)

La ficha de análisis de contenido contiene en total 37 variables, clasificadas en cinco apartados: 

datos de identificación básicos, indicadores relacionados con el tema, indicadores relacionados con los 

actores del relato, indicadores relacionados con los escenarios de la acción política, e indicadores 

relacionados con el estilo periodístico. Para atender a los objetivos de esta investigación se han 

operacionalizado tres de estas variables como sigue:

1. Desencadenante de la información. Partimos de la distinción realizada por Strömbäck y 

Nord (2006) entre (a) los procesos de news making y construcción de la agenda y (b) los 

procesos de determinación del contenido y del tratamiento de las noticias (framing), para 

abordar cuál de los dos grupos –políticos o periodistas- tiene mayor capacidad para 

desencadenar (o promover) los ítems informativos en el proceso de negociación de la 

noticiabilidad, señalado por Cook (1998). El desencadenante y el contenido de la

información no siempre son lo mismo, sino que como señala Kepplinger los trigger-

factors (desencadenantes) son los estímulos que dan lugar a una noticia, mientras que el 

contenido es el tópico sobre el que se informa (2002: 975). Este autor divide los factores 

desencadenantes en tres tipos: events (acontecimientos concretos como la aprobación de 

una ley, por ejemplo), statements (declaraciones de los actores sobre acontecimientos, 

pero con la intención de interpretarlos desde su punto de vista como fuente) y lo issues

(temas a largo plazo). En su estudio sobre la mediatización de las actividades del 

parlamento alemán, Kepplinger concluyó que aunque la mayoría de las noticias estaban 
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originadas por events, las declaraciones habían tenido un gran incremento a lo largo del 

periodo considerado (1951-1995), lo que se interpreta como una consecuencia del 

proceso de mediatización. Otros autores (Livingstone y Bennett, 2003; Walgrave y van 

Aelst, 2006) corroboran el argumento de que las noticias políticas originadas por 

acontecimientos relacionados con las políticas públicas se han visto relegadas por 

aquellos eventos diseñados y programados por los políticos.

Para esta comunicación hemos codificado cinco categorías excluyentes de 

desencadenantes:

1= Acontecimientos (discusiones en el pleno del congreso, discusiones sobre el presupuesto, 

tratados internacionales, presentación de un decreto). Se corresponde con los event-driven 

news (Livinstone y Bennet, 2003) o los events (Kepllinger, 2002).

2= Noticia desencadenada por un actor político (declaración, rueda de prensa). Diseñadas 

y programas por los políticos en un escenario institucional, en el sentido de Boorstin 

(1977). 

3= Decisión interna al medio. Cuando el diario promueve que un tema se convierta en 

noticia.

4= Reacción del actor político a lo publicado por un medio.

5= Reacción del actor político a lo publicado/dicho por otro actor político.

6= No identificable.

2. El segundo objetivo de este trabajo se refiere a los actores que protagonizan la 

información política. Se han considerado dos tipos de actores, individuales y colectivos, 

y se han codificado hasta dos actores por cada uno de los tipos en cada noticia. En total 

se localizaron 28 actores individuales y 22 actores colectivos.

3. La tercera variable se refiere al escenario en el que desarrollan su acción los 

protagonistas de la información. En este caso se han codificado hasta dos escenarios con 

las siguientes categorías:

0= No pertinente (cuando el desencadenante de la información corresponda al medio de

comunicación)
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1= Actividad institucional ordinaria (por ejemplo, el pleno del Congreso).

2= Actividad institucional no ordinaria.

3= Rueda de prensa.

4= Nota de prensa.

5= Declaraciones (excluidas las ruedas de prensa).

4= Manifestaciones/acciones de protesta (encierros, etc.).

6= Presentación de denuncias.

7= No identificable.

4. Resultados

A continuación presentaremos los resultados del trabajo en tres apartados correspondientes con los 

tres objetivos.

4.1. Tipos de acontecimientos que desencadenan la información política

En primer lugar hay que destacar que los dos tipos de desencadenantes que concitan la mayoría de 

las noticias son los acontecimientos externos y las actividades promovidas por los actores políticos 

(PI1). En la muestra total (tabla 2) ambos tipos de acontecimientos suman casi el 80% de la 

información política. Los otros tres desencadenantes muestran porcentajes de aparición muy 

alejados. Especialmente en el caso de las noticias publicadas por iniciativa del propio diario, la 

escasa presencia está en relación con el argumento de la dependencia de los medios respecto al 

sistema político para establecer la agenda temática. En los dos diarios esta tendencia global es 

común.
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Desencadenantes Periódico Total
Abc El País

Acontecimiento 29,7% 48,1% 39,2%
-5,5 5,5

Desencadenado por un actor político 43,8% 36,3% 40,0%
2,2 -2,2

Decisión interna del medio 10,9% 9,3% 10,0%
,8 -,8

Reacción del actor político a lo publicado por un medio ,7% ,7% ,7%
,1 ,0

Reacción del actor político a lo publicado/dicho por otro actor político 5,4% 2,5% 3,9%
2,2 -2,2

No identificables 9,4% 3,0% 6,1%
3,9 -3,9

Totales 404 432 836
X2= 40,027 gl= 5 p≤ ,000

Tabla 2. Tipos de desencadenantes en Abc y El País (porcentajes y residuos tipificados corregidos)

Sin embargo, cuando consideramos cada ítem (desencadenante) por separado, los dos diarios se 

comportan de manera distinta. El análisis de residuos tipificados corregidos2 (tabla 2) muestra que 

mientras El País apuesta por basar la información política en acontecimientos externos, Abc prioriza 

dar visibilidad a las actividades promovidas por los actores políticos, tanto las organizadas 

primariamente como las que son reacción ante lo dicho por otro actor político. Ninguno de los dos 

diarios asume la iniciativa a la hora de introducir temas propios.  

Hemos comprobado que el año de publicación marcaba también diferencias. En 1980 estas 

diferencias entre los dos diarios no son estadísticamente significativas (X2= 8,261 gl= 5 p≤ ,142). 

Tanto en Abc como en El País los dos desencadenantes que suman casi el 90% de las noticias son 

los acontecimientos externos (41,7%) y las actividades promovidas por un actor político (42,7%). 

En 1985 las diferencias entre los dos diarios se hacen presentes (X2= 53,724 gl= 5 p≤ ,000). El País

se caracteriza por basar su información política en acontecimientos externos (50,8%, residuos +6.7), 

mientras que el Abc prima la información basada en las actividades promovidas por los actores 

políticos en sus dos dimensiones: acontecimientos desencadenados por un actor (45,4%, residuos 

+3) y reacciones de los actores políticos ante lo dicho por otro actor (7,2%, residuos +1,7).

2 Los valores z (residuos tipificados corregidos) muestran qué casillas de la tabla de contingencia son las 

responsables de la asociación. En este caso se consideraron estadísticamente significativos los residuos con 

valores ≥ ±1,96.
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Para calibrar el peso de las variables periódico y año sobre la variable desencadenante se han 

realizado análisis de regresión lineal múltiple (PI2). En primer lugar se ha procedido a recodificar la 

variable desencadenante, convirtiendo cada categoría en una variable dicotómica (0-1, ausencia-

presencia del desencadenante). Los modelos resultantes muestran que la presencia de 

acontecimientos externos y desencadenados por un actor político se explican fundamentalmente por 

el diario (El País en el primer caso y Abc en el segundo), mientras que el año no marca diferencias 

entre los dos medios: el año 1980 implica más presencia de los dos primeros desencadenantes (tabla 

3). Cabe destacar que la importancia mayor del año (1985) sobre el periódico para explicar el 

aumento de las noticias promovidas por el propio medio, lo que significa una tendencia estructural 

del modo de producción de la información con independencia de la línea editorial.

Desencadenantes Coef. β Sig.
Acontecimiento externo -,131

(El País)
,000

-,093
(1980)

,003

Desencadenado por un actor político ,107
(Abc)

,001

-,077
(1980)

,016

Decisión del medio ,092
(1985)

,004

Reacción del actor político a lo publicado/dicho por otro actor político ,081
(Abc)

,011

Tabla 3. Modelos de regresión lineal de los desencadenantes de la información política

4.2. Actores protagonistas de la acción política

Una de las aportaciones de la prensa durante la Transición fue dar visibilidad a la nueva clase 

política, incluido el Rey Juan Carlos (Montero, Rodríguez-Virgili y García Ortega, 2008: 296). 

Como hemos indicado en el apartado de diseño de la investigación, los actores fueron clasificados 

en primer lugar en individuales y colectivos y en cada unidad de análisis se anotaban hasta dos 

proptagonistas. En los dos medios los porcentajes son similares en el año 1980: Abc con un 53,4% y 

El País con un 56,0% priman los actores individuales frente a los colectivos (46,6% y 44,0%, 

respectivamente). En 1985, sin embargo, aparecen diferencias estadísticamente significativas (X2=

5,778 gl= 1 p≤ ,016) entre las dos publicaciones: Abc se decanta más por los actores individuales 

(65%) que El país (53,7%), mientras que El País lo hace por los colectivos (46,3% frente al 35%).

Respecto a los actores individuales, existen diferencias estadísticamente significativas tanto en los 

dos periodos temporales considerados (X2 [Ind1]= 54,335 gl= 28 p≤,002; X2 [Ind2]= 48,270 gl= 27 
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p≤,007) como entre los dos diarios (X2 [Ind1]=: 68,180 gl= 28 p≤,000; X2 [Ind2]= 49,704 gl= 27 

p≤,005). Como muestra la tabla 4,  lo primero que destaca de los resultados es la primacía de los 

“políticos” (más del 60% de presencia) frente a otros actores que también intervienen en la 

actividad política, si bien es cierto que en 1985 algunos actores como los empresarios y los expertos 

aumentan su presencia y aparecen los ciudadanos.

Un segundo rasgo se refiere a la presencia mayoritaria de los actores políticos que ocupan las 

labores de gobierno. En los dos años y en los dos diarios el presidente del gobierno y sus ministros 

son los actores con más referencias comprobándose el argumento de la ventaja que tienen quienes 

detentan el poder para obtener mayor visibilidad mediática (incumbency bonus) (Tiffen,  2008:118).

Propio del paralelismo político de nuestro modelo periodístico es la tendencia observada -en mayor 

o menor grado- en los dos diarios a “favorecer” con mayor visibilidad a los políticos afines. Así, El 

País aumenta en 1985 la presencia de Felipe González y de sus ministros respecto a la que había 

otorgado cinco años antes a Adolfo Suárez y su gabinete. Lo contrario sucede en Abc, que en 1980 

privilegia al gobierno de UCD mientras que los representantes del gobierno del PSOE reciben 

menos referencias.

Por último, el Rey es protagonista de más informaciones en 1985 que en 1980, siendo lo más 

significativo la escasa presencia en la muestra de 1980 de Abc.

1980 1985

El País ABC El País ABC

Rey Juan Carlos 7 3 Rey Juan Carlos 8 8

5,7% 2,4% 5,3% 5,7%

Presidente del Gobierno (A. 

Suárez)

9 6 Presidente del Gobierno (F. 

González)

15 5

7,3% 4,7% 10,0% 3,5%

Ministro del Gobierno 

(UCD)

19 24 Ministro del Gobierno 

(PSOE)

24 19

15,4% 18,9% 16,0% 13,5%

Líder de la oposición (F. 

González)

3 6 Líder de la oposición (M. 

Fraga)

4 4

2,4% 4,7% 2,7% 2,8%

Presidente de CC. AA. 2 10 Presidente de CC.AA. 11 13

1,6% 7,9% 7,3% 9,2%

Dirigente del partido 

político en el Gobierno 

10 21 Dirigente del partido político 

en el Gobierno (PSOE)

7 11

8,1% 16,5% 4,7% 7,8%
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(UDC)

Dirigente principal partido 

oposición (PSOE)

18 6 Dirigente del principal 

partido político en la 

oposición (AP)

7 22

14,6% 4,7% 4,7% 15,6%

Dirigente del partido 

político en el Gobierno de 

CC.AA.

27 14 Dirigente del partido en el 

Gobierno de CC. AA.

14 14

22,0% 11,0% 9,3% 9,9%

Dirigente de partido político 

en la oposición

20 13 Dirigente de partido político 

en la oposición

19 22

11,1% 6,3%

Dirigente sindical 6 11 Miembro del poder judicial 17 9

4,9% 8,7% 11,3% 6,4%

Actor internacional 4 8 Actor internacional 4 8

3,3% 6,3% 2,7% 5,7%

Empresario/banquero 9 1 Empresarios/banqueros 23 7

7,3% ,8% 15,3% 5,0%

Expertos/representantes de 

la cultura/intelectuales

9 4 Expertos/representantes de la 

cultura/intelectuales

14 17

7,3% 3,1% 9,3% 12,1%

Otros 15 0 Ciudadano 5 5

12,2% ,0% 3,3% 3,5%

Ex cargo político 11 2

7,3% 1,4%

Dirigente de partido político 

en la oposición de CC. AA.

3 7

2,0% 5,0%

Tabla 4. Presencia de actores individuales (frecuencias y porcentajes)

La presencia de actores colectivos también presenta diferencias estadísticamente significativas en 

función del año y del diario, pero sólo en el caso del primer actor (X2 [Col1]= 49,598 gl= 23 

p≤,001; X2 [Col2]= 32,044 gl= 24 p≤,126; X2= [Col1]= 40,239 gl= 23 p≤,014; X2 [Col2]= 33,053 

gl= 24 p≤,103).

Se repite la misma presencia mayoritaria de los actores relacionados con el ejercicio del gobierno. 

Junto a esta característica, el análisis refleja la primacía del bipartidismo y el paralelismo político.
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Aparecen también, especialmente en 1985, actores colectivos que no tienen presencia como actores 

individuales (grupos terroristas y cuerpos de seguridad del Estado).

1980 1985

El País Abc El País Abc

Partido en el Gobierno 

(UCD)

15 13 Partido en el Gobierno 

(PSOE)

34 18

10,9% 8,6% 13,9% 16,2%

Principal partido de la 

oposición (PSOE)

8 5 Principal partido de la 

oposición (AP)

16 9

5,8% 3,3% 6,6% 8,1%

Partido en el Gobierno de 

CC.AA.

3 12 Partido en el gobierno de 

CC.AA.

22 12

2,2% 7,9% 9,0% 10,8%

Otros partidos en la 

oposición de CC. AA.

1 9 Otros partidos en la 

oposición de CC. AA.

8 4

,7% 5,9% 3,3% 3,6%

Poder judicial 5 9 Poder judicial 12 10

3,6% 5,9% 4,9% 9,0%

Actor internacional 8 2 Grupo terrorista 34 16

5,8% 1,3% 13,9% 14,4%

Partidos políticos 13 24 Actor internacional 30 3

9,5% 15,8% 12,3% 2,7%

Otros 13 10 Cuerpos de Seguridad del 

Estado

27 8

9,5% 6,6% 11,1% 7,2%

Partidos políticos 9 10

3,7% 9,0%

Otros 17 3

7,0% 2,7%

Tabla 5. Presencia de actores colectivos (frecuencias y porcentajes)

4.3. Escenarios de la acción política

Tan importante como los protagonistas de la información política lo son los escenarios en los que 

estos actores desarrollan su actividad. En la muestra global observamos que el escenario principal 

que reflejan las noticias políticas es el de la actividad institucional ordinaria (congreso, senado), 

seguido de lejos de las declaraciones (tabla 6).
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La PI4 plantea las posibles diferencias en la visibilidad de los escenarios en función del periódico 

y/o del año. La prueba X2 indica que las diferencias son estadísticamente significativas para las 

asociaciones con las dos variables (X2 [Esc1/per]=  26,874 gl= 7 p≤,000; X2 [Esc2/per= 63,981 gl= 

7 p≤,000; X2 [Esc1/año]= 15,445 gl= 7 p≤,031; X2 [Esc2/año]= 28,928 gl= 7 p≤,007).

En 1980 el diario El País daba más relevancia a las actividades institucionales no ordinarias, las 

manifestaciones y denuncias que Abc, que apuesta por los escenarios institucionales, las 

declaraciones, ruedas y notas de prensa. Cinco años después, la situación ha variado para algunos de 

los escenarios. En 1985 Abc reduce del 55,8% al 35,7% las noticias con escenarios institucionales, 

incrementándose notablemente (del 15,8% al 38%) las declaraciones. El País aumenta la 

información producida en escenarios institucionales y las declaraciones, mientras que disminuyen 

las manifestaciones y denuncias.

1980 1985
El 

País
ABC El 

País
ABC Total

Actividad institucional 135 134 Actividad institucional 228 76 573
47,4% 55,8% 55,3% 35,7% 49,8%

Actividad institucional no 
ordinaria

18 13 Actividad institucional no 
ordinaria

46 10 87
6,3% 5,4% 11,2% 4,7% 7,6%

Rueda de prensa 11 13 Rueda de prensa 14 10 48
3,9 5,4% 3,4% 4,7% 4,2%

Nota de prensa 8 20 Nota de prensa 11 13 52
2,8% 8,3% 2,7% 6,1% 4,5%

Declaraciones 31 38 Declaraciones 59 81 209
10,9% 15,8% 14,3% 38% 18,2%

Manifestaciones/acciones de 
protesta (encierros, etc.)

11 6 Manifestaciones/acciones de 
protesta (encierros, etc.)

6 4 27
3,9% 2,5% 1,5% 1,9% 2,3%

Presentación de denuncias 13 3 Presentación de denuncias 6 2 24
4,6% 1,3% 1,5% ,9% 2,1%

No identificable 58 13 No identificable 42 17 130
20,4% 5,4% 10,2% 8% 11,3%

Tabla 6. Escenarios de la acción política (frecuencias y porcentajes)

5. Conclusiones

En este trabajo se han presentado los resultados de un análisis de contenido de la información 

política en los diarios Abc y El País durante el periodo 1980-1985. El interés principal del trabajo 

reside en abordar cómo se configura en los albores del sistema democrático las líneas básicas del 

tratamiento periodístico de la información política en dos publicaciones que representan modelos 

periodísticos distintos en nuestro país. Trabajos anteriores centrados en los años de la Transición se 

han ocupado de la cobertura periodística sobre actores o temas concretos y han aportado resultados 

valiosos sobre este periodo. Sin embargo, existen menos investigaciones sobre los años 

1378 
 



inmediatamente posteriores a la conclusión de la Transición, y, sobre todo, que se ocupen de la 

información política en sentido amplio. Nuestra intención reside precisamente en proporcionar 

evidencias empíricas que permitan no sólo conocer mejor el periodismo político en los años 

considerados, sino realizar comparaciones longitudinales, por ejemplo para evaluar cómo han 

evolucionado las características de la información política o cómo se producido el proceso de 

mediatización de la política y cómo han contribuido los medios en España (Martínez-Nicolás, 

Humanes y Saperas, 2014).

Una primera conclusión del análisis de contenido es la dependencia de los dos diarios respecto a los 

actores políticos a la hora de establecer la agenda de temas. Los desencadenantes de la información 

para los dos diarios están casi monopolizados por actividades promovidas por los actores políticos. 

Este hecho coincide con las opiniones reflejadas en las entrevistas realizadas a los jefes de la 

sección de política/nacional de catorce medios respecto a la dependencia de las previsiones de la 

agenda institucional (Humanes, Martínez-Nicolás y Saperas, 2013). No obstante, la regresión lineal 

ha puesto de manifiesto que los temas propios del medio tienden a incrementarse en 1985 en los dos 

diarios, lo cual indica un intento de reducir esa dependencia, que se consolida a lo largo del tiempo 

(Martínez-Nicolás y Humanes, 2014).

Respecto a los protagonistas de la acción política se han puesto de manifiesto tres rasgos básicos en 

los dos diarios: el predominio de los políticos frente a otros actores, la relevancia de quienes 

detentan el poder ejecutivo y legislativo para obtener mayor visibilidad, y el paralelismo político a 

la hora de reflejar lo dicho o hecho por los actores más próximos a la línea editorial.

Los escenarios en los que se desarrolla la actividad política son básicamente los institucionales, 

aunque en este caso los dos periódicos muestran claras diferencias en los dos años considerados. 

Así Abc prioriza los escenarios institucionales cuando gobierna UCD, mientras que El País hizo lo 

mismo cuando el ejecutivo estaba en manos del PSOE. Los escenarios no institucionales obtienen 

mayor visibilidad cuando los actores políticos próximos a los periódicos no ocupan el poder.

En resumen, podemos concluir que en los años considerados aparecen las características básicas del 

periodismo político español: paralelismo político y dependencia del sistema político.

1379 
 



6. Referencias

Barrera, C. (1997). Poder político, empresa periodística y profesionales de los medios en la 

transición española a la democracia. Communication and Society/ Comunicación y Sociedad, vol. 

X, n. 2, 7-46.

Barrera, C., y Zugasti, R. (2006). The role of the press in times of transition: The building of the 

Spanish democracy (1975-78). In K. Voltmer (ed.), Mass media and political communication in 

new democracies (pp. 23-41). New York: Routledge.

Barrera, C., y Zugasti, R. (2001). La introducción de los valores democráticos en la prensa de la 

transición española (1975-1978). En J. Benavides Delgado y E. Fernández (eds.), Valores y medios 

de comunicación (pp. 109-138). Madrid: Edipo.

Boorstin, D. (1977). The Images. New York: Atheneum.

Bustamante, E., y Zallo, R. (1988). Las industrias culturales en España. Grupos multimedia y 

transnacionales. Madrid: Akal.

Casero, A. (2012). El periodismo político en España: algunas características definitorias. En A. 

Casero (ed.), Periodismo político en España: concepciones, tensiones y elecciones (pp. 19-46). La 

Laguna: Sociedad Latina de Comunicación Social.

Centro de Investigaciones Sociológicas (1996). Transición y democracia. Madrid: CIS.

Cook, T. E. (1998). Governing with the news: The news media as a political institution. Chicago: 

University of Chicago Press.

Fernández Alonso, I., y Santana Cruz, F. (2000). Estado y medios de comunicación en la España 

democrática. Madrid: Alianza Editorial.

Gómez Mompart, J. Ll. (1999). Transformaciones sociocomunicativas del periodista en la España 

democrática. En C. Barrera (coord.), Del gacetero al profesional el periodismo (pp. 209-218). 

Madrid: Fragua.

Gunther, R., Montero, J. R. y Wert, J. I. (2000). The media and politics in Spain: From dictatorship 

to democracy. Democracy and the media: A comparative perspective, 28-84.

Humanes, M. L. (1998). La profesión periodística en España. ZER, (4), 265-278.

1380 
 



Humanes, M. L., Martínez-Nicolás, M. y Saperas, E.  (2014). Political Journalism in Spain. 

Practices, roles and attitudes. Estudios sobre el Mensaje Periodístico 19 (2), 715-731.

Kepplinger, H. M. (2002). Mediatization of politics: Theory and data. Journal of communication,

52(4), 972-986.

Livingston, S., y Bennett, W. L. (2003). Gatekeeping, indexing, and live-event news: Is technology 

altering the construction of news?. Political Communication,, 20(4), 363-380.

Martínez-Nicolás, M. y Humanes, M. L. (2014). Temas y desencadenantes de la información 

política en España (1980-2010). Comunicación presentada en el IV Congreso Internacional de AE-

IC, Bilbao, 21-24 de enero de 2014.

Martínez-Nicolás, M., Humanes, M. L. y Saperas, E.  (2014). La mediatización de la política en el 

periodismo español. Análisis longitudinal de la información política en la prensa de referencia 

(1980-2010). Trípodos, 34 (en prensa).

Montero, M., Rodríguez-Virgili, J. y García-Ortega, C. (2008). La construcción mediática de la 

comunidad política. La prensa en la transición española a la democracia. Palabra Clave, 11(2).

Morán, G. (1991). El precio de la transición. Editorial Planeta.

Ortega, F. (1994). El mito de la modernización. Barcelona: Anthropos.

Ortega, F. (2003). Una simbiosis compleja. Políticos y periodistas. Telos: Cuadernos de 

Comunicación, Tecnología y Sociedad, (54), 71-83.

Ortega, F. (2011). La política mediatizada. Madrid: Alianza.

Ortega, F., y Humanes, M. L. (2000). Algo más que periodistas: sociología de una profesión.

Barcelona: Ariel.

Soto, A. (1998). La Transición a la democracia. España, 1975-1982. Madrid: Alianza.

Strömbäck, J., y Nord, L. W. (2006). Do politicians lead the tango? A study of the relationship 

between Swedish journalists and their political sources in the context of election campaigns. 

European Journal of Communication, 21(2), 147-164.

1381 
 



Tiffen, R. (2008). Australia: Gladiatorial Parties and Volatile Media in a Stable Polity. En 

Stromback, J., & Kaid, L. L. (Eds.). Handbook of election news coverage around the world (pp. 

109-). London: Routledge.

Voltmer, E. (2006). Mass media and political communication in new democracies. New York: 

Routledge.

Walgrave, S., y Van Aelst, P. (2006). The contingency of the mass media's political agenda setting 

power: Toward a preliminary theory. Journal of Communication, 56(1), 88-109.

Zugasti, R. (2005). La legitimidad franquista de la Monarquía de Juan Carlos I: un ejercicio de 

amnesia periodística durante la transición española. COMUNICACIÓN Y SOCIEDAD, 18(2), 141-

168.

Zugasti, R. (2008). El papel de la prensa en la construcción de la democracia española: de la muerte 

de Franco a la Constitución de 1978. CONfines de relaciones internacionales y ciencia política,

4(7), 53-68.

1382 
 



Preludios de la transición democrática en la prensa local sevillana: 

aproximación al estudio de la oposición política noticiada

Sandra Méndez Muros (Universidad de Sevilla)

Resumen: 

En los preludios de la transición democrática, Sevilla es una ciudad conocida en la prensa por su 

oposición al régimen de Franco desde las fábricas y aulas universitarias, sin embargo, la oposición 

política no encuentra apenas lugar por la censura que se mantiene aún con la Ley de Prensa de 

1966. Nuestro objetivo es describir qué y cómo es el exiguo mensaje periodístico publicado sobre 

los que apuestan por un cambio político. Nos servimos del método descriptivo y de la comparación 

sincrónica de los diarios locales Abc de Sevilla y El Correo de Andalucía. Los resultados indican 

que la oposición política manifiesta diferentes protagonismos según años: a) 1963-1966, 

monárquicos del Círculo Cultural Balmes, sobre todo, en Abc; b) 1966-1975, Rojas-Marcos, 

especialmente en El Correo, y c) 1963-1975, comunistas y socialistas son tratados desde el 

anonimato y la condena de sus actividades en Abc y, en menor medida, en El Correo de Andalucía,

que les da cauce de expresión en los años inmediatamente anteriores a la muerte de Franco.

Palabras clave: oposición política; Sevilla; transición democrática española; prensa local; Abc;

El Correo de Andalucía

1. Introducción

Durante los últimos años del franquismo, Sevilla es una ciudad conocida en la prensa por su 

oposición al régimen desde las fábricas y aulas universitarias, sin embargo, la oposición política no 

encuentra apenas lugar por la censura. La represión política alcanza a los partidos políticos, a los 

sindicatos, a las asociaciones y a la sociedad en general, pero también a los medios de 

comunicación que ven mermada la libertad de expresión. En este marco, la exigua cobertura 

periodística en materia política está dotada de un gran valor, especialmente en la prensa, donde la 

censura hace que cualquier actividad opositora puramente política reciba un tratamiento mínimo o 

nulo, pese al relativo aperturismo que conlleva la Ley de Prensa de 1966. Por tanto, tomando en 

consideración que la radio y la televisión están directamente controladas por el Estado, podemos 

entender que cualquier atisbo de libertad viene expresado por la inclusión de datos y conceptos en 

prensa sobre posiciones políticas opuestas al régimen. 
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Hasta el momento sólo contamos con estudios históricos y relatos de periodistas locales testigos de 

los acontecimientos, por lo que resulta necesario el análisis científico del tratamiento de los 

opositores políticos en la prensa como fuente para la historia de la ciudad y de los propios medios 

de comunicación. En este sentido, nuestro objetivo es describir qué y cómo es el mensaje 

periodístico publicado (cobertura, protagonistas, tratamiento) sobre la apuesta por un cambio 

político en los preludios de la transición en Sevilla (1963-1975), partiendo de la hipótesis de que la 

prensa continúa la estela de la tolerancia/condena político-social del momento sobre determinados 

sectores ideológicos. Para ello, el método descriptivo-comparativo entre dos fuentes, siguiendo uno 

de los procedimientos del análisis de contenido (Pérez Serrano, 1984: 56), se nos antoja el más 

adecuado. 

Nos servimos, además, de una comparación sincrónica, esto es, estudiar los mismos hechos 

noticiables durante los mismos años en dos fuentes informativas o análisis de la hemerografía 

comparada, apuntado por Casasús (1985: 99-100), mediante el cual se compara “la presentación y la 

semantización de un determinado acontecimiento en distintos canales y en distintos medios de 

comunicación”. En nuestro caso, siguiendo a Stefano Bartolini (1994: 133), nos centramos en la 

generalización de relaciones entre dos variables “en términos de presencia/ausencia de ciertas 

propiedades; de su mayor o menor intensidad”.

Hemos seleccionado dos diarios locales de libre empresa con diferentes posturas ideológicas, Abc

de Sevilla  y El Correo de Andalucía. En el caso de Abc, estamos ante un periódico de corte liberal, 

conservador y monárquico, fiel a la figura de Alfonso XIII y de su hijo, Juan de Borbón. En 1969, 

acata la nominación de Juan Carlos de Borbón como futuro rey de España sin dejar de reconocer a 

su padre como jefe de la Casa Real. El entonces director del periódico y procurador en Cortes, 

Torcuato Luca de Tena, vota contra las previsiones sucesorias de la designación del Príncipe Juan 

Carlos de Borbón, algo que la familia real española y la “oposición autorizada” agradece, pero no 

sienta bien en El Pardo y en los círculos más reaccionarios del régimen (Alférez, 1986: 27). 

El Correo de Andalucía, por su parte, tras aplicar con exacerbado rigor las consignas franquistas de 

la Ley de Prensa de 1938 hasta 1967, inicia un lustro progresista que se extiende hasta 1971 donde 

las reivindicaciones laborales y universitarias cuentan con un fiel portavoz, lo que lo convierte en el 

único de los diarios que se editan en la ciudad que toma un partido claro contra el régimen y en un 

auténtico “azote rojo” (De Pablos, 1981: 40). Después de un declive en la lucha por las libertades 

por la entrada de Editorial Católica en su accionariado (1971-1972), se inicia un tramo temporal 

(1973-1975) donde el diario vuelve a intentar hacer un uso del derecho de información. 
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La muestra está conformada por las informaciones publicadas entre 1963 y 1975 sobre cuatro 

sectores pertenecientes a dos de los tres grupos que apunta Payne (1987: 581): una oposición 

semilegal de monárquicos y cristianodemócratas, cuya actividad no es nunca legalizada, pero 

tolerada (Círculo Cultural Balmes, Alejandro Rojas-Marcos) y una oposición ilegal de grupos 

revolucionarios que es objeto de una abierta represión (comunistas, socialistas). En la disposición 

textual se exponen las premisas históricas, los resultados extraídos del análisis de los dos periódicos 

por sectores ideológicos y, en último término, las conclusiones.

2. Apuntes históricos locales sobre la oposición política en Sevilla 

La Sevilla obrera y estudiantil despunta muy pronto como una ciudad abiertamente en contra del 

régimen de Franco. A la altura de 1970, la ciudad es una adelantada en la contestación 

antifranquista desde las fábricas y aulas universitarias, de ahí que el régimen envíe al temido 

comisario Creix que siembra el pánico entre escritores, líderes obreros, pintores y círculos liberales 

y las redadas policiales y los malos tratos a detenidos en los calabozos de la jefatura superior se 

suceden en un “clima urbano insolidariamente distendido y confiado” (Teba, 2003: 78).

Políticamente, es menos activa en sus reivindicaciones públicas y se mantiene largo tiempo 

soterrada en la acción sindical clandestina. Pese a que el gobierno franquista rechaza con firmeza 

todas las propuestas de asociaciones políticas, desde 1962 los grupos políticos están organizados 

íntegramente en el interior y la Brigada Político-Social (BRIS) de la Policía sevillana y el Tribunal 

de Orden Público (TOP) añaden al trabajo de ejecutar las leyes mantenedoras de la paz social la 

tarea de descubrir los nexos comunes de la incipiente oposición antifranquista en la ciudad, que se 

disemina sin lindes aparentes entre la militancia sindical y la propiamente política.

En la oposición política al franquismo a nivel estatal, García Escudero (1976: 1.951) distingue a los 

demócratas cristianos, a los socialistas, a los comunistas y el terrorismo de ETA y FRAP. Payne 

(1987: 581), por su parte, se refiere a tres grupos: una oposición leal de semiliberales y reformistas 

dentro del sistema y del mismo Movimiento, que pretende su reforma más que su derrocamiento; 

una oposición semilegal de monárquicos y cristianodemócratas de clase alta y media, cuya actividad 

no es nunca legalizada pero tolerada, y la oposición ilegal de los grupos radicales y revolucionarios 

que es objeto de una represión abierta. No obstante, como apunta Carlos Barrera:

Los límites entre las posturas aperturistas y continuistas aparecieron a menudo borrosos, 

además de que existían diversos grados entre ellos. La división tajante entre unos y otros no 
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era fácil de detectar, y en ocasiones dependía de las circunstancias o de la evolución 

histórica de los acontecimientos (Barrera, 2002: 56).

En el caso particular de Sevilla, según los distintos autores locales, encontramos una oposición 

monárquica, representada por el Círculo Cultural Balmes; una oposición municipal en la persona de 

Alejandro Rojas-Marcos y una oposición de fuerzas históricas (comunistas, socialistas, anarquistas, 

etc.) que permanecen en la clandestinidad, lo que explica que sean los sectores universitarios, 

vecinales y sindicales los que sustituyan la función política que corresponde a los partidos. 

1) Monárquicos, Círculo Cultural Balmes. Formados por una parte de la aristocracia y la alta 

burguesía sevillanas y una gran mayoría de la oposición moderada que se ha identificado en el 

pasado con la persona de don Juan de Borbón y que, en estos años, acentúa sus diferencias con el 

régimen franquista y no recibe con agrado las visitas del jefe del estado a la ciudad. El Conde de 

Barcelona es visto como alternativa liberal a la monarquía representada por su hijo, el príncipe Juan 

Carlos, que, por el momento, aparece demasiado ligado al régimen. Una de las razones que explican 

la cautela con la que Franco se relaciona con la ciudad es la presencia del gobernador civil 

Hermenegildo Altozano Moraleda desde enero de 1959 quien, enfrentado a la Jefatura Provincial 

del Movimiento, fomenta los cambios fundamentales que se registran en la Universidad, 

comenzando por la caída del Sindicato Español Universitario (SEU) (Salas, 1996: 355-356), pero, 

sobre todo, apoya las actividades del Círculo Cultural Jaime Balmes, creado en 1959, primero de 

España y principal grupo donjuanista que tiene su sede en la Casa de Pilatos, en cuyo salón de actos 

se permite que esté presidido exclusivamente por un cuadro de don Juan.

2) Alejandro Rojas-Marcos. Concejal del Ayuntamiento de Sevilla (1966-1968), pese a las 

reticencias del gobernador civil José Utrera Molina, a raíz de una conferencia pronunciada en la 

Universidad hispalense en la que defiende el restablecimiento de la monarquía en la persona de don 

Juan de Borbón -en 1966 es nombrado miembro del Consejo Privado- como salida no traumática al 

régimen del 18 de julio. En 1967, tienen lugar los primeros enfrentamientos con el entonces alcalde, 

Félix Moreno de la Cova. Mediante un escrito le solicita el nombramiento de un delegado para cada 

uno de los diez grandes distritos con el objetivo de establecer un mayor contacto con los 

ciudadanos. En las mismas fechas, se presenta a las elecciones a Cortes por el tercio familiar, pero 

las disputas que se generan por la invalidación de firmas hacen que finalmente retire su candidatura. 

En octubre de 1968, se muestra en desacuerdo con la medida de presentar previamente por escrito a 

la alcaldía los ruegos y preguntas; al obtener el voto de censura del resto de sus compañeros 

municipales, se produce su dimisión. A partir de entonces, su carrera política, iniciada en 1965 con 

la creación  de Compromiso Político (C.P.S.A.), se alza progresivamente. Además de participar en 
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la formación de la Mesa Democrática de Sevilla, se hacen frecuentes sus intervenciones en lugares 

públicos, donde manifiesta que los dos pilares de la política son la libertad de la persona y la 

soberanía del pueblo y que el desarrollo económico no mide la libertad popular; también critica el 

proyecto de asociaciones como tercera vía posible entre los partidos y el no asociacionismo político 

y señala la necesidad de crear un cierto regionalismo andaluz, ya que Andalucía sufre más que 

ninguna otra región el colonialismo político de Madrid (Santotoribio, 2004: 431). Tras ser juzgado y 

condenado a una pena de seis años de destierro, en noviembre de 1973 funda Alianza Socialista de 

Andalucía (ASA) como una opción política que sigue los planteamientos andalucistas de Blas 

Infante. Además, el 30 de junio de 1972 su nombre aparece junto al del cardenal Bueno Monreal y 

Luis Uruñuela como uno de los miembros de la Junta de Fundadores de “Editorial Sevillana”, 

editora de El Correo de Andalucía.

3) Comunistas, Partido Comunista de España (PCE). La formación de cuadros comunistas en 

Sevilla relacionada con la emigración que regresa para recomponer el partido y con la captación de 

dirigentes universitarios y líderes obreros a través del sindicalismo de Comisiones Obreras, hace 

que la ciudad se convierta durante estos años en uno de los núcleos ‘rojos’ con más fuerza de la 

oposición a través de un pujante movimiento obrero y estudiantil. Entre las razones apuntadas por 

González de Molina y Gómez Oliver (2000: 426) sobre que la oposición política sea dirigida por el 

PCE y no por otras fuerzas de mayor tradición histórica entre la clase obrera andaluza, como el 

PSOE, se encuentran: la práctica desaparición en Andalucía de las estructuras socialistas, que en el 

exilio permanecen alejadas de los cambios económicos y sociales que se están produciendo en 

España e impiden la reconstrucción del partido en el interior y la sistemática negativa de los escasos 

militantes de UGT (Unión General de Trabajadores) a participar en las actividades del sindicalismo 

vertical, lo que le supone perder hilos de contacto organizativos y políticos con las nuevas 

generaciones de trabajadores. Además del PCE, en la ciudad están asentados algunos partidos de la 

izquierda revolucionaria surgidos de escisiones de éste, como el PCE-Marxista Leninista con su 

organización de masas, el Frente Revolucionario Antifascista y Patriota (FRAP) y el Partido del 

Trabajo de España (PTE), que ejerce la mayor influencia en la capital.

4) Socialistas, Partido Socialista Obrero Español (PSOE). La reconstrucción del PSOE en Sevilla, 

como en el resto de Andalucía, es más lenta. La celebración del XIII Congreso Federal en Suresnes 

en octubre de 1971 da el triunfo al denominado por el sector renovador de asturianos y vascos 

(Rubial, Redondo, Múgica, Barreiro) el “Pacto del Betis”, en clara alusión al predominio sevillano 

(González, Guerra, Escuredo, del Valle, Hermosín) (Yáñez-Barnuevo, 2003: 42). Según el entonces 

ministro Antonio Carro, la entrevista de Felipe González, publicada en El Correo de Andalucía en 
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1974, es la gota que colma el vaso de la paciencia de Franco con respecto a la política comunicativa 

aperturista de Pío Cabanillas, que es destituido el 28 de octubre del mismo año (Bayod, 1981: 355; 

Powell, 1991: 154). A partir de ese momento, la figura del abogado de Bellavista deja de pasar 

desapercibida para los españoles y los políticos partidarios de la democracia y movimentistas como 

Blas Piñar, que hace pública denuncia del nombramiento del nuevo secretario del Partido Socialista 

ante más de quinientas personas en una cena política en el restaurante Juliá de la capital hispalense. 

3. Ideologías y protagonistas del discurso político en la prensa local

3.1. La causa monárquica: Abc y el Círculo Cultural Balmes 

Las noticias sobre el debate de la monarquía y el estado de la política española del momento son 

escasas y están circunscritas a las conferencias del Círculo Balmes que tienen lugar en los primeros 

años de la década de los sesenta. Tanto Abc como El Correo de Andalucía se hacen eco de estas 

conferencias e informan de sus contenidos desde sus secciones culturales y académicas, avistándose 

un apoyo monárquico en la inclusión de temas y en su tratamiento.  

En 1963, Abc (12-03-1963: 29) recoge la conferencia “Poder, libertad y monarquía” pronunciada 

por José Aparicio Calvo-Rubio, quien expresa su deseo de que “se acertara a ver en la Monarquía 

todas esas capacidades sociales y políticas que encierra”, además de ser “el mejor vehículo para la 

implantación de la justicia social”, como anota El Correo de Andalucía (12-02-1963: 12), que 

califica la conferencia de ‘magnífica’ desde el título “Magnífica disertación de don José Aparicio en 

el Círculo Balmes”. 

Ambos periódicos también notifican la conferencia “Los cuatro tópicos antimonárquicos” de 

Gonzalo Fernández de la Mora. Abc (26-03-1963: 43) redacta entonces: “El conferenciante, con 

elocuentísimas palabras, llega a la conclusión de que la Monarquía es un problema candente y que 

no cabe la fórmula de la indiferencia” y El Correo de Andalucía describe que el conferenciante 

termina con una:

brillante recapitulación de sus argumentos y señalando las dificultades con que siempre ha 

de enfrentarse una restauración, que tiene que hacerse por un grupo de parciales del cual 

tiene que olvidarse seguidamente el monarca para ser rey de todo un pueblo (ECA, 26-03-

1963: 11). 
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En la misma línea se difunden informaciones sobre temas políticos como las disertaciones de Rafael 

Calvo Serer, el cual destaca que todo régimen político puede interpretarse como democracia (ECA, 

21-05-1963: 18; Abc, 21-05-1963: 27). Pero, sin duda, es Abc el medio que con más ahínco 

continúa defendiendo la postura monárquica en la figura de Alfonso XIII, que recupera el conde de 

Motrico en una conferencia en los siguientes términos: “Fue un obrero de esta personalidad nuestra 

y de esta conciencia internacional de España. Él propugnó siempre esta apertura nuestra hacia las 

demás naciones del mundo” (Abc, 01-03-1966: 15-16).

Más allá de la esfera local, este incondicional apoyo editorial de Abc se prolonga con la figura de 

Juan de Borbón, como se contempla en la edición nacional el 5 de junio de 1966 cuando inserta un 

artículo firmado por el marqués de Quintanar titulado “¡Barco a la vista!”, acompañado de una gran 

fotografía del conde de Barcelona y que recoge entre otras frases: 

A la auténtica Monarquía, con el Rey sentado en el Trono y empuñando el Cetro; habrá que 

proceder con la mayor serenidad y habrá sobre todo que abstenerse de decir al Monarca, 

que llega por su legítimo derecho a continuar la tarea interrumpida ‘lo que debe hacer’ 

porque eso ya lo sabe. [...] El pretender deshumanizar la figura del Monarca, cuyos pasos ya 

resuenan en la escalera, sería un error que lamentaríamos todos muy pronto (Abc, 05-06-

1966). 

El artículo “La Monarquía de todos” (Abc, 21-06-1966: 3), firmado por Luis María Anson, donde se 

resalta la capacidad de convocatoria que don Juan puede representar para los españoles con una 

monarquía democrática y occidental, motiva el secuestro del periódico. 

3.2. Rojas-Marcos: la lucha desde dentro y desde El Correo de Andalucía

El protagonismo mediático de Alejandro Rojas-Marcos es ascendente a partir de los años finales de 

la década de los sesenta. En un primer momento, su condición de concejal del Ayuntamiento de 

Sevilla le confiere la suficiente relevancia para ser incluido en las informaciones, especialmente en 

El Correo de Andalucía. Este periódico otorga el titular a cinco columnas “Animada reunión del 

Pleno municipal” (ECA, 02-09-1967: 9-11) y una extensión de tres páginas a la propuesta que el 

concejal hace al Consistorio, que también convierte en subtítulo: “Se trató ampliamente del ruego 

para un mayor contacto con el pueblo y más participación de los concejales no tenientes de 

alcalde”. En Abc (02-09-1967: 29-32) la noticia se presenta titulada “Ruego a la alcaldía sobre 

funciones de los capitulares y delegaciones de distrito” donde se transcribe la propuesta, pero es la 
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sección local “Sevilla al día” la que más directamente apunta al fondo de la cuestión, la política: 

“La intervención del joven edil dio lugar a un animado debate –el alcalde hubo de usar 

reiteradamente la campanilla, eficaz interruptor parlamentario–, en el cual surgió díscolamente la 

palabra política”, y añade que “hasta ahora, las polémicas consistoriales se aligeraban de peso por 

los aliviaderos administrativos, pero ayer la política hizo acto de presencia por vía de alusión”.

En 1968, El Correo de Andalucía (16-10-1968: 23) hace público el contenido de la conferencia-

coloquio sobre los derechos humanos que pronuncia en la apertura del curso de la Escuela de 

Asistentes Sociales de Sevilla, en la cual expresa abiertamente su punto de vista sobre la situación 

sociopolítica del momento y que le lleva a ser juzgado en Madrid: “El señor Rojas Marcos después 

de referirse a la declaración universal, proclamada hace ahora veinte años, dijo que ‘las Cortes 

Españolas aún no han ratificado el Pacto de los Derechos Civiles y Políticos votado en la ONU en 

1966’”. El periódico recoge también su idea de la necesidad de creación de una opinión pública 

utilizando como método la resistencia pacífica, valerosa y prudente: “Pacífica, pues debe 

renunciarse a la violencia; valerosa, en cuanto no debe hacerse desde política clandestina o desde la 

sombra, aunque ello lleve un riesgo, y prudente en cuanto debe agotar todas las posibilidades 

legales”.

Abc (31-10-1968: 59-61) pone al descubierto el amplio relato de los hechos sobre el desacuerdo de 

no presentar escritos previos sobre ruegos y preguntas a la alcaldía. Y, en su sección “Sevilla al día” 

reconoce que “el pleno municipal de ayer fue sonado. Ya desde hace algún tiempo, los 

ayuntamientólogos [sic] venían detectando signos precursores de tormenta, la cual hizo acto de 

presencia en esta ocasión como fatalmente había de ocurrir un día u otro”. El Correo de Andalucía

decide difundir “por su delicado contenido” el texto íntegro del escrito del concejal dirigido al 

Ayuntamiento, en el que el edil pone en duda la legalidad del sistema propuesto porque contradice 

el artículo 209 en el que se basa: 

Se trata de un acto político de indudables repercusiones en la celebración de los plenos, en 

cuanto resta a éstos como órganos deliberantes y quita agilidad al debate indispensable para 

lograr el contraste de pareceres que preconizan nuestras Leyes Fundamentales (ECA, 31-

10-1968: 16).

Con el título “Dimite el concejal don Alejandro Rojas-Marcos”, El Correo de Andalucía informa 

sobre su dimisión. En los subtítulos confiere el mismo estatus de protagonismo al alcalde y al ya ex 

concejal al incluir sus frases en estilo directo: “Cuando no se puede cumplir con aquello para lo que 

se fue elegido –dice en su escrito el alcalde– no hay más que una solución, aunque hoy poco 
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utilizada: la dimisión” (Moreno de la Cova) y “Desde un principio me impuse intentar a todo trance 

un acercamiento de administradores y administrados” (Rojas-Marcos). En la entradilla se apunta la 

dimisión como la noticia “bomba” de Sevilla y se expone el texto íntegro del escrito dirigido por 

Rojas-Marcos al alcalde: 

Llegué, en fin, pensando que a los que nos han calificado de ‘oposición’ –a la ‘oposición 

leal’ se refería hace poco el Jefe del Estado– hay que exigirnos honestidad para con nuestro 

pueblo y para con nuestra conciencia, pues lealtad es ética, no incondicionalidad. Esto es 

tanto como renunciar a toda clandestinidad y como obligarse a dar testimonio de unas ideas 

desde donde quiera que sea y ante quienquiera que fuere (ECA, 01-11-1968: 11). 

El activista reconoce que llegó al Ayuntamiento de Sevilla para hacer política y sustituir la 

uniformidad por el diálogo: 

Por todo esto, en fin, hubo que romper la tradicional unanimidad cuantas veces lo exigió el 

interés de la ciudad. [...] Después de esto, la verdad es que en nuestro Ayuntamiento no 

caben más opciones que el ‘amén’ vergonzante o la protesta sistemática y alborotadora 

(ECA, 01-11-1968: 11).

“Ha dimitido el señor Rojas Marcos” es el contundente título del breve transmitido por Abc (01-11-

1968: 60). Un día después, utilizando como fuente de información el comunicado de la alcaldía este 

medio recoge una información que señala: “como consecuencia de criterios políticos divergentes a 

los mantenidos por el alcalde y a la Corporación, el concejal don Alejandro Rojas Marcos, en un 

largo escrito dirigido a la Alcaldía, ha presentado su renuncia al cargo de concejal” (Abc, 02-11-

1968: 59).

Pese a que son muchos los avatares que tiene que afrontar, su labor aperturista sigue siendo 

imparable y El Correo de Andalucía continúa ofreciéndole amplia cobertura a sus iniciativas. En 

junio de 1969 divulga sus esfuerzos para la creación de un premio periodístico nacional al mejor 

trabajo sobre “La participación de los ciudadanos en el gobierno de la ciudad” en la información 

“Don Alejandro Rojas Marcos crea un premio nacional de periodismo” (ECA, 19-06-1969: 6). 

En diciembre del mismo año, este diario le realiza una entrevista dentro del ciclo “Sevilla: chequeo 

de urgencia” (ECA, 17-12-1969: 31-32) en la que se manifiesta sobre la “colonización” de la 

Sevilla real por la Sevilla oficial y se refiere a que la ciudad es víctima del centralismo político: “Ya 

sé que suena un poco fuerte, que parece que es incitar a la rebelión violenta, más no es así: 

sencillamente es despertar a la Sevilla real para que evite que una serie de caciques sean los que la 
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protagonicen”. El autoritarismo político no es compatible con la sociedad sevillana –añade– y ésta 

necesita de “un amplio margen de libertad para reproducirnos y proyectarnos en la vida, y así se 

vería realmente lo que somos capaces de hacer y dar”, de lo contrario “el sevillano se retrae, se 

esconde; sigue siendo un inconformista de fondo, pero no de forma”. A la pregunta de cuál es un 

negocio redondo en Sevilla, responde: “Creer en una ideología concreta, decirlo y ser auténtico con 

ella: eso sería un negocio redondo aquí”.

Acoge de nuevo en sus páginas el tema del concurso periodístico en enero de 1970 (ECA, 28-01-

1970: 16-17) y varios artículos de temática política como “Hacia el municipio democrático y 

popular”, “Los modos de participación”, “Participación ciudadana” y “Participación de los 

ciudadanos en el gobierno de la ciudad”, así como la inserción de los seleccionados y los nombres 

del jurado (ECA, 06-03-1970: 4). Abc de Sevilla (11-03-1970: 42) no se queda al margen y propaga 

el fallo en el que se otorga el premio al trabajo denominado “El desinterés del gobierno de la 

ciudad” de José Aumente Baena.

El Correo de Andalucía da a conocer la conferencia pronunciada en el Colegio San Juan Bosco en 

la noticia “Hoy, conferencia de don Alejandro Rojas Marcos” (ECA, 11-03-1971: 30), así como la 

noticia de su detención (30-03-1971: 1), situándola en portada y añadiendo datos como el registro 

de su casa y despacho y la incautación de diversos documentos, mientras que Abc remite la nota de 

prensa de la agencia Cifra en páginas interiores e indica que “según fuentes competentes”, la 

detención está motivada por una conferencia en la que “se expresó en términos ofensivos para el 

Jefe del Estado y la administración”. Del mismo modo, informan que dos días más tarde es puesto a 

disposición judicial e ingresa en prisión acusado de propaganda ilegal en las informaciones “El 

señor Rojas-Marcos de la Viesca ingresó en la prisión provincial” (Abc, 01-04-1971: 25) y “Don 

Alejandro Rojas Marcos, en la cárcel” (ECA, 01-04-1971: 1).

Es El Correo de Andalucía el encargado de continuar aportando novedades sobre el proceso judicial 

con noticias como “Rojas Marcos, al Tribunal de Orden Público” (ECA, 06-04-1971: 11) y de 

ofrecer un espacio a las declaraciones del político sevillano que no duda en recurrir a la prensa para 

estar presente en la conciencia colectiva de la ciudad. En la información “Recurso del señor Rojas 

Marcos ante el Tribunal Supremo” (ECA, 27-01-1972: 8), proveniente de la agencia Logos, el 

periódico acoge sus acciones legales en el escrito que envía desde la cárcel, dirigido a diversos 

medios informativos, sobre todo al diario Abc, en el que ejercita el derecho de réplica frente a la 

noticia sobre su detención a la hora de mantener que no ha ofendido a nadie como se recoge en 

alguna noticia, dando lugar a un juego de cruce de declaraciones. El nuevo aplazamiento del juicio 
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motiva más informaciones en El Correo de Andalucía (19-02-1972: 9) que no duda en recordar las 

causas de la detención.

3.3. La clandestinidad mediática del PCE

La clara oposición de los militantes comunistas se deja sentir en la capital andaluza desde el 

principio, sin embargo, son raras las ocasiones en las que se recogen sus testimonios en la prensa y 

sólo aparecen para ser modelos de conducta reprobada ante el resto de la sociedad. En este sentido, 

Abc da cumplida cuenta de cada una de sus comparecencias en el TOP y las sentencias de los que 

actúan al margen de la ley, bajo el anonimato generalizado de los protagonistas. El 17 de junio de 

1969 dicho periódico, siguiendo a la agencia Europa Press, publica en estilo sucinto y simple la 

condena de un sevillano por afiliarse a una organización comunista: 

Es condenado por el Tribunal de Orden Público Julián Enrique Albarrán Carecha, a un año 

de prisión, por delito de asociación ilícita. Declara probado la sentencia que se afilió en 

Sevilla a las denominadas ‘Juventudes Comunistas’ del citado partido, para el cual realizó 

labor orgánica (Abc, 17-06-1969: 62).

Cuando el Partido Comunista aparece asociado al movimiento obrero, ambos periódicos suelen 

recurrir a las versiones oficiales de la alcaldía y del sindicato vertical. Ante la huelga de taxistas 

motivada de diciembre de 1967 por la retirada de licencias a ocho de ellos pertenecientes al partido 

por instigación, ambos medios refieren la normalidad del servicio tras la misma con títulos neutros: 

“Terminó el paro de los taxistas” (Abc de Sevilla, 29-12-1967) y “Los taxímetros funcionaron de 

nuevo” (ECA, 29-12-1967: 10-11). También, durante las jornadas del 29 y 30 de abril de 1968 

cuando se despliega una gran agitación de las Comisiones Obreras, que tiene como consecuencia la 

detención de casi cincuenta representantes, los diarios sevillanos recogen la noticia centrándose en 

la nota del gobernador civil. Abc (30-06-1968: 35) titula entonces “Propaganda de las Comisiones 

Obreras y el partido comunista en Sevilla” y “Se actuará con toda energía para impedir y reprimir 

las manifestaciones ilegales”. 

En el caso de la información “Once sevillanos, acusados de asociación ilícita”, lanzada el 11 de 

febrero de 1970, este diario no indica el nombre del partido político al que pertenecen los detenidos, 

aunque se intuye, y se centra exclusivamente en el delito cometido y en las actuaciones policiales: 

Imputa el fiscal a todos un delito de asociación ilícita, con agravante correspondiente a sus 

antecedentes penales, también por delito político. [...] Dice el fiscal que intentaron crear, en 
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octubre y noviembre de 1968, una organización laboral dependiente de un partido político 

declarado fuera de la ley, para lo cual comenzaron labor orgánica y le fueron hallados 

talonarios y propaganda en sus domicilios de Sevilla (Abc, 11-02-1970: 30). 

El Correo de Andalucía (11-02-1970: 5) sí anota la ideología de los detenidos desde el propio título: 

“Son acusados de intentar constituir una agrupación comunista en Sevilla”, e incluso, especifica que 

“según las conclusiones del ministerio público, los procesados formaron un grupo de las llamadas 

comisiones obreras para enlazar con el partido comunista en Sevilla”. 

Cuatro días después, Abc (15-02-1970: 38) informa de otro juicio contra cuatro personas acusadas 

de un delito de asociación ilícita, puesto que “intentaron crear las llamadas ‘Comisiones Obreras’ en 

Alcalá de Guadaíra (Sevilla), entre finales de 1968 y primeros de 1969”. En marzo vuelve a 

comunicar, usando como fuente a la agencia Cifra, los últimos hechos relacionados con los 

acusados de Sevilla y Alcalá de Guadaíra, esto es, la probación de los hechos imputados y las 

condenas (Abc, 14-03-1970: 50).

Las manifestaciones contra el Consejo de Guerra de Burgos también son noticiadas. El Correo de 

Andalucía (04-12-1970: 5) informa ampliamente y con detalles de la repercusión en la ciudad de los 

sucesos acontecidos el 3 de diciembre de 1970, cuando las Juventudes Comunistas lanzan botellas 

de gasolina sobre varios autobuses vacíos de la Empresa de Transportes Municipales que termina 

con varios miembros detenidos, en una noticia titulada “Comenzó el consejo de guerra”. Se relata 

que en total se efectúan doce detenciones por lo que permite hablarse de una jornada normal, si bien 

reconoce la tirada de octavillas llamando a la huelga general por parte del Partido Comunista, el 

lanzamiento de botellas a autobuses urbanos y el falso aviso de una bomba en unos almacenes de la 

zona de Puente y Pellón. Abc, por su parte, otorga a la información un breve espacio titulado 

“Pequeños paros y un conato de manifestación en Sevilla” en el que los hechos ocurridos en la 

ciudad aparecen desvinculados del consejo de guerra, no cita la ideología de los huelguistas y 

resalta el fracaso de la invitación a la huelga y el papel de la fuerza pública como garante de la 

normalidad social: 

Durante la madrugada del jueves y primeras horas de la mañana fueron arrojadas en 

diversos lugares de la ciudad octavillas invitando a la huelga durante la jornada, invitación 

que ha quedado prácticamente sin respuesta. [...] Poco después de las nueve de la noche 

hubo un intento de manifestación en el sector de la Candelaria-Pajaritos, que no llegó a 

consumarse ante la presencia de la fuerza pública. Salvo estas pequeñas incidencias, reinó 

en Sevilla entera normalidad (Abc, 04-12-1970: 37). 
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En medio del impacto de la sociedad sevillana ante la detención y tortura de más de cien miembros 

de las Juventudes Comunistas y Comisiones Obreras en febrero de 1971, que conllevan la 

desarticulación de todo el aparato propagandístico comunista en la ciudad, a la vez que se produce 

la incautación de un gran material dedicado a la elaboración de octavillas, impresos, etc., así como 

diversos ejemplares de Mundo Obrero, Nuestra Bandera y Horizonte y el material necesario para la 

confección de los mismos, El Correo de Andalucía (27-06-1971: 8) informa de la detención en 

Barcelona de un activista del Partido Comunista en Sevilla, tomando como fuente a la agencia 

Logos: “El mencionado Jiménez Hinojosa es destacado elemento activista del partido desarticulado, 

con actividades realizadas en Sevilla y plenamente dedicado a la acción subversiva”. 

Después de que a lo largo de 1972 se relegue a las secciones laborales el “Proceso 1.001”, en el que 

son encausados los obreros sevillanos Eduardo Saborido, Fernando Soto y Francisco Acosta, en 

octubre de 1973, Abc (25-10-1973: 43) publica la noticia “Desarticulación del comité regional del 

Partido Comunista en Sevilla” en la que apunta a que han sido detenidas dieciséis personas 

relacionadas con la organización. Nuevamente en Abc (13-12-1974: 24), salta la noticia de que una 

sevillana está implicada en el atentado terrorista de la calle del Correo de Madrid, perpetrado por 

ETA y que salpica al PCE, acusado de colaboración con el terrorismo, titulada “Requisitorias contra 

cuatro procesados en el atentado de la calle del Correo”. 

A las puertas del fin de la dictadura, El Correo de Andalucía (13-09-1975: 14) presenta en

septiembre en una zona poco visible –la parte inferior derecha de una página par– la noticia 

“Descubren dos pisos del ‘Partido del Trabajo de España’ y de ‘Joven Guardia Roja’ en Sevilla”, en 

un intento de aminorar el fracaso de estas formaciones. Por su parte, Abc recoge de forma destacada 

la misma información con el titular “Brillante servicio de la policía sevillana”, “Incautación del 

‘aparato’ de propaganda de dos organizaciones clandestinas” y añade los datos obtenidos por su 

habitual y casi exclusiva fuente de información, la Jefatura Superior de Policía: 

Se ha culminado un brillante servicio, que permitió el descubrimiento e incautación del 

‘aparato’ de propaganda de las organizaciones clandestinas Partido del Trabajo de España 

(antes Partido Comunista Internacional) y su fracción Joven Guardia Roja, ocupándose dos 

pisos en esta capital (Abc, 13-09-1975: 28).
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3.4. El resurgimiento del PSOE: la entrevista a Isidoro

El 19 de octubre de 1974 El Correo de Andalucía presenta en portada la primera entrevista 

concedida por Felipe González en España como secretario general del PSOE bajo el rótulo 

“exclusiva”. El entrevistador declara la independencia del periódico para realizarla: “Precisamente 

la independencia política que caracteriza a este periódico, nos permite acoger a aquellas voces 

representativas que, en  principio, entendemos honestas, sin que signifique coincidir con todas 

ellas”, y el entrevistado responde sobre sus inquietudes políticas izquierdistas, el papel de la clase 

trabajadora, de los periodistas, de la Iglesia y del socialismo específicamente: 

Tanto por su historia como por la capacidad de convocatoria que este concepto lleva en sí 

mismo, pienso que el socialismo será en la democracia uno de los principales protagonistas 

del desarrollo político del país. […] El socialismo es una fuerza de incalculable 

potencialidad sometida a un corsé, que es la falta de libertad (ECA, 19-10-1974: 1 y 14).

Las consecuencias no tardan en llegar. Seis días más tarde, aparece también en portada la noticia 

“Holgado Mejías, en libertad” (ECA, 25-10-1974: 1), donde se informa de la detención del 

periodista Juan Holgado y de Felipe González, protagonistas de la exclusiva entrevista, además de 

la solidaridad recibida. La portada del día 26 muestra el recuadro “El ‘caso’ de la entrevista a Felipe 

González, al TOP”, donde el tema de la entrevista aparece como un caso que se prolongará en el 

tiempo y se anuncia la comparecencia del director del diario, Federico Villagrán, en los juzgados 

(ECA, 26-10-1974: 1). 

La información sobre la suspensión de un juicio contra presuntos socialistas, editada el día 30 del 

mismo mes, alega como causa la citada entrevista en el rotativo andaluz (ECA, 30-10-1974: 12). El 

Correo de Andalucía (12-11-1974: 32) divulga en noviembre una entrevista realizada al 

antropólogo Isidoro Moreno con el fin de aclarar que su identidad no se corresponde, como apunta 

Blas Piñar en su periódico Fuerza Nueva, con la de Felipe González a pesar de llamarse Isidoro 

como el seudónimo del flamante secretario del PSOE.

4. Consideraciones finales 

1. La oposición política en Sevilla dispone de tribunas periodísticas diferentes según el tipo de 

posicionamiento ideológico. Siguiendo esto, en líneas generales, la prensa da cauce de expresión a 

los sectores más tolerados por el régimen (monárquicos, Rojas-Marcos) y se muestra reticente a 
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prestar cobertura a los sectores ideológicos perseguidos (comunistas y socialistas). Se manifiestan, 

asimismo, diferentes protagonismos según años.

2. La oposición monárquica, encabezada por el Círculo Cultural Balmes, es, en cierta medida 

tolerada y encuentra en la prensa una amplia plataforma durante el período 1963-1966 para dar a 

conocer sus ideales a los ciudadanos, pues sus actividades reciben una segura y puntual cobertura 

por parte del diario más monárquico de la ciudad. 

3. El caso paradigmático de Alejandro Rojas-Marcos constituye la oposición mediáticamente más 

activa durante el tardofranquismo sevillano entre los años 1966-1975. Esta oposición no se puede 

considerar reformista dentro del régimen como tal, debido al choque ideológico frontal entre la 

defensa de principios democráticos y movimentistas. Si bien, el hecho de que se origine en el propio 

sistema político vigente explica la gran cantidad de información generada en la prensa local. 

Consciente o inconsciente del éxito que le supone la propagación de sus ideas a través de los 

periódicos, Rojas-Marcos recurre a los medios impresos como púlpito para difundir sus ideas 

antifranquistas, lo que posibilita que los sevillanos lean un discurso diferente sobre la hasta 

entonces palabra tabú: la política. La popularidad conseguida le permite estar presente en la 

memoria colectiva ciudadana cuando deja el Ayuntamiento y se convierte en un abierto opositor. A 

ello contribuye el incondicional apoyo de El Correo de Andalucía, motivado en parte por su 

participación accionarial en el periódico, que continúa originando noticias sin permitir que se deje 

de hablar de su causa y otorgándole el tratamiento de personalidad política al hacerlo sujeto de 

titulares y reproducir literalmente sus palabras acerca del presente y futuro democratizadores.

4. Sin duda, el mérito que comporta el hecho de que la oposición clandestina aparezca en la prensa 

es mucho mayor durante todo el período por las consecuencias represoras y legales para los 

políticos y para la propia prensa. La inexistente vinculación de los tradicionales partidos de 

oposición (comunistas, socialistas) con los consejos editoriales de los periódicos estudiados puede 

explicar que las diferentes opciones políticas históricas aparezcan ante la opinión pública como un 

único bloque clandestino, cuya presencia mediática se ampara en la ausencia de protagonismos. 

Sólo en los años inmediatamente anteriores al fin de la dictadura, la censura es lo suficientemente 

flexible como para que puedan publicarse informaciones sobre los considerados hasta el momento 

adversarios políticos del régimen sin recurrir a la condena pública de sus actividades, consideradas 

delictivas, y especificar la ideología de los insurgentes. El Correo de Andalucía intenta dar juego de 

pluralidad y contrastes sirviéndose de las palabras de los opositores a los que da voz para nombrar 

conceptos y temas (política, democracia, monarquía, cambio, participación, etc.) que por sí mismo 

no puede abordar y lanzar un discurso democrático que, como empresa periodística, no le está 
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permitido. Hemos de tener en cuenta que el público lector está aprendiendo a agudizar el ingenio, 

esto es, sabe leer ideas entre líneas y no precisa de información explícita para interpretar los datos 

omitidos (Castro Torres, 2004: 7). Sin embargo, esta participación resulta anecdótica en 

comparación con el apoyo encubierto concedido desde hace bastante tiempo a los sindicatos obreros 

en sus páginas laborales y universitarias. Es a partir de los primeros años setenta cuando partidos, 

como el PCE o el PSOE, aparecen citados explícitamente en las informaciones. No obstante, su 

relación con elementos perturbadores de la paz y el orden continúa hasta el final del franquismo y 

se superpone a su identificación como opciones políticas posibles, sobre todo, por parte de Abc.
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Los periódicos en Internet, una realidad secuenciada. Análisis del 

debate sobre el estado de la nación de 2014 en los principales diarios 

nacionales

Luis Izquierdo Labella (Universidad Carlos III de Madrid)

Resumen

Los grandes diarios españoles se enfrentan a hechos noticiosos de gran alcance a través de lo 

que se puede denominar como secuencia informativa. Ante acontecimientos de relevancia como 

el debate sobre el estado de la nación, los periódicos estructuran una cobertura por fases. Sus 

páginas web comienzan a informar desde el momento en que tienen la primera noticia y van 

actualizando la información conforme disponen de nuevos contenidos. Cuando el duelo de los 

dos principales líderes políticos ha terminado hacen un primer balance. Para la edición en 

papel del día siguiente reservan una fórmula más interpretativa, más general, y un amplio 

despliegue con el desmigado de las diferentes intervenciones que justifique la compra del 

ejemplar o el pago de la suscripción. La secuencia se consolida así como la carrera veloz por 

informar que desemboca en la reflexión serena y colectiva que sigue ofreciendo la tinta.

Palabras clave: secuencia informativa, Internet, audiencias, política

La metamorfosis de los medios

Metamorfosis parece el mejor término para describir los profundos cambios que se están 

produciendo en el seno de los medios de comunicación y, muy especialmente, en los diarios 

impresos. No son meras transiciones. Los cambios van mucho más allá impulsados 

principalmente por la crisis económica y por la revolución tecnológica. A algunos autores como 

Natanson les gusta hablar de La triple crisis de los medios (2014) para abordar los muchos y 

muy profundos cambios aludidos. “El lento pero persistente declive de los medios tradicionales 

y el explosivo crecimiento de los nuevos están cambiando el modo en que circula la materia 

prima de los medios, la información, que ya no se presenta, como antes, en unidades cerradas 

(diarios, cables de agencia, noticieros de radio y televisión), sino en formatos cada vez más 

abiertos” (Natanson, 52). El mundo de la información es más abierto que nunca. Apenas existen 

barreras de entrada, lo que ha multiplicado los espacios de información al margen de cuál sea el 

volumen real de noticias. El resultado es que “la evolución de los soportes y de los flujos de 

comunicación ha colocado a la prensa escrita en una encrucijada que le fuerza a rediseñar 

estrategias de formatos, de contenidos y de géneros que le permitan proyectarse como un 
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modelo de futuro debido, básicamente, a la perdida de lectores, el descenso de los ingresos 

publicitarios y el auge de nuevos soportes para la recepción de información. Encontrar fórmulas 

de viabilidad para el periódico en papel es una tarea y una preocupación de los editores diarios 

en la última década, caracterizada por la paradoja de ser a la vez la etapa de mayor flujo y 

facilidad de acceso a la información y los años de mayores dificultades de financiación por la 

competencia de productos en papel que se reparten gratuitamente, el auge de productos online 

con costes de producción/distribución abultadamente más bajos y por el contexto económico 

recesivo” (Túñez, 504). La crisis es grave y, a pesar de ello, el que todavía en estos días

predomina es el que Gillmor consideraba hace diez años como “modelo industrial de 

manufactura de noticias”. “It still Works, to some degree, but it’s less and less effective” 

(Gillmor, 45).

Es preciso avanzar hacia el nuevo modelo, Pero no caminar a ciegas en esa adaptación requiere 

conocer cómo ha transformado la revolución tecnológica los hábitos de información de los 

ciudadanos. Hay numerosos trabajos al respecto en los últimos años. Como los que afirman que 

“Media attendance theory suggests that most news consumers proactively seek news coverage 

from the same sources that they consume in traditional media due to the ‘self-reinforcing aspect 

of habitual behaviour’ (Rosenstein& Grant, 1997, p. 326; emphasis added), and that it is 

possible that the same offline news consumption habits are carried onto the Internet” (Lee, 5). 

Otros como Westlund ponen el énfasis en quienes buscan fuentes de la información 

diversificadas para tener una visión de conjunto. “Users with a strong interest in news may feel 

that they need to access news from many sources throughout the course of a day, using both 

newspapers and online news sites. No medium can replace all the existing media; it is more 

likely to become a complement, unless the old media fail to meet the changing expectations 

users have of particular media” (Westlund, 180). No está de más la consideración de que “our 

basic conception of news and information consumers as single media users is largely flawed. 

Consumers do not see a big online/offline difference” (Ahlers).

Resulta más sencillo aseverar que se está produciendo un cierto desplazamiento de lectores de 

los soportes tradicionales a los digitales. Un traslado que comienza en los Estados Unidos 

incluso antes de la crisis. “The 2008 Pew Biennial News Consumption Survey showed that the 

portion of Americans who read a newspaper ‘yesterday’ fell from 40 to 34 percent between 

2006 and 2008, whereas the percentage who accessed their news online ‘yesterday’ rose from 

23 to 29 percent in the same period. Research has found that the displacement trend is in part 

dependent upon demographic factors such as age” (Michelstein, 6). A pesar de lo cual, el mismo 

autor explica que “the assessment of the scholarship indicates that online news consumers have 

not behaved radically differently from traditional media audiences. The empirical studies show 

that despite the proliferation of sites and technologies, most users are still influenced by past 
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consumption habits”. No sólo por los hábitos, sino también por el peso de las ‘marcas’ 

informativas. “Several studies have shown that Internet users prefer established journalistic 

entities. In an experimental study, Ognianova (1998) found that news sites associated with a 

newspaper or television network were perceived as more credible than those sites not associated 

with such an organization. Respondents in another study rated the online sites of major news 

organizations higher in believability than Web-only sites” (Cassidy).

No es extraño que así sea, pues a pesar de las innumerables transformaciones, son las empresas 

de comunicación tradicionales y el sistema de medios heredado del pasado el que garantiza el 

enorme volumen cotidiano de información que precisa la nueva sociedad hiperconectada. “La 

presencia de las tradicionales empresas periodísticas en las nuevas redes digitales, por un lado, 

genera un flujo continuo de contenidos (de actualidad), y, por otro, acelera y diversifica la 

circulación de la información. Se abren, en definitiva, nuevos espacios de producción, 

distribución y consumo de información” (Albornoz, 130 y 131). Espacios de consumo que hoy 

por hoy viven complicadas tensiones entre la demanda generalizada de la absoluta gratuidad y la 

necesidad de los grandes medios de conseguir un retorno económico del esfuerzo suplementario 

que representa para ellos tener grandes aparatos de obtención y tratamiento de la información. 

Burgueño considera que “que existe cierto consenso entre los editores de periódicos en torno a 

que el futuro es de pago y lo único que falta es encontrar aquello por lo que el ciudadano esté 

dispuesto a pagar. No se puede cobrar por la mera información, que ya es una commodity que se 

puede encontrar gratuitamente en infinidad de sitios en Internet. Sin embargo, si se quiere 

información elaborada y contextualizada, de calidad y fiable, disponer de hemeroteca, 

fotografías exclusivas, gráficos comentados por especialistas... todo eso hay que pagarlo” 

(2011). Por lo menos eso creen también los editores, que el contenido no puede ser gratuito por 

definición independientemente de la calidad. “La cuestión es descubrir los productos online por 

los que los consumidores estén dispuestos a pagar. La tesis más extendida para la implantación 

de estrategias de pago es que la información ofrecida debe crear valor, es decir, proporcionar 

una información diferenciada y no disponible en otros sitios de carácter gratuito” (Martínez, 

420).

Pero buscar esa rentabilidad en el producto final no pasa por abandonar la competición de lo 

gratuito, pues allí también se construye o consolida la marca informativa. Por eso los medios 

tradicionales han optado por competir también en el nuevo terreno de juego en donde participan 

con una cierta ventaja sin abandonar por ello el tradicional. Resultaría muy útil saber cuál será 

la combinación perfecta, pero por ahora nos tenemos que conformar por analizar cómo los 

medios tradicionales están llevando a cabo esa secuencia informativa que combina su 

participación en el terreno de lo gratuito con la continuidad de la oferta en el quiosco.
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Metodología

Los medios sobre los que decidimos centrar nuestro análisis fueron los seis diarios de mayor 

tirada: El País, El Mundo, La Vanguardia, ABC, El Periódico de Catalunya y La Razón. Con la 

finalidad de poder realizar un análisis comparativo razonable nos vimos en la obligación de 

tomar un fenómeno informativo de cierta trascendencia que, además, fuera previsible y obligase 

a los medios tradicionales a anticiparse a través de sus ediciones online. Por eso escogimos el 

debate sobre el estado de la nación en su edición de 2014 que se celebró el 25 y 26 de febrero. 

El debate comienza con la intervención del presidente del Gobierno, quien ofrece el discurso 

inicial a las 12 de la mañana. Después de comer, a las 16 horas, se produce el cara a cara entre el 

presidente y el líder de la oposición. Este enfrentamiento es el que suele acaparar los principales 

titulares informativos pues se trata del duelo dialéctico entre quien gobierna y quien, de facto, 

supone la única alternativa de poder. El análisis se concentró pues en este aspecto y tomó como 

referencia inicial del primer discurso del presidente. Aunque los medios aportaron información 

durante el discurso y, en concreto, sobre algunas de sus iniciativas, decidimos tomar un primer 

test terminada su intervención, a las 13,35 horas.

La segunda toma de información la realizamos a las 19 horas, cuando ya había terminado el 

juego de réplicas y dúplicas entre el presidente y el aspirante y los medios habían tenido tiempo 

suficiente para hacer su primer balance de resultado del debate, aunque bien es cierto que en 

términos simplistas: ¿Quién ganó el debate? La tercera y última toma de información son las 

ediciones impresas del día siguiente. Esta última es una parte esencial del análisis, pues es la 

que diferencia a estos medios de sus competidores digitales y la única que supone el pago de un 

importe por parte del consumidor de la información. La que todavía hoy en día sigue 

demostrando que hay millones de personas dispuestas a pagar por recibir información.

Resultados

Como era de esperar, cada diario destacó del discurso inicial del presidente del Gobierno 

aquellos aspectos que, en función de la coyuntura política, consideró más importantes. Así, el 

diario El Mundo hizo prevalecer sobre el resto de asuntos el enfrentamiento entre el Gobierno 

Central y el proceso soberanista de Cataluña. En este caso quien firma la información es la 

redactora de gobierno del diario, Marisa Cruz. 
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El diario ABC toma el mismo asunto como el más destacado de la mañana y, aunque asume 

como referencia otra frase del presidente, pone de relieve el rechazo de su gabinete a la consulta 

sobre una posible secesión de Cataluña. En este caso no es el redactor de gobierno del periódico 

de los Luca de Tena quien escribe, sino una redactora de la web del centenario periódico quien 

lo firma.
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El diario La Razón no está muy lejos de esos planteamientos. Justo debajo del titular principal 

aparece la novedad más destacada de su discurso, la tarifa plana a la Seguridad Social de 100 

euros para la creación de puestos de trabajo nuevos. En este caso no hay firma, pues la versión 

web del diario La Razón no firma la mayoría de informaciones ya que está completamente 

desvinculado de su edición impresa.
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El País opta, sin embargo, por la noticia económica ya aludida en la crónica que proporciona 

Anabel Díez, una de las veteranas redactoras del diario que ejerce como corresponsal política y 

que hace el seguimiento para la versión web. Como vemos, la cuestión catalana queda para una 

segunda información que figura a la derecha de la primera. Bajo el titular principal, un experto 

en comunicación política analiza casi en directo el discurso del presidente.
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La Vanguardia también se decanta por la cuestión económica y, en concreto, por el anuncio del 

presidente de la rebaja fiscal que beneficiará a quienes cobren menos de 12.000 euros al año. 

Hay algunas llamadas de menor importancia sobre otras cuestiones pero, curiosamente, no 

hacen prevalecer la cuestión soberanista. El autor del texto es el redactor de la web que 

acostumbra a seguir las noticias de política mientras que no hay rastro de los redactores de la 

edición impresa.
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Y El Periódico, como El País, lo hace sobre la concreción de los 100 euros y quien lo firma es 

su redactora de la sección de economía Rosa María Sánchez. 

1410 
 



La siguiente oleada de toma de información se produce, tal y como se ha descrito, cuando ya ha 

finalizado el duelo entre los dos principales líderes políticos del país. La toma de información 

tiene en este caso una doble finalidad. La primera es conocer la evolución de las propias webs 

conforme avanza la información, mientras que la segunda es saber cuál es el grado de 

concreción de un primer balance de lo que sin duda será la principal referencia informativa de 

las ediciones impresas del día siguiente.
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Por seguir un orden lógico, comenzamos con El Mundo, donde la redactora Marisa Cruz ofrece 

la réplica del presidente mientras que el redactor Luis Ángel Sanz, que habitualmente realiza la 

información sobre el PSOE, pone la parte de Pérez Rubalcaba. Vemos como en esta segunda 

toma ha desparecido por completo la cuestión soberanista que era la más destacada cinco horas 

y media antes y se prima lo que enfrenta a los dos líderes políticos. Más reducido queda la tarifa 

plana de 100 euros.
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En ABC, a las 19 horas ya es Mariano Calleja, el redactor de gobierno del diario, quien firma la 

defensa que el presidente hace de su gestión, contraponiendo de una forma implícita las 

acusaciones del líder de la oposición quien sí sale claramente reflejado en la fotografía del lado 

superior izquierdo.
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En La Razón vemos un planteamiento muy parecido, con Rajoy defendiendo su gestión en 

contraposición a la que hizo el PSOE antes que él. Auque, a diferencia de ABC, Rubalcaba tiene 

debajo oportunidad para una frase que resume su intervención. De nuevo vemos informaciones 

sin firma características de este periódico.
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El País también ha evolucionado en esta segunda toma de información y centra su titular en el 

diálogo entre los dos grandes líderes del Parlamento. La información sobre la tarifa plana ha 

sido desplazada aunque sigue presente. El autor en esta ocasión es Francesco Manetto, quien 

habitualmente se encarga de realizar la información del PP.
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La Vanguardia ha cambiado radicalmente su planteamiento. Hay piezas informativas para Rajoy 

y para Rubalcaba sobre la cuestión soberanista, pero también sobre la tarifa plana y la reforma 

fiscal. Ya aparecen las firmas de sus redactores de la sección de Política impresa: Carmen del 

Riego y Juan Carlos Merino y, arriba a la derecha, podemos leer dos piezas de análisis firmadas 

por el redactor jefe de la sección Jordi Barbeta y por el director adjunto del diario Enric Juliana. 

La Vanguardia parece pretender avanzar un poco más rápido que sus competidores y ya a las 19 

horas tiene un primer balance con opinión incluida.
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En el caso de El Periódico, el planteamiento se parece más al de La Razón pero anteponiendo la 

crítica del líder socialista a la respuesta del presidente del Gobierno. El autor es el redactor 

habitual que hace la información del PSOE, Juan Ruiz.

Hasta ahí lo que da de sí la cobertura web de la jornada de forma resumida para poder centrar 

nuestro análisis más en los aspectos comparativos. Queda por delante para los seis medios 

decidir cuál será su planteamiento del día siguiente, aquel que completa la secuencia 

informativa con la ediciones impresas.

En la portadas que se visualizan a continuación se pueden distinguir claramente dos tipos bien 

diferenciados: el primero es el que utilizan ABC y La Razón, principalmente valorativo, 

dejando claro que el ganador del debate ha sido el presidente. Los otros cuatro diarios, sin 

embargo, prefieren una portada más descriptiva sin entrar en la determinación de la victoria en 

términos de opinión pública. Sólo ABC y de forma parcial El País incorporan a sus principales 

titulares las novedades económicas reveladas por el presidente del Gobierno durante el debate. 

En páginas interiores, el despliegue de todos los periódicos es amplio, con crónicas de las 

principales intervenciones y piezas explicativas de las nuevas medidas que anunció Rajoy. Al 
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margen del resumen de portada, la oferta es mucho más amplia para quienes quieren recorrer 

todo el detalle informativo del debate.
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Conclusiones

El análisis de los seis principales diarios españoles y su cobertura de una cita informativa de 

cierto alcance como el debate sobre el estado de la nación permite visualizar de forma clara 

cómo la corriente informativa queda impresa en el paso de las horas en lo que desde el 

comienzo de este trabajo hemos denominado “secuencia informativa”. De ese análisis podemos 

extraer como primera conclusión que los medios están perfectamente preparados para asumir 

retos de esta naturaleza que permiten secuenciar la actualidad atendiendo a todas las citas. Lo 

están independientemente del grado de integración de sus redacciones. Exponía Díaz-Noci hace 

sólo cuatro años que “en teoría las empresas mejor preparadas serían aquellas que ya tienen 

redacciones integradas y personal polivalente, empresas que funcionan como grupos u además 

funcionan con una lógica 7/24”. Pero vemos que no existe una diferencia sustancial en el 

resultado de las empresas con redacciones integradas de aquellas en las que existe una 

importante diferenciación. De la misma forma que hemos podido comprobar como la 

implicación de los redactores senior de los diarios participan en diferente medida según sea el 

periódico. 

La segunda gran conclusión es que, al menos por ahora, se está produciendo un funcionamiento 

complementario entre las ediciones web de los diarios y sus ediciones impresas. Contrariamente 

al principio de constancia relativa de McCombs según el cual los nuevos medios con mejores 

funcionalidades desplazan a los antiguos, ambas fórmulas parecen tener un hueco para la 
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convivencia. El resultado se asemeja más a la visión de Bardoel y Deuze, según la cual las 

noticias convivirán a través de las diferentes funcionalidades que permiten los distintos soportes 

facilitando la participación de las audiencias mediante herramientas interactivas.
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Periodistas europeos de prestigio priorizan el análisis, la calidad y la 

especialización como fórmulas para superar la actual situación de 

crisis

Txema Ramírez de la Piscina, Antxoka Agirre,                                    

Alazne Aiestaran y Beatriz Zabalondo (Universidad del País Vasco –

Euskal Herriko Unibersitatea)

Resumen: 

La crisis que afecta a la prensa escrita en los países más desarrollados está teniendo 

consecuencias dramáticas: Cierre de diarios, pérdida de miles de puestos de trabajo y una 

credibilidad cada vez más cuestionada, entre otras. Mientras, la desorientación se extiende 

entre los editores y los estrategas de la comunicación persisten en la búsqueda de la fórmula 

mágica que les permita superar la actual situación. El presente trabajo es parte de una 

investigación más amplia acerca del futuro del periodismo de calidad1. En este caso concreto, 

el trabajo resume la opinión de periodistas europeos de prestigio de los cinco países más 

poblados de la Unión Europea (Alemania, Reino Unido, Italia, Francia y España) en torno a 

cuestiones candentes para la profesión, tales como: Impacto de las nuevas tecnologías, causas 

de la crisis y propuestas de cara al futuro. La investigación recoge los resultados de una 

encuesta analítica realizada a 54 profesionales de los citados países, todos ellos con amplia 

experiencia en medios impresos, audiovisuales y electrónicos. Los y las profesionales 

encuestados-as ofrecen algunas de las posibles claves para salir de la crisis: Profundizar en el 

análisis, priorizar la calidad frente a la cantidad, ofrecer información especializada por 

“nichos”, incrementar los recursos audiovisuales explorando nuevas narrativas, cobrar por 

contenidos e incrementar la información local, son algunas de sus propuestas. Tan solo un 4% 

de los-as encuestados-as sostiene que la prensa escrita habrá desaparecido en 2020.

Palabras clave: periodismo de calidad; futuro del periodismo; crisis; nuevas tecnologías;

profesionalismo

1El presente trabajo forma parte de un proyecto de investigación (CSO 2011-23237) financiado por el 

Ministerio español de Ciencia e Innovación (MICINN) que lleva por título Evolution of the assessed 

News Quality in European reference media (2000-2014). El trabajo ha sido realizado por el grupo de 

investigación HGH (Medios de comunicación, Sociedad y Educación, en euskera) oficialmente 

reconocido (GIU 11/04) por la UPV/EHU Universidad del País Vasco, institución que también colabora 

en la financiación del proyecto.
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1. Introducción

El equipo de investigación autor del presente trabajo parte de una encrucijada: La actual 

situación que vive el mundo del periodismo; un contexto marcado por el cambio tecnológico y 

la incertidumbre sobre su futuro más inmediato. Las investigaciones más recientes han aportado 

abundantes datos sobre los nuevos soportes y sus posibilidades comunicativas. No son muy 

frecuentes, sin embargo, los trabajos sobre el futuro del periodismo como tal, sobre todo en lo 

concerniente a su vertiente impresa.

Fragmentación e incertidumbre. Ambas palabras se repiten cuando se analiza —ya sea desde el 

mundo profesional o académico— el futuro del periodismo. El profesor y periodista José Luis 

Orihuela afirma (2011) que “el periodismo tiene futuro, pero no cualquier periodismo”. A su 

entender, si algo se ha aprendido en los últimos años es que: 

(…) la preocupación por el futuro del periodismo no es suficiente para asegurarlo. La 

crisis económica global, la fragmentación de la inversión publicitaria y la 

popularización de los medios sociales tienen en jaque a la industria de los medios de 

comunicación tradicionales que, además, no acaba de encontrar un claro modelo de 

negocio para sobrevivir en el nuevo entorno. (…) Hace falta más periodismo, mejor 

periodismo. 

Años antes, otro académico de prestigio (Martínez Albertos, 1999: 35) avaló la hipótesis del fin 

del periodismo escrito, poniéndole incluso fecha: 2020. Presionados por la gravedad de la crisis, 

en los últimos años, han sido numerosos los Congresos, conferencias, seminarios, institutos,

foros de Internet y sitios web de todo tipo2 que se han preocupado por estas cuestiones. Aunque 

no existe unanimidad, sí existe cierto consenso a la hora de determinar que el futuro de la prensa 

escrita pasa por una profunda adaptación a los nuevos tiempos, por una intersección entre 

tecnología y contenidos; o lo que es lo mismo, un aprovechamiento al máximo de las 

posibilidades que ofrecen los nuevos soportes (tabletas, móviles de última generación,…), pero 

conjugando todo ello con contenidos de calidad, sustentados en nuevas narrativas audiovisuales.

El futuro del periodismo aparece íntimamente ligado al debate sobre la calidad periodística. 

Dicha discusión floreció ya en los albores del periodismo. A los encendidos debates sobre la 

función social del periodismo de finales del siglo XIX, siguieron otros más académicos durante 

2Citemos algunos de esos foros: www.towcenter.org (Columbia Journalism Shool), www.journalism.org

(impulsado por Pew Research Center), www.futureofjournalism.net (impulsada por European Journalism 

Centre).
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el siglo XX, llegándose al momento actual presidido por la amplitud de criterios. Aunque 

existen ciertos principios asumidos por las diferentes escuelas o corrientes de pensamiento —

una noticia se entiende que está bien elaborada cuando cumple unos estándares mínimos de 

veracidad y profesionalidad— lo cierto es que hoy en día “no existe un acuerdo en lo que 

significa calidad periodística” (Gutiérrez Coba, 2006: 32).

2. Marco teórico

La literatura académica en torno a la calidad periodística es amplia y varía en función de 

autores, áreas geográficas y épocas. A modo de resumen, podría decirse que mientras las 

escuelas norteamericanas esgrimen una orientación más comercial (priorizando ante todo la 

rentabilidad del producto), los escandinavos giran principalmente en torno al concepto de 

informatividad, los de América Latina se centran más en el método VAP, Valor Agregado 

Periodístico (Pellegrini y Múgica, 2006: 11-28), y, por último, los alemanes priorizan el término 

profesionalismo (González Gorosarri, 2011: 33-235). Siguiendo en esta última línea, otros 

autores han analizado la calidad periodística desde la perspectiva organizativa, ligando el 

impacto de las cuestiones económicas y laborales de los periodistas a la calidad del producto 

(Gripsrud y Weibull, 2010; O’Donnell et al., 2012; Picard, 2004). No obstante, conviene 

subrayar, que la calidad periodística se ha analizado tradicionalmente mediante técnicas 

relacionadas con el análisis de contenido. En ese sentido, el modelo alemán ha creado un corpus 

teórico basado en el término media performance, propuesto en su día por Denis McQuail (1992: 

17), del que se derivan estándares de excelencia informativa que difieren bastante de las 

propuestas de otros autores (Maurer, 2005: 85-88; Meyer, 2004; Vehlow, 2006: 23-24).

En los últimos años ha habido bastantes aportaciones dignas de mención. Entre ellas, cabe citar 

la realizada por Gripsrud y Weibull en 2010 donde se relaciona la calidad periodística con el 

desarrollo efectivo de la democracia. Otras igualmente relevantes han sido las aportaciones 

teóricas llevadas a cabo por De Pablos y Mateos (2004), Bogart (2004), Picard (2004), Deuze 

(2005), Medina (2006), Weischenberg (2006), Amado (2007), Gómez Mompart3 (2009) y Beck 

(2010), entre otros. En el campo de la investigación aplicada, son de especial interés las 

recientes contribuciones de García Avilés (2004), Lewis (2007), González Gorosarri (2011), 

Pujadas (2011), O'Donnell (2012), Costera (2013), Esser (2013) y Gómez Mompart et al. 

(2013). En este último volumen diferentes autores hacen una aproximación multidisciplinar a la 

3Josep Lluis Gómez Mompart acuñó en 2009 el término periodismo especulativo para referirse a “la fase 

superior y sibilina del ‘periodismo amarillo’ de nueva apariencia, pero ligado a medios de cierto 

prestigio”.
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calidad periodística desde diferentes puntos de vista; unos analizando la prensa escrita (De 

Miguel y Berganza), otros el periodismo digital (Marín et al., Pérez Curiel et al. y Masip et al.,) 

y otros la calidad de los contenidos televisivos (Israel y Pomares). Dentro de este mismo 

volumen, resulta apropiada para el presente trabajo la aportación de Parreño (2013:105-118) en

la que se recogen las argumentaciones de los periodistas sobre el descenso en la calidad del 

periodismo. Basándose en entrevistas en profundidad realizadas en 2011 entre profesionales 

españoles, la citada autora achaca el descenso de la calidad de la prensa a diversos factores entre 

los que destacan los siguientes: precariedad profesional (lo que ha provocado entre otras 

cuestiones la aparición de lo que ella denomina “hombre orquesta o multiskilling”), la crisis 

económica, las dificultades surgidas en torno a la adaptación a las TICs (el periodismo está 

compitiendo con las redes sociales, afirman los profesionales encuestados en este trabajo), la 

brecha generacional (la pérdida de contacto real perjudica la transmisión de conocimiento de 

los más veteranos), la homogeneidad en los contenidos, la imprecisión (los periodistas 

descuidan el contenido), la inmediatez y la pérdida de valores (el periodismo ha perdido 

prestigio). Más adelante, la autora resume sus conclusiones (Parreño, 2013:115):

El periodista vigilante del poder se se está sustituyendo por el periodista multimedia y la 

baja producción del periodismo de investigación. El punto de partida es la consideración 

de que toda introducción a las nuevas formas de producción y venta requiere un tiempo 

de adaptación que, forzado por la crisis económica, ha desencadenado problemas para 

trabajar con rigor y precisión.

3. Objetivos, hipótesis y preguntas de la investigación

Al objeto de completar estas aportaciones, el equipo autor del trabajo diseñó en 2013 una

encuesta en profundidad entre periodistas europeos de prestigio con amplia experiencia 

profesional. El objeto de la misma era claro: Recabar su opinión acerca del presente y el futuro 

de la profesión, escrutar sus opiniones en torno a las causas de la crisis y repensar las claves 

para un futuro necesariamente distinto al actual.

La principal hipótesis de trabajo de la que partía el equipo era la siguiente:

H.: La opinión de acreditados profesionales del periodismo puede coadyuvar a la 

búsqueda de soluciones al delicado momento que atraviesa la prensa en general y su 

versión escrita en particular.

Research Questions o preguntas de la investigación asociadas a la Hipótesis:
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RQ1.: ¿Qué ha aportado la masiva implantación de las nuevas tecnologías al 

periodismo?, ¿qué relación mantienen los profesionales con las mismas y cómo ven los 

periodistas veteranos a las nuevas generaciones que se incorporan a las redacciones?

RQ2.: ¿Qué elementos relacionados con la práctica periodística creen los profesionales

que se han fortalecido o debilitado en los últimos años?

RQ3.: ¿Cómo valoran los profesionales el proceso de convergencia digital que se está 

llevando a cabo en los medios?, ¿prevalecen criterios económicos o profesionales?

RQ4.: ¿Qué medidas se deberían adoptar para salir del actual momento de crisis?

RQ5.: ¿Están los profesionales satisfechos con la información gratuita que ofertan los 

diarios electrónicos?, ¿y con la información de pago?, ¿creen los profesionales que la 

ciudadanía está dispuesta a pagar por contenidos de calidad?

RQ6.: ¿Quién garantiza mejor la libertad de expresión: Los diarios tradicionales en 

papel o los digitales?

RQ7.: En un contexto comunicativo marcado por la inmediatez, ¿creen los profesionales 

del periodismo que calidad, celeridad y veracidad de la información son compatibles 

hoy en día?

RQ8.: ¿Cómo valoran los profesionales el grado de interactividad de los medios 

digitales?, ¿hasta cuántos recursos audiovisuales serían admisibles en un texto digital?

RQ9.: ¿Cómo observan los profesionales de la información la sociedad de la 

información en el año 2020?

RQ10.: ¿Existirá la prensa escrita en 2020?

4. Metodología

Al objeto de cumplir con los citados objetivos y despejar la hipótesis y RQ planteadas, el equipo 

de investigación utilizó fundamentalmente una metodología de análisis cualitativo. Las 

dimensiones del equipo investigador hacían imposible recoger una muestra en todos los estados 

europeos. Por ello, se escogieron los cinco países de la UE con mayor población: Alemania, 

Reino Unido, Italia, Francia y España. Dichos países tienen una población que supera los 315 

millones de personas, lo que supone el 62,5% del conjunto de la UE, según datos de la web City 

Population recogidos en octubre de 2013.
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Con el propósito de dar homogeneidad al estudio y poder extraer conclusiones determinantes, el 

sondeo a los profesionales se estructuró siguiendo las pautas de la clásica encuesta analítica que 

intenta describir y explicar por qué se dan ciertas situaciones. En esta modalidad, la hipótesis de 

investigación suele contrastarse mediante el examen de dos o más variables, examinando así las 

posibles interrelaciones y generando inferencias explicativas (Wimmer y Dominick, 1996: 113-

115).

La encuesta a los profesionales se realizó entre diciembre de 2013 y enero de 20144. Se 

entrevistaron 54 profesionales de amplia experiencia pertenecientes a los citados países que 

trabajaban tanto en prensa, radio, televisión como en medios digitales. La encuesta constaba de 

29 preguntas relacionadas directamente con el ejercicio de la profesión; 24 de ellas eran 

cerradas y las otras cinco permitían respuestas abiertas. Las cuatro primeras preguntas eran 

relativas al impacto de las nuevas tecnologías. Las número 5, 6 y 7 pretendían examinar el 

estado de la profesión y, particularmente, su evolución en los últimos siete u ocho años tras la 

eclosión de YouTube y de redes sociales como Facebook o Twitter. Las preguntas 8 y 9 estaban 

centradas expresamente en las causas de la crisis. Desde la 10 hasta la 20 (ambas inclusive) eran 

cuestiones concernientes a la calidad de las ediciones impresas y digitales de los diarios —sus 

fortalezas y debilidades analizadas desde diferentes puntos de vista—. Una de ellas se refería a 

si los profesionales creen que la población estaría o no dispuesta a pagar por contenidos de 

calidad. La pregunta 21 era una de la considerada clave para el equipo. Demandaba la opinión 

de los profesionales acerca de si creían ellos y ellas que calidad, celeridad y veracidad de la 

información eran compatibles hoy en día. Dicha pregunta era una de las cinco que admitía 

respuesta abierta. De las 22 a la 25 eran cuestiones tendentes a escrutar la opinión de los 

profesionales sobre la interactividad de los medios digitales. Finalmente, las últimas cuatro 

preguntas (de la 26 a la 29, ambas inclusive) versaban acerca del futuro del periodismo escrito y 

su visión en torno a la sociedad de la información en 2020.

A los entrevistados se les daba la opción de hacer público tanto sus nombres como sus 

opiniones. La mayor parte de los entrevistados —38— optó por preservar bien su identidad, 

bien sus opiniones o ambas cosas a la vez. El resto, 16 profesionales en total —el 29,6%—,

4 Ficha técnica. Las encuestas fueron realizadas por la cadena de Institutos de Estudios TRA (The

Research Alliance). En el trabajo de campo participaron las empresas CIES S.L. en España, Cohesium en

Francia, Marketing Sciences en Reino Unido, Opinión en Alemania y Art en Italia. En total se realizaron 

54 entrevistas telefónicas, tras correo electrónico de presentación. En algunos casos la respuesta fue vía e.

mail. En total se entrevistaron 12 profesionales en Francia, 11 en España, 11 en Italia, 10 en Alemania y 

otros 10 en el Reino Unido. La media de edad de los profesionales encuestados fue de 44,6 años y la 

media de experiencia en los medios era de 19,6 años.
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accedió a hacer públicas ambas cosas. El perfil que se buscaba en esta encuesta era el de un o

una profesional con cargos de responsabilidad y experiencia en el oficio5.

5. Resultados generales

5.1. Aportaciones de las nuevas tecnologías

Las respuestas de los profesionales europeos en torno a las nuevas tecnologías ofrecieron datos 

esclarecedores. La mayor parte de los encuestados (un 59%) mantenía una actitud crítica hacia 

las mismas, al entender que las TICs mejoran o dificultan las posibilidades de hacer buen 

periodismo dependiendo del uso que se haga de las mismas. La convivencia entre periodistas de 

diferentes generaciones era igualmente motivo de reflexión en la encuesta. El 56% de los 

encuestados opinaba que los profesionales jóvenes tienen mayores destrezas tecnológicas que 

los veteranos pero que les falta espíritu crítico. Otro 22% opinaba que no había diferencias 

sustanciales entre jóvenes y veteranos, mientras que tan solo un 13% consideraba que los recién 

incorporados son más hábiles tecnológicamente y más críticos, en general. Las nuevas 

tecnologías han transformado no solo las redacciones, también las relaciones personales de 

muchos periodistas. El período de adaptación varía mucho dependiendo de múltiples factores, 

ya sean educativos, culturales, cognitivos o vitales, entre otros. En ese sentido, algunas de las 

respuestas cotejadas son dignas de mención. Por ejemplo, Joan Barril, reconocido columnista 

del rotativo El Periódico de Cataluña era crítico con respecto a las TICs (Joan Barril, 2014): 

No creo en las nuevas tecnologías, como verdad absoluta. Éstas permiten la trampa. Las 

técnicas antiguas eran más lentas, permitían que cada uno se responsabilizara de su 

trabajo. Ahora se prioriza la rapidez.

5 Entre medios españoles cuyos directivos accedieron a responder a la encuesta caben citar los siguientes: 

El País, Abc, Eldiario.es, Infolibre, As, El Mundo deportivo, Faro de Vigo, Periódico de Cataluña y

Vilaweb. Entre los medios británicos se hallaban, entre otros, los siguientes: The Times, The Guardian, 

The Independent, The Daily Telegraph, Daily Express online, Sky Sport News y The Mirror. Entre los

medios alemanes cuyos directivos accedieron a responder a la encuesta caben citar los siguientes: Spiegel

online, BR-TV, NDR-TV, el diario Tageszeitung TAZ, Möllerneue Medien Verlags GmbH, Radio Bielefeld

y Radio Teddy. Entre los medios franceses se hallaban profesionales del canal de televisión TF1 y TF1-

LCI, TV Grandes Chaines y los diarios Le Point, Le Figaro y Sud-Ouest, entre otros. Finalmente, entre 

los medios italianos cabe subrayar la presencia de profesionales pertenecientes, entre otros, a los

siguientes grupos y/o medios: Grupo Mondadori, La República, Corriere della Sera, Il Fatto Quotidiano, 

Il Matino e Il Messaggero.
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Aun reconociendo la inevitabilidad de las nuevas tecnologías Karas Sandra del medio francés 

TV Grandes Chaines advertía que “la velocidad de difusión de la información y la búsqueda del 

rumor a toda costa perjudica la calidad de la información”. Otro profesional francés que prefería 

ocultar su identidad señalaba que “ahora es más fácil conocer el sentimiento de los lectores, 

pero más difícil ordenar la información por la gran cantidad de mensajes diversos”. En general, 

todos los encuestados reconocían que hacían un uso mayor o menor de las nuevas tecnologías y 

que su adaptación se ha hecho en mucho casos “a regañadientes”.

El equipo de investigación deseaba saber qué factores habían cambiado el modus operandi de 

los periodistas debido a la implantación de las nuevas tecnologías. Dichos cambios han sido más 

notorios desde la aparición de redes sociales como Facebook o Twitter o plataformas como 

YouTube en 2006. En ese sentido, en la encuesta se pedía a los profesionales que detallaran en 

qué medida estimaba que dichos factores se habían fortalecido o debilitado durante los últimos 

siete años en su país. Se les solicitaba que escogieran una opción comprendida entre el 1 y el 5. 

5 significa que el factor en cuestión se ha fortalecido mucho, 4 denota que se han fortalecido 

algo, 3 indica que no han cambiado, 2 significa que se han debilitado algo, y 1 supone que se ha 

debilitado mucho.

Las lista de factores que se sometían a examen era amplia: La formación del periodista, el 

respeto a los códigos éticos y deontológicos de la profesión, la competitividad entre 

compañeros-as, las presiones de los anunciantes, la presión de las empresas de comunicación 

por obtener beneficios, las presión de los Gabinetes de Comunicación, los estudios de audiencia, 

la utilización de generadores de contenidos como blogs, el uso de redes sociales como Twitter o 

Facebook, la participación del receptor en la generación de contenidos, el feedback con la 

audiencia, la presencia de noticias sensacionalistas, las condiciones laborales de los periodistas 

y la función social del periodismo como watch-dog del poder. Pues bien, según los periodistas 

europeos, los factores relacionados con las TICs que más se han fortalecido en los últimos siete 

años fueron los siguientes: el uso de las redes sociales (4,6 de nota media), la utilización de 

generadores de contenidos como blogs (4,5), la presión de las empresas de comunicación por 

obtener beneficios (4,4), la participación del receptor en la generación de contenidos (4,2) y los 

estudios de audiencia (4).
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Fuente: Encuesta realizada por TRA (TheResearch Alliance) para el grupo HGH.

Otros datos significativos eran que un 52% de los encuestados opinaba que las condiciones 

laborales de los profesionales se han debilitado algo o mucho durante este período, y que un 

63% consideraba que las noticias sensacionalistas se habían fortalecido algo o mucho. Otro 52% 

opinaba que la formación de los periodistas se había fortalecido algo o mucho. Las opiniones 

respecto a los códigos éticos y deontológicos estaban muy repartidas aunque eran mayoría 

(46%) quienes opinaban que se han debilitado algo o mucho. Un 50% estimaba que la 

competitividad entre compañeros se ha fortalecido algo o mucho, mientras que un 66% advertía 

que la presión de los anunciantes se había incrementado algo o mucho. Finalmente, estaban muy 

repartidas las opiniones sobre la presión de los Gabinetes de Comunicación o respecto a si los 

periodistas han incrementado o no su función de watch-dog hacia el poder.

Los criterios para ser un buen periodista en el siglo XXI no han cambiado en exceso a tenor de 

las respuestas dadas por los profesionales europeos. En general hay una anuencia a la hora de 

subrayar las cualidades ya clásicas como honradez, espíritu crítico, formación, compromiso 

social, capacidad de síntesis, independencia, afán investigador, curiosidad, capacidad 

multimedia, precisión, etc. Quizás una de las respuestas más interesantes por lo novedosa fue la 

ofrecida por un periodista italiano que prefería no hacer pública su identidad y que subrayaba la 

necesidad de introducir cambios jerárquicos en las redacciones:

Es preciso un nuevo concepto de organización del trabajo modular de jerarquía horizontal. 

No se puede seguir pensando en la sala de redacción como una organización militar. 

Además, la dirección tiene un poder absoluto sobre la vida y la muerte no solo de los 

artículos, sino también de las personas. Es necesario introducir una jerarquía plana con 

habilidades para trabajar la lectura y la capacidad informativa.

Preguntados sobre otra de las cuestiones “estrella” en los últimos años como es la convergencia 

digital en las redacciones, las repuestas de los profesionales estaban bastante repartidas entre 
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quienes opinaban que se está llevando a cabo bien (un 48%) y los que opinaban lo contrario que 

eran un 40%. Eran mayoría (56%) los que consideraban que están primando criterios 

económicos sobre los profesionales, siendo aún más numerosos (62%) quienes censuraban la 

falta de directrices globales en el proceso de convergencia digital.

5.2. La salida de la crisis

Interrogados sobre las causas de la actual crisis que atraviesa la prensa, las repuestas no fueron 

especialmente novedosas, ni aportaron datos relevantes. Todos los expertos apuntaron a factores 

más o menos conocidos, como la gratuidad de las ediciones electrónicas; siendo éste uno de los 

principales factores —aunque no el único, evidentemente— que ha generado la crisis que hoy 

afecta a la prensa escrita. El director gerente de un diario español que respondió a la encuesta 

pero que prefirió no desvelar su identidad iba más allá, al señalar que fue un claro error “haber 

tratado al principio a Internet como una herramienta de marketing sin saber que era de futuro”. 

Muchos de los periodistas encuestados se mostraron críticos hacia el ejercicio de su profesión. 

Tal es el caso de la cronista de La República Cinzia Sasso cuando señalaba (Cinzia Sasso, 

2014): 

Los periodistas han tenido demasiado poder en los últimos años y lo han usado mal (…). 

No han creado una Escuela de Periodismo, sino que han pensado solo en enriquecerse, 

tener poder y pensar en sus intereses. El resultado es que han surgido pequeños centros 

de poder que hoy en día ya no cuentan para nada y resulta evidente la desafección de los 

lectores hacia la prensa.

Más cáustica aún era la directora del grupo Mondadori, Marina Bigi al señalar que, en su 

opinión, las causas de la crisis han sido las siguientes: “Sobredosis de oferta, pérdida de calidad, 

existencia de ‘periodistas de yeso’, arcaicos y la imposibilidad de un cambio generacional 

dentro de las editoriales”.

Uno de los aspectos quizás más novedosos de la encuesta era saber la opinión de los 

profesionales en torno a las posibles claves para salir de la crisis. En concreto se pidió a los 

periodistas que enumeraran los factores que, su opinión, pudieran contribuir a que los medios en 

general y la prensa escrita en particular, salgan de la actual situación. Se les pedía puntuar de 1 a 

5 la importancia que daban a dichos factores, siendo 1 sinónimo de ninguna importancia y 5 

equivalente a mucha importancia. Los factores que se sometieron al escrutinio de los 

profesionales fueron los siguientes: 
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a) Asumir el declive del papel y pasar a editar diarios impresos únicamente los fines de 

semana y con ediciones on line de lunes a jueves.

b) Búsqueda de nuevas fórmulas de financiación vía mecenazgo, crowdfunding, etc.

c) Experimentar nuevas narrativas audiovisuales más libres e independientes respecto a las 

ediciones impresas.

d) Incidir más en la información local.

e) Incrementar los recursos audiovisuales de la información (videos, podcast, infogramas, 

gráficos interactivos, etc.).

f) Introducir de forma paulatina y personalizada el cobro por contenidos (suscripciones 

digitales “a la carta”).

g) Ofrecer contenidos más ágiles, breves y de rápido consumo.

h) Ofrecer información especializada por “nichos”.

i) Priorizar la calidad sobre la cantidad en los contenidos.

j) Profundizar en el análisis y en el contexto de la información.

k) Reducir aún más las plantillas de los medios.

l) Suprimir las ediciones impresas por otras totalmente digitales.

m) Otros factores.

Pues bien, los factores más reconocidos por los periodistas fueron los que aparecen en el gráfico

2: Profundizar en el análisis (4,5 de nota media), priorizar calidad frente a cantidad (4,4), 

ofrecer información especializada en “nichos” (3,7), incrementar los recursos audiovisuales de 

la información (3,7), cobro por contenidos (3,5), Experimentar nuevas narrativas audiovisuales 

(3,5), más información local (3,5) y la búsqueda de nuevas fórmulas de financiación (3,0). 

Destacar que tan solo un 27% de los encuestados daba alguna o mucha importancia a la 

necesidad de asumir el declive (no la muerte) del papel. 
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Fuente: Encuesta realizada por TRA (The Research Alliance) para el grupo HGH.

Se apunta a las ediciones digitales de los diarios como una de las causas de la crisis del papel y, 

paradójicamente, la opinión que tienen los profesionales sobre dichas ediciones es bastante 

crítica. De hecho un 33% la considera regular, un 9% mala, un 2% muy mala frente a un 22% 

que la estima buena y un 6% como muy buena. Es significativo el 26% de los encuestados que 

optó por la opción “No se puede valorar porque hay muchas diferencias entre unas y otras”.

Otra de las cuestiones a debate se refiere a si los medios digitales aportan o no más libertad de 

expresión que los tradicionales (prensa, radio, televisión). Las respuestas recogidas (gráfico 3) 

muestran claramente que los profesionales ven más espacios de libertad en los medios digitales. 

Cabe hacer la salvedad de que la pregunta estaba formulada en términos generales y no se 

refería de forma concreta a las versiones electrónicas de los diarios impresos.

Fuente: Encuesta realizada por TRA (The Research Alliance) para el grupo HGH.
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También se preguntó a los profesionales acerca de cuáles eran, en su opinión, los agentes que 

más amenazan tanto el derecho a la información como la libertad de expresión en los medios en

general, ya sean digitales o tradicionales. Sus respuestas se recogen en la siguiente tabla:

Tabla  1. Agentes que amenazan la libertad de 
información y de expresión

Valores 
en %

Los lobbys políticos, sociales y/o económicos 67
Los gobiernos 50
Multinacionales 46
Grupos que practican la lucha violenta 31
Servicios secretos 30
La banca 30
Partidos de derecha 24
Partidos de izquierda 20
Organismos internacionales 9
Movimientos sociales 9
Sindicatos 7
Otros 7
ONGs 6

Fuente: Encuesta realizada por TRA (The Research Alliance) para el grupo HGH.

Los editores y empresarios de la comunicación están decididos a cobrar por contenidos. La 

práctica es cada vez más común en todos los diarios. En esta encuesta se preguntó acerca de la 

disposición que —a juicio de los profesionales— tiene la ciudadanía hacia esta posibilidad. 

Estas fueron sus respuestas:

Fuente: Encuesta realizada por TRA (The Research Alliance) para el grupo HGH.

No solamente se preguntó acerca de si la ciudadanía estaría o no dispuesta a pagar, sino también 

en torno a las fortalezas y debilidades que los profesionales detectan tanto en la información 

gratuita como en la de pago. Los periodistas consideran que las principales fortalezas de la 

información gratuita radican en su propio origen (no pago) —un 70%— y en su instantaneidad 
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(61%). Las debilidades de la información gratuita son, a su juicio, la superficialidad (61%), la 

falta de credibilidad (48%) y su mediocridad (33%). Por el contrario, estimaban que las 

principales fortalezas de la información de pago son su credibilidad (52%) y su interactividad 

(48%). Las debilidades de la información de pago aparecen más repartidas, siendo las 

principales las siguientes: el suministro, a veces, de información errónea (26%), su mediocridad 

(22%) y su excesiva especialización (20%). Al ser preguntados por las cuestiones que echan 

más en falta en las ediciones digitales de los diarios, los profesionales apuntaron a tres 

elementos concretos: profundidad (56%), nuevas fórmulas (41%) y credibilidad (39%). 

También se les preguntó acerca del número de links y de recursos audiovisuales (videos, 

gráficos, archivos de audio,…) que, como máximo, admitirían en un texto de 1.500-2.000 

caracteres sin que dichos elementos afectaran a la adecuada recepción del relato. Las respuestas 

en ambos casos fueron similares. Para un texto de las citadas características (un folio 

aproximadamente), la mayoría de periodistas se decanta por incluir tres (31%) o dos (24%) 

links. Cuando se trata de recursos audiovisuales, son mayoría los que prefieren dos (39%) 

seguidos de los que escogerían tres (28%).

5.3. Celeridad, calidad, veracidad

Entre las preguntas abiertas que debieron responder los profesionales, la número 21 de la 

encuesta rezaba textualmente lo siguiente: ¿Cree usted, como profesional de amplia 

experiencia, que calidad, celeridad y veracidad de la información son compatibles hoy en día?

31 de los 54 encuestados (el 57,4%) respondieron afirmativamente aunque todos ellos con 

matices. Los 23 restantes (un 42,6%) respondían en sentido negativo, también con numerosas 

apostillas.

Fuente: Encuesta realizada por TRA (The Research Alliance) para el grupo HGH.
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Los periodistas del Estado español fueron los más contundentes: nueve de los once encuestados 

creían que sí era posible conciliar tales criterios. Excepto el director del El Faro de Vigo,

Benigno de la Torre y el director de Infolibre, Manuel Rico, que se manifestaron en contra (y 

con matices) el resto veía compatible esa hipótesis. El conocido columnista de El Periódico de 

Cataluña, Joan Barril entendía que “hay profesionales que poseen calidad, celeridad y veracidad 

a base de años de dedicación”. El también catalán y director de Vilaweb, Vicent Partal era 

escueto y claro en ese sentido: “Sí [es posible]; fuera de discusión. Tendrían que convencerme 

de lo contrario”. Los periodistas franceses eran mucho más escépticos al respecto. Siete no lo 

veían factible sin sacrificar alguna de las variables, mientras los otros cinco lo contemplaban 

como posible. La mayor parte de las opiniones contrarias se centraban en la idea de que el buen 

periodismo necesita tiempo para acreditar las fuentes, verificar los entresijos de la información y 

despejar posibles dudas. Louis Olivier (TF1) creía que sí era posible conciliar estos valores, 

pero manifestaba su opinión con matices: “Sí, a condición de que los periodistas acepten las 

nuevas reglas del juego (los bajos salarios, horarios de trabajo…), la calidad, la velocidad y la 

precisión no son incompatibles. Eso requiere un fuerte compromiso profesional y la creación de 

una red de informadores inmensa”. Los diez periodistas británicos repartieron sus opiniones a 

partes iguales (cinco frente a cinco). Paul Salter (Sky Sport News) consideraba que sí era posible 

añadiendo que “la gente quiere información que sea precisa y rápida”. En el plano opuesto se 

encontraba un reportero político que prefería ocultar su identidad y que señalaba: [Calidad, 

celeridad,  y veracidad] no son compatibles. Puedes tener calidad o velocidad, pero no ambas. 

Los periódicos para tener calidad han esperado a desarrollar e investigar una historia”. Entre los 

alemanes, seis veían factible esa convivencia y cuatro no. Sus respuestas fueron escuetas: 

quienes lo veían factible entendían que esos valores estaban en la esencia misma del 

periodismo, mientras que los que se oponían observaban complicado armonizar dichos criterios. 

Finalmente, entre los periodistas italianos, las respuestas estaban igualmente divididas: seis 

entendían que si eran posible y otros cinco pensaban lo contrario. Entre los primeros se 

encontraba Peter Gómez (Il Fatto Quotidiano) que entendía que la clave para conseguir dicho 

objetivo radica en “organizar a los editores para trabajar en equipo, con más manos en las 

mismas historias; [ello] puede ser rápido y verdadero”. Paolo Gobbi (freelance de, entre otros, Il 

Messaggero) opinaba lo contrario: “No es posible: la calidad y la velocidad son raramente 

compatibles como para alcanzar altos niveles de calidad que a menudo se deben al tiempo y los 

medios necesarios. La verdad es una variable independiente de todo: Si el rumor es cierto, es 

cierto…, aunque en algunos casos es solo la profundidad la que permite llegar a la verdad”.
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5.4. Mirando al futuro: 2020

Los profesionales debían responder a la siguiente pregunta: Considera que la información en red 

en 2020 será… Las opciones eran: Mejor que la actual (con contenidos de más calidad), más 

breve, más superficial, más interactiva, más profunda. Se podían escoger varias opciones. Las 

tres opciones más puntuadas aparecen en el gráfico 6 y sin duda inducen al optimismo.

Fuente: Encuesta realizada por TRA (The Research Alliance) para el grupo HGH.

Otra de las cuestiones clave era saber la opinión de los profesionales acerca del futuro de la 

prensa escrita. Sus opiniones fueron esclarecedoras, tal y como se aprecia en el gráfico 7.

Fuente: Encuestas realizadas por CIES S.L. y TRA (The Research Alliance) para el grupo HGH.

Una ínfima minoría de los profesionales (4%) cree que el papel habrá desaparecido, frente al 

83% que considera que deberá remodelarse si no quiere desaparecer. La mayoría de los 

periodistas opina que se profundizarán las tendencias actuales, que los contenidos se adaptarán a 

los ritmos trepidantes impuestos por las nuevas tecnologías y los nuevos formatos, ya sean 

tabletas o móviles y que el papel seguirá perdiendo terreno, pero sin llegar a desaparecer. 
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Benigno de la Torre, redactor jefe de El Faro de Vigo, lo expresaba en los siguientes términos 

(De la Torre, 2014):

[La sociedad de 2020] estará más hecha a la convivencia con los medios digitales, pero 

con la misma inquietud por recibir información veraz, profunda y adecuada; eso sí, 

adecuándola sin rubor a sus necesidades coyunturales. Elegirá con más conocimiento del 

soporte y dispondrá de más opciones para recibir mejor información, y, entonces, no 

tendrá inconveniente en pagar por ella.

Vicent Partal, director de Vilaweb, opinaba que en 2020 “el papel quedará reducido a la semana, 

pero en proceso de desaparición”. Un directivo de Le Point que prefiere no desvelar su 

identidad, afirmaba lo siguiente: 

El futuro de los medios se anuncia digital y lowcost (…). Los programas de televisión, 

los periódicos, las revistas son cada vez más fabricados por personal en prácticas que 

solo cuestan unos pocos cientos de euros. Lo que importa, más que el contenido de la 

información es que ésta no sea cara (…). Solamente cuenta la productividad, su 

rentabilidad, su flexibilidad para llevar a cabo varios trabajos a la vez.

Louis Olivier, jefe de sección de TF1 lo expresaba de la siguiente manera (Louis Olivier, 2014):

Los medios de comunicación y los periodistas deben reinventarse (…) Creer que 

podemos mantener una forma de informar que data de al menos 30 años es ilusorio. A 

los propietarios de la prensa… les toca inventar y a los periodistas … enriquecer la 

información. Ya no es el lector, desgraciadamente, el que se tiene que adaptar.

El subdirector de Sky Sports News, Paul Salter, coincidía en este análisis indicando que el futuro 

estará más en la red, augurando una saturación de contenidos en la prensa digital que, a su vez, 

será más interactiva. Mathias Six, editor jefe, del diario alemán Möller Neue Medien Verlag 

GMBH sostenía (Mathias Six, 2014):

Habrá una mezcla de impresión y online. Lo impreso será más un respaldo. Online se

aprovechará para noticias rápidas, actuales. Los periódicos diarios se limitarán a las 

noticias locales. Se cerrarán redacciones. 

No todo eran predicciones catastrofistas. Un editor de Spiegel Online que prefería no revelar su 

identidad imaginaba 2020 como “diverso, mejor cualitativamente y más fiable”. Cinzia Sasso 

(La República) y Paolo Gobbi (freelance para Il Messaggero e Il Matino, entre otros) coincidían 

en señalar que el papel será un instrumento para la élite y que solamente sobrevivirá a costa de 

elevar su calidad. En similares términos se manifestaba Peter Gómez de Il Fatto Quotidiano:

“[Habrá] pocos periódicos en papel, de unas 20-24 páginas que ofrecerán noticias y opiniones 

1438 
 



originales, y seis o siete principales periódicos online”. Marina Bigi, directora del Grupo 

Mondadori era, nuevamente, rotunda (Marina Bigi, 2014):

[El futuro será] cada vez más especializado, interactivo e inmediato. Casi todo estará 

relacionado con las nuevas tecnologías. No se estará completamente desprovisto de 

productos de papel (tal vez más extemporáneo, con menos frecuencia, más específico y 

muy personalizado); totalmente renovado.

Entre los profesionales existía la convicción de que la supervivencia de la prensa escrita en 2020 

requerirá cambios radicales tanto en formatos como en contenidos.

6. Conclusiones

1. Los profesionales europeos mantienen una actitud crítica hacia las nuevas tecnologías. No 

tienen una fe ciega en las mismas, aunque reconocen que resulta imposible darles la espalda. 

Los nuevos tiempos han cambiado drásticamente sus hábitos profesionales que ahora están muy 

pendientes de las redes sociales, los generadores de contenidos o del feed-back con la audiencia. 

Al mismo tiempo, constatan la creciente presión de las empresas de comunicación por obtener 

beneficios, el deterioro de las condiciones laborales, el decreciente respeto hacia los códigos 

éticos y deontológicos y el incremento de la competitividad entre compañeros.

2. La convergencia digital es igualmente fuente de controversia. Casi dos tercios de los 

encuestados opina que se está realizando sin criterios globales y que las directrices económicas 

se están imponiendo a las estrictamente profesionales. Algunos profesionales plantean la 

necesidad de cuestionarse incluso la propia organización del trabajo que debería ser más 

modular y horizontal y menos jerárquica. Ello no es óbice para que otros profesionales 

reconozcan abiertamente el arcaísmo al que han sido abocados por su no adaptación al avance 

de las nuevas tecnologías.

3. El diagnóstico profesional acerca de la salida de la crisis resulta esclarecedor: Hace falta 

introducir más análisis en la prensa, primar la calidad frente a la cantidad, la especialización por 

“nichos”, incrementar los recursos audiovisuales, fortalecer la información local, el cobro por 

contenidos, adoptar nuevas narrativas audiovisuales y profundizar en la búsqueda de diferentes 

fórmulas de financiación. Algunas de estas sugerencias —particularmente las tres primeras— no 

cuadran con las directrices que hoy en día están imponiendo los magnates de la comunicación, 

más empeñados en las soluciones a corto plazo y en conseguir detener la sangría económica a la 

que está siendo sometido el sector.
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4. Los periodistas observan claramente que los medios digitales —en términos generales—

ofrecen más pluralidad que los tradicionales (prensa, radio, televisión). No obstante, llama la 

atención la crítica valoración que reciben las ediciones digitales de los diarios, ya que un 44% 

las considera regulares, malas o muy malas. Los profesionales señalan claramente cuáles son los 

principales agentes que amenazan tanto la libertad de información como la libertad de 

expresión: Los lobbys políticos, sociales y económicos, los gobiernos y las multinacionales, 

fundamentalmente.

5. Aunque los periodistas son favorables al cobro por contenidos, cuando se les pregunta por la 

reacción que tendría la audiencia ante dicha hipótesis (hecha ya hoy realidad), la mayoría se 

decanta por un “sí” con matices. Consideran que la ciudadanía pagaría por contenidos de 

calidad dependiendo del importe. Un minoritario, pero significativo, 28% de los encuestados 

cree que la ciudadanía no está dispuesta a pagar por leer prensa digital de calidad.

6. Los profesionales se muestran moderadamente partidarios de incluir hipervínculos y recursos 

audiovisuales en los textos de las ediciones digitales. La mayoría se decanta por dos o tres links

y otros tantos recursos audiovisuales para textos de 1.500 a 2.000 caracteres. Superar dichas 

cifras podría interferir en la adecuada recepción del mensaje.

7. Compaginar celeridad, calidad y veracidad de la información se ha convertido en un reto para 

los profesionales de nuestro tiempo. La mayoría de los periodistas encuestados cree que ello es 

posible, pero siempre y cuando se garanticen una serie de premisas que, en muchos casos, 

parecen difíciles de cumplir. 

8. Mirando al futuro, los profesionales se muestran igualmente críticos pero moderadamente 

optimistas. Una inmensa mayoría cree que la prensa escrita no desaparecerá en 2020 —incluso 

estiman que será más interactiva y de mejor calidad— pero, al mismo tiempo, subrayan que el 

sector seguirá sometido a fuertes presiones y que, para poder sobrevivir, necesita acometer 

cambios de gran calado, tanto a nivel de contenidos, como de soportes tecnológicos. 
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Crisis y modelo de futuro de la profesión periodística,                     

según los periodistas

Javier Galán Gamero (Universidad Carlos III de Madrid)

Resumen:
La disrupción del modelo industrial que sustenta la actividad periodística, acelerada por la 

disminución drástica de ingresos en los medios y por el cambio de modelo de acceso y consumo 

de la información periodística que ha propiciado la web, ha puesto al periodismo en una 

situación de crisis que para muchos es, quizá, la más importante que ha padecido la profesión.

Los periodistas se encuentran en el ojo de huracán de esta crisis, “tormenta perfecta” la 

denominan algunos. Por eso nos parece importante y necesario conocer sus opiniones y 

análisis sobre la actual situación de la profesión y cuales son las perspectivas de futuro que 

tiene el periodismo. 

Palabras clave: profesión periodística; crisis económica; futuro del periodismo; estudio de 

opinión

1. Metodología

Desde mayo de 2013 -anteriormente se había recogido alguna- se han ido recopilado, de un 

manera metódica,  entrevistas a periodistas, del ámbito hispanoamericano, en las que se trata la 

actual situación del periodismo y de sus perspectivas de futuro. Hemos utilizado este criterio 

geográfico por que entendemos que la actividad periodística en esos países tiene unas 

características propias que la hacen diferente a la que se realiza en otros entornos, como puede

ser el anglosajón o el francófono. No obstante se incluyen también entrevistas o declaraciones 

de periodistas de otras nacionalidades, siempre y cuando se hayan publicado en un medio de un 

país hispanoamericano. Además de entrevistas, se incluyen también algunas declaraciones y 

artículos escritos por periodistas que, aunque no tengan el formato de entrevista, también tratan 

estos temas. 

Otro criterio que se ha seguido para la selección de estos documentos es que, además de haber 

sido publicadas en esos países, hayan sido difundidas a través de las redes sociales por centros 

expertos en el análisis de la situación actual del periodismo. Entendemos que utilizar este 

criterio pone en valor los contenidos de las mismas, ya que si esos centros han procurado su

difusión es porque consideran interesantes sus contenidos:

En concreto se han seguido a través de Twitter los siguientes centros:
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1001 medios (@1001 Medios), 233_grados (@233_grados), APM (@aprensamadrid), Centro 

de Periodismo (@cfpd_UdG), Centro Knight @centrokinghtut), CIESPAL (@ciespal), Clases 

de Periodismo (@cdperiodismo), Colegio de Periodistas de Chile (@periodistavalpo), 

Conversaciones con (@coversacionesc), FAPE (@fape_fape), FOPEA (@fopea), Gerardo 

Albarrán (@saladeprensa), IJNet en Español (@ijnetEs),  Juan Varela (@periodistas21),Manuel 

Moreno (@TreceBits), Media Tics (@mediatuits), Mediaciones CIESPAL (@MediacionesEc), 

Periodistas en Español (@periodistas_es), Red Ética Segura FNPI (@EticaSegura), 

Para la realización de esta comunicación se han tenido en cuenta las entrevistas recopiladas 

hasta finales de abril de 2014, en total 237 documentos. Pero seguimos recopilando entrevistas 

para estudios posteriores. Queremos hacer notar que prácticamente todos los días se recopila un 

documento, lo que pone de manifiesto el interés que para los periodistas tiene la crisis y el 

futuro de la profesión. Todas estas entrevistas están colgadas en el hashtagh de Twitter   

#entrevistasperiodistas. 

No se pretende en esta comunicación hacer un análisis cuantitativo de los contenidos de estas 

entrevistas, la finalidad de la ponencia en determinar las ideas que se repiten con más intensidad 

en el discurso público de los periodistas cuando analizan la actual situación de la profesión. 

Entendemos que el análisis de 237 entrevistas a periodistas puede aportar datos relevantes sobre 

lo que opina la profesión sobre el futuro del periodismo. Insistimos en que esta investigación 

sigue abierta y a medida que vaya pasando el tiempo se podrán aportar nuevos datos. 

De cada uno de estos 237 documentos se han seleccionado frases textuales que reflejen juicios 

de valor que hacen sus autores sobre la actual situación del periodismo y sobre sus perspectivas 

de futuro, a las que denominamos ítems. En total se han seleccionado un total de 1.585 items. 

Una vez hecha esta selección de items se procedió a su etiquetado. Cada uno de esos ítems fue 

resumido en una, dos o como máximo tres etiquetas que fueran representativas del contenido de 

los mismos. La definición de las etiquetas no se hizo previamente, sino que se fueron 

elaborando a tenor del contenido de los ítems. Entendemos que de esa manera se recoge mejor 

el contenido de las entrevistas.

Una vez etiquetados todos los items se procedió a su agrupación en categorías y subcategorías,

que tampoco se establecieron previamente, sino que los propios contenidos de las etiquetas las 

fueron configurando. De esta manera se pueden establecer los temas que más se tratan en las 

entrevistas y los modos en que se habla de ellos. 

 

1445 
 



2. Resultados generales

Las tres grandes categorías en las que se agrupan  las etiquetas son: 

- El futuro del periodismo:  Es el tema del que más se habla, ya que en esta categoría se 

agrupan 736 items. Es decir prácticamente la mitad de las frases que dicen los 

periodistas sobre la situación actual de la profesión se refieren al futuro de la misma. Si 

tenemos en cuenta el número de entrevistas y el número de items sobre este tema, bien 

puede decirse que, como media, se habla al menos en tres ocasiones sobre el futuro de 

la profesión en cada una de las entrevistas.

- El uso de la web en el periodismo: El segundo tema del que más hablan los 

periodistas, 437 items, es el uso que tienen hacer los periodistas de las herramientas que 

ofrece la web. Se pone de manifiesto que la web y “lo digital” es algo que preocupa e 

interesa a los periodistas. Es interesante señalar que el tono con que los periodistas se 

refieren a este entono es positivo pues lo entienden como una serie de herramientas que 

presentan muchas oportunidades para el periodismo.

- Diagnóstico de la crisis: Y el tercer tema del que más se habla en las entrevistas a los 

periodistas es la crisis actual de la industria y la posible crisis del periodismo, 412 

items. Resulta significativo que en el discurso de los periodistas este tema sea el que 

menos espacio ocupe. Da la impresión de que a los periodistas les preocupa más el 

futuro de la profesión que analizar la actual crisis. Si bien es verdad que se habla de 

futuro porque se da por entendido que existe una crisis.

3. Diagnóstico de la crisis 

La crisis de los medios y la posible crisis de la profesión no es el tema preferente que se trata en 

las entrevistas a los periodistas, pero sí está presente en cada una de ellas bien citada de manera 

expresa, bien de una manera implícita. Ahora bien, cuando se habla de crisis no siempre se hace 

una manera peyorativa. Se habla también de crisis de una manera positiva, como proceso de 

transformación de la profesión. Transformación que tiene aspectos negativos pero también tiene 

sus aspectos positivos. Jimeno (2014) señala que “la única autoridad moral que yo tengo para 

decir que el periodismo está en un buen momento son todos esos nuevos medios que están 

surgiendo”, mientras que Proenza (2014) entiende esta etapa como una transición  “y una de las 

cosas buenas es el dinamismo”. Mientras que Hadixx (2013) considera “que estamos viviendo 

el momento más importante de la historia para el periodismo” y para Kang (2013) “estamos en 

una nueva era del periodismo”.
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Sobre las causas que ha llevado a este estado de crisis, los periodistas lo tienen claro: tan 

responsables son los gestores de los medios, 207 items, como los propios periodistas que han 

realizado malas prácticas profesionales, 205 items, y han fomentado que la sociedad se aleje de 

los medios, agudizando las crisis de los mismos. Si bien hay algunas opiniones que no buscan 

responsables sino que señalan que se debe solamente a una crisis de modelo, 14 items.

3.1. Responsabilidad de los gestores

3.1.1 Se han aliado con los poderes

Los items en los que se señalan a los gestores de los medios como principales actores de la 

crisis se desglosan en varias subcategorías. Hay una parte importante de los mismos, 36 items, 

en los que se señala que los gestores de los medios se han aliado con los poderes, tanto políticos 

como económicos, y que esa unión ha provocado la crisis de los medios. Hinostroza (2013) lo 

señala claramente: “Los poderosos se ha apoderado de la palabra”. Hay quien explica que el que 

los poderes se hayan adueñado de los medios se debe a la debilidad económica de los mismos 

que para sobrevivir han tenido que entrar en esa dinámica. Evole (2014) explica que siempre 

“ha  habido una resistencia desde el periodismo ante esos controles, pero ahora, ante la 

debilidad de los medios, esos controles ejercen más su presión que antes”. Robison (2013) 

también lo tiene muy claro “por la crisis económica los medios están en manos de los bancos”.

3.1.2. La han gestionado mal

Pero la gran parte de los juicios de valor en los que los periodistas hacen responsable de la 

actual crisis a los gestores de los medios se refieren a la mala gestión que han hecho de los 

mismos. En muy distintos aspectos. 

3.1.2.1 Les ha faltado conocimiento

Hay un alto número de items, 35, que señalan que los gestores no han sabido resolver la crisis 

porque no han tenido suficientemente conocimiento para gestionar los elementos de la misma. 

Campos (2014) afirma que “los medios de comunicación siguen a día de hoy sin entender la 

verdadera naturaleza del entorno digital” y que se están adaptando a él, no según sus 

necesidades sino de acuerdo con las normas que dicta internet”, que “se ha convertido en su 

parásito”. Esa falta de conocimiento también la pone de manifiesto Errea (2014) diciendo que 

“el culpable de la situación actual no es internet, sino el modo en que los medios afrontaron 

unas circunstancias nuevas, desde una situación de dominio absoluto, en la que ganaban 
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muchísimo dinero”. Simón (2013) más rotundo señala que “yo culpo especialmente a los 

capitanes de la industria de los periódicos. Cuando llegó el momento crítico, confundieron 

Internet con un soporte publicitario más, cuando de hecho era el sistema de distribución del 

futuro”. A esa falta de conocimiento se añade también una falta de estrategias, como pone de 

manifiesto Gómez-Borrero (2014): “La sensación que a mí me da en la mayoría de los casos es 

que detrás no hay una estrategia sólida, un objetivo que permita ver por dónde quieren ir, a 

dónde pretenden llegar”. En definitiva como señala Mártinez-Simancas (2014) “estamos dando 

pasos sin brújula, de esa manera unos alcanzarán las fuentes prósperas y otros se perderán en el 

desierto”.

3.1.2.2 Mala organización

Pero esa mala gestión no se debe solamente a los aspectos de falta conocimiento, se refieren a 

aspectos concretos de la propia gestión de los medios, 47 items. Estas valoraciones van desde lo 

que apunta Sánchez (2013): “Hace más de veinte años, en los puestos claves había personajes 

nefastos para el periodismo”, hasta lo que señala Guerreiro (2013): “Se piensa demasiado en el 

soporte y no en el contenido”.

3.1.2.3 Se ha primado lo económico por encima de lo social

En esa mala gestión hay cosas concretas en la que coinciden muchos periodistas: Se ha primado 

lo económico por encima de lo social, 35 items, y se está haciendo una mala gestión de los 

recursos humanos, 30 items.

Sobre primar lo económico por encima de lo social en los medios de comunicación, Simón 

(2013) reconoce que  “a alguien en Wall Street se le ocurrió que podía hacerse más dinero 

publicando periódicos malos que publicando periódicos buenos, así que recortaron costes, 

redujeron la redacción y cubrieron menos asuntos para tener más beneficios”. Mientras que 

Torres (2013) señala que “fue un error que los medios salieran a bolsa”. Y Calaf (2013) señala 

con rotundidad que “ahora en la televisión es más importante hacer caja que hacer periodismo”.

En esa búsqueda de la rentabilidad se deteriora la calidad del producto y como consecuencia los 

mercados abandonan a los medios, como pone de manifiesto Shuquillo (2014) “se busca una 

rentabilidad comercial de todo aquello que, a veces, se envuelve como periodismo y no lo es” 

produciéndose un círculo vicioso como señala Sánchez (2013): “Cae la calidad de la 

información y el público deja de comprar los periódicos y ahí sí pierde el medio”.
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3.2.1.4. Se han gestionado mal los recursos humanos

Otro apartado de la mala gestión al que los periodistas dedican muchos items 30, es a la mala 

gestión que se está haciendo de los recursos humanos. Ese ahorrar costes pasa por despedir a la 

gente que puede aportar calidad al producto informativo. Estas decisiones señala Enriquez 

(2014) “prescindir de los profesionales con experiencia es un suicidio profesional para un 

medio. Alzaga (2013), explica que no se puede “despreciar tanto talento”, por que se está 

perdiendo una generación de periodistas que en sus mejores facultades tienen que abandonar las 

redacciones, y además, como explica Bueno (2013) en las redacciones “tienen que convivir los 

jóvenes y los mayores, para que se puedan trasmitir los conocimientos de una generación a la 

siguiente”

3.2. Malas prácticas en el ejercicio del periodismo 

Pero los periodistas no señalan como responsables de la crisis solamente a los gestores de los 

medios, también se señalan a sí mismos ya que consideran que se han hecho muchas malas 

prácticas profesionales, que se ha hecho mal periodismo. 

3.2.1. Periodistas cercano a los poderes

Si anteriormente señalábamos que los periodistas criticaban que los gestores de los medios 

estaban mas cerca de los poderes que de los ciudadanos, los  periodistas se muestran también 

muy críticos al considerar que los propios periodistas también se encuentran muy cerca de los 

poderes, especialmente de los políticos, 59 items. Dávila (2013) no tiene ningún problema en 

señalar que “hay periodistas comprados por el narco poder”. De una manera más suave, señala 

Anderson (2013) que “los periodistas pueden convertirse en cortesanos del poder”. Albarran 

(2013), por su parte dice que “si seguimos escribiendo para el poder y desde el poder, olvídenlo 

y no me pregunten de un ombudsman, un ombudsman del chayo no funciona”. Mientras que 

Ehrenreich (2013) afirma que “los periodistas no se comprometen con su profesión porque 

escriben para los ricos”. 

Refiriéndose a España,  Aranda (2013) dice que “los medios se están convirtiendo en máquinas 

informativas de los partidos. Abunda Prego (2014) “hay periodistas que son de un partido, que 

están alineados con las tesis de ese partido. Y eso es nefasto para un periodista”. De tal manera 

que como señala Toledo (2014) “hemos llegado a un punto en que la mayor parte de medios 

están muy ideologizados”. De una manera gráfica describe Carrascal (2013) esta cercanía al 

poder de los periodistas con la frase: “Aquí cada político tiene sus periodistas para vender su 

rollo”. 
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3.2.2. Lejano de los ciudadanos

Como consecuencia de esa cercanía a los poderes,  se considera que el periodismo actual está 

lejos de ciudadanos, 40 items. Tanto de sus intereses, como del servicio que se espera recibir de 

los mismos. Esta situación la describe Dávila (2013) de una manera grafica: “Nuestros 

contenidos no huelen a ciudadanos, huelen mucho a poder, huelen mucho a edificios”. Ese 

alejamiento de los ciudadanos se debe también a que los periodistas salen poco a la calle. 

Villadron (2013) dice que “se ha perdido la frescura de salir la calle”,  mientras que Perotti 

(2013) afirma que “los periodistas le han perdido el pulso a la calle”. Y obviamente ese estar 

alejado de la calle y estar al servicio de los poderes, como dice Boczkowwski (2013) “la perdida 

de una agenda común entre medios y públicos perjudica a la democracia”.

3.2.3. Periodismo rápido corto y barato

Como consecuencia de ese interés por lo comercial, consideran los periodistas que se ha 

abusado en hacer un periodismo corto, rápido y barato, 41 items. Resumiendo en estas tres 

palabras lo que describe, Salaverría (2013): “Los periodistas no enriquecen las informaciones, 

no hay investigación, no hay cotejo de las fuentes… y se está muy sometido a la llegada de 

comunicados de prensa”. El propio Tom Wolfe (2013) dice que “ahora solamente interesan los 

rumores” y que “para quienes nos preocupan las noticias, la situación del periodismo es 

preocupante”. Cabra (2014) ha acuñado un término para describir este tipo de periodismo: “Se 

confunde periodismo de investigación con periodismo de filtración”. Y Pano (2014) al referirse 

a este tipo de periodismo sin alma, añade un matiz más: “Me preocupa mucho la precariedad 

laboral que lleva a una sensación de frustración del periodista y eso se nota en su trabajo”.

3.2.4. Periodismo sin ética

También se sienten completamente responsables de que en los últimos años se ha hecho un 

periodismo sin ética, 30 items. Guardiola (2014) señala que cada vez es más frecuente de que  “ 

se pueda la tentación de ser los primeros en contar algo, aunque no sea verdad”. Para Calleja 

(2013) “ese abandono del compromiso con la verdad se está dando” y reconoce que “los medios 

no estamos contando las cosas como deberíamos” y que “ hay medios para los que la realidad y  

la verdad son un estorbo”. Martínez Odriozola (2013) señala que “la ética ha desaparecido de 

muchas redacciones”. Situación nefasta porque como reconoce Ríos (2013): “Si olvidamos las 

reglas del periodismo más clásico, ya no hablaremos de periodismo, será comunicación pero no 

periodismo. Y eso no debe suceder”.
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3.2.5. Se ha abusado del sensacionalismo y periodista es demasiado protagonista

Otra mala práctica que se reconoce, quizá por la presión de la obtención de beneficios es que se 

ha caído en el sensacionalismo, 25 items. Warketing (2013) afirma que “cuando el dato no es 

contextualizado y es exagerado, termina perdido en los fuegos artificiales del espectáculo”. 

Señalando que es un práctica cada vez más común en el periodismo actual. Dada (2013) va más 

allá y afirma que “el campo mediático es mayoritariamente de payasos”. 

Por último, en este apartado de malas prácticas profesionales 10 items que se refieren al 

periodista como demasiado protagonista de sus informaciones y como señala, Del Pozo (2014): 

“La vanidad y el narcisismo son la arterioesclerosis del periodismo”.

4. Futuro del periodismo

Hemos señalado con antelación que el mayor número ítems que aparecen en el discurso de los 

periodistas se refieren al futuro del periodismo. Y, lo hacen, para referirse a dos grandes temas: 

por una parte los periodistas hablan del futuro modelo en el que se ejercerá el periodismo, 332 

items, y de las cualidades que debe tener el periodismo para tener éxito en el futuro, 404 items. 

Es el mayor número de items que se recogen en una subcategoría. En prácticamente toda las 

entrevistas, se señala que el periodismo tiene futuro y seguirá existiendo porque es necesario 

para la sociedad. Remnick (2013) opina que “¡Por supuesto que no va a desaparecer!, pero 

también se reconoce que el modelo que actualmente lo sustenta está en crisis y que, por lo tanto, 

hay que buscar nuevo modelo que los sustente.

4.1. Hay que buscar un nuevo modelo

La necesidad de buscar un nuevo modelo que sustente la actividad periodística explícitamente o 

de una manera genérica, pero sin señalar ningún elemento concreto que deba tener ese modelo, 

62 items. El concepto de readaptación o el de reinventarse está muy presente en el discurso, lo 

señala San José (2013), que dice taxativamente: “Hay que readaptarse”. Si bien se entiende que 

esa readaptación no sólo se refiere a la utilización de las herramientas tecnológicas, es algo más 

como señala Orihulea (2012): “El futuro de la profesión y de los medios tiene mucho más que 

ver con la capacidad de reinventarse de manera permanente que con una solución tecnológica”. 

Además también se tiene muy presente lo que señala Cerezo (2103) , que “el periodismo está en 

plena redefinición y se renueva cada día que pasa”.
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4.1.1. Pago por la información

Cuando los periodistas hablan de elementos concretos que configuren ese nuevo modelo en el 

que se sustentará el periodismo, el elemento que más se repite es que se tiene que pagar por los 

contenidos, 74 items. Se insiste mucho en que los contenidos de calidad cuestan dinero hacerlos, 

y  por lo tanto la gente tiene que pagar por ellos. Y como primera pauta, la sociedad debe 

concienciarse de ello. Rodríguez (2013) habla de que los “ciudadanos tienen que saber que hay 

que pagar por el periodismo” y Rusiñol (2013) mantiene que “se necesita que la gente que 

valore la información pague por ella”. Pero el problema del pago no es solamente de la 

sociedad, los periodistas tienen que ser consciente de que si no elaboran una información con 

valor la gente no pagará por ella. Simon (2013) lo dice con estas palabras: “Si no tienes un 

producto por el que puedas cobrar, no tienes un producto, es algo que sabe cualquier 

universitario”. 

En este pago por la información se habla también de que se puede establecer un mercado dual. 

Erice (2014) habla de que “las empresas están obligadas a cobrar por estos contenidos de 

calidad y dejar el gran consumo masivo a Internet”, Serrano (2014) concreta que “hay 

contenidos que deberían ser gratuitos, pero hay otros contenidos que podrían ser de pago y que 

necesariamente tienen que serlo porque no hay nada gratis en la vida y el trabajo profesional 

tiene que ser reconocido”. De tal manera que como dice Campos (2013) es probable que se 

consolide “un sistema dualista: un feed de noticias de última hora mantendría al lector 

informado de las novedades al instante, mientras que aquel que quisiera ir más allá del 

minimalismo de la noticia urgente podría acudir a los análisis detallados antes mencionados”. 

Entiende los periodistas que, aunque la información habría que pagarla, bien se puede mantener 

un modelo gratuito para un tipo de información, y un modelo de pago para otro tipo de 

información. 

4.1.2. Sinergia entre los medios

Lejos de entrar en el debate de si habrá medios que desparezcan o que todo el periodismo se 

hará en la web, los periodistas hablan más de sinergia entre  los medios, 62 items. Se entiende 

que el nuevo sistema de medios será mucho más abierto tanto en soportes como en estructuras 

empresariales, como señala Yuste (2014) Las grandes y costosas estructuras propias de los 

medios tradicionales se desvanecen. No tienen cabida en este nuevo ecosistema. De tal manera 

que como señala Cabra (2013): “Creo que el futuro del periodismo es un ecosistema mucho más 

mixto que el que tenemos a hora”. Un ecosistema conformado por muy diversos medios que 

buscarán sinergias entre ellos para hacer posible la actividad periodística.
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4.1.3. Las audiencias se transforman en comunidad

Otra característica concreta que conforma el nuevo modelo que configurará la actividad 

periodística es que las audiencias de los medios hay de transformarlas en comunidades, 29 

items, ya que el periodista deja de ser un emisor unidireccional y se convierte gracias a las 

herramientas de la web, también en un receptor  de las necesidades, intereses y aportaciones de 

sus audiencias. Garcia Ruiz (2013) dice que “hemos entrado en una época en la que debemos 

trabajar muy fuerte para ganar a cada persona que viene a ver nuestro contenido”. El periodista 

no debe limitarse a informar a sus audiencias, sino que tiene que mantener una conversación 

informativa con ellas y procurar que se impliquen en la generación de información. Cerezo 

(2013), lo tiene claro, cuando señala que “lo más importante para la supervivencia del 

periodismo, pasa por la capacidad de los medios de generar una auténtica comunidad de 

intereses con sus audiencias”. Y Breiner (2013) concluye que “sin comunidad no hay medio y 

no hay posibilidades de crear algo que pueda perdurar”.

4.1.4. Periodista con marca y emprendedor

En la configuración de ese nuevo modelo, apuntan los periodistas, que el propio periodista va a 

tener un papel especialmente protagonista por dos razones: va a tener que ejercitar su capacidad 

de emprender, 53 items y su marca personal va a ser importante, 11 items. No van a contar tanto 

las cabeceras de los medios sino la marca del propio periodista, como generadora de 

credibilidad en la informaciones. Señala Breiner (2013) “en el nuevo modelo al que nos 

encontramos abocados, es el público quien decide si una voz en particular, entre las miles de 

millones que hay en Internet, tiene la credibilidad, la ética y la independencia que esperamos de 

los periodistas”

Encinas (2014) se refiere a ese nuevo protagonismo que ha de tener el periodista diciendo que

“tenemos que ser los periodistas los que sepamos buscar las fórmulas y preocuparnos de que 

esta profesión se siga manteniendo viva”. Y también se apunta que es necesario que el 

periodista busque el valor económico de su trabajo. De una manera lacónica Ríos (2012) dice 

que “no se es periodista para ganar dinero, pero estar razonablemente pagado es una señal de 

respeto al trabajo que realizas”, y de una manera más gráfica Aldekoa (2012) reconoce que “nos 

deberían enseñar a no tener vergüenza a hablar de dinero”. 
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4.2. Cualidades del periodismo de futuro 

Hemos repetido que en el discurso público de los periodistas la mayor cantidad de ítems, de 

juicios de valor, se agrupan en hablar sobre el futuro, tanto en lo que se refiere al nuevo modelo 

como en las cualidades que debe tener dicho periodismo para tener éxito. Se reconoce en casi 

todas entrevistas que el periodismo tiene el futuro asegurado por que es algo necesario para la 

sociedad, pero no cualquier tipo de periodismo. El periodismo con futuro tiene que tener una 

características determinadas.

4.2.1. Responsabilidad social 

La principal cualidad que destacan los periodistas es que ese periodismo debe asumir la 

responsabilidad que en él ha depositado la sociedad, 201 items. Se propone por tanto que la 

actividad periodística debe cumplir esa función social y los periodistas son conscientes de que 

esa es la única manera de tener éxito en el futuro.

Esa responsabilidad social se basa en una idea clave, que “sin periodismo no hay democracia” 

Segnini (2014) y que por lo tanto los periodistas deben ponerse al servicio de la sociedad. 

Señala Alabarrán (2013):  “Si no es para la sociedad para quien estamos haciendo periodismo, 

dedíquense a otra cosa, están pervirtiendo esto y están poniendo en riesgo a ustedes mismos y a 

los demás. El periodismo sólo existe y nosotros como periodistas solo existimos y tenemos 

pertinencia si hacemos periodismo para la sociedad”.

Y ese servicio a la sociedad se hace de dos maneras: Siendo crítico con los poderes, 35 items, y 

dando voz a los más desfavorecidos, 37 items, ya que como señala Del Riego (2013)  “debemos 

tener claro que si no somos útiles a los ciudadanos, críticos con lo que nos rodea, 

independientes de las presiones y rebeldes con lo que existe, no seremos necesarios”.  Ríos 

(2013) por su parte reconoce que “siempre he entendido que el periodismo es un pacto por el 

que el ciudadano te otorga confianza a cambio de que tú entres en los sitios y cuentes lo que 

sucede con la mayor honestidad posible”. De tal manera que como dice Abad (2013) “hay una 

función muy noble del periodismo: enseñar, inspirar, despertar el poder y la creatividad que 

todas las personas guardan en su interior”.

Respecto a la crítica a los poderes Plenel (2013) se muestra muy contundente cuando afirma que 

“el periodista debe ser combativo contra los abusos de poder”.  Pero esa contundencia contra los 

abusos de poder no se puede emplear en cuanto a las luchas ideológicas. De la Calle (2013) 

afirma que “no me gusta el periodismo de trinchera” y Carbonell (2013) entiende que “los 

periódicos deben narrar la lucha política pero no protagonizarla”. Y ese periodismo crítico 
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frente a los abusos de poder será cercano a los ciudadanos porque como señala Osoro (2013), 

“somos gente que escribe para agente que quiere conocer gente”.

4.2.2. Periodismo de calidad

Parece obvio, como reconocen los periodistas, que para ejercer de esa manera el periodismo, 

son necesaria dos cosas: un contenido de calidad, 55 items, y una ética profesional, 51 items. 

Cuando se habla de calidad de los contenidos los periodistas se refieren a varias cosas. Por una 

parte, esta el manejo de las fuentes.  Simon (2013) dice que “el periodismo, cuando se practica 

adecuadamente, es un acto increíblemente delicado, ético y exigente de tiempo que requiere 

conocer un asunto, mantener las fuentes, saber qué usar y qué no usar de estas fuentes, volver 

cada día para saber qué es nuevo y relevante en la institución que estás cubriendo y escribir de 

un modo sofisticado que a la larga desvele cosas complicadas sobre esa institución”. Y añade 

Serrano (2013) que “el periodismo  siempre tiene que tener esa connotación de calidad, basada 

en los principios que han regido siempre esta bendita-maldita profesión: El compromiso con la 

verdad, la honestidad intelectual, la defensa siempre de los más débiles a intentar evidenciar las 

contradicciones del poder e intentar actuar para que no se cometan ese tipo de desmanes”. 

De esa manera, como explica Lewis (2014) se da valor a la información: “Tienes que explicar 

cómo ha sucedido algo, por qué y qué viene después: necesitas noticias que de verdad añadan 

valor”. Y Haddix (2013) concreta cuatro cualidades que debe tener la información de calidad: 

“Precisión, verificación, imparcialidad y contextualización”.

4.2.3. Periodismo con ética y con formación

Y obviamente para hacer ese periodismo de calidad son necesarios unos principios éticos para 

llevarlo a cabo, 51 items. Serrano (2103) señala que “los valores del periodismo no han 

cambiado demasiado. El compromiso es con la verdad, veracidad y con la honestidad y con el 

respeto a los lectores que, al fin y al cabo, es el objeto de nuestra profesión”. Por lo tanto, 

aunque estén cambiando mucho las cosas en la profesión,  señala Enríquez (2013): “Un 

periodista no puede saltarse a la torera los principios éticos, por uno mismo y por respeto y 

consideración a los demás”.  Ya que como señala Encinas (2014) “el periodista tiene que tener

una permanente tensión en la búsqueda de esa verdad, independientemente de sus ideas”.

De tal manera que como dice Rosental (2013) “los principios éticos diferenciarán en el futuro el 

verdadero periodismo de aquello que no lo es”.
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Y por último, también en el discurso de los periodistas, se reconoce que la formación del 

periodista es necesaria, 21 items, tanto en el ámbito de la tecnología actual, señala Abad (2013) 

“el periodista debe controlar la tecnología actual y tiene que estar atento a los usos que los 

individuos hacen de la comunicación”, del mismo modo, señala Lloret (2013) “que los 

periodistas a principios del siglo XX no sabían hacer radio y tuvieron que aprender, los 

periodistas del siglo XXI tienen que hacer internet”. Pero no sólo se habla de formación en 

cuanto a conocimiento de herramientas, sino también en cuanto a contenidos, por que al hacerse 

más cercana la interacción de las audiencias, señala Pérez-Colomé (2014): “Nadie tiene un pelo 

de tonto y siempre hay quién sabe más que tú en todo. O sea: cuidado”. 

5. Conclusiones

En primer lugar se puede destacar que las principales ideas que se expresan en el discurso de lo 

periodistas se refieren al futuro del periodismo. Luego, las más abundantes se refieren a la web, 

tanto como herramienta para producir y difundir información, como elemento clave para 

relacionarse con las audiencias y convertirlas en comunidad.

En segundo lugar, es destacable la importancia que dan los periodistas a la responsabilidad 

social que tiene el periodismo. De hecho, se señala que ésta característica es la principal que 

debe tener el ejercicio del periodismo para tener éxito en el futuro.

También es destacable que los periodistas entienden la web, no como una amenaza para el 

ejercicio de la profesión, si no como una herramienta que ofrece muchas oportunidades para 

ejercer el periodismo.

Sobre los responsables de la actual crisis de la profesión, los periodistas lo tienen claro: Tan 

responsables son los responsables de los medios, que no han sabido gestionarla, como los 

propios periodistas que han hecho mal periodismo.

Respecto al modelo, hay casi una opinión unánime sobre el pago por la información, si bien se 

matiza que esa información tiene que ser calidad y tener un valor suficiente para ser pagada. 

También en la definición de ese modelo se habla de que el periodista tiene que jugar un papel 

más importante, tanto por la vía emprendedora como en la creación de una marca personal y 

tener una mayor interrelación con su audiencia. 

Y en cuanto a las cualidades que debe tener el periodismo del futuro, además de la 

responsabilidad social, se destacan la calidad de contenidos, el ejercicio de los principios éticos 

de la profesión y que tiene que tener cercanía con los ciudadanos.

1456 
 



Tabla de resultados

DIAGNÓSTICO DE LA CRISIS 412

Gestores de la industria 207

Mala gestión de los medios 47

Se han aliado con los poderes 36

No se ha sabido resolver 35

Se ha primado lo económico 35

Mala gestión en recursos humanos 30

Se debe a una crisis de modelo 14

Mal periodismo 205

Periodismo cercano a los poderes 59

Corto, rápido y barato 41

Lejano a los ciudadanos 40

No se ha hecho con ética 30

Se ha abusado del sensaciolalismo 25

Los periodistas protagonistas 10

FUTURO DEL PERIODISMO 736

Características del nuevo modelo 332

Pago por la información 74

Sinergia entre los medios 62

Hay que buscar un nuevo modelo 62

Periodistas emprendedores 53

Hay que dar valor a la información 34

Crear comunidad 29

Marca Personal 11

1457 
 



Cualidad del periodismo del futuro 404

Responsabilidad social 201

Calidad de los contenidos 55

Periodismo con ética 51

Cercano a los ciudadanos 37

Crítico con los poderes 35

Formación periodistas 21

USO DE LA WEB 437

Para producir y difundir información 357

Relaciones con la audiencia 80

Referencias 

Todos los documentos que han sido analizados se pueden encontrar en el hashtag de Twitter 

#entrevistasperiodistas. Aquí  solamente se incluyen los que han sido citados en el texto.

Abad, Mar (2012): “El periodismo ya no va de contar historias antes que nadie”, Trecebits, 15 

de octubre de 2012. En http://www.trecebits.com/2012/10/15/el-periodismo-ya-no-va-de-

contar-historias-antes-que-nadie/

Albarrán, Gerardo (2013): “El periodismo debe servir ala sociedad y no al poder. MVS 

Noticias, 2 de noviembre de 2013. En http://mvsnoticias.com/#!/noticias/periodismo-debe-

servir-a-la-sociedad-y-no-al-poder-gerardo-albarran-514.html

Aldekoa, Xavier (2012): “Lo que rechazas te acaba definiendo”, silviacobo.com, 6 de diciembre 

de 2012. En http://silviacobo.com/xavier-aldekoa-lo-que-rechazas-tambien-te-acaba-definiendo/

Alzaga, Pedro (2013): “El periodista debe creerse su trabajo para recuperar la credibilidad, 

Cuartopoder.com, 21 de junio de 2013. En http://ecoteuve.eleconomista.es/blogs/periodismo-

sin-bolsillos/?p=43

Anderson, Jhon Lee (2012): “El periodista no puede abandonar su condición humana jamás”, 

Abc, 2 de octubre de 2012. En http://www.abc.es/20120930/cultura/abci-anderson-alfonso-

armada-201209281819.html

1458 
 



Aranda, Samuel (2013): “Los medios se están convirtiendo en máquinas inforamtivas de los 

partidos”, eldiariodelnorte.es, 24 de agosto de 2013. En

http://www.eldiario.es/norte/euskadi/alava/mmm_0_167633474.html

Boczkowski, Pablo (2013): “La pérdida de la agenda común entre medios y público perjudica a 

la democracia, La Nación, 1 de diciembre de 2013. En http://www.lanacion.com.ar/1643582-

pablo-boczkowski-y-eugenia-mitchelstein-la-perdida-de-una-agenda-comun-entre-medios-y-

publico-perjudica-a-la-democracia

Breiner, James (2013) “Las claves para crear un medio digital”, clasesdeperiodismo.com, 30 de 

agosto de 2013. En http://www.clasesdeperiodismo.com/2013/08/30/james-breiner-y-las-claves-

para-crear-un-medio-digital/

Bueno, Pepa (2014): “La supervivencia del periodismo pasa por la calidad”, El Correo de 

Andalucía, 9 de mayo de 2014. En http://elcorreoweb.es/2013/07/08/pepa-bueno-la-

supervivencia-del-periodismo-pasa-por-la-calidad/

Cabra, Mar (2014): “Se confunde periodismo de investigación con periodismo de filtración,

MiquelPellicer.blog, 9 de febrero de 2014. En http://miquelpellicer.info/2014/02/mar-cabra-se-

confunde-periodismo-de-investigacion-y-periodismo-de-filtracion/

Calaf, Rosa María ( 2012): “”En televisión se prima la apariencia frente al talento”. Jot dwon,

20 de agosto de 2012. En http://www.jotdown.es/2012/08/rosa-maria-calaf-en-la-television-

prima-la-apariencia-sobre-el-talento-el-espectaculo-sobre-la-informacion/

Calleja, José María (2014) “Para algunos medios la realidad y la verdad son un estorbo”, 

eldiaro.es, 31 de agosto de 2013. En http://www.eldiario.es/cultura/JoseMariaCalleja-

periodismo-violencia_0_169733082.html

Campos, Christian (2014): “La utopía del parásito”. Cuadernos de Periodistas, 29 de enero de 

2014. En http://www.cuadernosdeperiodistas.com/la-utopia-del-parasito/

Campos, María Teresa (2013): “Mejor no hablar de basura porque aquí no se libra nadie”, El 

País, 25 de agosto de 2013. En

http://cultura.elpais.com/cultura/2013/08/23/actualidad/1377270401_696157.html

Carbonell, Miguel (2013): “Nuevos tiempos para el periodismo”, El Universal, 2 de mayo de 

2013. En http://www.eluniversalmas.com.mx/editoriales/2013/05/64298.php

Carrascal, José María (2013): “Aquí cada político tiene sus periodistas para vender su rollo”, 

lainforamción.com, 5 de octubre de 2013. En

1459 
 



http://noticias.lainformacion.com/politica/sistemas-politicos/jose-maria-carrascal-aqui-cada-

politico-tiene-sus-periodistas-para-vender-su-rollo_fFgzEazJegklIrORbpNLS1/

Cerezo, Julio (2013): ”El periodismo se renueva cada día que pasa”, Telecinco.es, blogs, octubre 

2013. En http://www.telecinco.es/blogs/pasabaporalli/cerezo_6_1769340015.html

Dada, Carlos (2012): “Para que hacemos periodismo”. El Faro, 9 de octubre del 2012. En 

http://www.elfaro.net/es/201210/opinion/9902/

Dávila, Dario (2013) “El mayor peligro para la libertad de prensa son los propios periodistas”, 

Andes, agencia de noticias, 30 de abril de 2013. En

http://www.andes.info.ec/es/personaje/dario-avila-mayor-peligro-libertad-prensa-son-propios-

periodistas.html

De la Calle, Fermín (2012): “El periodismo va a existir siempre. Habrá épocas mejores o peores, 

pero estará ahí”, Falso 9, 18 de noviembre de 2013. En

http://falso9.com/2012/11/18/entrevista-fermin-calle/

Del Pozo, Raúl (2013): “En las grabaciones de Bárcenas aparece algún ministro del gobierno”, 

Jot Down, 4 de noviembre de 2013. En http://www.jotdown.es/2013/11/raul-del-pozo-en-las-

grabaciones-que-tiene-barcenas-esta-la-voz-de-algun-ministro/

Del Riego, Carmen (2013): “El periodismo debe ser incómodo con el poder, pero también con 

la sociedad “, APM, 29 de octubre de 2013. En http://www.apmadrid.es/noticias/generales/el-

periodismo-debe-ser-incomodo-con-el-poder-pero-tambien-con-la-sociedad?Itemid=209

Ehrenreich, Bárbara ( 2014): “Los periodistas no se comprometen con su profesión porque 

escriben para ricos”, El Confidencial, 27 de marzo de 2014.  En 

http://www.elconfidencial.com/alma-corazon-vida/2014-03-27/los-periodistas-no-se-

comprometen-con-su-profesion-porque-escriben-para-los-ricos_107537/

Encinas, Carmelo (2014): “Los periodistas no hemos sabido defender la profesión “, La 

Verdad.es, 9 de marzo de 2014. En http://www.laverdad.es/agencias/20140309/mas-

actualidad/sociedad/carmelo-encinas-los-periodistas-hemos_201403091217.html

Enríquez, Carmen (2013): “Prescindir de los profesionales con experiencia es un suicido 

profesional para un medio”, Conversaciones.com, 13 de noviembre de 2013. En 

http://conversacionescon.es/carmen-enriquez-tve/

1460 
 



Erice, Manuel (2014): “Hace falta el viejo espíritu del periodista”, Conversaciones.com, enero 

de 2014. En http://conversacionescon.es/manuel-erice-hace-falta-el-viejo-espiritu-del-

periodista/

Errea, Javier (2014): “Una redacción no puede generar información de calidad para tres 

plataformas”, Conversaciones. com, 24 de enero de 2014. En http://conversacionescon.es/javier-

errea/

Evole, Jordi (2014): “Cuanto más cerca estamos del poder, más lejos estamos del ciudadano”, 

APM, 4 de febrero de 2014. En http://www.apmadrid.es/noticias/generales/jordi-evole-

periodista-del-ano-2013-cuanto-mas-cerca-del-poder-estamos-mas-lejos-estamos-del-ciudadano

García Ruiz, Emilio (2013): “Sin un contenido de calidad no eres nada en la era digital”, Abc,

10 de noviembre de 2013. En http://www.abc.es/medios/20131110/abci-contenido-calidad-

nada-201311101313.html

Gómez Borrero, Pilar (2014): “O dejamos de hacer trampas o asumimos las consecuencias”, Jot 

Down, enero de 2014. En http://www.jotdown.es/2014/03/pilar-gomez-borrero-o-dejamos-de-

hacer-trampas-o-asumimos-las-consecuencias/

Guardiola, José Antonio (2014) “El periodista tiene un contrato con la sociedad. Deia, 24 de 

enero de 2014. En http://www.deia.com/2014/01/26/ocio-y-cultura/comunicacion/el-periodista-

tiene-un-contrato-con-la-sociedad-el-protagonista

Guerreiro, Liila (2012) “Uno no es periodista por un lado y persona por otro”. Abc, 2 de 

spetiembre de 2012. En http://www.abc.es/20120923/cultura-libros/abci-leila-guerriero-

201209201805.html

Haddix, Doug (2013): “Ahora más que nunca se necesitan periodistas bien formados”, 

Trecebits, 15 de julio de 2013. En http://www.trecebits.com/2013/07/15/ahora-mas-que-nunca-

se-necesitan-periodistas-bien-formados/

Hinostroza, Jeanette (2013): “El poder de un periodista”. Hoy.com.ec., 4 de diciembre de 2013. 

En http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/el-poder-de-un-periodista-596284.html

Jimeno, Miguel Angel (2014): “Los que dicen que el periodismo está mal es que consumen 

poco periodismo”. 233 Grados, 10 de marzo de 2014. En

http://233grados.lainformacion.com/blog/2014/03/miguel-%C3%A1ngel-jimeno-los-que-dicen-

que-el-periodismo-est%C3%A1-muy-mal-es-porque-consumen-poco-periodismo.html

1461 
 



Kang, Martha (2013). “En Internet habrá que cobrar por las informaciones para preservar la 

calidad”, Trecebits, 9 de mayo de 2013. En http://www.trecebits.com/2013/05/09/en-internet-

habra-que-cobrar-por-las-informaciones-para-preservar-la-calidad/

Levy, David (2014): “No creo que la crisis del periodismo sea peor que la de otras industrias”, 

El Mundo, 26 de enero de 2014. En

http://www.elmundo.es/television/2014/01/25/52e2c24aca4741090c8b4581.html

Lewis, Paul (2012): “Los mejores periodistas arriesgan su vida por esto”, El Espectador, 12 de 

octubre de 2012. En http://www.elespectador.com/entretenimiento/unchatcon/los-mejores-

periodistas-arriesgan-su-vida-articulo-380942

Lloret, Rosalía (2014): ”El periodismo no está en crisis está más vivo que nunca”.  

Conversaciones.com, enero 2014. En http://conversacionescon.es/lloret/

Martínez Odriozola, Lucía (2014): “Algunas redacciones son auténticas escuelas de 

corrupción”, eldiariodelnorte.com, 5 de mayo de 2013. En

http://www.eldiario.es/norte/euskadi/Periodismo-libertad_de_prensa-democracia-

EREs_0_128437770.html

Martínez Simancas, Rafael (2013): “Twitter se ha convertido en un canal de comunicación, 

corto, rápido y muy eficaz”, TreceBits, 22 de mayo de 2013. En

http://www.trecebits.com/2012/05/22/internet-es-el-sexto-continente/

Orihuela, José Luis (2012): “El futuro del periodismo está secuestrado por el debate sobre 

modelos de negocio”, APM, 26 de septiembre de 2012. En

http://www.apmadrid.es/noticias/generales/re-medios-jose-luis-orihuela-el-futuro-del-

periodismo-esta-secuestrado-por-el-debate-sobre-los-modelos-de-negocio

Osorno, Diego Enrique (2013): “Nace un periódico semanal que apuesta por las crónica del 

barrio”, clasesdeperiodismo.com, 8 de mayo de 2013. En

http://www.clasesdeperiodismo.com/2013/05/08/mexico-nace-un-periodico-semanal-que-

apuesta-por-las-cronicas-del-barrio/

Pano, José Luis (2014) : “Con el periodismo comarcal podemos contribuir a que nuestro entorno 

más próximo progrese”, Periodistas de Aragón, 20 de febrero de 2014. En  

http://www.aparagon.org/noticias/jose-luis-pano-con-el-periodismo-comarcal-podemos-

contribuir-a-que-nuestro-entorno-mas-cercano-progrese/

Pérez Colome, Jordi ( 2013): “El periodismo digital es mejor”, Jot Dow, octubre de 2013. En 

http://www.jotdown.es/2014/02/jordi-perez-colome-el-periodismo-digital-es-mejor/

1462 
 



Perotti, Julio (2013): “Los periodistas le perdieron el pulso a la calle”, clasesdeperiodismo.com, 

10 de mayo de 2013. En http://www.clasesdeperiodismo.com/2013/05/10/los-periodistas-le-

perdieron-el-pulso-a-la-calle/

Plenel, Edwy (2013): “El futuro y la tradición en manos de los suscriptores”, El Mundo, 9 de 

mayo de 2013. En

http://www.elmundo.es/elmundo/2013/05/09/comunicacion/1368094097.html

Prego, Victoria ( 2014) “Hay muy pocos periodistas independientes y eso es nefasto para la 

democracia”, APM, 27 de enero de 2014. En

http://www.apmadrid.es/noticias/generales/victoria-prego-premio-apm-de-honor-2013-hay-

muy-pocos-periodistas-independientes-y-eso-es-nefasto-para-una-democracia?Itemid=209

Proenza, Anne (2014): “El periodismo transita a lo digital, ganando libertad y pluralidad”. La 

Jornada de Oriente, 27 de enero  de 2014. En

http://www.lajornadadeoriente.com.mx/2014/01/27/anne-proenza-el-periodismo-transita-hacia-

lo-digital-ganando-libertad-y-pluralidad/

Remnick, David (2014): “No seamos románticos, en el periodismo anterior a Internet también 

había basura”, Jot Down, enero de 2014. En http://www.jotdown.es/2013/08/david-remnick-no-

seamos-romanticos-en-el-periodismo-anterior-a-internet-tambien-habia-basura/

Ríos, Carmela (2012): “Lo importante en Twitter en crear tu propia marca, ser tu mismo”, 

TreceBits, 23 de abril de 2012. En http://www.trecebits.com/2012/04/23/carmela-rios-lo-

importante-en-twitter-es-crear-tu-propia-marca-ser-tu-mismo/

Robinson, Andy (2013): “La juventud en España no tiene una reacción instintiva contra le 

capitalismo y las grandes multinacionales”, Jot Down, 11 de octubre de 2013. En https://es-

es.facebook.com/jotdown/posts/666799640011430?comment_id=111961705&offset=0&total_c

omments=7

Rodríguez , Nemesio ( 2013): “Como ser periodista y no morir en el intento”, FAPE, 22 de 

noviembre de 2013. En http://www.fape.es/como-ser-periodista-y-no-morir-en-el-intento-por-

nemesio-rodriguez_fape-818840601467.htm

Rosental, Alves. ( 2013): “Los principio éticos definirán el verdadero periodismo en la era 

digital”, Red ética segura, 17 de mayo de 2013. En 

http://eticasegura.fnpi.org/2013/05/17/principios-eticos-definiran-el-verdadero-periodismo-en-

la-era-digital-rosental-alves/

1463 
 



Rusiñol, Pere (2013): “Necesitamos nuevas estructuras para hacer periodismo”, silviacobo.com, 

16 de enero de 3013. En http://silviacobo.com/pere-rusinol-necesitamos-nuevas-estructuras-

para-hacer-periodismo/

Sahuquillo, Rafael (2014): “El futuro del periodismo pasa por las redacciones multimedia”, 

Conversacioines.com, enero de 2014. En http://conversacionescon.es/sahuquillo-radiomarca/

Salaverría, Ramón (2013): “En las empresas periodísticas, tanto factura, tanto mandas”, 

Segundoplano.com, 27 de junio de 2013. En

http://segundoplanoblog.blogspot.com.es/2013/06/ramon-salaverria-en-las-empresas.html

San José, Antonio (2013): “El drama de esta profesión es que los veteranos se están 

marchando”, punto de encuentro compútense.com, 4 de diciembre de 2013. En 

http://www.puntoencuentrocomplutense.es/2013/12/antonio-san-jose-cnn-plus-aena-entrevista/

Sánchez, Gervasio (2014): “El periodismo vive una grave crisis de identidad”, Periodistas de 

Aragón, 21 de agosto de 2013. En http://www.aparagon.org/noticias/gervasio-sanchez-el-

periodismo-vive-una-crisis-de-identidad/

Segnini, Giannina ( 2013): “Traductora de realidades complejas”, Fnpi, octubre de 2013. En 

http://www.fnpi.org/premioggm/ganador-categoria-excelencia/perfil/

Serrano, Felipe ( 2014): “La información local es de primerísima división y merece la pena 

apostar por ella”, APM, 19 de marzo de 2014. En

http://www.apmadrid.es/noticias/generales/felipe-serrano-premio-apm-al-periodista-

especializado-en-madrid-la-informacion-local-es-de-primerisima-division-y-merece-la-pena-

apostar-por-ella

Serrano, Pascual (2013): “La mitad de la prensa que ha desaparecido no aportaba nada”, 

eldiariodelnorte.es, 4 de octubre de 2013. En

http://www.eldiario.es/norte/euskadi/jornadas_internacionales-periodismo-Pascual_Serrano-

Mariano_Ferrer-Renaud_Lambert_0_193180967.html

Simon, David (2013): “La gente que lleva los periódicos no respeta su propio producto”. Abc,

19 de julio de 2013. En http://www.abc.es/20100714/medios-redes/david-simon-

201007141045.html

Toledo, Daniel (2014): “La independencia está condicionda por la grandes corporaciones que 

tienen peso en los medios”, Conversaciones.com, enero de 2014. En 

http://conversacionescon.es/dani-toledo/

1464 
 



Torres, Maruja ( 2013): “Volveré”, andaluces.com, 19 de julio de 2013. En 

http://www.andalucesdiario.es/cultura/maruja-torres-a-los-espiritus-libres-se-los-acaban-

follando-porque-no-hacen-la-pelota/

Villadrón, María ( 2013) “La calidad no está reñida con la inmediatez, sino con la 

incompetencia”, Trecebits, 24 de septiembre de 2013. En

http://www.trecebits.com/2013/09/24/la-calidad-no-esta-renida-con-la-inmediatez-sino-con-la-

incompetencia/

Warketin, Gabriela ( 2014): “Las redes sociales exigen un periodismo más riguroso”, 

clasesdeperiodismo.com, 25 de febrero de 2014. En

http://www.clasesdeperiodismo.com/2014/02/25/gabriela-warkentin-las-redes-sociales-exigen-

un-periodismo-mas-riguroso/

Wolfe, Tom (2013): “Si nos importan las noticias, la situación del periodismo es preocupante”, 

Abc, 11 de diciembre de 2013. En http://www.abc.es/cultura/libros/20131211/abci-wolfe-

importan-noticias-situacion-201312101831.html

Yuste, Bárbara (2014): “Se puede vivir del periodismo pero es imprescindible reinventarlo”, 

Telecinco.blog, febrero de 2014. En

http://www.telecinco.es/blogs/pasabaporalli/Barbara_Yuste-Emprender_en_Periodismo-libros-

internet-periodismo_digital-Marga_Cabrera_6_1747815005.html

1465 
 



Regeneración del Periodismo: el modelo de Eldiario.es

Josep Carles Rius Baró (Col·legi de Periodistes de Catalunya)

Palabras clave: Eldiario.es, crisis, periodismo digital, ética periodística

Durante doscientos años, millones de personas pusieron su visión del mundo en manos de 

quienes editaban los periódicos. El periódico era la ventana a la realidad que cada lector elegía. 

En una estrecha relación de confianza, el lector aceptaba que el periódico, “su” periódico, 

estableciera qué debía saber y qué no; le ordenara de forma jerárquica la importancia de los 

hechos y, después, le prescribiera qué debía opinar sobre ellos. 

Durante el siglo XX una parte de la prensa escrita consiguió un binomio virtuoso. Fue un 

magnífico negocio y, a la vez, prestó un servicio público a la comunidad. La prensa escrita fue 

realmente el cuarto poder y, mayoritariamente, jugó un papel decisivo en la construcción de las 

democracias occidentales. La figura del editor podía encarnar esta dualidad, la suma de una gran 

influencia y a la vez una notable vocación de participar en el bien común. Era una figura que 

respetaba el trabajo periodístico y lo contraponía al poder político y financiero; la prueba de que 

la rentabilidad económica y la social eran compatibles. 

La confianza se basaba en un ‘contrato’ no escrito por el que el lector y el diario compartían una 

serie de cláusulas. De todo tipo, ideológicas, de clase, de colores deportivos, de implicación con 

la ciudad, culturales, religiosas… Es como si diario y lector se dijeran “usted y yo” lo vemos 

así, pensamos así, creemos que las cosas deberían ser así. Por eso la relación entre el lector y 

“su” periódico era tan estrecha. Y cuando el periódico traicionaba el ‘contrato’ (la historia de la 

prensa está llena de ejemplos), el lector a menudo otorgaba el perdón. Podían modificarse 

algunas cláusulas, pero el vínculo se mantenía, incluso a lo largo de generaciones. La única 

alternativa del lector era cambiar de periódico y esto implicaba un fuerte desgarro intelectual y 

emocional que muy pocos estaban dispuestos a afrontar. Si esto fue así durante doscientos años, 

¿Qué ocurrió para que este vínculo empezara a resquebrajarse? La respuesta es compleja. Pero 

en síntesis, es el resultado de una suma de crisis, de una ‘tormenta perfecta’ que después se vio 

que era un verdadero ‘cambio climático’, el inicio de una nueva era que podía resultar ‘glacial’ 

para los periódicos. De alguna manera estamos ante el fin de la era Gutenberg, de la que los 

diarios, junto a los libros, eran su máxima expresión. Es una crisis trascendente en la medida 

que tiene repercusiones que van más allá de las cuestiones económicas y laborales. Afecta 

directamente al ejercicio libre e independiente del periodismo y, en consecuencia, a la calidad 

democrática. De aquí su enorme trascendencia.
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Es un proceso lento y gradual en el tiempo, en el que existen dos momentos decisivos: la 

irrupción de Internet en los años 90 y la gran recesión que estalla con toda virulencia en el 2008. 

Pero la crisis ya estaba larvada y, en España, tiene otro instante clave, esta vez a finales de los 

años 80 con la llegada de las televisiones privadas. Los editores que habían protagonizado 

grandes historias de éxito en la prensa española durante la transición democrática apostaron por 

la creación de grupos multimedia. Entraron de pronto en otra dimensión económica y financiera 

que, a la larga, les comprometería el mayor de sus patrimonios, la independencia. 

Los grupos multimedia en lugar de fortalecer a las empresas editoras de los periódicos, las 

debilitaron y las hicieron frágiles y vulnerables a intereses ajenos a la información. Los 

periódicos vivieron años buenos en ventas y en publicidad hasta principios del siglo XXI, pero 

no los aprovecharon para fortalecerse porque sufrían la sangría de la apuesta audiovisual. Y

mientras, Internet crecía, y crecía, sin que los periódicos lograsen rentabilizar las extraordinarias 

audiencias que lograban en la red. Después estalló la Gran Recesión y la crisis de los periódicos 

se aceleró de forma dramática.

Una crisis ética

El impacto de Internet, la apuesta por grupos multimedia y la recesión del 2008. Aquí tenemos 

tres grandes culpables de la crisis de la prensa escrita. Pero existe una cuarta que, posiblemente, 

fue la primera en llegar y fue desarrollándose a medida que aparecían las otras tres. Y es una 

crisis de credibilidad y confianza. Volvamos al inicio. Decíamos que los lectores habían 

otorgado un inmenso poder a los periódicos, a “sus” periódicos. Pues bien, el mal uso de este 

inmenso poder explica la ruptura de confianza en primer término y de credibilidad después.

De alguna forma podemos hablar de una ‘crisis ética’, entendida como deontología colectiva y 

no como moral individual. La ética que establece un conjunto de requisitos razonables y 

racionales en favor del bien común, a partir de los valores y códigos sociales en una democracia. 

La ética que, en definitiva, tiene el objetivo práctico de establecer si una actitud es socialmente 

responsable. En este sentido, la inmensa mayoría de la prensa occidental jugó un ‘papel ético’ 

clave en la consolidación de los valores democráticos y en el progreso social tanto en Europa 

como en Estados Unidos. Y ahora, en muchos casos, está desempeñando esta función en los 

países emergentes.  

Los ciudadanos percibieron esta misma ‘aportación ética’ de los periódicos españoles durante la 

Transición. Pero este ‘vínculo positivo’ ha entrado en crisis. Una crisis de confianza y de 

credibilidad que está en el origen de la debilidad de la prensa. El lector percibe que los intereses 

financieros, las estrategias industriales y las connivencias políticas prevalecen sobre los 
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intereses de la colectividad. El lector llega a la conclusión que ya no existe la prensa entendida 

como servicio público, donde el beneficio y el legítimo ánimo de lucro están sometidos al 

interés general y el derecho a saber.

Los diarios no son objetivos, tienen su propia mirada sobre la realidad. Y así debe ser, porque 

los lectores quieren encontrar los análisis, puntos de vista y enfoques con los que más se 

identifican, pero ante todo exigen información veraz, rigurosa  y fiable. Cuando los intereses 

económicos o el sectarismo se imponen al periodismo se genera una desafección entre el diario 

y los lectores. Sabemos que la total independencia de un medio periodístico es más un ideal, que 

una realidad. Pero hay que tener claro en qué momento el periodismo deja de serlo.

Y buena parte de la prensa española ha cruzado, en este sentido, todas las líneas rojas. Por las 

estrategias de los grandes grupos, pero también por la renuncia individual a los principios 

éticos. Esta crisis de independencia, de cultura y responsabilidad periodística empezó antes de la 

irrupción de Internet y de la Gran Recesión, cuando el poder en los medios cambió de manos. 

Cuando los editores y las redacciones perdieron el poder.

Las empresas empezaron a actuar con una lógica dominada por la rendición periódica de 

resultados financieros y, de esta forma, los medios se convirtieron en empresas convencionales 

en las que la prioridad principal era la obtención del mayor lucro económico a corto plazo. Esta 

espiral, orientada a maximizar la productividad entendida en términos fundamentalmente 

cuantitativos, creó una dinámica que colisionaba directamente con la lógica de la información 

de calidad, donde el criterio fundamental tiene carácter cualitativo. Este era el marco ideal para 

que los criterios economicistas sustituyeran los criterios éticos en la gobernanza de los 

periódicos. Los periodistas perdieron el poder, pero los editores también.

Así, los periodistas dejaron de ser el motor cultural y profesional de los medios para ser 

remplazados por ejecutivos que han hecho todo lo posible por conseguir la indefensión  y la 

falta de autoestima entre los periodistas. Y, a la vista de la situación actual de la profesión 

periodística, parece que ciertamente han alcanzado su propósito. Las redacciones de los 

periódicos, diezmada por despidos, prejubilaciones y contrataciones de jóvenes a precio de 

saldo, viven horas muy bajas. En la dialéctica entre gerencia y equipo de redacción, está claro 

quien ha ganado la batalla. Aunque, al final, el poder de verdad es de quien maneja los medios. 

Los gobiernos a través de subvenciones y los poderes económicos mediante los canales 

habituales del crédito y la publicidad.

La derrota de los editores no fue menos cruenta. Perdieron el control de sus propias empresas. 

Atrapados por la debilidad financiera y por un modelo económico que se hundía ante sus ojos 

sin que tuvieran capacidad de reacción. Pero, por encima de todo, fueron prisioneros, en muchos 
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casos, de sus propias cúpulas directivas. De los ejecutivos (y también periodistas) que 

aprovechando la extrema debilidad de los editores tuvieron la osadía de hacerse con el poder de 

las empresas. Existen honrosas excepciones. Y resulta muy revelador que se encuentren entre 

aquellas empresas editoras, poderosas o modestas, que no sucumbieron en ningún momento a la 

tentación de los grupos multimedia. En la era de los editores, éstos podían compartir el poder 

con las redacciones. Si existía sintonía entre el editor y la mayoría de la redacción, surgía un 

fuerte poder basado en la coherencia del proyecto empresarial y periodístico. Esta fue, por 

ejemplo, la gran fortaleza de El País.Pero esto es historia.

En muchas redacciones la erosión de la cultura profesional ha llevado a las direcciones y a los 

mandos intermedios a personas sin un compromiso ético con los valores del periodis, sin 

capacidad profesional ni de liderazgo. Todo ello ha empobrecido la influencia de las 

redacciones en la producción de los contenidos y el enfoque profesional de las empresas.Esta 

degradación ha sido posible porque muchos periodistas interiorizaron que eran simples 

empleados de una empresa, y no profesionales libres con una función básica en democracia, la 

de ser garantes del derecho constitucional a la información. En el momento en el que un 

periodista considera que su trabajo no es importante, que es una pieza más de una empresa, que 

le sirve para obtener un salario y ya está, se condena a sí mismo. La poca conciencia de la

‘función social’ del periodismo ha agravado la crisis.  La precariedad laboral y el miedo al 

despido han hecho el resto.

Y esta ha sido una derrota colectiva. Médicos, maestros, jueces… han sabido defender su 

función social. Los periodistas no. Muchos se creyeron empresa o defensores de causas 

políticas. Y olvidaron que eran garantes de un ‘bien público’, como la sanidad, la educación o la 

justicia. Los periodistas en su conjunto fueron incapaces de plantear reivindicaciones colectivas 

y salieron derrotados sin ni siquiera plantar batalla.

Pero los periódicos también perdieron sus grandes batallas (el liderazgo, la confianza y la 

agenda) porque sus redacciones, su verdadero y único patrimonio, se dejaron por el camino no 

sólo muchos periodistas y recursos, sino la libertad. ¿Y dónde está la libertad? Está en el 

compromiso y el coraje de muchos de los periodistas de la prensa escrita, que hacen su labor a 

contracorriente. Y en muchos casos, está entre líneas. Y tal como ocurría en la dictadura, es 

necesario aprender a descubrir y leer a periodistas que han logrado crearse sus propios espacios 

de libertad en las páginas de los diarios. 
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Redacciones en peligro

Lo verdaderamente esencial de lo que está ocurriendo no es la pervivencia del papel como 

soporte informativo, sino de las redacciones tal como las habíamos entendido durante las 

últimas décadas. Es decir, como un punto de encuentro de periodistas con diversas trayectorias 

profesionales y de diferentes generaciones. Donde se ejerce el debate intelectual y el maestrazgo 

de la experiencia. Un espacio de libertad que propicia el marco para ejercer un periodismo 

crítico, independiente, honesto y obsesionado por la veracidad. Un periodismo que sabe que su 

papel es el de ejercer de contrapoder al servicio de los ciudadanos. 

Pues bien, estas redacciones corren el riesgo de pasar a la historia. Primero, porque ya no existe 

un modelo capaz de financiar dignamente unas redacciones tan amplias como las que tenían los 

grandes periódicos. Y sin periodistas suficientes, que dispongan de recursos, tiempo y 

formación, resulta imposible mantener las cotas de calidad que hemos conocido. La otra gran 

amenaza está en la libertad, en la posibilidad de la autonomía personal del periodista. En su 

compromiso, decíamos, con el ciudadano.

Muchas redacciones, diezmadas y atemorizadas por la crisis, se han convertido en pequeñas 

dictaduras, no sólo al servicio de las empresas sino, en muchos casos, de cúpulas directivas que 

responden sólo a sus propios intereses. Son redacciones que no funcionan como la suma de 

periodistas libres, si no como verdaderos ‘ejércitos’ al servicio de intereses ajenos al servicio 

público de la información. Redacciones que son víctimas de verdaderos regímenes donde se 

persigue la disidencia.

La suma del ‘periodismo de empresa’ y el ‘periodismo ideológico’ ha resultado letal para la 

libertad y la independencia de la profesión. De la misma forma que el sueño de los grandes 

grupos multimedia fue demoledor para los editores. Y, mientras, las cúpulas que tienen el poder 

(formadas por ejecutivos y también por periodistas que renunciaron a los valores de la 

profesión)  se ven desbordadas por la magnitud de los desafíos a los que se enfrenta la prensa 

escrita y toman decisiones que tienen una víctima muy concreta: la credibilidad.

En España la crisis de la prensa escrita está ligada a la crisis general de las instituciones. Los 

ciudadanos ven a la prensa como ‘cómplice’ de los poderes que han llevado al país al descalabro 

actual. La prensa no fue útil, porque no predijo el desastre. Porque guardó silencio durante los 

años en que se gestaban las burbujas de la corrupción, de las finanzas, de la especulación 

inmobiliaria, de las infraestructuras tan faraónicas como prescindibles…Y una vez en el 

desastre, tiene graves dificultades para explicar la complejidad, para hacerse comprensible.

El sectarismo que anida en la prensa escrita se exhibe impúdicamente en las tertulias de la radio 

y la televisión. Periodistas que deciden portadas o aperturas de secciones, redactan titulares y 
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seleccionan contenidos se comportan en las tertulias como verdaderos hooligans en defensa de 

posiciones partidistas o intereses inconfesables. Son estos periodistas, precisamente, los 

encargados de imponer  los intereses de las empresas a los profesionales que tratan de hacer una 

información independiente y objetiva.

La concepción de que el sectarismo afecta de lleno a la prensa tiene repercusión en la salud de la 

democracia. Un ejemplo: para combatir la corrupción es esencial que los ciudadanos den 

credibilidad a los escándalos que se publican en los medios y que, en consecuencia, castiguen la 

corrupción en las urnas. Sólo unos medios independientes pueden evitar que los ciudadanos 

conciban las informaciones de corrupción como estrategias de destrucción del contrario. 

Pero la pérdida de la credibilidad no sólo causa la desafección de los ciudadanos respecto a la 

prensa. Tiene también un efecto demoledor sobre la publicidad. Las empresas se anunciaban 

tradicionalmente para hacerse partícipes del prestigio de las cabeceras. Si los periódicos pierden 

credibilidad, los anunciantes buscan otras vías. Y ahora las tienen. En la inversión publicitaria 

directa en la red, o mejor dicho, a través de los llamados agregadores, con Google a la cabeza, 

que son los grandes beneficiados del nuevo escenario de la publicidad. Todo ello hace pensar 

que la publicidad en papel, no remontará lo suficiente tras la crisis.

El cambio de paradigma

Y los lectores también tienen alternativa. Ahora el paradigma ha cambiado. Una parte 

importante de la sociedad ya no pone su visión del mundo en manos de un periódico, sino que 

configura su propia percepción de la realidad a partir de múltiples fuentes. Muchos ciudadanos 

en el presente (y la mayoría en el futuro) eligen lo que quieren saber y cuándo; la jerarquía de 

los hechos y, especialmente, la trascendencia y relevancia para sus vidas. Y son ellos quienes 

deciden qué opinan a partir de todas las informaciones que les llegan, algunas aun procedentes 

de los medios convencionales, los periódicos entre ellos, pero muchas de su propio ‘círculo de 

confianza’ en la red. 

Porque parte de la audiencia ha decidido emanciparse y, en estas circunstancias, jamás volverá a 

los diarios. Ahora tiene una alternativa, la red. Y allí encuentra dos círculos de confianza y 

credibilidad,  el suyo personal y el que le ofrecen los medios digitales emergentes donde se han 

refugiado muchos de los periodistas expulsados de los periódicos. Existen dos mundos. En 

buena parte separados por un abismo generacional. El de los lectores que aún mantienen un 

estrecho vínculo con los periódicos. Y el mundo que habita en la red. La tragedia para los 

diarios es que su mundo envejece mientras el otro, el nuevo, crece de forma exponencial.  
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Estamos en plena transición entre los dos mundos. Mientras, la influencia de los grupos de 

comunicación en la opinión pública sigue siendo alta, aunque se han visto obligados a 

compartirla con nuevos actores. El fenómeno de los blogs y, posteriormente, el de las redes 

sociales, ha hecho aflorar cientos de nuevos prescriptores sociales cuya presencia es innegable. 

Nace un ecosistema de relaciones sociales cada vez más complejo, donde el juego de mutuas 

influencias ya no se establece entre dos polos (medios y ciudadanos), sino entre tres (medios, 

prescriptores y ciudadanos).

Los periodistas y los medios de comunicación deben ser permeables a la ciudadanía, a los 

inmensos flujos de información y opinión de las redes sociales. Pero el periodismo es vital, 

como garante de la veracidad, la crítica del poder y la elección de la relevancia. Esta es la 

paradoja. La audiencia ha conquistado y ejerce la libertad de expresión, pero sin la existencia de 

un periodismo profesional, sustentado por empresas comerciales, la independencia crítica y la 

libertad de expresión se verían amenazadas. Resulta fundamental defender el principio de que la 

información es libre pero su gestión no es objetiva ni inocente, de modo que únicamente los 

periodistas  profesionales, implicados en la búsqueda de la verdad y retribuidos para servir al 

público, pueden ofrecer un compromiso de pluralismo y neutralidad.

¿Una crisis del periodismo?

Y llegamos a la gran pregunta: ¿Es la crisis de la prensa escrita una crisis del periodismo? La 

respuesta no es fácil. La crisis de la prensa escrita representa una crisis del periodismo por 

varias razones. Primero porque afecta al medio más relevante históricamente para la 

información. Segundo, porque los diarios tienen muchos menos recursos disponibles para 

ejercer el periodismo de calidad y profundidad. Tercero porque afecta al medio que sigue siendo 

el más influyente y el que concentra al mayor número de periodistas dedicados a crear 

contenidos originales (los medios audiovisuales aún se nutren mucho del trabajo de la prensa 

escrita). 

La crisis de la prensa escrita afecta también al periodismo porque las empresas, agobiadas por la 

crisis, intentan ‘popularizar’ sus medios y se apartan de los criterios de calidad tradicionales. 

Caen en la ‘tabloidización’,  la tendencia a condensar y realzar el contenido sensacionalista de la 

información, como corresponde al periodismo de tabloide. Y lo más grave, a menudo, bajo la 

apariencia de la ‘prensa seria’.

Esto es verdad, pero no podemos confundir la parte con el todo. La prensa escrita constituye una 

parte muy destacada del periodismo pero, desde luego, no lo agota en su totalidad. Hay mucho 

periodismo –y muy bueno– más allá de los periódicos. Nos falta perspectiva en el tiempo para 
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saber hasta qué punto la crisis de la prensa escrita es una crisis del periodismo. En buena medida 

dependerá de la capacidad de reconstrucción del periodismo que ha desaparecido de la prensa. 

Dependerá de que los periodistas sepan crear nuevas herramientas económicamente viables para 

seguir haciendo periodismo. Por ejemplo, a partir del cierre de un periódico, Público, han 

surgido múltiples proyectos ( Eldiario.es, Infolibre, La Marea, Mongolia, Alternativas 

Económicas, Líbero, Materia) y si consiguen sobrevivir será una prueba más de que estamos 

ante la crisis de una industria, no del producto que ésta elabora, el periodismo.

La regeneración

Hasta aquí la experiencia y el diagnóstico que comparten (compartimos) numerosos periodistas 

de la prensa. Una primera evidencia es que la regeneración  debe partir de la realidad vivida y, 

por eso, los nuevos proyectos periodísticos intentan responder a las causas profundas de la 

crisis. El futuro del periodismo, de la prensa y de los nuevos medios digitales está lleno de 

incertidumbres. Pero sí pueden establecerse diez valores que serán determinantes tanto para la 

regeneración de los medios convencionales como en la construcción de alternativas por parte de 

los periodistas. 

- Rigor, veracidad y calidad. Es vital construir islas de rigor, veracidad y calidad en 

medio de los océanos de información sin verificar. Nunca como ahora había sido tan 

importante el papel de garante de la veracidad por parte del periodista ante la 

sobreabundancia de información en la red. El llamado periodismo ciudadano es una 

conquista social, pero no puede sustituir al periodista como figura clave en la calidad de 

la información y, en consecuencia, de la democracia. La credibilidad y la información 

verificada y de calidad deben ser los pilares para la reconstrucción del periodismo. El 

rigor y la calidad es la premisa sobre la que deben establecerse nuevos puentes entre 

periodismo y ciudadanía. Sólo los contendidos de calidad pueden ser puestos en valor, 

es decir pueden aspirar a que los lectores paguen por ellos en la red. 

- Confianza. Los lectores quieren encontrar los análisis, puntos de vista y enfoques con 

los que más se identifican. Pero los lectores saben leer y ante todo exigen información 

veraz, rigurosa y fiable. Cuando el sectarismo se impone al periodismo se genera una 

desafección entre el diario y los lectores. La total independencia de un medio 

periodístico es más un ideal que una realidad. Desde el compromiso con los mayores 

anunciantes a los compromisos ideológicos hay muchos grados de limitación de la 

independencia. Pero desde luego hay que tener claro en qué momento el periodismo 
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deja de serlo. La relación de confianza entre medios de comunicación convencionales y 

la ciudadanía está en crisis. De la capacidad de restablecerla depende su futuro.

- Transparencia. El valor de la información es proporcional a la credibilidad. Aunque 

sea en la red, los lectores distinguirán cada vez más entre medios serios y los que no lo 

son. La transparencia contribuye a la credibilidad. No vale con ejercer el periodismo, 

hay que transparentar los procesos que llevan al buen periodismo en cada paso. La 

credibilidad en la red empezó en la relación directa entre internautas en las viejas BBS 

(Bulletin Board System), grupos de discusión y foros (precedente de Internet). Luego 

llegaron medios especializados y sólo después la prensa, cuando los periódicos 

intentaron trasladar a la red la confianza que se habían ganado fuera, en el papel. Es 

vital que los lectores conozcan quién está detrás de cada medio, cuáles son sus intereses 

y propósitos. Los medios deben tener la transparencia que exigen a las 

administraciones.

- Independencia. Internet permite estructuras pequeñas y ágiles (con redacciones 

hiperconectadas pero sin grandes infraestructuras físicas y sin costes logísticos). Con 

una escasa inversión pueden crearse medios digitales competentes, pero los modelos de 

negocio aún son incipientes. Algunos lo han conseguido y otros están en el buen 

camino. El reto es lograr que el negocio online permita que el periodismo sea

autosuficiente económicamente para ser ejercido con calidad e independencia; 

conseguir el negocio adecuado para el producto y la organización capaz de producirla 

con la mayor calidad e interés para su público y para el mercado. El modelo de negocio 

está en hacer buenos contenidos, con la esperanza de que los ingresos ya vendrán de los 

lectores y de los anunciantes. La capacidad de ser un prescriptor de prestigio (factor 

cualitativo) será más importante que las audiencias (factor cuantitativo).

- La mirada y la relevancia. La clave de los medios está en la mirada propia, en el punto 

de vista. En la capacidad de crear una oferta diferenciada, una marca con personalidad.  

Y la prensa, en papel o digital, debe ejercer su función de control al poder, de exigencia

de transparencia. Con voluntad de independencia y lealtad a los ciudadanos. La crisis de 

la prensa escrita tiene un efecto que va mucho más allá del impacto económico, social y 

cultural: puede cambiar los esquemas de la comunicación. La prensa históricamente ha 

aportado la jerarquía de la relevancia; la ordenación de la trascendencia de la realidad y 

la prescripción. Estos valores los deben asumir los medios del futuro. 

- Cohesión y comunidad. Los grandes medios de comunicación generalistas son (o 

deberían de ser) factores de cohesión para la sociedad. Si una parte importante de la 

sociedad comparte una misma información tendrá muchos más puntos en común para 
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dialogar y comunicarse entre sí. Si las grandes difusiones son sustituidas por una oferta 

muy fragmentada en Internet corremos el riesgo de perder sentido de comunidad. Este 

es uno de los grandes retos del periodismo, el de encontrar el equilibrio entre ofertas 

muy especializadas para comunidades muy concretas y definidas de la sociedad y, a la 

vez, ofrecer amplios puntos de encuentro que sirvan para cohesionar y estructurar la 

sociedad. La desconfianza en los grandes medios generalistas puede acabar con que 

estos pierdan audiencia a favor de medios “nuevos” más afines a la ideología del lector 

o “especializados” sobre contenidos de mayor calidad y profundidad.

- Profundidad. La red permite una comunicación más proactiva y menos unidireccional. 

Da cabida a más registros, a formatos multimedia, y es capaz de sobrepasar fronteras sin 

grandes esfuerzos en inversión económica. No hay límites geográficos de difusión. Y, 

además, Internet aporta cada vez más profundidad porque permite la suma de infinitas 

capas de información. El enlace es siempre una puerta abierta a una capa, y otra capa, y 

otra capa, de conocimiento. Crecen los textos cortos y medios, pero sobre todo crecen 

los elementos audiovisuales y gráficos. Algunos formatos y textos largos se desarrollan 

ya en la red, pero no son el tejido fundamental del consumo de información y 

contenidos digitales.

- Participación. El ciudadano tiene la capacidad de comunicar, de hacer sentir sus 

opiniones y de llegar a su propia audiencia. Pero, a la vez, esta multiplicación hasta el 

infinito de mensajes puede generar el caos. Por todo ello, los medios de comunicación 

periódicos y el periodismo deben servir para encauzar este inmenso potencial. Deben 

estar abiertos a la participación activa del público, sin olvidar que detrás de una noticia 

exista un diario y un periodista que la cuente, que la contraste, que le de veracidad. La 

sociedad debe sentir que el medio de comunicación está a su lado. Que defiende los 

intereses colectivos desde la independencia respecto a los poderes políticos y 

económicos. Que está integrado en la comunidad. Que presta un servicio público. Que 

trata, de forma justa, a todos los ciudadanos por igual. Sin discriminaciones de ningún 

orden. Que es, en definitiva, un garante de la calidad democrática y de la justicia social. 

Los medios de comunicación deben de mantener un diálogo, una interrelación, 

permanente con su público.

- Crítica y control democrático: La prensa tiene como principal función la crítica y el 

control democrático de los poderes políticos y económicos. La prensa debe ejercer esta 

crítica de una forma activa y sostenida. Debe ser uno de sus principales signos de 

identidad. El lector debe tener la percepción que el medio defiende sus intereses y no 

los del poder. La pérdida del sentido crítico fue una de las principales causas de la 
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desafección de la ciudadanía respecto a la prensa y la regeneración pasar por el 

compromiso de medios muy humildes hasta fenómenos de escala global, como el 

representado por WikiLeaks, las revelaciones de Edward Snowden o el trabajo del

Consorcio Internacional de Periodistas de Investigación (ICIJ). Casos, todos ellos, en 

los que han tenido in protagonismo especial medios como  The Guardian, la BBC, Le

Monde, The Washington Post y The New York Times.

- Honestidad, libertad y compromiso ético. El periodismo afronta un profundo debate 

sobre conceptos como ‘neutralidad’ y ‘objetividad’. Siempre ha sido así, pero ahora, en 

Catalunya y en España, cobra una mayor relevancia a causa de la creciente tensión 

política. Es un debate abierto, pero el periodismo jamás puede renunciar al principio de 

veracidad y la mirada honesta sobre la realidad. El periodismo, para regenerarse, tiene 

que recuperar el compromiso ético de servicio a la sociedad, y, por consiguiente, a la 

calidad democrática del país. Si la militancia en favor de una causa, por noble que sea, 

se impone sobre la voluntad de veracidad, el periodismo deja de ser honesto y, en 

consecuencia, ético. Para ello, la mejor garantía está en la recuperación de redacciones 

formadas por periodistas que trabajan con libertad, honestidad y responsabilidad. 

Periodistas de diversas generaciones y donde se ejerce el maestrazgo de la experiencia.

El modelo de Eldiario.es

Llegados a este punto nos preguntamos si la aplicación de estos diez principios ha sido decisiva 

en el caso de Eldiario.es a la hora de establecer el vínculo con los lectores. Los periodistas que 

impulsaron Eldiario.es comparten una misma percepción: la crisis que puso en jaque a los 

medios convencionales es, en buena parte, una crisis de credibilidad. En consecuencia todas y 

cada una de sus decisiones van encaminadas a restablecer la confianza con los lectores. Por una 

cuestión de ‘principios deontológicos’ y porque sobre la ‘credibilidad’ descansa el modelo 

económico del nuevo medio. 

Los periodistas implicados en el proyecto de Eldiario.es pertenecen a diversas generaciones y 

proceden de trayectorias profesionales muy diversas. Pero tienen en común su implicación en el 

proyecto.  La coherencia del proyecto empresarial y periodístico es la clave del dinamismo de la 

redacción de Eldiario.es. La otra clave está en unos liderazgos muy definidos y basados en la 

autoridad moral y el reconocimiento. 

La gran pregunta es saber si Eldiario.es es un modelo de éxito porque ha dado respuesta a la 

suma de crisis: de la credibilidad, de las redacciones y de modelo de negocio. Porque participa 

del proceso de regeneración del periodismo y de los medios de comunicación.

1476 
 



El mayor problema de los periódicos digitales está en romper la ‘gratuidad universal’ y poner en 

valor los contenidos sin tener una absoluta dependencia de la publicidad, especialmente cuando 

ésta resulta insuficiente para financiarlo. En menos de dos años, Eldiario.es ha logrado 

consolidar un modelo económico viable y convertirse en un referente periodístico en España. 

Constituye un fenómeno único en el mapa mediático español. Especialmente por la implicación 

que ha conseguido por parte de sus lectores. Más de siete mil lectores son ‘socios’ de 

Eldiario.es y aportan un 30% del presupuesto anual. El principal valor de Eldiario.es reside en 

que representa un modelo a la hora de crear alternativas periodísticas en la red ante la crisis de 

los medios convencionales. 

Eldiario.es ha logrado implicar a los lectores como ningún otro medio digital había conseguido 

hasta ahora. Es un precedente único. Un modelo a la hora de crear alternativas periodísticas en 

la red ante la crisis de los medios convencionales. Y la pregunta es saber si esta conquista es 

fruto de haber creado un ‘vínculo de credibilidad’. Y, si estamos ante un modelo exportable que 

marca ‘un antes y un después’ en la evolución de la prensa digital.

Las claves del modelo económico de Eldiario.es son: 

1. Una empresa editora (una SL) formada por accionistas que proceden del mundo del 

periodismo y de la comunicación en general. Eso permite llegar a un acuerdo en el que 

lo prioritario es hacer periodismo por encima de recoger dividendos. Los responsables 

de la redacción son accionistas. La prioridad de la empresa editora de Eldiario.es

consiste en fijar la atención en la creación de valor periodístico frente a otros medios y 

destinar el capital a invertir en tecnología, contenidos y en periodistas.

2. El segundo objetivo es el más trascendente: consiste en buscar ingresos que no 

comprometan el proyecto periodístico. En este caso, lo más importante son los ’socios-

colaboradores’ que aportan cinco euros mensuales por apoyar la independencia y 

sostenibilidad de Eldiario.es.

3. Crear un modelo de pluralidad territorial que funciona como una confederación de 

medios. Cada ‘edición’ nacional o regional actúa como un proyecto empresarial 

autosuficiente. Eldiario.es mantiene acuerdos con Catalunya Plural 

(http://www.eldiario.es/catalunyaplural/ ), Praza Pública en Galicia (http://praza.com/), 

Andalucía (http://www.eldiario.es/andalucia/),  País Vasco

(http://www.eldiario.es/norte), País Valencià (http://eldiario.es/CV), Canarias 

(http://www.canariasahora.es)...  
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4. Cuarto objetivo: la certeza de que el modelo de negocio tiene que estar abierto a 

cambios. El entorno digital y tecnológico está en plena transformación y se precisan 

estructuras muy ágiles y capaces de adaptarse contantemente a los nuevos desafíos.

5. Eldiario.es no se limita a su presencia digital: edita una revista (Cuadernos de 

Eldiario.es) y una colección de libros (eldiario.es libros). Ambas iniciativas pretenden 

ser a corto plazo un estímulo para captar socios y, a medio plazo, una fuente de 

ingresos.

Experiencias como la de Eldiario.es resultan muy relevantes para evitar que la profunda crisis 

que sufren los periódicos altere el derecho democrático de los ciudadanos a ser informados de 

forma rigurosa, neutral y plural, es decir, el derecho a recibir información elaborada con 

criterios de calidad excelentes. Para ello, el periodismo tiene que encontrar su lugar en la nueva 

era. Necesita participar en la regeneración de los periódicos. Los diarios son un extraordinario 

soporte para el conocimiento, para la reflexión, para formarse opiniones, para la información en 

profundidad, para intervenir en la vida pública, para plantar cara al poder… Y si logran 

recuperar sus orígenes, tienen un largo recorrido por delante. Posiblemente serán más caros y 

tendrán menos lectores. Serán en papel y, sobre todo, en formato electrónico o sobre tabletas.

Para ello deberán resolver su modelo de negocio y como financiar redacciones de calidad con 

menos recursos. Pero, antes, tendrán que hacer su propia regeneración ética y democrática, la 

que reclaman a la clase política y que nadie pide para las empresas de comunicación y para 

aquellos periodistas que han liderado el desastre, la pérdida de la credibilidad y la confianza de 

los lectores. Antes tendrán que devolver la libertad a sus redacciones y renovar su compromiso 

de servicio público con la sociedad. Y la pregunta es si los grandes medios lograrán acometer 

esta regeneración. Parece difícil y, probablemente, las redacciones libres pertenecerán a nuevos 

medios, ajenos a las grandes empresas tradicionales, demasiado comprometidas con los poderes 

económicos y políticos. Si la prensa escrita no reacciona, entonces no tendrá futuro. Pero sea 

cual sea la suerte de los periódicos, el periodismo de siempre, el que busca la veracidad desde la 

independencia y la honestidad tiene más futuro que nunca.  
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La audiencia como promotora de la innovación periodística a través 

del crowdfunding

María Ángeles Cabrera (Universidad de Málaga)

Resumen: 
La audiencia ha incrementado sus roles a lo largo del tiempo con el desarrollo tecnológico de 

los medios de comunicación. La interactividad permite al usuario comentar, votar, compartir, 

producir y completar los contenidos de los nuevos medios. El consumidor o receptor de la 

información y entretenimiento ha dejado de ser pasivo. Conceptos como “prosumidores” 

(consumidores y productores de contenidos) definen a las audiencias y sus nuevas 

funcionalidades. Pero a ellos se debe añadir el de la audiencia como promotora o impulsora de 

nuevos proyectos periodísticos.

Desde 2009, la sociedad financia proyectos que considera interesantes a través de plataformas 

de crowdfunding en Internet. Cada vez son más numerosos los proyectos periodísticos presentes 

en estas plataformas. Su estudio pretende descubrir cuáles son los contenidos periodísticos de 

mayor interés social, frente a los difundidos por los medios de comunicación convencionales. 

Con este fin se analiza, aplicando el método de estudio de casos, una amplia selección de 

proyectos periodísticos que han recurrido a la financiación colectiva en España. 

Los resultados demuestran que la sociedad apoya proyectos periodísticos cuyos contenidos 

difieren de los medios convencionales. La financiación colectiva de estas iniciativas reduce, en 

parte, los efectos negativos de la crisis económica y mediática. Los proyectos que logran 

financiación, cuentan desde el primer momento con el apoyo y el respaldo de la audiencia. La 

sociedad promueve así la producción y difusión de nuevos contenidos, e incrementa la 

presencia de otros que apenas tienen cabida en la agenda mediática 

Las iniciativas periodísticas con mayor éxito de financiación por la vía de crowdfunding son las 

de periodismo de investigación, especializado y con fuerte compromiso social. Como respuesta 

a la falta de confianza y credibilidad de los medios (Nosty, 2013), se comprueba que la 

audiencia apoya los proyectos periodísticos más cercanos a la sociedad y la información de 

calidad.

Palabras clave: innovación; crowdfunding; audiencias; periodismo especializado;

periodismo de investigación; periodismo social
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1. Introducción. 

La relación entre los medios de comunicación y la audiencia ha evolucionado en las dos últimas 

décadas como consecuencia del rápido desarrollo tecnológico. Desde la generalización del uso 

de Internet, los medios de comunicación han procurado satisfacer a sus audiencias promoviendo 

la interactividad y la participación en la valoración, producción y distribución de los contenidos, 

así como la personalización en el consumo de los mismos. 

Internet, la web 2.0, y el acceso a la información desde mútiples pantallas moviles que se suman 

a las que ya existían han incrementado progresivamente el poder, el protagonismo y las 

posibilidades de consumo de la información y el entretenimiento por parte de la audiencia. Los 

medios de comunicación, conscientes de que la audiencia ha dejado de ser un mero receptor 

pasivo, han ido adaptándose a las nuevas demandas de los usuarios y los avances tecnológicos. 

Por su parte, la audiencia ha respondido positivamente a las posibilidades de votar, comentar, 

valorar, compartir, completar, escribir o producir los contenidos informativos y de 

entretenimiento que ofrecen los nuevos medios. 

Todavía hoy, la audiencia evoluciona a medida que se descubren nuevas posibilidades en el 

escenario digital. A conceptos como “audiencias activas”, “audiencias interactivas”, o 

“prosumidores” (consumidores productores de contenidos), cabe añadir tantos términos 

definitorios como funciones se vayan añadiendo al comportamiento habitual de la audiencia.

Este trabajo se centra en una nueva función de la audiencia dentro del escenario digital. En 

concreto como promotora y financiadora de contenidos periodísticos mediante la practica del 

crowdfunding. Un nuevo término que se suma a los ya mencionados y que se justificará con el 

presente estudio sobre los proyectos periodísticos impulsados por la audiencia.  

1.1. El crowdfunding y los medios de comunicación

El crowdfunding se ha consolidado en los últimos años como vía de financiación colectiva de 

proyectos de diversa índole, entre los que se encuentran los relacionados con los medios de 

comunicación. Múltiples factores como el desarrollo tecnológico, un entorno económico 

negativo (Rodríguez de las Heras, 2012, 103) y las características de la nueva sociedad digital 

explican la creciente importancia de este fenómeno. 

Desde el punto de vista económico, la falta de crédito disponible y de inversión pública como 

consecuencia de la crisis, unida a la disminución de ingresos por publicidad y cobro por 

contenidos, ha impulsado a los medios a “buscar fórmulas de financiación diferentes de las 

habituales” (Cea, 2013, 358), basadas en una nueva cultura social de colaboración colectiva. 
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Rodríguez de las Heras considera primordial el factor tecnológico por haberse convertido en el 

“facilitador de nuevas formas de interacción, intermediación y actuación colectiva”, sin las 

cuales no hubiera sido posible el despegue definitivo del crowdfunding (2012, 103). 

Desde que en 2009 nació en Estados Unidos Kickstarter, la plataforma de clowdfunding más 

conocida a nivel internacional, la sociedad ha demostrado su capacidad de implicación y apoyo 

para la puesta en marcha de proyectos que considera de su interés. Entre ellos destacan algunas 

iniciativas periodísticas que han logrado nacer, o intentado sobrevivir en plena crisis económica 

y mediática, gracias a esta vía alternativa de financiación. 

El estado crítico de los medios, que más allá de lo meramente económico afecta a su propia 

identidad, también ha contribuido a que la sociedad busque nuevas formas de satisfacer sus 

necesidades informativas. 

Los estudios y experiencias de crowdfunding desde el ámbito de los medios han proliferado en 

los últimos años a la vez que se ha producido su expansión. Este interés por su conocimiento y 

aplicación responde a la urgente necesidad de encontrar modelos de negocio nuevos, 

alternativos o complementarios que aseguren la rentabilidad de los medios y su supervivencia 

frente a los vertiginosos cambios sociales, económicos y tecnológicos de los últimos años. 

Desde el comienzo de la crisis en 2007, las vías habituales de financiación de los medios 

(publicidad, pago por suscripción o contenidos e inversión pública) han disminuido 

alarmantemente hasta resultar insuficientes para mantener y asegurar la supervivencia de los 

medios. Han desaparecido pequeñas y grandes empresas de comunicación que parecían 

consolidadas, y numerosos periodistas de dilatada experiencia han perdido su empleo.

La negativa coyuntura económica y los desatinos de los propios medios a la hora de buscar 

soluciones a su crisis de identidad han tenido consecuencias nefastas en la profesión 

periodística. Cómo recuerda Martínez (2013, 75), sólo en 2012, considerado el “año negro” del 

periodismo, fueron despedidos de sus puestos de trabajo 4.000 periodistas españoles. Los datos 

de 2013 no remontan esas pérdidas y las perspectivas de futuro para el 2014 no se presentan 

mejores. 

A la necesidad de buscar nuevas formas de financiación, se suma la de encontrar estrategias que 

favorezcan la renovación e innovación de los medios, con el fin de responder a las inquietudes 

de una sociedad cada vez más escéptica y alejada de los medios de comunicación 

convencionales.

En este contexto de incertidumbre y desconfianza hacia el futuro, resulta necesario un estudio 

sobre la innovación y éxito de algunas de las iniciativas periodísticas que han recurrido al 

1481 
 



crowdfunding en España. Con él pretendemos comprender algunas de las razones que explican 

el éxito de estos proyectos, analizando distintas variables que van desde la cantidad de ayuda 

solicitada, hasta los contenidos, los formatos empleados y el alcance geográfico de los 

proyectos.

Nuestro trabajo pretende completar los resultados de los estudios anteriores llevados a cabo 

sobre el reciente fenómeno del crowdfunding desde las distintas disciplinas, que van desde la 

economía (Van Ess, E. 2010), la sociología (Wexler, M.N., 2011. Belleflamme, P.; Lambert, T.; 

Schwienbacher, A., 2010), el derecho (Rodríguez de la Heras, 2013), la industria audiovisual 

(Braet, O., 2010; Spek, S., 2010. Roig, A. et al. 2012, Villalta et al. 2013), hasta el periodismo. 

En concreto, dentro de éste último, donde Cea (2013), García-Avilés et al., (2013) y Llorca 

(2010) se han centrado en el crowdfunding como nuevo modelo de negocio. Nuestro estudio, 

amplía los anteriores al enfocarse en el empleo del crowdfunding por parte de los medios de 

nueva creación desde la perspectiva de las estrategias de éxito e innovación. Entendemos que 

sus resultados servirán para orientar a los periodistas emprendedores, y a las empresas de 

comunicación en general1.

Estudios como éste permiten identificar los problemas que surgen en torno al nuevo fenómeno, 

y contribuyen a reducir los riesgos de los proyectos que confían en esta forma alternativa de 

financiación. Respondemos así a la sugerencia de Carvajal et al. sobre la conveniencia de seguir 

estudiando este fenómeno con mayor profundidad, “con el fin de pronosticar su rendimiento 

a largo plazo” (Carvajal et al., 2012, 645).

1.2. Innovación periodística

Las investigaciones recientes sobre la evolución de los medios de comunicación y su intento de 

responder a las demandas de una sociedad cada vez más tecnologizada, han comprendido la 

necesidad de centrar los esfuerzos de las empresas de comunicación en la innovación (Cabrera, 

2013, 25). A este respecto, conviene recordar que la innovación por la innovación no tiene 

sentido si no se corresponde con una solución a alguna necesidad no satisfecha o conocida 

anteriormente.

1 Este trabajo de investigación se enmarca dentro del proyecto de investigación de I+D+i financiado por 

el Ministerio de Economía y Competitividad de España, que coordina la autora de este trabajo bajo el 

título: Innovación y desarrollo de los cibermedios en España. En concreto, dentro del subproyecto 

centrado en: Aplicaciones y tecnologías para la producción, distribución y consumo de información. Ref.  

CSO2012-38467-C03-01.
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Conocer las necesidades de la sociedad, las carencias o deficiencias de los medios y tratar de 

aportar una respuesta novedosa a las mismas pasa necesariamente por la investigación y el 

análisis de esas carencias y necesidades. En un contexto de crisis y de falta de calidad, identidad 

y credibilidad de los medios de comunicación como en el que nos encontramos, el estudio de la 

puesta en marcha de proyectos modestos y novedosos que reciben el apoyo de la sociedad, se 

propone como medio necesario para conocer las claves de su éxito.

Con ese fin, se investigan en este trabajo los proyectos que han logrado un apoyo decisivo por 

parte de la sociedad mediante a financiación colectiva. Su estudio también permitirá conocer el 

tipo de contenidos, formatos, y temáticas preferidas por la audiencia y que pueden inspirar a 

otros medios a la hora de enfocar su estrategia empresarial. 

La novedad de los proyectos analizados y sus diferencias frente a los medios ya existentes 

demuestra cómo las audiencias están dispuestas a pagar por aquello que  no ofrecen otros y que 

consideran de su interés.  En definitiva, con este trabajo, se aportan ideas y ejemplos concretos 

de proyectos periodisticos que han alcanzado el éxito gracias al respaldo previo de la propia 

audiencia. 

2. Método

Esta investigación se propone conocer mejor las nuevas relaciones que se establecen entre la 

sociedad y los medios de comunicación surgidos de las plataformas de crowdfunding, entender 

cómo y por qué la sociedad contribuye cada vez más a la difusión de nuevos contenidos 

informativos mediante el apoyo y financiación de las iniciativas periodísticas que considera de 

su interés, y presentar casos de éxito demostrado que inspiren a quienes intentan emprender e 

innovar desde los medios de comunicación.

Para lograr estos objetivos, nuestro estudio parte de la revisión de la literatura existente sobre la 

práctica del crowdfunding y los medios de comunicación, ésta contribuye a la fundamentación 

teórica de nuestro análisis. En segundo lugar, se emplea el método basado en el estudio de casos 

para el conocimiento empírico de los proyectos periodísticos españoles que acceden a esta vía 

de financiación.

Los proyectos periodísticos seleccionados para el estudio de casos pertenecen a una misma 

plataforma de crowdfunding, Verkami. Ésta se eligió de entre otras similares como 

Lanzanos.com o Goteo.org, por considerar que se trataba de la que mejor respondía a nuestros 

objetivos, ya que permite seleccionar y visualizar sus proyectos mediante el empleo de la 

categoría “periodismo” que coincide exactamente con nuestro objeto de estudio. 
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Este criterio de selección o catalogación de casos permite centrar el estudio en los proyectos que 

se definen a sí mismos como “periodísticos”, tal y como se promocionan a través de la 

plataforma de financiación. Otro criterio que justifica esta elección de la plataforma Verkami es 

que se trata de la que cuenta con una mayor tasa de éxito en nuestro país, y también en 

comparación con plataformas similares de otros países.

La muestra final de proyectos periodísticos observados a través de la plataforma seleccionada, 

entre noviembre de 2013 y enero de 2014, asciende a ochenta y seis; de los cuales sesenta y 

cuatro (el 74,4%) lograron sus objetivos de financiación. Para el estudio cuantitativo y 

cualitativo de los casos se diseñó una base de datos con diversas variables, lo que permitió 

recoger y comparar de forma ordenada y sistemática la información publicada por la plataforma. 

A continuación, se nombran algunas de las variables contempladas en esta herramienta de 

análisis:

1. Los resultados de la financiación.

2. Los contenidos y temáticas que definen los proyectos

3. El tipo de formato o medio que emplea el proyecto

4. El ámbito geográfico del proyecto

Para el estudio de los resultados de la financiación, se tuvo en cuenta la diferencia entre la 

cantidad solicitada y la obtenida. De esta forma, en los casos en que el apoyo obtenido duplicó o 

incluso triplicó la cantidad solicitada, se podía considerar que existían evidencias de éxito 

indudable por superar las expectativas de los propios promotores del proyecto.

El análisis del contenido y la temática de cada caso se realizó a partir de la descripción que cada 

proyecto hacía de sí mismo, y de las palabras clave con las que se definía.  Esta variable 

permitía identificar el tipo de contenidos y temáticas más comunes en estas plataformas, así 

como su originalidad y novedad.

Con la variable referida al tipo de formato se pretendía conocer las distintas iniciativas 

periodísticas presentes en estas plataformas, ya fueran medios tradicionales o nuevos medios, y 

cuáles de esos formatos podrían tener mejores expectativas de financiación a través del modelo 

de crowdfunding.

Por último, el análisis de los casos seleccionados desde la óptica de su alcance geográfico se 

realizó teniendo en cuenta tanto la procedencia de los contenidos que el proyecto pretendía 

producir, como la ubicación de su audiencia potencial.
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Los resultados obtenidos mediante este estudio de casos fueron interpretados y comparados con 

los obtenidos en estudios anteriores, como los de Llorca (2010), Villalta et al. (2013), García-

Avilés et al. (2012) y Martínez (2013). 

El método empleado ha permitido comprender en mayor profundidad qué tipo de proyectos 

periodísticos tienen mejor acogida en las plataformas de crowdfunding, cuáles pueden ser las 

claves del éxito que orienten a los nuevos proyectos a la luz de los casos analizados, y qué 

iniciativas analizadas se caracterizan por una mayor innovación. 

Al final del estudio se proponen  nuevas líneas de investigación sobre la práctica del 

crowdfunding y su relación con los medios, al comprobar que se trata de una realidad dinámica, 

capaz de cambiar y adaptarse a los requerimientos de la sociedad de cada momento. 

3. Análisis de datos y resultados de la investigación

Lo resultados obtenidos proceden del análisis de una muestra final de 86 casos con dos rasgos 

comunes:

1. Su pertenencia a la plataforma española de crowdfunding Verkami 

2. El haberse definido a sí mismos como “periodísticos”2.

Los datos obtenidos revelan que la selección de la muestra a partir de estos parámetros, favorece 

el cumplimiento de los objetivos de esta investigación. En concreto, el análisis de las claves del 

éxito de los proyectos periodísticos que recurren a las plataformas de crowdfunding, y las 

principales innovaciones que éstos puedan presentar.

A continuación, se exponen los resultados alcanzados a partir de cada una de las variables 

analizadas: financiación, contenidos, formato o medio, ámbito geográfico. En último lugar, y 

antes de las conclusiones,  se exponen las principales innovaciones detectadas en los casos 

analizados y que pueden orientar a los promotores de proyectos periodísticos de nueva creación.

2 Durante nuestro análisis se ha detectado que de los 64 proyectos que han logrado financiación, al menos 

dos de ellos presentan rasgos más cercanos a la identidad propia de la propaganda política e ideológica 

que a la de los medios de comunicación, cuya práctica profesional y compromiso con la sociedad se 

fundamenta en la independencia e imparcialidad. En concreto, se trata del portal de contra-información 

Kaosenlared, promovido por una Asociación cultural de la izquierda plural y anticapitalista, y la 

publicación Perspectives, también de la izquierda anticapitalista de EspaiFàbrica.
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3.1. Tasa de éxito en la financiación

De los 86 proyectos analizados, el 25,4% (22) no han alcanzado la financiación solicitada frente 

al 74,4% (64) que sí la ha alcanzado con éxito. 

Estos datos demuestran que el nivel de éxito logrado por los proyectos periodísticos de 

Verkami, coincide y supera el nivel de éxito general de esta misma plataforma situado en un 

73%.  Según nuestros resultados, el 74% de los proyectos periodísticos alcanzan el éxito final. 

Esta media también es superior a la tasa de éxito alcanzada por otras plataformas nacionales 

como Lanzanos.com (60%) y Goteo.org (55%), o las internacionales Kickstarter.com (43,82%) 

o Thecrowdangel.com, entre otras. Por tanto, también se deduce cierta preferencia a la hora de 

financiar proyectos periodísticos desde esta vía frente a los de otra índole.

Respecto a la cantidad de dinero, la más pequeña solicitada es de 500 euros y la más grande de 

33.000 euros. La cifra más baja conseguida es de 505 euros y la más alta alcanzada es de 

33.300. Siendo esas las cifras entre las que oscilan las cantidades que han llevado a término 64 

de los 86 proyectos analizados, también resulta interesante conocer cuál es la cantidad media 

solicitada y conseguida por la mayoría de los proyectos financiados. 

En este sentido, la figura 1 compara las cantidades necesitadas y las alcanzadas. El número de 

proyectos que solicitaron dichas cantidades y los que obtuvieron la  financiación deseada 

demuestra que 7 de los que solicitaron la cantidad menor comprendida entre 500 y 3.000 euros, 

obtuvieron una financiación mayor a los 3.000 euros. Igualmente, los dos casos que solicitaron 

la cantidad más alta (entre 15.000 y 30.000 euros) obtuvieron un apoyo superior a los 30.000 

euros.  
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Fig. 1. Cantidades solicitadas y concedidas por los proyectos que obtuvieron financiación

De estos resultados se deduce que la mayoría de los proyectos (el 54%) solicitaron cantidades 

comprendidas entre los 3.000 y 15.000 euros, frente a un 41% que solicitaron entre 500 y 3.000 

euros, y un 3% que solicitó entre 15.000 y 30.000 euros. Estos datos demuestran la preferencia 

por parte de proyectos de pequeña y mediana escala por este modelo de financiación, frente a 

proyectos más ambiciosos.
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Fig. 2. Comparación porcentual de las cantidades solicitadas y concedidas.

Estos resultados coinciden con los de estudios anteriores, donde Villalta et al. (2013, 86) 

concluían que los proyectos que solicitaban pequeñas cantidades para su puesta en marcha eran 

más fácilmente financiables por esta vía que los proyectos más grandes.

3.2. Análisis del éxito e innovación de los contenidos

En lo que se refiere a los contenidos que definen los distintos proyectos estudiados, se 

comprueba que entre los proyectos que alcanzaron sus objetivos de financiación priman los que 

se definen por su compromiso social y comunitario. A los 22 proyectos comprometidos 

socialmente le siguen los que proponen el desarrollo de alguna iniciativa relacionada con el 

periodismo de investigación (13 de los 64 financiados desarrollan este tipo de actividad). El 

resto de proyectos se centran, por orden de mayor a menor cantidad, en contenidos relacionados 

con la actualidad desde un punto de vista crítico, y con temáticas más especializadas como: la 

economía e investigación histórica (estas dos en la misma proporción), el deporte y la 

alimentación. 

Estos resultados demuestran la revalorización del periodismo de investigación y un interés

notable por los contenidos especializados, entre los que destaca como más innovador el 

proyecto Boníssim Europa, de la periodista Nuria Coll, experta en salud y nutrición.
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Fig. 3. Contenidos principales de los proyectos financiados

Los datos reflejan que los contenidos comprometidos con la sociedad, el periodismo de 

investigación y la actualidad desde un punto de vista crítico, son los más frecuentes entre los 

apoyados por los usuarios. A estos les siguen los que presentan contenidos más especializados

en economía, historia, deporte y alimentación o salud.

3.3. Tipos de medios y formatos más frecuentes en el crowdfunding

Con respecto al tipo de medio o formato periodístico más frecuente en la práctica del 

crowdfunding, se comprueba que la mayoría de los proyectos (38 de 64) se definen  bajo el 

concepto genérico de “publicaciones”, dentro de cuál se han detectado formatos tan  diversos 

como las webs, los libros, las revistas, los documentales, etc.

De todas las posibles formas en que se pueden divulgar los contenidos que promueven los 

proyectos de crowdfunding, destaca la preferencia mayoritaria de estas iniciativas por el formato 

cinematográfico (film) y documental, seguido del formato libro, prensa, fotografía, radio, 

televisión, y por último, informe científico.
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Fig. 4.  Tipos de medios y formatos financiados

3.4. Alcance geográfico de los proyectos financiados

El ámbito geográfico desde el que se plantean los proyectos, o en el que se pretenden elaborar 

los contenidos, determina en gran medida el público potencial al que puede interesar el 

proyecto. El estudio de esta variable y los resultados obtenidos revela la importancia creciente 

que adquieren tanto la información internacional, como los proyectos más cercanos (regionales, 

locales e hiperlocales). La suma conjunta de este tipo de proyectos más próximos al usuario (29 

en total) representa un porcentaje mayor que el de los proyectos de carácter nacional (20) o 

internacional (14). 

En números absolutos predominan los proyectos de alcance nacional (20 de los 64 financiados), 

sin embargo, los de carácter internacional (14) y autonómico (17) resultan igualmente 

significativos y relevantes en el conjunto de los resultados. Como se aprecia en la figura 5, la 

variedad geográfica de los proyectos demuestra que pueden recurrir a esta práctica de 

clowdfunding iniciativas que van desde lo más hiperlocal, a lo más global. El interés por la 

información, tanto cercana como lejana, responde a las necesidades de una sociedad digital y 
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global con intereses plurales y diversos, también desde esta perspectiva de la ubicación 

geográfica del emisor y receptor, ahora preocupado tanto por lo próximo como por lo lejano.

Fig. 5. Alcance geográfico de los proyectos financiados

3.5. Algunos casos relevantes por su éxito e innovación

A la luz de los resultados anteriores y poniendo nuestro foco de atención en la novedad y 

relevancia significativa de los casos analizados, se detallan algunos aspectos de los proyectos 

que han demostrado una mayor innovación en cada una de las variables analizadas.

Con respecto a la financiación, ha quedado demostrado que los dos proyectos que habían 

demandado una mayor cantidad, lograron sus objetivos de financiación. Más Público que 

solicitó la cantidad más alta (30.000 euros), logró recaudar 33.170 euros. En el caso de La 

Directa, que solicitó 22.000 euros, el éxito alcanzado desde esta variable resulta aún mayor, ya 

que consiguió una cantidad todavía más alta (33.300 euros) a la alcanzada por Más Público. Por 

tanto, el medio que destaca por haber logrado una mayor financiación en la plataforma Verkami, 

incluso por encima de sus expectativas iniciales, es La Directa.
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Pese al indudable éxito de La Directa desde el punto de vista de la financiación, proyectos más 

modestos han logrado mejores resultados partiendo de cantidades inferiores a las mencionadas. 

Este es el caso de La Tuerka, programa de debate político que habiendo pedido un apoyo de 

6.000 euros, obtuvo 19.585 euros, es decir más del triple de lo esperado. Otro proyecto, el del 

libro Artur Más ¿Dónde está mi dinero?, consiguió 24.325 euros, lo que se traduce en más del 

doble solicitado (10.000). Y próximo a este éxito se situaría el de la nueva web de Diagonal,

que casi dobla los 10.000 euros necesarios con los 19.580 recaudados.

En todos estos casos, el éxito se puede considerar inesperado y como tal, de cara a la eficacia de 

los proyectos, podría significar más una desventaja que una ayuda. Algunos autores como 

Villalta et al. (2013, 83), coinciden con nuestros resultados al considerar que la gestión de un 

éxito inesperado puede hacer tambalear un proyecto, ya que éste tendrá que gestionar unos 

recursos con los que no se había contado inicialmente y que suelen venir acompañados de un 

aumento de obligaciones no contempladas al comienzo del proyecto. Por ejemplo, la de asumir 

una producción mayor en el caso de la edición de un libro, o de cualquier otra publicación 

impresa. Además, cualquier reajuste en el proyecto podría suponer un retraso de su puesta en 

marcha y ejecución final. Por tanto, lo que por un lado se puede considerar un éxito, por otro 

podría convertirse en un riesgo o complicación a la hora de llevar a cabo el proyecto.

En el caso de proyectos de mediana escala con un fuerte contenido y compromiso social, como 

Tercera Información (portal de actualidad crítica), la defensa del Embalse de Yesa, Plaza 

Tomada (libro fotográfico de los indignados), o Kaosenlared (web de información alternativa), 

se consiguieron igualmente buenos resultados desde el punto de vista de la financiación, sin

necesidad de llegar a un éxito inesperado como los anteriores. En todos estos casos, la cantidad 

solicitada y la obtenida se encontraba entre los 12.000 y 15.000 euros. Esta cantidad puede 

tomarse como referente a la hora de poner en marcha un proyecto de mediana envergadura, 

evitando así el riesgo de un éxito inesperado que pudiera dificultar la gestión final del proyecto.

Si algo tienen en común los proyectos que alcanzaron el éxito inesperado con los medianos que 

acabamos de mencionar, es precisamente el fuerte compromiso social de todos ellos. Por lo que 

esta característica debe tenerse en cuenta, en cualquier nuevo proyecto periodístico como una 

garantía de éxito con la que se debe contar a la hora de estimar la cantidad de apoyo que se 

podrá alcanzar. Estos resultados demuestran el creciente interés de la sociedad por iniciativas 

que aseguren los aspectos que los medios de comunicación han descuidado en los últimos años, 

y a los que se refieren Díaz Nosty (2013, 3-4) y Cervera (2013, 140). La falta de credibilidad de 

los medios convencionales, y la consiguiente frustración de la sociedad explican la 

emancipación de las audiencias “a través de soluciones poco depuradas”, y la tendencia a una 

“experimentación social orientada a la participación y la transparencia” (Díaz Nosty, 2013, 6).
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Desde un punto de vista más relacionado con el contenido, llaman la atención las iniciativas de 

carácter cooperativo, cuya fórmula de colaboración encaja perfectamente con la filosofía de la 

red y la relación entre sus usuarios. Algunos de los proyectos que se autodenominan 

cooperativos son: Diagonal, MásPúblico.org, La Directa, Tercera Información, y la publicación 

del libro La uni en la calle.

Junto con los proyectos de contenido social y comunitario que hemos ido citando, destaca el 

éxito de aquellas iniciativas que proponen alguna actividad de periodismo de investigación. La 

sociedad a través de los usuarios del crowdfunding muestra un fuerte apoyo a este tipo de 

contenidos, así como a los que responden al perfil de un periodismo de calidad con contenidos 

especializados en economía, historia, deportes, salud o alimentación. Como botón de muestra 

destacan el documental Economía colectiva. La última revolución de Europa, de Eulàlia Comas 

(periodista y antropóloga); el documental Secuestrados por la Troika, de otra periodista, Sara 

Montero; el digital deportivo, PassioEsportiva; o el innovador proyecto Boníssim Europa sobre 

alimentación y salud, de Nuria Coll.

Con respecto al tipo de formato, se ha podido comprobar el alto número de proyectos que 

adoptan la forma de documental o film. Su éxito no sólo se debe a que son el tipo de formato 

mayoritario entre los proyectos analizados, sino también, a que muchos de los documentales que 

han conseguido llegar a término mediante esta fórmula de financiación han alcanzado premios 

de reconocimiento en festivales de cine después de su estreno. 

Estos resultados demuestran que el crowdfunding está pudiendo financiar proyectos de interés 

cultural y social que debido a la reducción de la inversión pública, nunca hubieran llegado a ver 

la luz (Rodríguez de las Heras, 2013, 101). Una reducción presupuestaria similar en la 

investigación científica, ayuda a comprender el éxito de financiación logrado por otro proyecto, 

que radica en la publicación de un informe científico. En este caso, se trata del libro 

Privatizando la sanidad, Impacto en la salud de la privatización de la sanidad. En él se estudia 

el impacto de la privatización de la sanidad pública en la salud de la población. 

Se abren así nuevas vías de financiación para proyectos creativos, culturales, artísticos y 

científicos a los que la inversión pública ha retirado su apoyo como consecuencia de la negativa 

coyuntura económica. El peligro o riesgo de la extensión de esta práctica es que acabe 

acostumbrando a los responsables públicos a desentenderse de ámbitos como los citados, que 

han venido siendo de su competencia y cuya obligación era asegurar con las aportaciones que el 

propio Ejecutivo recibe de la sociedad.

El apoyo de la sociedad a proyectos cuya publicación responde al formato libro no deja de 

sorprender en un momento donde la cultura digital invade la vida de los ciudadanos. El formato 

1493 
 



libro en sí, según nuestros resultados, no parece estar en crisis, si no más bien todo lo contrario. 

Aun contando con la posibilidad de su publicación en forma de libro electrónico, el hecho de 

que los ciudadanos apoyen la publicación de contenidos extensos sobre temas concretos y de su 

interés, puede animar e incentivar a la industria editorial y a los autores a seguir produciendo 

sus obras. 

Algunos programas de radio y televisión también han experimentado con éxito esta vía de 

financiación. La radio Extrarradio, por ejemplo, es una de las iniciativas (nuevo medio) que ha 

nacido dentro de esta plataforma. 

La fotografía también ha encontrado financiación para la publicación de imágenes en forma de 

libro, o la organización de exposiciones fotográficas sobre temáticas de contenido social. 

Algunos ejemplos son el reportaje fotográfico La ciudad de los niños, de Toni Rodenas, 

realizado en la India; el libro Plaza Tomada, con imágenes de los indignados, de Pedro 

Armestre; o Mama Tunza, el proyecto documental que recoge las buenas acciones que han 

salvado la vida a niños abandonados, de David Monfil.

Las publicaciones periodísticas, ya sean revistas, portales digitales o periódicos en papel 

cuentan con ejemplos de éxito entre nuestros resultados. No deja de sorprender el éxito de 

propuestas para la creación de nuevos periódicos en papel, en un momento en el que autores 

como Díaz Nosty (2013, 3) entre otros, consideran que se trata de un formato que acabará 

desapareciendo. Dos de los proyectos que han logrado su financiación para ser publicados en 

papel son Reacción!, y el periódico hiperlocal de uno de los distritos de Madrid, Hortaleza.

4. Conclusiones

La práctica de crowdfunding no ha disminuido desde su orígenes como vía alternativa de 

financiación de proyectos que cuentan con el apoyo de sociedad, mediante las posibilidades de 

comunicación que brinda la tecnología. El entorno tecnológico, social y económico han 

impulsado el desarrollo de este fenómeno. Aunque se ha avanzado algo en su regulación, sigue 

siendo necesario disminuir los riesgos e incertidumbres que plantea esta práctica, un mayor 

conocimiento de sus posibilidades, y nuevas investigaciones sobre su impacto y efectos en la 

economía y la sociedad. 

Desde el ámbito que nos ocupa, el número de iniciativas periodísticas que recurren al 

crowdfunding para su puesta en marcha, o como vía de financiación complementaria a otras 

fuentes de ingresos, ha aumentado en los últimos años. La financiación colectiva o “entre 

muchos” se suma a la publicidad y el pago por contenidos como modelo complementario de 
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financiación de los proyectos periodísticos. No obstante, se comprueba que el crowdfunding,

como modelo de negocio, responde mejor a las necesidades de proyectos y empresas 

periodísticas de carácter pequeño o mediano, que a las grandes corporaciones o empresas 

mediáticas.

La mayor parte de los proyectos periodísticos que recurren al crowdfunding son de nueva 

creación. No obstante, existen ejemplos de medios que han recurrido a esta fórmula para alargar 

su supervivencia (como es el caso de Más Público y La Marea), o  para ampliar su producto 

desarrollando una versión digital (Diagonal), o en papel (Reacción!)

Se comprueba la existencia, cada vez mayor, de iniciativas de periodismo emprendedor donde 

se cumple la máxima de que “el fallo es inevitable” (Martínez 20, 85), cuando entre los 

proyectos analizados, un 22% no logran alcanzar sus objetivos, frente a un 74% que sí lo 

consiguen. No obstante, la tasa de éxito de los proyectos periodísticos que recurren al 

crowdfunding es mayor que la tasa de éxito general de las propias plataformas donde se 

promocionan estos proyectos, lo que supone un nuevo incentivo para los emprendedores que 

quieran desarrollar este tipo de iniciativas periodísticas.

Los proyectos periodísticos que demuestran un mayor compromiso con la sociedad o 

comunidad son los que consiguen un mayor apoyo económico por parte de los usuarios de 

crowdfunding, seguidos de los que se proponen investigar en profundidad y desde un punto de 

vista crítico temas originales o de actualidad, con independencia de la ubicación geográfica 

donde se produzca.

Los usuarios han demostrado su interés por proyectos tanto cercanos a su territorio, como 

lejanos y de carácter internacional. Por consiguiente, los proyectos hiperlocales y los que 

aspiran a cubrir informaciones de lugares lejanos que no requieren grandes cantidades para su 

ejecución, encuentran fácilmente la financiación necesaria para su puesta en marcha, a través de 

las plataformas de crowdfunding.

Entre los proyectos periodísticos analizados, predominan los que solicitan pequeñas o medianas 

cantidades de dinero (que van de los 500 a los 3.000 euros, y de los 3.000 a los 15.000 euros), 

frente a los proyectos más ambiciosos. No obstante, los proyectos más grandes analizados (entre 

los 15.000 y los 30.000 euros) también han alcanzado plena y holgadamente sus objetivos de 

financiación, por lo que cabe esperar que otros todavía mayores pudieran alcanzar el éxito si 

añaden a la cantidad solicitada, valores incrementales hallados en este estudio, como son: un 

fuerte compromiso social y una causa o tema de interés general.

Por tanto, además de la cantidad solicitada, el éxito de las propuestas dependerá 

fundamentalmente, del interés que sus temáticas y contenidos despierten entre los usuarios. En 
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este sentido, se ha constatado una mayor viabilidad en aquellos proyectos que demuestran un 

mayor compromiso con la sociedad. A estos le siguen los que tienen que ver con el periodismo 

de investigación y especializado (economía, historia, deporte, alimentación y salud).

La originalidad e independencia con que las plataformas de crowdfunding promocionan los 

proyectos que recurren a ellas no ha podido ser demostrada en nuestra investigación. Más bien 

se han detectado algunos casos que contradicen esas características. En concreto, los que han 

resultado ser programas o medios que existían previamente y que han buscado su continuidad a 

través del crowdfunding (La Tuerka, Más Público); o bien, los productos o medios promovidos 

por colectivos fuertemente unidos en torno a una misma ideología o tendencia política, donde 

no se aprecia la imparcialidad que caracteriza a otros proyectos periodísticos de nueva creación.

La detección de riesgos como: el de poder perder la independencia, aun siendo proyectos que 

ven la luz con el deseo de mantenerla; o el de encontrarse con un éxito inesperado que puede 

afectar a la viabilidad del proyecto, sugieren la necesidad de ampliar los estudios e 

investigaciones que ayuden a conocer mejor las relaciones que puedan establecerse entre los 

creadores de los proyectos y los usuarios que les apoyan con su financiación. 

Tampoco queda exenta de riesgos la originalidad, novedad y propiedad intelectual de los 

proyectos que se promocionan en estas plataformas. Sin una regulación que los proteja, 

proyectos realmente innovadores promocionados en las plataformas de clowdfunding corren el 

riesgo de ser copiados, antes incluso de poder llevarse a cabo.

Finalmente, y pese a las ventajas de apoyo ciudadano para la puesta en marcha de estos 

proyectos, se advierte de la necesidad de una normativa más completa que limite las 

aportaciones de los usuarios de crowdfunding, con el fin de asegurar el compromiso entre las 

partes involucradas en el proyecto, la multipropiedad y la independencia de los medios de 

comunicación. 
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Percepción de los jóvenes universitarios sobre el pago por contenidos 

informativos en Internet

Ana Segura-Anaya, Carmen Marta-Lazo (Universidad de Zaragoza)

Resumen:

El desarrollo de Internet está cambiando de forma radical muchos de los ámbitos de nuestra 

vida cotidiana, entre otros, el acceso a la información. Los medios de comunicación y en 

concreto la prensa escrita, viven una situación de crisis económica y sistémica en la que buscan 

un nuevo modelo de financiación en Internet que les permita sobrevivir.

En este contexto, consideramos especialmente relevante conocer la percepción que los jóvenes -

considerados por algunos autores como “nativos digitales” y consumidores de información del 

presente, pero sobre todo del futuro- tienen de la información periodística y de su valor. De 

este modo, esta contribución tiene como objetivo analizar la disposición de este colectivo a 

pagar por unos contenidos informativos que hasta ahora consumían de manera gratuita.

Como metodología de análisis, desarrollaremos una técnica cuantitativa consistente en una 

encuesta entre estudiantes de la Universidad de Zaragoza (N=220) en la que analizaremos la 

predisposición a pagar por contenidos informativos en Internet, con el propósito de conocer el 

comportamiento de los jóvenes ante los modelos de pago por información, así como la 

percepción de los jóvenes ante la propia información y el valor que le otorgan a la misma.

Esta investigación ha sido realizada por miembros del Grupo de Investigación en 

Comunicación e Información Digital (GICID), perteneciente al Gobierno de Aragón, 

subvencionado por el Fondo Social Europeo.

Palabras clave: Internet; consumo información; prensa; modelo de negocio; pago por 

contenidos; jóvenes.

1. Introducción

En la era de Internet el acceso a la información es más sencillo que nunca, pero precisamente 

esta accesibilidad universal está afectando gravemente a la realidad empresarial de unos medios 

de comunicación que necesitan monetizar sus productos para mantener plantillas y estructuras. 

La  paradoja es que mientras el consumo de información en internet crece de forma imparable la 

situación financiera de los medios digitales es cada vez más precaria (Casero-Ripollés, 2010). 

Otro factor clave es que la gran mayoría de diarios digitales han nacido como reacción a los 
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competidores más que como proyectos innovadores (Boczkowski, 2006), mientras proliferan 

nuevos formatos como los agregadores, confidenciales o los derivados del periodismo 

ciudadano como blogs, a los que se suma desarrollo de las redes sociales, algunas como Twitter, 

con una importante carga informativa. 

La prensa se enfrenta desde hace ya varios años a una profunda crisis que conjuga tres aspectos 

distintos igual de dañinos. Una crisis económica mundial que desde 2007  ha afectado 

gravemente a los ingresos por publicidad en todos los medios de comunicación, pero 

especialmente en los impresos y una crisis estructural que los medios impresos padecen desde 

mediados de los noventa y que se traduce estructuras con costes de gestión muy elevados. Los 

medios escritos se han visto abocados a una reconversión tecnológica y de personal muy 

costosa, al tiempo que  simultáneamente se enfrentan a  un sucesivo descenso de las ventas e 

ingresos por publicidad. A todo ello hay que sumar una tercera cuestión, el revolucionario 

cambio social que internet ha propiciado en el consumo de información, que está modificando 

radicalmente la forma de consumo de medios tal y como la conocíamos hasta el momento.

Los periódicos, que hasta hace poco eran la fuente de información de referencia, vinculados 

además a la garantía de la credibilidad otorgada por una línea editorial determinada, no pueden 

competir con la rapidez en la difusión de la información con que cuenta Internet.

La proliferación de dispositivos móviles con acceso a Internet que en España alcanza a al 63% 

de los terminales y que supone un crecimiento de 220% anual (Telefónica 2012)  ha terminado 

de decidir definitivamente el peso de la balanza, y mientras las ventas de periódicos caen en 

picado desde 2008, el número de lectores en internet no deja de crecer. Caen los compradores de 

periódicos impresos y arrastran con ellos a la inversión en publicidad, que solo entre 2011 y 

2012 ha sufrido un descenso, según datos de Infoadex, (2012)  que agrupa a las principales 

asociaciones de anunciantes, agencias y centrales de medios, de un 20,8%, lo que en cifras se 

traduce en 766,3 millones de euros frente a los 967 invertidos en 2011, una cifra solo superada 

por un producto vinculado directamente a los periódicos, las revistas dominicales. 

Si ampliamos el foco hasta el principio de la crisis, la cifra se multiplica: 1894,4 millones de 

euros fueron invertidos en publicidad en prensa escrita en 2007 lo que supone un recorte total 

desde entonces del 40,45%  
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CUADRO 1. Producción propia con datos de Estudio Infoadex de la Inversión

Publicitaria en España 2013

Los ingresos en publicidad que caen en picado en todos los medios de comunicación, solo 

crecen y de forma sostenida, en Internet, un medio que además, en el caso de la prensa escrita 

ha permitido eliminar importantes costes de producción propios de la prensa convencional: la 

impresión y la distribución.

Los expertos (WAN, 2010; PEJ, 2010; PriceWaterhouseCoopers, 2009) coinciden en señalar 

que la recuperación económica tras la crisis sufrida y el previsible incremento de las inversiones 

en publicidad no supondrán en ningún caso la recuperación de las partidas destinadas a prensa 

escrita. Internet, tanto en dispositivos fijos como sobre todo en sus aplicaciones para móviles, 

así como televisión se perfilan como los medios en los que los anunciantes centrarán sus 

esfuerzos en los próximos años. Pero, ¿será esta inversión suficiente para mantener el modelo 

tal y como lo conocemos? A fecha de hoy, los expertos aseguran que no. 

En este contexto económico, el gratis total de acceso a gran parte de la información en Internet 

hace realmente complicado apostar por un periodismo de calidad, con fuentes fiables y 

contrastadas que permita seguir aportando a los ciudadanos información y argumentos que les 

capaciten para tomar sus propias decisiones. El debate se plantea entre dos modelos de negocio, 

los que apuestan por muros de pago o suscripciones por acceder a la información y los que 

sostienen que una información de libre acceso genera muchas más visitas y por tanto, hace al 

medio más atractivo para la publicidad. Si las cifras demuestran que la inversión en publicidad, 

en general, lleva desde el inicio de la crisis en caída libre y los expertos no auguran una 

recuperación ni en el mejor de los escenarios posibles, parece que el pago por contenidos se 

perfila como el único escenario posible. Pero en este contexto, el lector-cliente joven, nativo 

digital y acostumbrado al gratis total que impera en Internet, necesita incentivos para pagar por 
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unos contenidos que en otras webs, con menor calidad o a través de terceros puede encontrar 

gratis. ¿Están los jóvenes dispuestos a pagar por contenidos informativos en Internet? ¿Por qué 

contenidos y en qué condiciones?  ¿Qué demandan, que les motiva, que les empujaría a dar el 

paso definitivo y pagar?

El presente estudio analiza una cuestión en la que empresas informativas de todo el mundo 

intentan avanzar mediante el método, a veces muy costoso, de la prueba-error.

2. Objetivos de la investigación

Hasta ahora, los estudios sobre pago de contenidos en Internet, han centrado su atención en los 

contenidos lúdicos (cine, música, videojuegos…), pero existe muy poca literatura sobre los 

contenidos informativos, a pesar de que es una cuestión que se debate intensamente en foros 

profesionales. 

La presente contribución tiene dos objetivos. Por un lado, pretendemos establecer un estado de

la cuestión actualizado sobre el cobro de contenidos informativos en Internet y las motivaciones 

de los usuarios, en concreto jóvenes universitarios, nativos digitales, a pagar por contenidos en 

un medio donde reina la cultura del “todo gratis”, basándonos en la revisión y el análisis crítico 

de la literatura publicada en revistas académicas sobre los ámbitos de la gestión y la economía 

de medios relacionados con el periodismo on-line y el valor económico de la información, así 

como los principales estudios e informes de reconocidos institutos y organismos públicos y 

privados sobre el consumo de Internet entre los jóvenes.

En segundo lugar, nos proponemos analizar la predisposición que los jóvenes consumidores 

tienen a pagar por información en la red y qué tipo de contenidos informativos en Internet están 

dispuestos a pagar. La tesis más extendida para la implantación de estrategias de pago es que la 

información ofrecida debe crear valor, es decir proporcionar información diferenciada y no 

disponible en otros sitios de manera gratuita. Ahora bien, ¿Que entienden los jóvenes que es un 

valor añadido a la información de actualidad? ¿Valoran los atributos tradicionales de la prensa 

como la proximidad, la credibilidad, la imparcialidad o bien se decantan por la facilidad de 

acceso y navegación o la originalidad de los contenidos? 
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3. Marco teórico

En la Red, se ha consolidado una cultura de la gratuidad, en la que el acceso a la información de 

actualidad se realiza sin efectuar ningún pago y, además, se genera una resistencia cada vez 

mayor a éste entre los usuarios (Miguel-de-Bustos; Casado-del-Río, 2010). 

Los hábitos de consumo de la llamada “Generación.net” han cambiado respecto a las 

generaciones anteriores. Los denominados “nativos digitales” o “jóvenes interactivos” 

(Martínez Rodrigo & Marta-Lazo, 2011) desde su nacimiento han crecido y se han desarrollado 

en un mundo en el que las pantallas forman parte de su contexto de referencia diaria. Por tanto, 

la naturalidad con la que se abastecen de los contenidos que estos soportes les presentan no está 

generada por un interés distinto a la normalidad de su uso (Marta-Lazo & Gabelas-Barroso, 

2011: 39).

Las personas dispuestas a pagar por consumir noticias on-line se sitúan entre el 10% y el 20% 

del total de lectores, según diferentes estudios (WAN, 2010; PEJ, 2010; 

PriceWaterhouseCoopers, 2009). El arraigo de la gratuidad es tal que el 74% de los usuarios 

buscaría otro medio de acceso libre si su sitio web favorito decidiera cobrar por las noticias 

(WAN, 2010). Esta tendencia se ha visto reforzada por la web 2.0, cuya lógica se basa en la 

colaboración y la cooperación y los aún difusos marcos legales que defienden la propiedad en 

Internet. Frente a esta realidad, la prensa digital se enfrenta a la necesidad de afrontar unos 

costes de producción importantes derivados fundamentalmente del personal y de los costes 

tecnológicos de producción de la información. Goyanes (2012) diferencia entre estrategias 

propias (gratuitas y de pago) y alianzas estratégicas (propias-limitadas, propias-conjuntas y 

ajenas) en la prensa digital. Las primeras, juegan con el difícil equilibrio entre fórmulas de pago 

y gratuidad de acceso a los contenidos, mientras las segundas ahondan en estructuras 

empresariales que, tendiendo hacia la convergencia de medios, permiten aprovechar las 

sinergias, bien en la misma corporación, bien a través de alianzas estratégicas de medios, tanto a 

nivel nacional como internacional.  

En líneas generales para crear un mayor valor, los medios digitales, tanto de pago como 

gratuitos, utilizan  tres estrategias:

1. Ofrecer información que por algún motivo tiene valor para el cliente: exclusividad, alto 

valor añadido (firmas de prestigio), noticias de nicho y especializadas, personalización e 

individualización o la imposibilidad de buscar esos contenidos en sitios de acceso 

gratuito.

2. Aprovechar el valor de la marca de las ediciones impresas, volcando sus contenidos en 

la edición digital y utilizando esta para dar algo que hasta ahora la prensa no tenía, 
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inmediatez. El medio digital se aprovecha de los recursos del convencional, producción 

intelectual y credibilidad y a cambio le otorga lo que hasta ahora era patrimonio 

exclusivo de la radio y en menor medida, por los costes asociados y la rigidez de su 

estructura de producción, de la televisión.

3. Combinar los dos anteriores, desarrollando en Internet un contenido que el internauta 

valore y hacerlo  aprovechando los recursos y el prestigio de marca de su edición 

impresa. 

Tras numerosos ensayos, prueba y error desarrollados desde finales de los años noventa y 

principios del nuevo siglo, el muro de pago parece configurarse como la opción fundamental en 

aquellos medios que apuestan por cobrar total o parcialmente el acceso a sus contenidos. 

Por muro de pago entendemos cualquier mecanismo tecnológico que suponga limitaciones al 

acceso libre y gratuito a los contenidos en Internet. Los modelos implementados en los 

diferentes medios son muy distintos, desde los que permiten leer gratis solo un determinado 

número de artículos, a los que vinculan el acceso gratis a la compra de la edición en papel, 

pasando por los que diferencian los accesos en función del soporte y las aplicaciones. A fecha 

de hoy, el más utilizado es aquel que ofrece parte de la información gratuita (noticias de última 

hora sin desarrollar, artículos y reportajes publicados con anterioridad en la versión de pago o de 

papel, etc.) y parte bajo suscripción o pago por acceso (reportaje Premium, desarrollos o piezas 

de apoyo de las noticias más destacadas, recursos multimedia, etc.).

Chiu y Tucker (2013) analizan como la existencia de muros de pago cambia el comportamiento 

de los usuarios a través del análisis del perfil de usuarios de tres periódicos locales 

norteamericanos de Utah, Carolina del Sur y Florida, a cuyos usuarios se les pide que se 

suscriban para acceder a los contenidos. Los datos son demoledores. El número de visitas cae en 

un 51% y entre los lectores de 18 a 24 años, hasta un 99%. 

En España, aunque no existen datos fruto de estudios académicos si se han publicado algunos 

análisis realizados por asociaciones profesionales. En diciembre de 2013, el  presidente de los 

editores de diarios españoles, apuntaba en la presentación del informe anual sobre la prensa en 

España que las actitudes del público hacia el pago por contenidos en la prensa se vuelven más 

favorables. Aquellos jóvenes con edades entre 25 y 35 años son el segmento más predispuesto 

al pago y una de cada cuatro personas con tabletas paga por contenidos, frente a solo doce de 

cada cien usuarios de ordenador.

En diciembre de 2011 se presentaba en el Foro de Contenidos Digitales un estudio realizado por 

iclaves que determinaba que los jóvenes de entre 18 y 29 años eran los usuarios de Internet con 

mayor disposición a pagar por contenidos, siempre que fueran de buena calidad, fáciles de 
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utilizar y pagar, ofrecidos en un catalogo amplio y siempre que fueran más baratos que en su 

soporte físico. El estudio, centrado en películas, videojuegos, libros y otros contenidos digitales 

no aportaba sin embargo, información concreta sobre disposición a pagar por prensa digital.

Numerosos estudios realizados en los últimos años constatan dos factores determinantes en el 

consumo de prensa en papel entre jóvenes, la edad, dado que la demanda de información 

aumenta con los años y la brecha de género existente entre chicos, que consumen más 

información y chicas (Casero-Ripollés, 2012; Raeymaekers 2004; Sabés 2005). El alejamiento 

de la “i-Generación” (Marta-Lazo, Martínez y Sánchez, 2013: 42) de la lectura de diarios 

supone un problema económico por la pérdida de lectores y la falta de garantías del relevo 

generacional para mantener el sistema en un futuro, pero también por el papel que la prensa 

ocupa como socializadora, creadora de conciencia cívica y política y educadora en definitiva. 

Conscientes del problema, editores e instituciones, han ensayado en los últimos años distintas 

fórmulas para atraer lectores jóvenes, que van desde la edición de suplementos específicos (El 

Periódico del Estudiante, Tentaciones, etc.), al reparto de ejemplares en centros escolares o el 

regalo de suscripciones digitales dirigida por el New York Times a aquellos jóvenes con un 

correo electrónico que los identificara como estudiantes (Túñez, 2009).

Lo cierto es que estas iniciativas no parecen haber dado resultados relevantes, posiblemente 

porque el desapego de los jóvenes hacia un medio informativo en el que no se reconocen es 

todavía la asignatura pendiente. Los jóvenes han introducido nuevos patrones de consumo de 

información a través de Internet y sus recursos y estos nuevos medios podrían estar 

favoreciendo la banalización de la información. A pesar de todo, hay ejemplos como el de 

Financial Times o Wall Street Journal, pioneros en la monetización con éxito de la información 

o más recientemente The New York Times que ya ingresa más por la versión on line que por la 

impresa, lo que permite asegurar que existe un mercado dispuesto a pagar por los contenidos 

informativos en Internet. 

En este contexto, el marco teórico que proponemos para nuestra investigación es el desarrollado 

en 2005 por Wang et al., en el que establecen que la disposición de un usuario a pagar por el 

contenido o los servicios en línea está positivamente relacionada con su percepción de la 

comodidad, la esencialidad, el valor añadido y la calidad del servicio, así como a su tasa de uso 

de un determinado servicio. Además, su disposición a pagar se relaciona negativamente con la 

percepción de injusticia en un modelo de servicio on-line de suscripción. Los autores aíslan los 

factores determinantes para que un consumidor decida pagar por un servicio prestado a través de 

Internet: la conveniencia, la esencialidad, el valor añadido, la calidad percibida del servicio, la 

frecuencia de uso, la equidad percibida y los problemas de seguridad.
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4. Hipótesis 

En esta investigación, partimos pues de los factores que establecen Wang et al. (2005) relativos

a la disposición a pagar por el contenido o los servicios en línea, que pueden resumirse en: la 

conveniencia, la esencialidad, el valor añadido, la calidad percibida del servicio, la frecuencia 

de uso, la equidad percibida, y problemas de seguridad, factores que entendemos pueden 

aplicarse también a un sector concreto de la compra de servicios en Internet como es la prensa 

digital:

4.1. Conveniencia: en lugar de dedicarse a la búsqueda de tiempo y potencialmente 

improductivas de contenido similar de forma gratuita, los consumidores pueden decidir 

que la conveniencia de tener acceso inmediato al contenido deseado es un gran 

beneficio que vale la pena pagar.

En este sentido es especialmente interesante analizar el desarrollo que los dispositivos 

móviles están teniendo y el mercado que esto puede suponer para aplicaciones 

específicas vinculadas a prensa digital. Según datos del informe de la Fundación 

Telefónica (2012), el 63,2% de los móviles en España son smartphones y este ratio es 

de los más altos del mundo. La cifra sube al 68,3% si analizamos sólo a los de usuarios 

entre 16 y 24 años. Finalmente, el estudio anual de Telefónica (2012) indica que el 

59,3% de los encuestados renunciarían al soporte físico para leer prensa.  Por lo tanto, y 

en este contexto, entendemos que:

Hipótesis 1: La posibilidad de acceso rápido y fácil a contenidos informativos on line a 

través de dispositivos móviles será un factor determinante en la  predisposición a pagar 

por contenidos digitales en internet.

4.2. Esencialidad. El valor percibido de un producto de información dado depende de 

lo importante o esencial que es para satisfacer las necesidades de información de los 

consumidores. Cada vez más, se alienta a los proveedores de información en línea para 

concentrarse en el contenido especializado que es muy difícil, si no imposible, de 

conseguir en otro lugar [ Shapiro y Varian 1999 ].

Un caso peculiar es el auge que en EEUU está teniendo lo que algunos califican como 

información de hiperproximidad y es la demanda de contenidos locales e hiperlocales 

que gracias a Internet está teniendo un desarrollo y una rentabilidad más que destacable. 

Algunas de las razones son que afrontan menos competencia ya que las grandes 

cabeceras suelen obviar el contenido local por una cuestión de interés general y también 
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de costes, tienen una interesante demanda por parte de los lectores y resultan también 

atractivos para aquellos pequeños anunciantes que no pueden optar por grandes 

desembolsos económicos en medios de gran difusión (en teoría, porque Internet ha roto 

las barreras de la accesibilidad) y tienen estructuras de producción muy baratas puesto 

que pueden cubrir la información local en ámbitos geográficos muy restringidos con 

muy poco personal.

Hipótesis 2: La oferta de contenidos de hiperproximidad referidos a su barrio, 

municipio o la propia universidad será un factor determinante en la predisposición de 

los jóvenes a pagar por contenidos digitales en Internet.

Hipótesis 3: La oferta de contenidos de servicio público sobre temas de interés para 

jóvenes universitarios (becas, empleo juvenil, etc.) será un factor determinante en la 

predisposición a pagar por contenidos digitales en Internet.

4.3. Valor añadido: De acuerdo con un estudio realizado por la Asociación de 

Editores On-line, (2012)  los consumidores parecen más dispuestos a pagar por 

contenido considerado de calidad superior, de valor exclusivo, o para satisfacer las 

necesidades más emocionales / apasionados.

El modelo freemium se basa precisamente en esta variable y consiste en la oferta 

simultánea de artículos gratuitos y contenidos Premium de pago. Se trata de dos 

versiones distintas de la misma información. La primera muy básica con acceso 

limitado a noticias de última hora y sin apenas desarrollo y la segunda, con más 

contenidos y más información es la aplicación digital del tradicional esquema conocido 

como versioning: un producto puede tener varios niveles de calidad y el precio de cada 

uno depende de sus atributos.  Según Anderson (2009) para que el modelo freemium

resulte rentable debe seguir la regla del 5%. Por cada usuario que accede a la versión 

cara, 19 lo hacen a la gratuita. El sistema, que se sostiene del pago de ese 5% se 

beneficia de las entradas del resto en su posicionamiento en buscadores y gana 

visibilidad. Al mismo tiempo, el cierre parcial de las informaciones de calidad, evita la 

canibalización de la versión en papel, en caso de que exista, y en la que pueden 

publicarse estos contenidos de calidad.

Hipótesis 4: La oferta de contenidos exclusivos será un factor determinante en la   

predisposición a pagar por contenidos digitales en Internet.
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4.4. Percepción sobre la calidad del servicio: Mientras que cierta información se 

puede acceder de forma gratuita, es concebible que los consumidores pueden estar 

dispuestos a pagar por la misma información, si la calidad del servicio es notablemente 

mejor.

A esta variable puede vincularse el valor de marca y en el caso de la prensa digital, la 

garantía de calidad que supone la cabecera de un medio para dar credibilidad a una

información. Este tema, vuelve a estar de plena actualidad tras la publicación de noticias 

falsas y el cuestionamiento del conocido como “periodismo ciudadano” o el valor 

informativo de las redes sociales.   

Hipótesis 5: El respaldo de una cabecera de reconocido prestigio será determinante en 

la predisposición a pagar por contenidos informativos on line.

4.5. Frecuencia de uso: las actitudes de los consumidores en línea hacia los 

contenidos de pago están influenciadas fundamentalmente por un análisis racional de 

costo / beneficio. En el contexto del presente estudio, si un consumidor se ha convertido 

en habitual en el acceso a contenidos o servicio en línea, es posible que estuviera 

dispuesto a pagar para continuar accediendo a ella, en caso de ser necesario.

En esta característica se basa el segundo modelo más utilizado en los muros de pago, el 

modelo utility o metered, adaptado por el Financial Times, que se basa en la medición 

del consumo y el cobro variable. 

Hipótesis 6: La frecuencia de uso será determinante en la predisposición a pagar por 

contenidos informativos on line.

4.6. Percepción sobre el precio justo. Los estudios han encontrado que los 

consumidores tienden a percibir como injusto un precio si los productos que se venden 

en línea tienen un precio igual a los que se venden a través de canales tradicionales [ 

Hardesty y Suter 2005 , Huang et al. 2005 ]: los consumidores creen que los productos 

que se venden en línea debe tener un precio más bajo.

En este sentido, la prensa digital a nivel internacional ha apostado por establecer precios 

sensiblemente más bajos que el formato de papel, entre otras cuestiones porque la 

versión digital elimina costes de producción importantes como la propia impresión, el 

coste del papel o la distribución. La cuestión es ¿cuántas suscripciones a precios bajos 
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son necesarias para mantener una estructura tecnológica y sobre todo con costes de 

personal muy elevados y que permita ofrecer al consumidor la calidad que demanda y 

por la que está dispuesto a pagar?

Hipótesis 7: La percepción de un precio justo será determinante en la predisposición a 

pagar por contenidos informativos on line.

4.7  Seguridad en compras Los consumidores pueden no estar dispuestos a utilizar 

los servicios en línea basados en suscripciones, simplemente porque los pagos en línea 

están involucrados y son reacios a transmitir números de tarjetas de crédito u otra 

información personal a través de la Internet pública

En este caso, aplicable a cualquier compra en Internet, el tiempo está demostrando que 

las reticencias de los consumidores son cada vez menores. Las compras de cualquier 

tipo por Internet crecen imparables. Según la Comisión Nacional del Mercado de 

Telecomunicaciones, el pasado año por Internet se facturaron 9.201 millones de euros, 

un 25,7% superior a la de 2010. Sin embargo, la CMT solo contabiliza las compras 

realizadas mediante la tarjeta de crédito, dejando de lado otros sistemas como el PayPal

o los pagos a reembolso, que aún siguen siendo importantes en España.

Hipótesis 8: La percepción de la seguridad de la protección de sus datos en las  

transacciones será determinante en la predisposición a pagar por contenidos 

informativos on line.

5. Metodología y trabajo de campo

La metodología elegida es una encuesta, distribuida a través de la plataforma Survey Monkey a

un total de 220 estudiantes de la Universidad de Zaragoza, de entre 18 y 24 años de edad.  Las 

variables independientes se refieren al consumo y las percepciones sobre la información y el 

pago por la misma y se organizan en varios bloques, sobre consumo de internet y medios, 

percepción sobre el pago de contenidos en función de los factores  analizados en el punto 

anterior y finalmente sobre el propio valor que otorgan a la información.
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6. Análisis de resultados 

La encuesta fue respondida correctamente por 220 alumnos, con una distribución proporcional 

respecto a las edades y los estudios y un desequilibrio evidente en cuanto a sexos, en cuanto las 

mujeres que muestran más dispuestas a responder a las encuestas recibidas. 

En líneas generales y sobre el consumo de información, el 44% de los encuestados destacó la 

prensa digital como el medio preferido para informarse, seguida por la televisión con un 26%, 

las redes sociales 20,5% y la prensa escrita y la radio que apenas fueron citadas por un 4% de 

los estudiantes. Más llamativo es el 90% de encuestados que aseguró que Internet era el soporte 

fundamental para buscar información, seguido muy de lejos por la televisión con un 7% y la 

prensa escrita que no llegó al 3%. La radio ni siquiera fue citada por ninguno de los 

participantes. 

En la misma línea, el 70% que buscaban información en Internet lo hacían en las webs de los 

medios de comunicación, el 15% en redes sociales, 8,5% en blogs y páginas especializadas y 

solo el 6% en agregadores tipo GoogleNews, Yahoo o Menéame.  La prensa escrita se considera 

el medio más creíble, los periódicos exclusivamente digitales los más independientes.

¿Qué tienen en cuenta cuando consultan un medio de comunicación en Internet? El 45´5% la 

credibilidad, seguido por el interés de los contenidos 26%, y la rapidez de acceso y navegación 

con un 21%. Por debajo del 5% el diseño atractivo de la web, la proximidad geográfica de los 

contenidos y los contenidos adicionales que se ofrecen. (Cuadro 2)

Cuadro 2. Atributos en la búsqueda de información en Internet.
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Respecto a la confianza, el 70% considera Internet menos fiable que la prensa en papel, el 17% 

que la radio y el 14% que la televisión. Los valores más apreciados en la información en 

Internet, por orden decreciente: inmediatez, contenidos multimedia, credibilidad, contenidos 

vinculados, utilidad, imparcialidad, originalidad, proximidad y en último término, diversión. 

(Cuadro 3) 

Cuadro 3. Valores apreciados en la información en Internet.

Dos de cada tres consideran que los contenidos en Internet deberían ser todos gratuitos y uno de 

cada tres, algunos gratuitos y otros de pago. Solo un 2% se atreve a apostar por contenidos 

exclusivamente de pago.  En el caso de pagar por información en Internet, casi el 40% lo haría 

solo por contenidos muy especializados, un 25% si no lo encuentra en otras webs, algo menos lo 

harían si se trata de información de calidad y un 15% solo y exclusivamente si se enfrentan a 

sanciones de algún tipo. 

Casi un 58,5% no estaría dispuesto a pagar por aplicaciones para móviles de medios de 

comunicación que permitan acceder a información, frente a un 15% que sí. Llama la atención el 

26% que no muestran su opinión sobre este tema.  (Cuadro 4) 
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Cuadro 4.  Predisposición al pago por aplicaciones para dispositivos móviles

En el caso de pago por contenidos de proximidad, el 67% no está dispuesto a pagar frente al 

10% que sí. De nuevo, el 23% no opina. Un 67% tampoco pagaría por contenidos informativos 

de servicio público, como becas, ofertas de empleo, etc. El prestigio de la cabecera, tampoco 

convence demasiado, apenas al 18,5% frente 52% en desacuerdo.

Mas dispuestos se muestran a pagar por contenidos exclusivos, con un 30% de acuerdo y 37,5% 

en desacuerdo o por un precio que se corresponda con la calidad de los contenidos y la propia 

página, con un 36% de acuerdo, el 33%  en desacuerdo y el 30% sin opinión.  

Cuadro 5.  Predisposición al pago por contenidos exclusivos
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El precio también es determinante si es menor que en papel, con un 44% de aceptación y un 

30% de oposición. En cifras similares oscila la variable de la seguridad de los datos personales y 

bancarios en la transacción que se realice. 

Cuadro 6.  Importancia de la seguridad en las transacciones.

En definitiva, las cuestiones monetarias son para la muestra seleccionada determinantes a la 

hora de plantear la posibilidad de pagar por contenidos informativos en Internet, aunque la 

variable más aceptada, que el precio en Internet sea menor que en papel, no alcanza el 50% de 

aceptación. 

7. Discusión y Conclusiones 

Los medios de comunicación, tal y como los conocemos están sufriendo una transformación 

profunda derivada de la crisis económica, de la necesidad de adaptar sus estructuras a las nuevas 

realidades y a la revolución que ha significado la llegada de Internet. 

La prensa digital, nacida en su mayor parte al amparo de una cabecera con larga trayectoria 

como medio impreso, se enfrenta a la paradoja de que, aunque el número de internautas crece 

día a día y más de la mitad de ellos buscan información en la red, no termina de encontrar un 

modelo económico que asegure sus sostenibilidad. El debate sobre acceso gratuito y 

financiación por publicidad frente al modelo de acceso restringido mediante suscripciones, 
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parece que se inclina hacia esta segunda opción, que para ser viable, requiere cumplir una serie 

de requisitos. 

La aplicación al caso de la prensa digital y a una muestra concreta de jóvenes universitarios del 

modelo planteado por Wang et al. (2005)  para el consumo de servicios en Internet, nos permite  

tanto concluir que aunque existen compradores dispuestos a pagar por contenidos informativos 

en Internet, la mayor  parte de los parámetros validados en su trabajo de 2005 no se confirman 

en el presente estudio. Así, tan solo el pago de contenidos muy especializados alcanza un 40% 

de aceptación, mientras la percepción de un precio justo se perfila como la principal motivación 

entre los jóvenes encuestados con un 44% de aceptación si el precio fuera menor que el de papel 

y una cifra similar en lo que se refiere a la seguridad de los datos personales en las 

transacciones, lo que indica que las reticencias de algunos consumidores por cuestiones de 

seguridad siguen estando muy presentes.

Otras hipótesis, como el atractivo que pudiera tener un  acceso rápido, de calidad y en 

movilidad, que se trate de contenidos con valor añadido y esenciales para su desarrollo diario o 

la frecuencia de uso apenas alcanzan niveles de aceptación muy bajos. 

De los datos extraídos, podemos concluir que posiblemente sea necesario un replanteamiento de 

la estrategia que los medios digitales han seguido hasta el momento, en cuanto no conecta con 

las necesidades e inquietudes de sus clientes potenciales. 

¿Se trata de una cuestión de tiempo, en el sentido de que el interés por la información crece 

conforme pasan los años? Posiblemente, pero el tiempo corre en contra de la prensa tal y como 

la conocemos hoy. Los jóvenes acuden mayoritariamente a Internet para informarse, y las redes

sociales ganan terreno día a día. Los recursos audiovisuales, imágenes, videos, ganan terreno a 

los textos y mucho más a aquellos que pretenden ofrecer un análisis en profundidad. 

La monetización de contenidos en Internet es un tema todavía no demasiado estudiado desde 

una perspectiva académica, a pesar de que existen numerosas fuentes de datos derivadas tanto 

de instituciones oficiales como de empresas y organismos privados. 

La percepción de los usuarios sobre el pago por contenidos es un tema abierto a nuevas 

investigaciones que ahonden las que ya se han realizado. En este sentido y, atendiendo al 

resultado de esta pequeña investigación introductoria, sería interesante indagar en las  

motivaciones que estos jóvenes, nativos digitales y por tanto, desarrollados en la cultura de ese 

“gratis total” del que hablábamos al inicio del trabajo. ¿Qué variable sería determinante para 

decidirles a pagar por estos contenidos? ¿O es que acaso ni la posibilidad de un pago ni siquiera 

se plantea y urge un nuevo modelo de financiación que permita a los medios ofrecer contenidos 

gratuitos a un público que de otro modo no los va a consumir?
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Sería también interesante investigar si la especialización de los medios que permite Internet 

resulta rentable a través de la teoría de la larga cola, en cuanto una de las posibilidades más 

valoradas es la hiperespecialización y si medios para un público hipersegmentado encuentran 

mercado dispuesto a pagar por esos contenidos y anunciantes interesados en el producto.

Como investigación complementaria y debido a los resultados obtenidos, podrían obtenerse 

datos reveladores mediante otras metodologías como por ejemplo los focus group, con objeto de 

analizar con mayor grado de detalle los usos y consumos informativos que llevan a cabo los 

jóvenes en la Red y ahondar, así, en la información recogida a través de esta encuesta. 
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Revisión crítica integral de la jurisprudencia del Tribunal 

Constitucional respecto al uso de cámaras ocultas en labores 

periodísticas (1982 – 2013).

Eduardo Fco. Rodríguez Gómez (Universidad Carlos III de Madrid)

Resumen

El presente artículo revisa la jurisprudencia del Tribunal Constitucional desde su origen en 

1982 hasta el año 2013 con la intención de conocer la fundamentación jurídica sobre el 

conflicto surgido entre el artículo 20.1 d), de defensa del derecho a la libertad de información, 

y el 18.1, de defensa al honor, la intimidad y la propia imagen, de la Constitución Española, 

por el uso de cámaras ocultas en labores periodísticas. Para llevar a cabo este análisis se ha 

analizado la aplicación, sobre un número de sentencias determinado, de una serie de doctrinas 

que el Tribunal ha establecido para fundamentar sus alegaciones, a saber: la ponderación de 

bienes, el reportaje neutral y el principio de proporcionalidad. 

Palabras clave: Tribunal Constitucional; derecho a la información; honor; intimidad 

personal; propia imagen; cámara oculta

1. Introducción.

El supuesto de hecho que caracteriza al reportaje periodístico obtenido mediante la técnica de la 

cámara oculta se describe como una de las presunciones de intromisión ilegítima en el artículo 7 

de la Ley Orgánica 1/1982 de protección civil del derecho al honor, a la intimidad personal y 

familiar y a la propia imagen. 

La jurisprudencia proveniente de los tribunales ordinarios ha considerado a esta técnica 

periodística como mucho más invasiva que otras formas de obtención de información porque 

combina la imagen y el sonido en la reproducción del sujeto  grabado, pero sobre todo porque es 

una vía subrepticia para la obtención de una realidad en la que el sujeto, desconocedor de que 

está siendo filmado, se desenvuelve con naturalidad sin opción a réplica, modificación o 

rectificación de su conducta. Y no sólo la captación o grabación oculta intencionada puede 

suponer una intromisión ilegítima, también la colocación de cualquier aparato grabador en un 

lugar en el que habitualmente se desarrolle la vida privada de las personas puede constituir una 

injerencia, aun siendo aleatoria, si no se respetan las causas descritas en los artículos 8.1 y 8.2 

de la Ley Orgánica citada con anterioridad. 
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Son estas las principales razones que hacen de esta técnica periodística especialmente 

susceptible de análisis de cara a la jurisprudencia que la rodea, pues el riesgo de dañar la esfera 

constitucionalmente protegida de una persona está más patente y es tanto más grave cuanto 

mayor sea la importancia del medio de comunicación que haga uso de ella. Pero hemos de tener 

en cuenta que respecto al empleo de la cámara oculta no puede realizarse ninguna afirmación 

sobre su licitud o ilicitud, sino que cada uno de los supuestos en los que esta técnica se emplee 

debe someterse a un pormenorizado análisis, más aun cuando se trate de trabajos de periodismo 

de investigación que puedan velar por la defensa de los derechos fundamentales de la 

ciudadanía y el correcto desarrollo democrático de la sociedad. Es por ello que la jurisprudencia 

del Tribunal Constitucional (TC), con su protección y limitación del derecho a la libertad de 

información, cobra especial relevancia en la interpretación jurídica de la utilidad que la cámara 

oculta pudiera ostentar al ser utilizada en representación de este derecho.

2. Objetivos y metodología.

El objetivo de este artículo es detectar imprecisiones, contradicciones o ambigüedades en la 

jurisprudencia del Tribunal Constitucional en referencia al conflicto que surge de la colisión 

entre el artículo 20.1 d) CE, o de defensa a recibir y difundir información libremente, y el 

artículo 18.1 CE, o de defensa del derecho al honor, a la intimidad personal y familiar y a la 

propia imagen cuando en la obtención y posterior difusión de la información se ha hecho uso de 

la denominada técnica periodística de la cámara oculta. 

El corpus empírico se compone de todas las sentencias que el Tribunal Constitucional ha 

dictaminado desde su origen en 1982 hasta el año 2013.

A través de la lectura de las sentencias se observa que el TC se apoya continuamente sobre la 

jurisprudencia del TEDH (Ortega, 2013) y del Tribunal Supremo estadounidense (Gutiérrez, 

2013; Dopico, 2013), formando parte de un sistema interpretativo judicial que permite observar 

desviaciones en una secuencia lógica de interpretación. Es decir, si el TC ha decidido aplicar 

una serie de doctrinas adscritas a un sistema de valoración establecido –ponderación de bienes, 

principio de proporcionalidad y reportaje neutral–, el presente trabajo pretender darnos a 

conocer si las ha aplicado sistemáticamente en sus decisiones y si muestra algún tipo de 

tendencia o evolución. 

La metodología empleada se dividió en dos fases. En primer lugar, se ha revisado la 

jurisprudencia del TC desde su origen en 1982 hasta el año 2013 para seleccionar las sentencias 

en función de tres variables: 
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a) Su vinculación con la defensa de alguno de los siguientes derechos fundamentales: el 

honor, la intimidad o la propia imagen.

b) Su relación con la libertad a comunicar y recibir información, quedando excluidas 

aquellas sentencias circunscritas con exclusividad al ámbito de la libertad de expresión.

c) Su vinculación con el uso de la cámara oculta como elemento fundamental para la 

elaboración del reportaje periodístico.

Para llevar a cabo esta selección se ha utilizado el buscador online de jurisprudencia del 

Tribunal Constitucional y se han aplicado los siguientes términos para filtrar la búsqueda: 

cámara oculta, libertad de información, comunicar información libremente, libertad de 

expresión, información veraz, comunicar libremente información veraz, recibir información, 

derecho al honor, intimidad personal, privacidad, vida privada, propia imagen, principio de

proporcionalidad, reportaje neutral, reportaje neutro, ponderación de bienes, art. 20.1, art. 18.1, 

juicios de valor, opiniones personales, intromisión ilegítima, reportaje periodístico, periodismo 

de investigación, investigación periodística, medio de comunicación, relevancia informativa, 

vejatorio/a, injurioso/a.

Una vez realizado el proceso de selección se encontraron 106 sentencias que se ajustaban a los 

dos primeros criterios: a. y b. De este corpus se han extraído las únicas cinco sentencias1 que se 

relacionaban con la cámara oculta, las cuales se han analizado en función de tres variables: 

a) La aplicación o no de la “ponderación de bienes” en los fundamentos jurídicos: 

analizando las razones del TC para considerar la información como veraz y para 

ponderar el valor adjudicado a la relevancia pública de la información.

b) La relación de la sentencia con la doctrina del “principio de proporcionalidad”: 

analizando las razones del TC para incluir o no el trabajo periodístico bajo la protección 

de esta doctrina.

c) La relación de la sentencia con la doctrina del “reportaje neutral”: analizando 

igualmente las razones del TC para incluir o no el trabajo periodístico bajo esta 

doctrina.

1 En realidad se analizarán solo cuatro sentencias, pues la STC 17/2012 hace referencia al recurso 

promovido por Canal Mundo Producciones Audiovisuales, S.A. que fue desestimado por presentarse 

fuera de plazo. Aunque la sentencia enjuicia el uso de la cámara oculta, el Tribunal no se pronunció sobre 

el conflicto entre los artículos constitucionales citados.

1520 
 

                                                           



3. Conceptos clave: la ponderación de bienes, el principio de proporcionalidad y el 
reportaje neutral.

3.1 La ponderación de bienes y el derecho fundamental a recibir y difundir 

información: veracidad y relevancia pública. 

Podría decirse en términos generales que el TC ha procurado proporcionar en sus veredictos una 

categoría fundamental a la libertad de expresión en su colisión con otros derechos o con las 

normas que conforman el marco jurídico español (Aranda, 2013; Otero, 2011: 834-837), al 

considerarlo como un derecho básico para el reconocimiento y garantía de la opinión pública 

libre y el normal desarrollo de una sociedad democrática (Fernández del Moral, 2004: p. 481).

La Sentencia del Tribunal Constitucional (STC) 104/1986 decía que: “las libertades de 

expresión y de información no son solo constituyentes de un interés legítimo de los particulares, 

sino que, en un plano social, significan también el reconocimiento y la garantía de una 

institución política fundamental, que es la opinión pública libre, indisolublemente ligada con el 

pluralismo político”2.

De hecho, “durante una primera etapa de la jurisprudencia constitucional española, buena parte 

de los conflictos entre los derechos de la comunicación pública libre y los derechos de la 

personalidad fueron resueltos a través de la doctrina de la posición preferente de los derechos 

reconocidos en el art. 20 CE, (…) dotando a los primeros de un valor superior y una eficacia que 

trascendería a la que es común y propia de los demás derechos fundamentales” (Gutiérrez, 

2013: 3).

Por tanto, al hablar del conflicto que se establece entre el derecho a difundir y recibir 

información veraz y el derecho al honor, el Tribunal Constitucional, en términos generales, ha 

dado prevalencia al artículo 20.1 d) sobre el artículo 18.1 –aunque ha habido casos en los que 

ese carácter preferente no fue defendido. La STC 132/1995 fundamentaba que una vez 

“ponderadas las circunstancias del caso y habida cuenta de la relevancia pública de la 

información y de la veracidad de la misma, el derecho del art. 18.1 CE debía supeditarse al 

reconocido en el art. 20.1 d) CE”. Pauta que se ha repetido en posteriores sentencias3 e incluso 

se ha calibrado a favor del mismo derecho según se calibraban diferentes niveles sobre el 

concepto de veracidad. En su sentencia 192/1999, por la que dos periodistas de El País fueron 

absueltos tras un reportaje de investigación, se declaraba que: “siempre que la información yerre 

2 SSTC 232/2002, FJ 4; 112/2000, FJ 6; 110/2000, FJ 8; 192/1999 FJ 8; 134/1999 FJ 4; 200/1998; 

336/1993, de 15 de noviembre, FJ 4; 85/1992, de 8 de junio, FJ 4; 121/1989 FJ 2; 107/1988, FJ 2; 

159/1986, FJ 6; 
3 SSTC 129/2009; 29/2009 y 68/2008.
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en cuestiones de relevancia secundaria en el contexto del reportaje periodístico, sin una directa y 

decisiva influencia en aquello sobre lo que se informa, y no se acredite malicia en el error (…) 

la información no deja de ser por ello veraz en los términos constitucionalmente exigidos”.

Es decir, para el TC la veracidad no va dirigida a la exigencia de una rigurosa y total exactitud 

en el contenido de la información, sino a negar la protección constitucional a los que trasmiten 

como hechos verdaderos, bien simples rumores, carentes de toda constatación, o bien meras 

invenciones o insinuaciones sin comprobar su realidad mediante las oportunas averiguaciones 

propias de un profesional que ha obrado con diligencia4. La veracidad debe entenderse por tanto 

como el trabajo diligente de averiguación que el informador ha realizado con carácter previo a 

la difusión de la noticia, sin que por ello la información sea estrictamente verdadera5.

Sin embargo, el TC sitúa en diferente plano los derechos a la intimidad, o vida privada, y la 

propia imagen –de hecho el TC ha aclarado que la propia imagen “no puede ser concebido como 

una faceta o manifestación más del derecho a la intimidad o el honor, pues si bien todos los 

derechos identificados en el art. 18 de la Constitución mantienen una estrecha relación, cada uno 

de ellos tiene un contenido propio y específico”6–,  donde la legitimidad de su proyección se 

determina “si lo informado resulta de interés público” y no “si la noticia fue veraz o no, (…) ya 

que tratándose de la intimidad, la veracidad no es paliativo, sino presupuesto, en todo caso, de la 

lesión” (STC 185/2002).  

De forma que “en aquellos casos en los que, a pesar de producirse una intromisión en la 

intimidad, tal intromisión se revela como necesaria para lograr un fin constitucionalmente 

legítimo, proporcionada para alcanzarlo y se lleve a cabo utilizando los medios necesarios para 

procurar una mínima afectación del ámbito garantizado por este derecho, no podrá considerarse 

ilegítima” (STC 156/2001, FJ 4). Si bien es cierto que “el derecho a comunicar y a emitir 

libremente información veraz no otorga a sus titulares un poder ilimitado sobre cualquier ámbito 

de la realidad, sino que puede legitimar las intromisiones en otros derechos fundamentales que 

guarden congruencia con la finalidad expresada, careciendo de efecto legitimador cuando se 

ejercite de modo desmesurado y exorbitante”7 (STC 185/2002). Y “es esa relevancia 

comunitaria -y no la simple satisfacción de la curiosidad ajena- lo único que puede justificar la 

exigencia de que se asuman aquellas perturbaciones o molestias ocasionadas por la difusión de 

una determinada noticia”8 (STC 127/2003). De ahí que se haya sostenido que la captación y 

4 SSTC 6/1988; 28/1996; 52/1996; 3/1997; 144/1998.
5 SSTC 21/2000 FJ 5; 46/2000 FJ 6; 52/2000 FJ 5; 158/2003 FJ 4; 61/2004 FJ 6.
6 STC 176/2013.
7 SSTC 115/2000; 156/2001; 186/2001; 46/2002; 52/2002; 83/2002; 99/2002 y 121/2002.
8 SSTC 171/1990; 20/1992 y 121/2002.
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difusión de la imagen del sujeto sólo será admisible “cuando la propia conducta de aquél o las 

circunstancias en las que se encuentre inmerso justifiquen el descenso de las barreras de reserva 

para que prevalezca el interés ajeno” (STC 77/2009). 

Aun así, como decíamos, el TC no siempre ha graduado con facilidad la relevancia que ha 

otorgado a un derecho fundamental sobre otro (Ponce et al, 2012: 41) y se ha hecho valer de 

otras dos técnicas jurídicas que le han servido para precisar sus fundamentos en este tipo de 

conflictos: el principio de proporcionalidad y el reportaje neutral.

3.2 El principio de proporcionalidad y el reportaje neutral.

El TC ha establecido los siguientes requisitos para refrendar que una medida restrictiva de un 

derecho fundamental supera el juicio de proporcionalidad (STC 207/1996 FJ 4 e): 

a) Que tal medida sea susceptible de conseguir el objetivo propuesto (juicio de idoneidad).

b) Que además, sea necesaria, en el sentido de que no exista otra medida más moderada 

para la consecución de tal propósito con igual eficacia (juicio de necesidad).

c) Que la misma sea ponderada o equilibrada, por derivarse de ella más beneficios o 

ventajas para el interés general que perjuicios sobre otros bienes o valores en conflicto.

El TC exige las siguientes condiciones al trabajo periodístico para poder ser definido como 

reportaje neutral (STC 76/2002 FJ 4):

a) El objeto de la noticia ha de hallarse constituido por declaraciones que imputan hechos 

lesivos del honor, pero que han de ser por sí mismas y han de ponerse en boca de 

personas determinadas responsables de ellas9. De modo que se excluye el reportaje 

neutral cuando no se determina quién hizo tales declaraciones10.

b) El medio informativo ha de ser mero transmisor de tales declaraciones, limitándose a 

narrarlas sin alterar la importancia que tengan en el conjunto de la noticia11. De modo 

que si se reelabora la noticia no hay reportaje neutral12 y tampoco lo hay cuando es el 

9 SSTC 41/1994 FJ 4, y 52/1996 FJ 5.
10 STC 190/1996  FJ 4 b.
11 STC 41/1994 FJ 4.
12 STC 144/1998 FJ 5.
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medio el que provoca la noticia, esto es, en el llamado periodismo de investigación13,

sino que ha de limitarse a reproducir algo que ya sea, de algún modo, conocido.

c) En los casos de reportaje neutral propio la veracidad exigible se limita a la verdad 

objetiva de la existencia de la declaración, quedando el medio exonerado de 

responsabilidad respecto de su contenido14.

4. Análisis de las sentencias del TC respecto al conflicto entre los artículos 20.1 d) y 
18.1 CE.

Una vez expuestos los criterios de aplicación de doctrinas y ponderación de valores que el TC 

esgrime en sus sentencias, se observará si al ser aplicadas a lo largo de su jurisprudencia 

aparecen contradicciones o ambigüedades en sus fundamentos jurídicos.

El análisis de los 106 veredictos seleccionados desde 1982 hasta el año 2013 muestra que el 

Alto Tribunal ha amparado en 40 ocasiones –entre sentencias y autos– el derecho reconocido en 

el art. 20.1 d) y en 66 ocasiones lo ha inadmitido (Figura 1). 

Fuente: elaboración propia

Lo cual no significa que el TC haya optado por defender el honor, la intimidad y la propia 

imagen por encima de la libertad de información. Los periodistas o comunicadores que 

buscaban el amparo del artículo 20.1 d) pueden haber cometido excesos o abusos indefensibles 

y el TC obró justamente al dictaminar en sus sentencias en contra de ellos. La relevancia de este 

estudio radica en revelar si la aplicación de las doctrinas definidas se ha llevado a cabo de 

13 STC 6/1996  VP.
14 STC 232/1993 FJ 3.

40 

66 

Figura 1: Fallo respecto al art. 20.1 d) 

Amparado 
No amparado 
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manera imprecisa, dando lugar a un número significativo de contradicciones o ambigüedades en 

sus fundamentos jurídicos respecto al uso de cámara oculta. 

Sabemos, tras el análisis de las 106 sentencias que, en relación al caso que nos ocupa, solo hay 

cuatro veredictos en los que se juzga el uso de la cámara oculta en labores periodísticas, y en los 

cuatro casos el TC no ampara la defensa del artículo 20.1 d). Así que veamos con mayor 

profundidad el contenido de cada uno de estos dictámenes con la intención de detectar si han 

producido imprecisiones en la aplicación de las doctrinas establecidas por el propio Tribunal. 

Los textos en cuestión, ordenados cronológicamente, son: SSTC 12/2012; 24/2012; 74/2012 y 

176/2013. 

5. STCS 12/2012; 24/2012 y 74/2012.

El 30 de enero de 2012 la Sala Primera del Tribunal Constitucional se pronunciaba contra 

Mundo Producciones Audiovisuales, S.A. y la Televisión Autonómica Valenciana S.A. por un 

reportaje de investigación emitido en el programa “PVP” de Canal 9. El Alto Tribunal entendió 

que las productoras y el canal habían vulnerado los derechos a la intimidad personal y a la 

propia imagen de una naturista que fue grabada sin su consentimiento con una cámara oculta. La 

periodista acudió a su consulta privada haciéndose pasar por paciente con la intención de 

desvelar a esta falsa profesional del ramo sanitario.

Por lo expuesto en el epígrafe 3, podríamos inferir que si el TC ha aplicado la ponderación de 

bienes –defendiendo el hecho de que si la información obtenida mediante la invasión de la 

intimidad y el uso de la imagen de un tercero sin su consentimiento era veraz y relevante para el 

interés general de la comunidad–, la difusión de esas imágenes quedaba defendida 

constitucionalmente. 

Sin embargo, la sentencia 12/2012 respecto al uso de la cámara oculta parece cortar 

definitivamente con este tipo de ponderación, pues el TC condenó resolutivamente el mero uso 

de esta técnica, independientemente de la veracidad y relevancia de la información, 

calificándola de “anticonstitucional”. Un veredicto que generó una enérgica polémica entre 

profesionales, expertos y académicos de los ámbitos jurídicos y periodísticos (Redondo, 2013), 

además de asentar la doctrina jurisprudencial sobre la que el TC basaría con posterioridad sus 

fundamentos sobre casos de características similares. 

Pudiera pensarse, como señala en su análisis Ignacio Villaverde (2012: 23), que “esta tendencia 

[al uso de la ponderación de bienes] se trunca al condenar de manera inequívoca el uso de 

cámaras ocultas para la obtención de información en investigaciones periodísticas sin considerar 
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la relevancia –o interés público– y veracidad de la noticia”. Pero lo primero que se debe tener en 

cuenta de esta sentencia es que defiende en sus fundamentos jurídicos las alegaciones expuestas 

por la Sala de lo Civil del Tribunal Supremo en Sentencia (STS) 260/2009, causa del recurso de 

amparo demandado por los periodistas del caso: 

“El Tribunal Supremo no discute que el reportaje fuera plenamente veraz ni tampoco el interés 

general en informar de los riesgos del intrusismo profesional, pero estima que tales datos no 

eran suficientes para resolver el conflicto entre el derecho a la intimidad y la libertad de 

información. El Tribunal destaca que del reportaje no resulta con suficiente claridad que la 

actora ejerciera sin título la condición de fisioterapeuta; tampoco se aclara por qué fue ella la 

persona elegida para dar un ejemplo público de una práctica inadmisible, sin que la condena 

anterior bastara a tal efecto. Considera igualmente que el material obtenido y difundido 

públicamente carecía de la relevancia necesaria para justificar el sacrificio de un derecho 

fundamental imprescindible en la vida de relación, y que el método utilizado para consumar la 

primera fase de la intromisión —la llamada cámara oculta— no era imprescindible para 

descubrir la verdad de lo que acontecía en la consulta de la actora, habiendo bastado a tal efecto 

con realizar entrevistas a sus clientes”.

Es decir, el Tribunal Constitucional acude a la ponderación que realiza el TS para calibrar la 

relevancia de la información y estima que ésta no es suficiente “para justificar el sacrificio de 

dos derechos fundamentales”, en este caso el de la intimidad y la propia imagen15. La STC 

12/2012 confirma esta postura, pues como ha insistido en numerosas sentencias16, en ocasiones 

le corresponde sólo examinar si dicha ponderación judicial de los derechos en colisión ha sido 

realizada por los órganos judiciales ordinarios de acuerdo con el contenido que 

constitucionalmente corresponde a cada uno de ellos y, en caso afirmativo, confirmar la 

resolución judicial adoptada. Es por ello que, sin necesidad de entrar a ponderar técnicamente 

los derechos en cuestión, resuelve en su sentencia que “allí donde quepa acceder a la 

información pretendida sin necesidad de colisionar con los derechos referidos, queda 

deslegitimada, por desorbitada o desproporcionada, aquella actividad informativa 

innecesariamente invasora de la intimidad o la imagen ajenos”. 

15 El TS ha demostrado en multitud de casos su tendencia a la ponderación de bienes para resolver los 

casos de conflicto cuando hay uso de cámara oculta. Por ejemplo, a favor del derecho al honor, la 

intimidad o la propia imagen podemos ver las SSTS 5518/2011, 1799/2011, 2526/2010, 1521/2010, 

4446/2009, 4447/2009. Y a favor del derecho a difundir información veraz y de relevancia la STS 

4449/2011 FJ 4º C.
16 SSTC 104/1986; 107/1988; 51/1989; 201/1990; 214/1991; 123/1992; AATC 480/1986; 76/1987 y 

350/1989.
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En este sentido, como recoge el letrado del Tribunal Constitucional Carlos Ortega, hemos de 

recordar que el TC considera las “expectativas razonables que la propia persona pueda tener de 

encontrarse al resguardo de la observación o del escrutinio ajeno” como un criterio válido en la 

defensa de este derecho fundamental, quedando patente que “una conversación mantenida en un 

lugar específicamente ordenado a asegurar la discreción de lo hablado, como ocurre en un 

despacho donde se realizan las consultas profesionales, pertenece al ámbito de la intimidad” 

(Ortega, 2013). 

Pero además de la intromisión en el ámbito personal, la STC 12/2012  continúa: 

“El carácter altamente injerente [sic] de la ‘cámara oculta’ hace que su utilización deba 

considerarse como un recurso técnico de última instancia (ultima ratio) sólo admisible cuando el 

registro periodístico no pueda obtenerse por otros medios y siempre que concurra un interés 

general altamente relevante o cualificado, circunstancias que no concurrían en el presente caso. 

[Además] la finalidad de denuncia de una práctica socialmente reprobable aparece debilitada y 

difuminada desde el momento en que el reportaje centra su atención en la actuación de la 

persona objeto de la grabación, personalizando la finalidad de denuncia que pierde así su 

vocación o carácter general. (…) Y a pesar de que la información hubiera sido de relevancia 

pública, los términos en que se obtuvo y registró, mediante el uso de una cámara oculta, 

constituyen en todo caso una ilegítima intromisión en los derechos fundamentales a la intimidad 

personal y a la propia imagen” y, por lo tanto, “tuviese o no relevancia pública lo investigado 

por el periodista, lo que está constitucionalmente prohibido es justamente la utilización del 

método mismo (cámara oculta) por las razones que antes hemos expuesto”. 

Nótese la coletilla “por las razones que antes hemos expuesto”, es decir, la cámara oculta no es 

anticonstitucional per se, sino que su ilicitud se debe a una serie de hechos específicos. Es cierto 

que el TC no pondera por sí mismo si la acción investigativa en cuestión es o no lo 

suficientemente importante como para hacer prevalente el derecho a la información sobre los 

derechos a la intimidad y a la propia imagen, simplemente dice que tales “circunstancias no 

concurrían en el presente caso”, pero ha de entenderse esta última frase en el contexto de sus 

fundamentos jurídicos, que remiten a los del TS, en los que sí se aplica el principio de 

proporcionalidad, de manera que su fallo queda justificado por tres razones esenciales:

a) La cámara oculta no era necesaria para la obtención de la información, y queda 

“deslegitimada por desorbitada o desproporcionada” siendo en este caso en particular 

innecesariamente invasora de la intimidad y la imagen ajenas al haberse utilizado en 

“un lugar específicamente ordenado a asegurar la discreción de lo hablado”.
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b) El reportaje pivota en torno a una sola persona perfectamente identificada, perdiendo así 

parte de su interés público con carácter general y aumentando las posibilidades de 

injerencia al no preservar el anonimato de la persona filmada.

c) Es también inaplicable la doctrina del “reportaje neutral”, habida cuenta que el propio 

medio provocó de manera embaucadora la noticia, sin haber demostrado que se trataba 

de una práctica irregular cometida habitualmente: “El medio informativo ha de ser mero 

transmisor de tales declaraciones, limitándose a narrarlas sin alterar la importancia que 

tengan en el conjunto de la noticia”17.

Es decir, la sentencia está en conformidad con el principio de proporcionalidad y el denominado 

reportaje neutral que el TC ha empleado en numerosas ocasiones18.

Además, no es la primera vez que el Tribunal considera ilegítimos aquellos métodos que 

vulneren las exigencias de la ética periodística en función del método de obtención de la 

información: “Al haber quedado probado en el proceso a quo que la información se obtuvo con 

lesión del derecho al secreto de las comunicaciones y que el demandante publicó la noticia 

conociendo dicha circunstancia, no es dable pretender que su conducta quede amparada por la 

libertad de información, porque, aun cuando se considerara, abstractamente, que la noticia 

transmitida era veraz y poseía interés público, no cabe prescindir de la forma en que la 

información se obtuvo” (Auto 129/2009 FJ 3). Más aún, “no se puede amparar la técnica oculta 

en el periodismo, cuando el artículo 282 bis de la Ley de Enjuiciamiento Criminal exige a los 

agentes encubiertos infiltrados en una organización criminal pedir autorización judicial a fin de 

restringir el derecho a la intimidad en la persecución de muy graves delitos, so pena de incurrir 

el policía infiltrado en responsabilidad penal” (Gómez de Liaño, 2012).

Por tanto, no podemos confirmar que en la STC 12/2012 el Tribunal Constitucional cometiera 

contradicción o ambigüedad alguna en referencia a su jurisprudencia anterior. En el 2006, seis 

años antes de la mencionada sentencia, el profesor Agustín Macías, tras revisión de la teoría 

doctrinal y jurisprudencial del TS emanada de los arts. 18 y 20.1 CE19, recogía exactamente los 

mismos criterios que el TC aplicara en esta sentencia para los reportajes con cámara oculta 

(Macías, 2006): 

1. La identificación del interés general (y no de lo que al público en general le interesa).

17 STC 41/1994, FJ 4.
18 SSTC 62/1982; 13/1985; 37/1989;18 66/1995, FJ 5; 55/1996, FFJJ 7, 8 y 9; 270/1996, FJ 4.e; 37/1998, 

FJ 8; 186/2000, FJ 6.
19 Además de la legislación pertinente al respecto, la LO 1/1982, de 5 de mayo, de protección civil del 

derecho al honor, a la intimidad personal y familiar y a la propia imagen.
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2. La importancia del lugar público o privado donde las imágenes se captaron, pues ab

initio cabe afirmar que los lugares en los que habitualmente las personas desarrollan 

facetas o actividades de su vida privada, como la consulta profesional, estarán 

especialmente protegidos.

3. La importancia de preservar el anonimato o no de los protagonistas.

4. La diferencia entre la obtención de información y la difusión de ésta, pues habrá 

ocasiones en las que la información obtenida no deberá difundirse tal cual.

Igualmente, en su revisión de la jurisprudencia del Tribunal Supremo respecto a los reportajes 

periodísticos con cámara oculta, el profesor Navarro Marchante concluía que “en principio, 

podrían ser admisibles las grabaciones con cámara oculta (que no necesariamente forman parte 

de un ardid del periodista que simula ser otra persona) si son veraces, de interés general, no 

vulneran la intimidad y donde las personas afectadas que son grabadas no resultan reconocibles” 

(Navarro, 2013).

Así, si el TC hace referencia a las exigencias de la ética periodística en cuanto a la solvencia y 

objetividad del contenido informativo cuando el artículo 20. 1 d) CE sólo exige que la 

información sea veraz, es seguramente porque el Tribunal adapta la interpretación de la 

Constitución en función de los avances sociales y tecnológicos (Otero, 2013). “La sentencia es 

positiva”, asegura Marc Carrillo, catedrático de Derecho Constitucional de la Universitat 

Pompeu Fabra, “en la medida en que protege estos derechos de la personalidad en un contexto 

jurídico privado, frente al uso abusivo de las nuevas tecnologías audiovisuales. Y, sin duda, es 

un paso importante tendente a poner las cosas más difíciles al amarillismo informativo que 

subyace a las prácticas que se desarrollan en algunas cadenas televisivas” (Carrillo, 2012). 

Respecto al resto de sentencias que se pronunciaron durante el 2012 relacionadas con el uso de 

cámara oculta –STCS 24/2012 y 74/2012–, solo cabe decir que el TC fundamentaría sus fallos 

en todas ellas limitándose a evocar lo establecido en la STC 12/2012, puesto que el trabajo por 

parte de los periodistas en los reportajes enjuiciados replicaba el patrón del reportaje que había 

motivado la polémica sentencia.

6. STC 176/2013.

En la STC 176/2013, los solicitantes de amparo, Francisco Álvarez-Cascos, por entonces 

reciente ex ministro de Fomento y miembro de la cúpula del Partido Popular de Madrid, y María 

Porto Sánchez, su mujer, formularon demanda de protección de los derechos fundamentales a la 

intimidad personal y familiar, a la propia imagen y a la inviolabilidad del domicilio, contra los 

1529 
 



presentadores de televisión Javier Sardá y Boris Izaguirre, además de contra la cadena de 

televisión Telecinco y la productora Endemol. La razón de la demanda radicaba en los diversos 

comentarios que se hicieron en un pase del programa “Crónicas Marcianas” sobre la relación 

sentimental de los demandantes y la estancia vacacional que acababan de disfrutar en Mallorca 

con algunos de los hijos del político.

El TC concluye que las imágenes conforman un documento de carácter estrictamente privado y 

familiar que se inserta en el ámbito propio y reservado protegido por el art. 18.1 CE, ya que su 

obtención se realizó “de manera clandestina en una terraza, playa y jardines de un hotel, con 

motivo de unas vacaciones disfrutadas en un lugar alejado del que constituye el centro de 

desarrollo de la actividad profesional de ambos demandantes” (FJ 5). Es decir, dada la 

relevancia del cargo político que sustentaba el demandado, el lugar de grabación en este caso 

proveería de relevancia a la información publicada si se hubiera obtenido en el despacho donde 

se desarrollaran labores profesionales, pero fuera de este espacio el documento visual perdía 

toda su preeminencia. Además, continuaría el TC: “La notoriedad pública del recurrente en el 

ámbito de su actividad política, no le priva de mantener, más allá de esta esfera abierta al 

conocimiento de los demás, un ámbito reservado de su vida como es el que atañe a sus 

relaciones afectivas, propósito indiscutible de dicha emisión, como se desprende de los 

comentarios que acompañaron a las imágenes” (FJ 7).

En este caso, el TC aplica la ponderación de bienes y si bien considera que la información es 

veraz, no la estima relevante y, muy en concordancia con lo establecido en sus doctrinas, estima 

correctamente el amparo de los demandantes y condena a los periodistas.

7. Conclusiones

Ha de señalarse que no puede justificarse el uso de cámara oculta sin ningún tipo de 

impedimentos. Aunque se pueda estar de acuerdo con algunas de las quejas, reprobaciones u 

observaciones que han surgido en el ámbito profesional y académico respecto al veredicto que 

recrimina su utilización –como las provenientes desde la Federación de Asociaciones de 

Periodistas de España, desde Reporteros sin Fronteras o la Asociación de la Prensa de Madrid,

entre otras– el TC sí ha aplicado correctamente en su STC 12/2012 –y en las posteriores que la 

evocan– las doctrinas establecidas respecto a la obtención de información con esta técnica 

periodística y defendería su uso en los reportajes de investigación si se hiciera aplicando una 

serie de exigencias: no existiendo otro medio para la obtención de los datos, identificando y 

dando oportunidad a la persona grabada de hacer declaraciones al respecto, manteniendo la 
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veracidad exigible a todo profesional y, sobre todo, teniendo claro la gran relevancia o interés 

público que posee la información.

De forma que frente a un uso injustificado de la cámara oculta promovido por las televisiones 

del espectáculo –cuyos programas, lejos de poder calificarse como de investigación, están más 

cercanos al cotilleo o al morbo, cuando no a los detalles más sórdidos u obscenos de una 

realidad con mínima relevancia pública–, cabe igualmente apoyar aquel uso que busque el 

interés general y se lleve a cabo actuando con suma prudencia respecto al anonimato de las 

personas involucradas, allí donde los profesionales no pueden acceder por diferente vía a 

información veraz y de importancia para el bien común. 
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La misión de servicio público en las memorias de RSC de las 

radiotelevisiones públicas de la Unión Europea

Tania Fernández Lombao y Francisco Campos Freire 

(Universidade de Santiago de Compostela)

Resumen:

El cumplimiento de la misión de servicio público no es solo un mandato legal sino que se erige 

como el más importante reto ético de las radiotelevisiones públicas de la Unión Europea. Sobre 

ese principio descansa su razón de ser, su legitimidad y su futuro. La calidad y la universalidad 

son los ejes sobre los que pivota pero insuficientes, puesto que las innovaciones tecnológicas 

claman por nuevos modos de relación entre las corporaciones y sus audiencias. A pesar de 

tratarse de la esencia de la radiotelevisión pública, tan solo nueve de las organizaciones 

públicas estatales europeas publican en sus sitios web la definición de su misión. 

La Responsabilidad Social Corporativa en el ámbito mediático debe incidir en la misión de 

servicio público como elemento básico sobre el cual impulsar un nuevo modelo de gestión 

empresarial, basado en acciones voluntarias para mejorar el espacio en el que opera. Más allá 

de los mandatos legales, la RSC está siendo implementada en las radiotelevisiones públicas 

para mejorar la calidad de la gobernanza y garantizar la reputación y credibilidad ante los 

grupos de interés.

En esta comunicación se presenta una investigación sobre el valor que las radiotelevisiones 

públicas que desarrollan RSC otorgan al cumplimiento de la misión en sus memorias anuales 

de sostenibilidad. Las corporaciones analizadas son BBC de Reino Unido, RTÉ de Irlanda, 

ZDF de Alemania, YLE de Finlandia, FT de Francia, ORF de Austria y RTP de Portugal, y la 

metodología se centra en el análisis cualitativo del contenido de los informes publicados en sus 

propios sitios web. 

Los resultados revelan que el cumplimiento de la misión de servicio público no se erige como 

elemento principal de las memorias de RSC, sino que queda relegado a papeles secundarios 

tras las explicaciones sobre medio ambiente, relaciones laborales y contacto con las 

comunidades locales. 

Palabras clave: radiotelevisión pública, misión, servicio público, Responsabilidad Social 

Corporativa.
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1. Introducción

Este artículo tiene como objetivo presentar los resultados de una investigación sobre la 

presencia de la misión de servicio público de las corporaciones de radiotelevisión estatales de 

titularidad pública de la Unión Europea en las memorias anuales de Responsabilidad Social 

Corporativa, a través de los datos publicados por cada una de ellas en sus informes y/o sitios 

web. Asimismo, se pretende comprobar si la misión se convierte en tema transversal de sus 

estrategias de RSC por ser el desarrollo de este concepto el que otorga la propia razón de ser a 

los medios públicos. 

Esta investigación trata de verificar si las corporaciones de radiotelevisión pública de la Unión 

Europea evocan de forma explícita la misión de servicio público en sus memorias de RSC o si, 

por el contrario, se convierte en un concepto simbólico que no da lugar a apreciaciones o 

explicaciones. No existe ninguna normativa que obligue a los entes públicos a centrar sus 

acciones de autorregulación a una cuestión en concreto, si bien es cierto que la misión de 

servicio público viene a englobar el por qué de todas sus acciones, estrategias, cometidos y 

objetivos. La hipótesis que se presenta es que las radiotelevisiones analizadas otorgan un valor 

primordial al cumplimiento de la misión de servicio público en sus memorias anuales de 

sostenibilidad. 

Con el objeto de contrastar la hipótesis se presenta un análisis basado en tres ejes: 1) comprobar 

las definiciones de misión de servicio público de cada una de las radiotelevisiones públicas 

estatales de la Unión Europea; 2) identificar los entes que desarrollan acciones de 

autorregulación a través de la Responsabilidad Social Corporativa; 3) describir el tratamiento 

que esas corporaciones dan a la misión de servicio público en sus memorias anuales de 

sostenibilidad. 

En primer lugar, son nueve las radiotelevisiones públicas estatales de la Unión Europea las que 

presentan su definición de la misión de servicio público en sus sitios web. Lo que se prevé 

constatar es cuales de ellas coinciden con las que desarrollan acciones formalmente entendidas

como RSC: BBC de Reino Unido, RTÉ de Irlanda, ZDF de Alemania, ORF de Austria, YLE de 

Finlandia, FT de Francia y RTP de Portugal. Una vez identificadas, se pormenorizan los 

contenidos de las memorias anuales en lo que se refiere a la misión.
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2. Metodología 

La metodología utilizada en esta investigación tiene dos derivaciones: por una parte la 

observación interpretativa de los sitios web de todas las radiotelevisiones públicas estatales de la 

Unión Europea, y por otra parte, es el análisis cualitativo del contenido de los informes de 

Responsabilidad Social Corporativa publicados por los siete entes antes citados para comprobar 

la posición, hegemónica o simbólica, de la misión de servicio público como discurso general de 

las memorias. 

En primer lugar se ha llevado a cabo un análisis de los sitios web de todas las radiotelevisiones 

públicas estatales de la Unión Europea para detectar dos cuestiones: a) la publicación de la 

definición de misión de servicio público; b) el desarrollo de sistemas de autorregulación a través 

de la Responsabilidad Social Corporativa. Esta información fue comprobada por última vez en 

el mes de abril de 2014. Este análisis ha servido asimismo para cerciorar que numerosas 

corporaciones actúan en contra de los requisitos básicos de transparencia. 

De la fase de observación se derivan los siguientes datos: a) diez corporaciones publican la 

definición de servicio público –BBC de Reino Unido, RTÉ de Irlanda, VRT de Bélgica, NL de 

Países Bajos, TVR de Rumanía, LRT de Lituania, LTV de Letonia, RTVE de España, RTP de 

Portugal y RAI de Italia-; b) siete entes desarrollan acciones formalmente entendidas como RSC 

–BBC británica, RTÉ irlandesa, ZDF alemana, YLE finlandesa, ORF austríaca, FT francesa y 

RTP portuguesa. 

La segunda fase de la investigación se ha basado en el análisis de contenido de los informes de 

Responsabilidad Social Corporativa de las radiotelevisiones estatales públicas que desarrollan 

este sistema de autorregulación para extraer los planes que desarrollan para la proyección de la 

misión de servicio público. 

A través de estas dos vertientes se presenta la realidad de la misión de servicio público en el 

marco de la Responsabilidad Social Corporativa de las corporaciones analizadas con el fin de 

comprender si se apoyan en la proyección de este concepto como elemento avalador de su 

futuro como entes públicos. 

3. Debate sobre el futuro de la radiotelevisión pública

La radiotelevisión pública europea se encuentra en medio de una encrucijada sobre su futuro, 

con el cruce de voces que defienden su continuidad y otras que auguran su fin en base al 

agotamiento de su misión de servicio público en el marco de los avances tecnológicos y la 

globalización. 
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Los que niegan un futuro de continuidad para los medios públicos alegan la dificultad para la 

supervivencia del servicio público en un mundo digitalizado, caracterizado por la convergencia 

de medios y la reducción de los ingresos públicos. Algunos de los autores que apoyan esta 

perspectiva son Armstrong y Weeds (2007), Elstein (2008) y Medina y Ojer (2011).

En el otro extremo, expertos ven precisamente los avances tecnológicos como una oportunidad 

para la modernización del servicio público a través de los contenidos en línea y el uso de 

novedosas plataformas. En esta idea se enmarcan académicos como Humphreys (2009), 

Iosifidis (2011) y Flew (2011). 

Karen Donders se erige en una de las voces más autorizadas en el mundo académico sobre la 

radiotelevisión pública. Esta experta define el contexto actual como la confrontación de una 

serie de argumentos económicos que requieren la intervención del Estado en los medios 

públicos. Destaca que en Europa el servicio público de radiodifusión fue confiado a servir metas 

relacionadas con los procesos democráticos y culturales fundamentales en el marco de la esfera 

pública y por eso se conceptualiza como garantía institucional (Donders, 2011). 

Mientras aumenta el volumen del debate sobre el futuro de los medios públicos, hoy en día se 

habla ya de la transición del servicio público de radiodifusión hacia los medios de servicio 

público para garantizar la defensa de la esfera pública como baluarte democrático. 

Anguiano (2011) afirma que el proceso de transformación dará lugar a una nueva 

“comunicación de servicio público en la que las corporaciones públicas deben ser el respaldo 

sobre el que descansa la sociedad democrática en la era de la sociedad del conocimiento 

caracterizada por la sobreabundancia de información. 

La Comisión Europea contribuye a proyectar la transición de los servicios públicos de 

radiodifusión a los medios de servicio público a través de políticas para el apoyo de la reforma 

en la era digital y también la adaptación de la misión de servicio público. 

En este proceso tiene especial relevancia el debate sobre la financiación y los respaldos 

económicos a las radiotelevisiones públicas. De hecho, actualmente en la Unión Europea existe 

un intercambio constante de impresiones sobre el nivel de apoyo que deben recibir de las arcas 

públicas a través de partidas económicas en los presupuestos generales de los Estados.

Desde el punto de vista de los contenidos, la calidad será el elemento definidor del éxito o 

fracaso de las radiotelevisiones públicas con respeto a las audiencias, que ya han dejado atrás la 

tradicional postura pasiva para desarrollar un papel proactivo a través del diálogo y la 

interacción. 
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El optimismo es evidente por parte de un sector de los expertos. La valoración de Urquiza 

engloba esas percepciones, puesto que defiende que la radiotelevisión pública seguirá teniendo 

carácter universal, coste reducido para toda la población y acceso a las potencialidades de las 

redes digitales para la educación, la información, la cultura y la competencia profesional. 

4. Esencia de la radiotelevisión pública

La UNESCO (2000) manifiesta que la radiotelevisión pública solo puede servir de pilar de la 

democracia cuando su labor se realiza desde el pluralismo, la diversidad de programación, la 

independencia editorial, la rendición de cuentas y la transparencia. 

Esos son esencialmente los elementos que componen la columna vertebral de la misión de 

servicio de público aplicada a la radiotelevisión pública. La Unión Europea de la Radiodifusión 

coincide con esa definición y abunda en que los medios públicos han de ser independientes de 

los poderes políticos y económicos y servir tan solo a la población que la financia, 

entendiéndola como un conjunto de ciudadanos y no como consumidores. 

García Leiva identifica tres cometidos innatos de las radiotelevisiones de servicio público: a) 

función económica y tecnológica dinamizadora de las industrias culturales; b) función política 

para la democratización de las comunicaciones; c) función cultural garante de la calidad y la 

promoción de las características distintivas de cada comunidad. 

En las definiciones de la misión de servicio público deben quedar claras las diferencias con las 

radiotelevisiones privadas. Mateo y Bergés (20009) ofrecen las claves: las públicas deben 

caracterizarse por una mayor oferta de información; especial atención a la diversidad territorial; 

respeto a la diversidad cultural y lingüística; mayor oferta de de programas culturales y 

divulgativos; amplia cobertura de deportes y competiciones no mayoritarias; existencia de 

programas de servicios y de participación de grupos sociales significativos; atención destacable 

al público infantil y anciano; impulso a la producción nacional; y mayor grado de 

diversificación de la programación. 

Para que la radiotelevisión sea pública debe crear el espacio de exposición, debate, valoración e 

interpretación de ideas plural y creíble, en el que toda la ciudadanía, sin excepción, se vea 

representada. Además, debe preocuparse de trasladar informaciones y contenidos que a lo mejor 

careciendo de fuerza comercial gozan de importancia desde el punto de vista cultural o político. 

Debe ser el fiel reflejo de la sociedad y del territorio en que desarrolla su actividad. 
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5. Misión de servicio público aplicada a la radiotelevisión 

El concepto de servicio público tiene su origen en la jurisprudencia y doctrina francesas de 

finales del siglo XIX y principios del XX y la Escuela de Burdeos, encabezada por Duguit y 

Jezel, desarrollaron la teoría definitiva al describir el concepto como toda actividad cuyo 

cumplimiento debe ser asegurado, regulado y controlado por el Estado al tratarse de una forma 

de interdependencia social. El primero en utilizar esta noción fue Rousseau, al diferencia la idea 

de “interés colectivo del Estado” de “servicio al rey” (López Candela, 2004). En la tradición 

norteamericana el concepto de servicio público procede de la “common law” británcia, en la que 

en última instancia es el poder político el que delimita los sectores del sector público (Tremblay, 

1988).

El académico Gibbons detecta dos elementos básicos del servicio público en la radiotelevisión 

de titularidad pública: la universalidad y la responsabilidad cultural. La universalidad desde el 

punto de vista geográfico, puesto que los contenidos tienen que llegar a todo el territorio en el 

que opera, garantizando que responde a los intereses y gustos de todo el público que se 

encuentra en ese espacio. La responsabilidad cultural consiste en informar, educar y entretener 

ofreciendo altos niveles de calidad. 

Asimismo, de la misión de servicio público se deriva el concepto de independencia. La 

radiotelevisión pública tiene la obligación de garantizar que las ideas se expresen con toda 

libertad, fuera del alcance de toda fuente de presiones comerciales o políticas. 

La académica Karon Jakubowicz (2006) advierte que el futuro del servicio público de 

radiodifusión pasa por conservar sus características a través de “una definición clara y precisa 

de la misión”. Acuciado también por las ansias de actualización, Nissen (2006) añadió otros tres 

factores al concepto de misión: 1) proporcionar contenidos y servicios a pequeños grupos con 

necesidades específicas; 2) ofrecer contenidos y servicios distintivos para grandes audiencias; 3) 

aumentar el alcance del servicio público en función del comportamiento de los usuarios. 

En aras de compendiar todas los puntos de vista, el Consell Audiovisual de Cataluña define la 

misión de servicio público como la preservación de las garantías democráticas, de las funciones 

informativa, económica, estratégica de desarrollo de las comunicaciones, política, social, 

cultural, educativa, divulgadora, interrelacional, identitaria, de calidad, de equilibrio territorial, 

movilizadora de valores, impulsadora de creatividad y guía. 
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5.1 Definición de la misión en las radiotelevisiones públicas de la Unión Europea 

La primera fase de la investigación ha revelado que solo diez radiotelevisiones públicas 

estatales de la Unión Europea presentan en sus sitios web su propia definición de la misión de 

servicio público, es decir las motivaciones que caracterizan sus actuaciones, estrategias y 

objetivos.

La BBC del Reino Unido, pionera de la radiodifusión pública europea, define su misión de 

servicio público del siguiente modo: “Enriquecer la vida de las personas con programas y 

servicios que informan, educan y entretienen”. La visión de la organización añade el objetivo de 

“ser la organización más creativa del mundo”.

La RTÉ irlandesa presenta su misión desgranada en cuatro ejes: 1) ofrecer un servicio 

independiente y de confianza de noticias precisas e imparciales; 2) proporcionar la más amplia 

gama de buena relación calidad – precio, con contenidos y servicios para todas las edades, 

intereses y comunidades; 3) reflejar la diversidad cultural y regional de Irlanda y permitir el 

acceso a los grandes eventos; 4) apoyar y fomentar la producción y el talento creativo de 

Irlanda. 

La TVR rumana también utiliza el mecanismo de definición por puntos, en este caso cinco 

premisas: a) ofrecer información justa e imparcial; b) promover la educación; c) fomentar el 

pensamiento crítico; d) ofrecer producciones de entretenimiento de calidad; e) lograr la 

comunicación directa.

En los Países Bajos, la NL proyecta la máxima “el servicio público es para todos, la 

radiotelevisión pública une a la sociedad holandesa con programas que informes, inspiran y 

entretienen”. 

Por su parte, la VRT belga aglutina buena parte de las premisas entes descritas en su definición 

de misión: “el servicio público de radiodifusión ofrece programas y servicios para una audiencia 

amplia en todas las plataformas, independientemente de influencias comerciales y políticas. La 

VRT se centra en la calidad, la sostenibilidad y la comunidad”. 

La LRT de Lituania tiene como objeto “proporcionar información precisa, objetiva y 

equilibrada, con programas educativos, culturales y de entretenimiento de alta calidad, para 

crear condiciones para el desarrollo sostenible, la promoción de la democracia y la integración 

de la sociedad en la República de Lituania”. El lema de la LTV letona se reduce a “crear 

programas de calidad que informan, educan e inspiran a la ciudadanía para mejorar su calidad 

de vida”.
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La RTP portuguesa y la RAI italiana presentan sus definiciones a través de los contratos 

estatales de servicio público de radiotelevisión. Se trata de definiciones que constan de 

veinticuatro puntos en el primer caso y de diecisiete en el segundo, que hacen mención a todas 

las derivaciones de la misión.

La Radio Televisión Española establece en forma de decálogo los estamentos de servicio 

público en la ley que la regula: 1) impulsar el conocimiento de los valores constitucionales: 

libertad, justicia, igualdad y pluralismo político; 2) promover activamente el pluralismo con el 

pleno respeto a las minorías, mediante debate democrático, información objetiva y plural y libre 

expresión de ideas; 3) respetar la dignidad humana, con actuaciones a favor de los derechos de 

los menores, la igualdad de sexos y la no discriminación; 4) impulsar la diversidad cultural y 

lingüística; 5) ofrecer calidad, diversidad, innovación y exigencia ética; 6) tener por objetivo 

atender a las más amplias audiencias, tanto en su número como en su diversidad; 7) propiciar el 

acceso de todos a los distintos géneros de programación y a los eventos sociales, institucionales, 

culturales y deportivos; 8) favorecer la educación, la difusión intelectual y artística y de toda 

clase de conocimientos y su desarrollo por medios audiovisuales; 9) asegurar la protección de 

los derechos del consumidor; 10) fomentar la producción audiovisual española y europea. 

En el contexto de las radiotelevisiones públicas de las Comunidades Autónomas, solo las de 

Galicia, Cataluña e Islas Baleares publican sus definiciones del valor público. La misión de 

servicio público de la Compañía de Radio – Televisión de Galicia consiste en la promoción, 

difusión e impulso de la lengua gallega, así como la atención a la más amplia audiencia, 

ofreciendo calidad y la máxima continuidad y cobertura geográfica, social y cultural, 

propiciando el acceso a los distintos géneros de programación y a los eventos sociales, 

culturales y deportivos, dirigiéndose a todos los segmentos de público, edad y grupos sociales, y 

favoreciendo activamente la difusión cultural, intelectual y artística, según recoge el artículo 1 

de la ley 9/1984 de creación de la compañía.

La TV3 tiene la misión de ofrecer a toda la ciudadanía de Cataluña, en cumplimiento del 

mandato del Parlamento, un servicio público audiovisual de calidad, comprometido con los 

servicios éticos y democráticos y con la promoción de la cultura y de la lengua catalana. La 

producción y difusión de este servicio se gestiona con criterios de eficiencia y en la procura de 

la máxima aceptación por parte del público. Por su parte, la IB3 balear presenta como misión el 

impulso de la identidad propia de las Islas, su cultura y su lengua, con una programación plural 

y de proximidad.
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6. Valor otorgado al cumplimiento de la misión en las memorias de RSC

La Responsabilidad Social Corporativa es un sistema de autorregulación empresarial resultado 

de la suma de las responsabilidades económicas, legales, éticas y filantrópicas (Carroll, 1999), 

que convierte a las organizaciones en instituciones sociales que deben responder de sus 

impactos y legitimar su conducta ante la sociedad y sus grupos de interés. 

Sus exigencias presuponen responsibility y accountability, es decir, dar respuesta a las 

demandas sociales y comunicar de forma transparente todas las decisiones y actuaciones de la

organización que afectan al entorno en el que opera. 

La Unión Europea definió en el Libro Verde (2001) la Responsabilidad Social Corporativa 

como la “integración voluntaria, por parte de las empresas, de las preocupaciones sociales y 

medio ambientales en sus operaciones comerciales y en las relaciones con sus interlocutores”.

En cuanto a la presente investigación, Daniela de Toro ofrece la clave, al considerar que para 

que la RSC sea entendida como una estrategia social capaz de generar ventajas competitivas, 

debe ser cuidadosamente diseñada con estrategias diferenciadoras, con el fin de la misión de la 

empresa sea central (Toro, 2006). Lo más conveniente es adoptar un enfoque de gobierno 

corporativo centrado en los distintos actores implicados y en la misión pública (Arrese, 2006).

Actualmente en la Unión Europea solo siete radiotelevisiones públicas estatales desarrollan 

actividades formalmente entendidas como Responsabilidad Social Corporativa: FT de Francia, 

ZDF de Alemania, YLE de Finlandia, RTP de Portugal, RTÉ de Irlanda, ORF de Austria y BBC 

del Reino Unido. En consecuencia, publican periódicamente informes de desempeño en esta 

materia que siguen similares patrones.

6.1 Análisis de las memorias de RSC

La segunda fase de la investigación basada en el análisis de contenido de las memorias de 

Responsabilidad Social Corporativa de las siete corporaciones públicas estatales que desarrollan 

este sistema de autorregulación revela que el comportamiento es desigual con respecto al valor 

otorgado al cumplimiento de la misión de servicio público. 

France Télévisions de Francia ha publicado su última memoria de Responsabilidad Social 

Corporativa en su Informe Anual de 2012 y presenta sus objetivos en base a la misión de  

servicio público en la primera página de la sección dedicada a RSC. 

El documento presenta las siguientes propuestas: a) proyectar la definición de la identidad 

francesa; b) hacer hincapié en los géneros más exitosos de comedia familiar; c) comunicarse 
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directamente con las audiencias para la medición de la calidad de los programas; d) introducir 

una mayor variedad de géneros en la oferta; e) ampliar los flujos informativos; f) mejorar la 

accesibilidad de los programas para todas las audiencias con nuevos medios para beneficiar a 

personas con discapacidades sensoriales y promover el desarrollo de la versión original. 

Estas premisas relacionadas con la universalidad de la programación y la calidad de los 

contenidos son las bases sobre las que la radiotelevisión pública francesa sienta sus acciones de

Responsabilidad Social Corporativa. Esto significa que este ente tiene en cuenta los dictámenes 

de su misión de servicio público a la hora de diseñar estrategias de autogestión.

La última memoria de RSC publicada por la ZDF alemana corresponde al periodo 2011 – 2012

y se titula “Mit Perspektive für alle.Gesellschaftliches Engagement und unternehmerische 

Verantwortung des ZDF 2011 – 2012”, en la cual no aparece citada la misión de servicio 

público. Es más, ninguno de los apartados de este amplio informe hace mención a la función 

pública y a los requisitos sobre los que ha de sustentarse la Responsabilidad Social Corporativa. 

Lo mismo ocurre con la RTÉ irlandesa en el documento “Corporate Responsibility 2009”, 

último informe publicado, en el que la única mención a la misión se hace a través de la citación 

de la Broadcasting Act de 2009. 

La YLE finlandesa ha publicado recientemente el informe “Vastuuraportti 2012”, que en su 

primera página hace apología de la función pública, puesto que define su misión como 

“fortalecer la sociedad y cultura finlandesas, proporcionando información, conocimientos y 

experiencias”, y su visión como “hacer un mundo de servicio público”. Además, identifica sus 

valores: confiabilidad, independencia y respeto por el individuo. 

El primer capítulo del informe “Informe de Responsabilidad Corporativa 2012, ¿qué y por 

qué?” determina que la nueva estrategia de YLE tiene su pilar en el cumplimiento de la misión 

de servicio público con el objetivo de producir valor para la sociedad, tanto en lo que respecta al 

fortalecimiento de la sociedad civil como a la promoción del sector creativos. Desde el ente se 

considera que estos objetivos y tareas están especialmente vinculados a la Responsabilidad 

Social Corporativa. 

La corporación finlandesa establece en esa primera sección su razón de ser como servidora de 

todos los finlandeses a través de la creación de una cultura diversas basada en la interacción con 

contenidos accesibles a todo el mundo a través de plataformas multicanal. 

Cabe destacar que además el Consejo de Administración de YLE se compromete a evaluar el 

éxito de la estrategia de RSC presentada en este informe en otoño de 2013 para garantizar el 

cumplimiento de los objetivos de integridad, independencia y proximidad con las personas. La 
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misión de servicio público se erige, al menos de forma teórica, en base de la Responsabilidad 

Social Corporativa. 

El “Relatório de sustentabilidade 2012” de la RTP portuguesa dedica una sección al servicio 

público, a partir de la página 20, en el que se hace eco de la responsabilidad pública de la 

corporación y de la obligatoriedad de cumplir la misión y los objetivos establecidos en las leyes 

que rigen el funcionamiento de la radio y le televisión pública. Asimismo, acude al Contrato de 

Concesión para justificar la elaboración anual de un relatorio con información  pormenorizada 

de rendición de cuentas sobre el desempeño de la función de servicio público.

Asimismo, el Consejo de Administración define que las políticas de empresa, y por lo tanto la 

RSC, estarán sujetas a: 1) independencia editorial; 2) accesibilidad universal; 3) pluralismo en 

la programación; 4) proyección de la cultura nacional; 5) respeto a los intereses de minorías 

étnicas, religiosas, regionales o de otra naturaleza; 6) programación de referencia con calidad 

ética y estética; 7) innovación y desarrollo; 8) información precisa, completa y contextualiza; 9) 

valorización de la experimentación audiovisual. 

Estas nueve premisas también dirigen las actuaciones a dos vertientes de actuación: la 

universalidad y la calidad. No son presentadas como columna vertebral del informe de RSC 

pero gozan de presencia y se citan como elementos obligatorios de todas y cada una de las 

actuaciones, políticas o estrategias del ente portugués de radiotelevisión. 

La ORF austríaca presentó en 2011 su última memoria de Responsabilidad Social Corporativa 

“Nachhaltigkeit iM ORF”, en el que se dedican tres páginas a cuestiones relacionadas con los 

valores públicos identificados por la organización: el garante de la democracia y la cohesión 

social y cultural, la defensa de la información de calidad y la creación de oferta variada de 

contenidos. Además, recalca que todos los grupos de población, sin excepción, recibirán el 

mismo trato por parte del ente público.

Asimismo, hace mención al periodismo y apela a la obligatoriedad de que todos los contenidos 

se caractericen por la alta calidad, la objetividad y la independencia. De hecho, promulga la 

libertad de expresión periodística como base de funcionamiento de la ORF. 

El cumplimiento de la misión de servicio público es primordial en las políticas de 

Responsabilidad Social Corporativa y, para garantizar su cumplimiento, la radiotelevisión 

pública austríaca aplica un sistema de control de la calidad propio con la aplicación del Test de 

Valor Público –mecanismo para evaluar a oferta da radiotelevisión pública (Jivkova, 2011) que 

consiste en que cualquier servicio deba ofrecer un valor añadido público que pueda e deba ser 

medido- y el análisis de la estructura de la programación anual para garantizar el equilibrio de la 

oferta de contenidos.
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La BBC del Reino Unido es la radiotelevisión pública que mejor cumple los plazos de 

publicación de sus memorias de Responsabilidad Social Corporativa y ya presenta en su página 

web el informe referido al año 2013: “BBC Corporate Responsibility Performance Review 

2013”. En este documento se resalta que los propósito de servicio público del ente británico son 

seis (enunciados en la Carta Real que rige el funcionamiento del ente), y sobre ellos pivota la 

estrategia de RSC: 1) soporte de la ciudadanía y la sociedad civil; 2) fomento de la educación y 

el aprendizaje; 3) estimulación de la creatividad y la excelencia cultural; 4) representación del 

Reino Unido, sus naciones, regiones y comunidades; 5) relación del Reino Unido con el resto 

del mundo; 6) prestación a las audiencias de las nuevas tecnologías y servicios de 

comunicaciones. 

El departamento BBC Outreach, encargado de la elaboración de las estrategias y memorias de 

RSC, parte de un enfoque basado en el compromiso con las audiencias que tradicionalmente han 

tenido más dificultades para recibir los contenidos de la radiotelevisión pública estatal británica. 

La BBC condiciona su RSC a lo establecido en los seis valores sobre los que versa la misión de 

servicio público. Se trata de la radiotelevisión pública pionera en desarrollo de RSC en la Unión 

Europea y, con estrategias ya plenamente consolidadas, muestra la misión como piedra filosofal 

de su proceder. 

7. Conclusiones

Los resultados revelan que el cumplimiento de la misión de servicio público se erige como 

elemento definidor de las políticas, y en consecuencia de las memorias, de Responsabilidad 

Social Corporativa en cinco de las radiotelevisiones públicas que desarrollan este modelo de 

autorregulación: BBC, ZDF, RTP, FT e YLE. 

Aún así es cierto que existen distintos grados de presentación de la misión como pilar de RSC. 

Concretamente, las radiotelevisiones del Reino Unido y de Finlandia presentan sus estrategias 

como alimento para el cumplimiento de los compromisos de servicio público, mientras que los 

entes alemán, francés y portugués dedican espacio a los objetivos derivados de la misión, sin 

ubicarla en el mapa de actuación como elemento central. 

Esto se percibe también en el lugar que ocupa la misión de servicio público en cada una de las 

memorias. En los dos primeros casos se le dedican las primeras páginas de las memorias de 

desempeño, mientras que en los otros tres se menciona en capítulos internos de los informes 

anuales de RSC. 
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En el otro cabo de la cuerda se encuentran las radiotelevisiones estatales públicas de Irlanda y 

Austria, que parecen no manifestar ninguna relación entre la misión de servicio público y la 

RSC. De hecho, resulta anecdótico el uso de este concepto en los contenidos que de sus 

memorias. 

La puesta en marcha de mecanismos de Responsabilidad Social Corporativa debería ir de la 

mano del cumplimiento de la misión de servicio público puesto que resulta natural que el 

sistema de gestión de una organización se derive inevitablemente de su misión, visión y valores. 

No obstante, esta interpretación no es unánime según las observaciones de esta investigación, 

puesto que cinco de las siete establecen conexiones entre misión y RSC.

Aún así, los datos obtenidos son suficientes para confirmar la hipótesis de partida: las 

radiotelevisiones analizadas otorgan un valor primordial al cumplimiento de la misión de 

servicio público en sus memorias anuales de sostenibilidad, puesto que el setenta y uno por 

ciento de las corporaciones analizadas dan respuesta afirmativa a esta premisa. 

La BBC del Reino Unido y la YLE de Finlandia se sitúan como las radiotelevisiones que de 

forma más clara y contundente relacionan el cumplimiento de la misión de servicio público con 

el desarrollo de la Responsabilidad Social Corporativa. De hecho, ambas presentan en primer 

lugar los estamentos de función pública para a continuación dar sentido al resto del documento 

y justificarlo. El relato de sus memorias resulta coherente, puesto que la misión representa las 

causas de las políticas y acciones, mientras que la RSC se convierte en las consecuencias del 

cumplimiento del servicio público.

Como conclusión general, cabe añadir que la mayor parte de las radiotelevisiones públicas 

estatales de la Unión Europea no presentan en ningún lugar de su sitio web la definición de la 

misión de servicio público legitima su propia existencia. Se trata de un defecto de 

comunicación, puesto que se evita que los grupos de interés conozcan la razón de ser de las 

organizaciones.
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Ciberperiodismo Científico: prácticas, retos y oportunidades

Cristina González Pedraz (Universidad de Valladolid)

Palabras clave: periodismo científico; periodismo digital; bosón de Higgs; El Mundo

1. Introducción

En la actualidad, existe una extensa brecha entre el conocimiento científico acumulado y lo que los 

ciudadanos conocen sobre la Ciencia (Calvo Hernando, 2002; Fernández Muerza, 2005; Elías 

2008). Para reducir esta diferencia, Internet y los medios de comunicación tradicionales se 

conforman como elementos clave. Así lo demuestran los datos de la VI Encuesta sobre Percepción 

Social de la Ciencia y la Tecnología elaborada la Fundación Española para la Ciencia y la 

Tecnología (FECYT), correspondiente a 2012. Por primera vez desde 2004, cuando empezó a 

realizarse esta consulta bianual, Internet (con un 40,9%) se ha situado por delante de la televisión 

(con un 31%) como primer medio utilizado por la ciudadanía para informase sobre temas de 

Ciencia y Tecnología. 

La presente comunicación forma parte de un trabajo de tesis doctoral cuyo fin último es profundizar 

en un campo novedoso en la literatura científica como es el Ciberperiodismo Científico, o lo que es 

lo mismo, el Periodismo Científico que emplea la red como medio de comunicación. 

Se trata de una investigación previa que ha tenido como objetivo aproximarse a este nuevo ámbito, 

el Ciberperiodismo Científico, un término que aún no ha sido acuñado en la literatura científica de 

habla hispana y anglosajona.

En concreto, el trabajo se basa en un análisis del Ciberperiodismo Científico que lleva a cabo la 

prensa diaria de pago en su versión digital. Para ello, se realiza un estudio de caso en torno a un 

tema científico concreto (el descubrimiento del bosón de Higgs, uno de los mayores hitos 

científicos alcanzado en los últimos años), considerando cuál ha sido su tratamiento periodístico en 

la versión digital e impresa de un mismo medio de comunicación (el diario español El Mundo y su 

versión digital elmundo.es). Este medio ha sido seleccionado en primer lugar por su amplia difusión 

(con una tirada promedio de 289.448 ejemplares y 2.319.000 usuarios únicos en Internet, según la 
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OJD), y también por ser el primer periódico generalista de tirada nacional en disponer de una 

sección de Ciencia y por el interés concreto mostrado por este tema de actualidad1

A partir de este estudio de caso, se intenta comprobar si las potencialidades del medio en Internet 

son aprovechadas o no por los periodistas en su tarea de divulgar la Ciencia y la Tecnología y, en 

último término, obtener indicadores sobre la práctica y las características propias del 

Ciberperiodismo Científico.

2. Metodología

Este trabajo parte de la idea de que las informaciones sobre Ciencia y Tecnología publicadas en 

versión online y tradicional no sufren cambios significativos en el contenido y en su tratamiento. 

Para profundizar en este caso se plantea un análisis cualitativo y cuantitativo de 72 noticias sobre el 

bosón de Higgs localizadas en El Mundo en su edición nacional y en elmundo.es. El estudio se 

estructura en torno a tres elementos clave del proceso comunicacional: el emisor, el mensaje y el 

receptor. 

En lo referente al emisor, el medio de comunicación, se aplica un análisis cualitativo tomando como 

método de investigación la entrevista en profundidad.  Para ello, el 14/06/2013 se realizó una 

entrevista al responsable de la sección de Ciencia de El Mundo, Pablo Jáuregui, con el objetivo de 

conocer la importancia que el medio otorga a la nueva disciplina del Ciberperiodismo Científico y 

de contrastar si los datos obtenidos en el análisis cuantitativo se corresponden con los objetivos y la 

visión que los periodistas científicos del medio tienen de su práctica profesional. 

En cuanto al mensaje, se realiza un estudio cuantitativo aplicando un análisis de contenido de una 

muestra representativa de piezas periodísticas. La muestra seleccionada consta de todas las piezas 

informativas, interpretativas y de opinión relativas al hallazgo del bosón de Higgs publicadas en El 

Mundo y en elmundo.es entre el 1 de mayo y el 31 de diciembre de 2012. El análisis de contenido se 

estructura en torno a tres tipos de variables: generales, lingüísticas y ciberperiodísticas. La parte de 

variables generales recogerá, en primer lugar, una serie de datos identificativos (como formato, 

fecha, número de página o localización) y después las características generales de la pieza (como 

género, número de párrafos, fuentes o recursos gráficos). En lo referido a las variables lingüísticas, 

1 Este hecho se refleja en el Premio Prisma de divulgación científica que obtuvo la sección de Ciencia de El 

Mundo en 2008 por el artículo Un ‘Big Bang’ a 100 metros bajo tierra sobre los experimentos del Gran 

Colisionador de Hadrones de Ginebra.

1551 
 

                                                      



el objetivo es conocer el tipo de lenguaje que emplean los periodistas especializados en estas 

informaciones complejas. De este modo, incluiremos variables relacionadas con el uso de 

tecnicismos o de recursos retóricos. Las últimas variables que registraremos son las asociadas al 

ciberperiodismo (a las características de multimedialidad, actualización e hipertexto) y por tanto se 

recogerán solo en las unidades de análisis digitales.

Finalmente, se analiza el receptor del mensaje en función de la interactividad presente en las piezas 

ciberperiodísticas, desde una perspectiva cuantitativa.  El método empleado será también el análisis 

de contenido y, como instrumento metodológico, se utiliza una ficha de análisis o verificación de 

ítems en la que recogeremos las herramientas para la interactividad que el medio de comunicación 

pone a disposición del usuario.  Se aplica, para ello, el modelo de comunicación en Internet de 

Morris y Ogan (1996) –uno a uno, uno a muchos, y muchos a muchos-, ordenando estas 

herramientas desde las más pasivas, como la suscripción de contenidos, un esquema vertical entre el 

medio de comunicación y el usuario; a las más activas, como las redes sociales, que sitúan al 

usuario y al medio en un esquema horizontal, es decir, en el mismo nivel comunicativo.

3. Resultados y discusión

De las 72 piezas publicadas en el periódico El Mundo y en elmundo.es entre el 1 de mayo y el 31 de 

diciembre de 2012, un total de 37 pertenece al formato papel y 35 al formato digital. En el formato 

papel, todas las piezas informativas detectadas se encuentran en la sección «Ciencia». Asimismo, es 

destacable que el 26 de diciembre se publica un suplemento de 8 páginas centrado en el 

descubrimiento del bosón de Higgs titulado «CERN, ciudad del año 2012».

3.1. El emisor

El caso del descubrimiento del bosón de Higgs es paradigmático tanto en la cobertura como en el 

tratamiento informativo. El 4 de julio de 2012, cuando se hizo público el hallazgo, el impacto que 

tuvo la noticia en elmundo.es fue tal que motivó al medio a abrir su portada al día siguiente con el 

descubrimiento. “Es un tema que tiene tal éxito en Internet que el director sabe que tiene que abrir 

el periódico con ese asunto o darle un espacio potente en portada” (Jáuregui, 2013). Se produce así 

una interesante dinámica de contenidos científicos entre los formatos papel y Web: Internet es un 

“sondeo” de los temas que más interesan, por lo que supone una herramienta muy útil para decidir 

cuál va a ser la apuesta del día en papel.
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Por otro lado, el papel debe ofrecer un valor añadido respecto a la Web basado en el análisis y la 

opinión. “El tema del bosón de Higgs estaba tan quemado en Internet que, ¿qué valor añadido le 

vas a dar al papel? Un valor obvio es, con más reposo, pedir artículos de opinión y hacer algo más 

analítico” (Jáuregui, 2013). Por el contrario, la Web se presta a la información de última hora y a

una la constante actualización: “La Web siempre tiene ese elemento, es un borrador continuamente 

adaptándose (…) La información pura y dura ya la ha contado la Web, y es precisamente el 

análisis lo que le queda por hacer al papel” (Jáuregui, 2013).

En este sentido, la web no solo ha modificado las rutinas de trabajo, sino que ha producido un 

verdadero “cambio de mentalidad” en el Periodismo Científico. Este cambio se ha materializado en 

el caso de El Mundo con la convergencia de contenidos y por tanto con la integración de la 

redacción tradicional y la digital. En 2007, el medio iniciaba el proceso de integración digital en 

toda su estructura y lo hacía de forma piloto en las secciones de Ciencia y Comunicación. Por tanto, 

desde hace seis años en la sección de Ciencia de El Mundo existe también una convergencia 

profesional de los periodistas científicos.

3.2. El mensaje

Del total de piezas identificadas, el 52,4% se corresponde con el formato papel y el 48,6% con el 

formato digital, porcentajes muy equilibrados. El seguimiento informativo en el formato digital es 

más constante a lo largo de los meses analizados; mientras que en papel se concentra en los meses 

de julio (en que se realiza el anuncio del descubrimiento del bosón de Higgs), noviembre y 

diciembre (cuando se hace balance de las informaciones más relevantes del año). Pasando a la 

presencia en portada, variable que se ha registrado solo en el formato papel, se han contabilizado 2 

piezas (el 5,4% del total). 

Existen diferencias notables entre la autoría de las piezas en formato papel y las de formato digital. 

Los periodistas del medio son los autores de las noticias científicas en la versión papel (40,5%), 

mientras que en la versión digital se hallan más noticias de agencias (28,6%). También existen 

variaciones reseñables entre uno y otro formato en cuanto al género. Llama la atención que en el 

formato papel el género predominante es el artículo de opinión, que aglutina el 62,2% del total de 

las piezas. Por el contrario, el género más utilizado en el formato digital es la noticia, con un 37,1%, 

seguida de cerca por el artículo de opinión, con un 31,4%.
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La versión digital emplea más recursos gráficos que la versión impresa. En el formato papel el 

37,4% de las piezas no lleva ningún acompañamiento, el 35,1% incorpora fotografías, el 21,6% 

gráficos y solo el 5,4% ambos. En el digital los porcentajes difieren: el 22,9% de las piezas no 

incluye recursos gráficos, el 74,3% incluye fotografías, el 2,9% gráficos y ninguna ambos.

No es frecuente el uso de tecnicismos en ninguno de los dos formatos. No se han localizado en el 

75,7% de las piezas impresas y en el 65,7% de las digitales. En cuanto al uso de recursos retóricos, 

son más abundantes en el formato papel. Se utilizan frecuentemente en el 48,8% de las piezas 

impresas. El recurso retórico más utilizado es la metáfora seguido de la analogía.

En cuanto al enfoque, prima el periodístico en ambos formatos (45,9% en las piezas en formato 

papel y 62,9% en las de formato digital) frente al divulgativo (10,8% de las piezas impresas y 

17,1% de las digitales) y el educativo (5,4% de las piezas impresas y 2,9% de las digitales).

La herramienta multimedia más utilizada en la versión digital son las fotografías. Están presentes en 

el 68,6% de las piezas analizadas, seguidas de las galerías fotográficas, que se incluyen en el 31,4% 

de ellas. En la misma proporción (31,4%) se incluyen vídeos, y solo el 14,3% de las piezas se 

acompañan también de infografías digitales. En ninguna de las piezas se han localizado elementos 

de audio. La actualización de las noticias digitales es regular a lo largo de todo el día. El 34,2% de 

las noticias tiene su fecha de publicación antes de las 12 horas p.m., el 34,2% se ha publicado entre 

las 12 y las 17 horas p.m., y el 28,6% después de las 17 horas p.m. 

El uso de hipertexto es frecuente en las piezas analizadas (se incluye en el 80%). Cuando los 

enlaces se encuentran dentro del texto, en el 53,7% enlaza exclusivamente a otras páginas de 

elmundo.es, la llamada micronavegación (Díaz Noci y Salaverría, 2003). En el 14,3% de las piezas 

los enlaces dirigen a varios lugares: a otras páginas de la misma web, a otras páginas web y a 

multimedia (macronavegación, según los mismos autores). En ningún caso dirigen solo a otras 

páginas web o a multimedia. En el caso de los enlaces fuera del texto de la pieza los resultados son 

similares: en el 32,1% de las piezas los enlaces dirigen solo a otras páginas dentro de elmundo.es, y 

en el mismo porcentaje (32,1%) se dirigen a varios lugares. En el 7,1% de las piezas los enlaces 

dirigen solo a otra página web y en el 3,6% solo a material multimedia.

3.3. El receptor

Se analiza el receptor del mensaje en función de la interactividad presente en las piezas 

ciberperiodísticas. En primer lugar, se observa la presencia de herramientas de interactividad 
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pasiva, concretamente en el envío de la noticia a través del correo electrónico y la posibilidad de 

recomendar, valorar y emitir una rectificación de la noticia. En todos los casos analizados estas 

herramientas aparecen en la parte izquierda de la pieza y conforman un “paquete”. Un 77,1% de las 

piezas digitales analizadas lo incluye.

En cuanto a las herramientas de interactividad activa, se ha analizado la posibilidad de realizar 

comentarios y de compartir en redes sociales en las piezas periodísticas. Sobre la posibilidad de 

realizar comentarios, el 48,6% de las piezas digitales analizadas permite esta opción. Cuando el 

medio ofrece esta posibilidad el impacto es notable. En concreto, el 41,2% de las piezas que pueden 

ser comentadas tienen un impacto medio (entre 10 y 50 comentarios) y el 47,1% tiene un alto 

impacto (más de 50 comentarios). Solo en el 11’8% de los casos se ha registrado un impacto bajo 

(menos de 10 comentarios). 

En relación a las redes sociales, el 100% de las piezas analizadas pueden ser compartidas y 

comentadas a través de Facebook, Twitter y Tuenti sin necesidad de que el usuario se registre. 

Asimismo, el 77,1% de las piezas pueden ser compartidas y comentadas también en otras redes 

sociales, en concreto en Menéame, Delicious, Fresqui, MySpace, Live Spaces y Google Bookmarks.

Se ha medido el impacto que han tenido las noticias sobre el descubrimiento del bosón de Higgs a 

través del número de veces que han sido compartidas en Facebook y en Twitter, en general un 

impacto medio-alto.

El presente trabajo realiza una primera aproximación a la práctica del Ciberperiodismo Científico 

en España y serán necesarias más investigaciones para obtener unos resultados concluyentes. 

Consideramos que la metodología propuesta sirve para llegar al objetivo planteado, un primer 

acercamiento al campo de investigación, y consta de los instrumentos necesarios para abordar una 

tesis doctoral. 
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Resumen:

Es evidente el protagonismo que Internet está desarrollando en la evolución de la sociedad digital. 

También, en la formación e información sobre salud y bienestar. En esta ponencia se recoge el 

análisis y los resultados de una investigación que tiene por objeto la encuestación de los sitios web 

sobre salud dirigidos a jóvenes y adolescentes, con edades comprendidas entre 12 y 24 años. Otra 

parte de la investigación la hemos desarrollado con un estudio cualitativo basado en la técnica del 

focus group dirigida a este segmento de población para conocer el proceso de búsqueda de 

información que realiza y el interés que despiertan los temas de salud. Entre los resultados más 

destacados, se puede decir que los jóvenes participantes consideran que Internet es un elemento 

imprescindible en el mundo de la comunicación de hoy y es la base de las redes sociales. Utilizan 

la red en el día a día. Sin embargo, son conscientes de los riesgos que puede acarrear su mal uso.

Buscan en Internet información de salud sobre temas íntimos y personales porque ello les garantiza 

el anonimato. Los temas más buscados son: sexualidad, adicciones, nutrición, salud mental. Los 

padres y el colectivo médico estarían en un segundo y tercer nivel como informadores, después de 

Internet.

Palabras clave: información; salud; Internet; websites; colectivo sanitario; educomunicación;

adolescentes; jóvenes

1. Introducción

Internet se ha convertido en el punto informativo más consultado del planeta y en temas de salud es 

el doctor más visitado, incluso por delante del propio médico tradicional o del farmacéutico. El 

colectivo sanitario es consciente de esta realidad y se esfuerza por adaptarse a los sistemas de 

aprendizaje para responder a la nueva generación de pacientes, que demanda información de salud 
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de calidad de una forma más activa. Es un paciente informado, con capacidad para buscar 

información, contrastar opiniones y diagnósticos. Las Tecnologías de la Información y la 

Comunicación han revolucionado la forma de acceder a temas de medicina y salud, tanto para los 

pacientes como para el colectivo sanitario, han abierto nuevas vías de documentación. Al margen de 

estas consideraciones, en una sociedad ‘hipertecnologizada’ y ‘sobreinformada’ se precisa discernir 

la calidad de la información que pueden ofrecer los y las especialistas de la salud con la 

información desautorizada que no está bien tratada desde el punto de vista médico y periodístico.

La sobreinformación es un plus pero, también, un gran hándicap. Por eso, nos hemos planteado 

analizar las páginas web que tienen información de salud, tanto en español como en euskera, que 

van dirigidas a jóvenes y adolescentes. Ver si cumplen con criterios de calidad, cómo se presentan 

los contenidos en la Web, si es una información científica y autorizada, cómo se anuncian, si 

cumplen un papel de educomunicadores, si se produce una relación directa con los y las pacientes, 

etc. En definitiva, analizar la información de salud 2.0.

Además de analizar las Webs de salud dirigidas a jóvenes y adolescentes, queremos conocer las 

impresiones y las opiniones de este segmento de la población en relación a la búsqueda de temas, en 

el consumo de Internet, en los temas que más les interesan dentro de la medicina y la salud.

Desde la perspectiva sociosanitaria, se ve obligatorio que en la era de la inmediatez se permita al 

paciente la posibilidad de encontrar de forma instantánea respuestas científicas y veraces facilitadas 

por expertos/as cualificados/as en todas las especialidades médicas. Las plataformas online 

establecen un contacto directo entre profesionales sanitarios y pacientes a través de servicios 

gratuitos, ahorrando tiempo, desplazamientos y costes. Este ahorro va de la mano del rigor 

científico, puesto que muchos recursos digitales están atendidos por expertos que están al otro lado 

de la pantalla. Son profesionales colegiados y reputados especialistas en determinadas áreas de 

salud que garantizan la fiabilidad del diagnóstico, aunque no siempre nos encontramos con Webs 

actualizadas, de calidad o acreditadas. De ahí nuestro interés por buscar una metodología adecuada 

que nos permitiera realizar un análisis riguroso de estas Webs. 

Los profesionales sanitarios son conscientes de que Internet o los problemas de salud desde una 

pantalla no son una amenaza para los profesionales ni para los pacientes si existe el rigor y la 

calidad de la información online. Así nos lo manifestaron en las entrevistas en profundidad que 

realizamos en un proyecto de investigación anterior a este sobre la información de salud en la 

prensa vasca entre 2001-2010, proyecto en el que también exploramos la perspectiva que tenían de 

la misma los y las periodistas y el colectivo facultativo. 
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Por otra parte, Internet tiene otro aspecto muy positivo y es que los temas que se abordan en la Web 

o las dudas que puedan surgir entre los usuarios quedan ahí registrados, de manera que se ayuda a 

muchas personas al mismo tiempo porque pueden acceder a la nube y encontrar las respuestas o 

consejos a sus dudas o demandas de información. Es una información compartida y otra manera de 

adquirir más conocimientos acerca del comportamiento de una enfermedad e incluso de descubrir la 

forma de afrontarla.

También queremos indicar que la red es el medio preponderante para que las instituciones puedan 

llegar de una manera óptima a los jóvenes y adolescentes y poder cumplir su objetivo que es 

transmitir la información necesaria sobre salud que pueda ayudar en su desarrollo integral como 

personas. Las instituciones u organizaciones no renuevan o actualizan los contenidos de la Web tan 

a menudo como ellos quisieran. La falta de medios o incluso la propia estructura de la Web pueden 

dificultar que la información sea difundida del modo más rápido y claro.

Las personas responsables de los websites entrevistadas en la segunda fase del proyecto aprecian 

una necesidad constante de actualización de los modos de comunicación utilizando los soportes que 

las nuevas tecnologías brindan; poder llegar de la manera más eficaz posible al grupo de población 

más joven rompiendo el esquema tradicional de comunicación vertical.

La población más joven, entre 12 y 24 años, está muy acostumbrada a consultar Internet para todo 

tipo de información, incluida la de salud. Buscan en Internet información de salud sobre temas 

íntimos y personales porque ello les garantiza el anonimato, ya que saben que se preservará su 

intimidad. No piden información ni preguntan a los padres sino a los amigos acerca de Webs de 

referencia en el tema que les incumbe, ya que eso sería romper esa privacidad que quieres 

conservar. “Lo que pasa es que eso es la manera de interactuar con quien te lo explica, porque tú a 

tus padres no les vas a decir todo, a un profesor tampoco, a una persona que no conozcas tampoco. 

Por eso yo pienso que a veces se tira de Internet. Vas a Internet y como crees que no te está viendo 

nadie, pues, ahí mirando tu solo en la habitación. Y entonces tiras de sitios que, bueno, pueden ser 

fiables o no, pero muchas veces yo creo que también es recomendable utilizar páginas, porque si 

esa pagina es seria, habrá mucha gente que pueda escribir sobre cosas que les hayan pasado a 

ellos o médicos o así, que hay paginas que escribes a un medico y te responde” señalaba un 

adolescente en el focus group.

Resulta un poco paradójico que en la época de la desnudez total, en la que las jóvenes generaciones 

realizan un destape personal, psicológico aunque sea superficial –o un exhibicionismo narcisista–

encontrarnos con que, en determinados aspectos, estos jóvenes todavía preservan ese sentido de 
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intimidad –¿pudor, miedo a hacer el ridículo, ser estigmatizados?– cuando deben indagar en temas 

de salud que les puede afectar en primera persona. Los jóvenes no tienen problemas para colgar 

fotos y realizar confesiones o hacer comentarios más o menos atrevidos que los que harían 

generaciones más mayores, pero cuando, por ejemplo, piensan que pueden tener alguna enfermedad 

de transmisión sexual (ETS) -o estar embarazadas en el caso de las chicas- recurren al anonimato de 

Internet y al doctor Google para disipar sus dudas.

2. Cuestiones de la investigación

Objetivos

Saber si la información de salud por Internet tiene una perspectiva educativa para los jóvenes; si el 

paradigma comunicativo de la información sobre salud ha evolucionado hacia una comunicación 

realmente bidireccional y de feedback; y si la estructura de las Webs y los contenidos cumplen con 

los criterios de calidad de la información.

Metodología

Se ha trabajado una técnica cualitativa basada en entrevistas en profundidad con responsables y 

directores/as de páginas web con información de salud con el fin de obtener información mediante 

la conversación focalizada. Se han seleccionado aquellas instituciones -públicas o privadas- y

medios de comunicación que destacan por su labor didáctica en el área de la información de salud 

para jóvenes. En el primer caso, se han incluido las Webs del Gobierno Vasco, Gobierno de 

Navarra y la organización social y educativa Edex; en el segundo, el diario El País y el portal de 

información general Teinteresa.es. Se parte de un cuestionario semiestructurado con preguntas 

comunes para todos los entrevistados y entrevistadas, para pasar luego a cuestiones más concretas, 

teniendo en cuenta siempre los aspectos más específicos de su actividad y de la estructura, 

contenidos y funcionamiento de la Web que gestionan.

Estructura del universo y diseño de la muestra

Uno de los problemas importantes con los que se ha encontrado la investigación es el del desarrollo 

de una metodología que sea capaz de contabilizar todas las unidades que componen el universo de 
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páginas web dedicadas a salud. La extensión y amplitud de la red en todos los campos, materias y 

temáticas, hacen de este trabajo una tarea casi inabarcable. En este sentido, no se debe olvidar que 

el objetivo de investigación es analizar páginas web con contenidos de salud, a nivel nacional e 

internacional, escritas en español y en euskera y que sean utilizadas por jóvenes de la Comunidad 

Autónoma del País Vasco y de la Comunidad Foral de Navarra.

Como una primera condición de acercamiento a la realidad a la que la investigación pretende 

acercarse, se ha determinado crear una definición clara de lo que significa un ‘recurso web’. Esto 

supondrá una clara ayuda al análisis, permitiendo una mayor comprensión del objeto de estudio.  

Para ello, se ha tomado la definición de página Web ofrecida por Codina y que posee las mismas 

características que la ofrecida por la IFLA (Internacional Federation Of Library Association and 

Institutions) esto es: “Una acción unitaria de un sitio o lugar web” (Codina, 2000: 179). Un recurso 

digital, dice el autor, es sinónimo de recurso electrónico y éste queda definido como: “Material 

codificado para ser manipulado por ordenador. Incluye materiales que requieren utilización de un 

periférico conectado a un ordenador y los servicios en línea” (ISBD – ER: 1997). Por tanto es un 

término abstracto para referirse a cualquier documento o servicio de información en formato digital 

(Codina, ídem). 

De cara a la obtención de una muestra representativa sobre la que realizar el análisis de contenido, 

se ha partido del análisis y estudio del universo a partir de las opciones ofrecidas por los motores de 

búsqueda. La revisión de fuentes documentales señala que un alto porcentaje de población joven 

recurre a estos motores para acceder a páginas web de salud al no tener otras referencias en ese 

sentido. Su uso ofrece la posibilidad de encontrar la heterogeneidad del universo en cuanto a niveles 

de calidad. De acuerdo con Polledo (2010), se estima que “mediante los buscadores se accede a 

mucha información y a páginas seguras y recomendables pero también a otras que no cumplen con 

los mínimos requisitos exigidos y que pueden llegar a desinformar o confundir” (Polledo, 2010). La 

navegación desde motores de búsqueda ofrece al investigador no solo la posibilidad de utilizar el 

mismo método que el usuario a la hora de seleccionar páginas, sino también el acceso a un amplio 

abanico de recursos web en los que por probabilidad deben encontrarse todas las tipologías que se 

han definido dentro del universo. Además, los recursos ofrecidos tendrán variedad en cuanto a la 

calidad de los mismos. Esto contribuye a crear un campo de estudio completo a la hora de tener 

referencias para concretar la muestra. Por otra parte, se considera que estos buscadores forman parte 

de la Web como complemento (García del Castillo et al, 2008).

Tras el análisis y conocimiento de las características estructurales del universo, ha sido posible 

determinar aquellas diferentes categorías que diferencian los recursos web analizados. Las distintas 
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tipologías de sitios web están organizadas en función de su autoría o pertenencia, aspectos 

especialmente relacionados con la oficialidad o no del sitio o con su objetivo comercial. Así, los 

denominados portales ‘oficiales’ son aquellos que han sido creados bajo la tutela de la 

administración pública. Los portales ‘no oficiales’, son los creados por instituciones desvinculadas 

de la administración. Entre estos últimos se encuentran aquellos recursos que pertenecen a 

organizaciones como pueden ser las ONG´s y también los que pertenecen a las marcas comerciales 

que, conocedoras de la relevancia del tema y del impacto que pude tener su difusión, cumpliendo al 

mismo tiempo con su lógico objetivo de comercial y con el de ofrecer responsabilidad social, han 

introducido el asesoramiento sobre salud en su misión empresarial. Además de éstos, existen 

también las Webs pertenecientes a la prensa estatal, que también dedican amplia información a la 

prevención y al asesoramiento en temas de salud. No obstante, la configuración del universo no 

termina ahí: a estas categorías les siguen subcategorías que se desarrollan en función de las 

temáticas de las páginas encontradas: Salud en General, Adicciones, Sida, Sexualidad, Nutrición, 

Diversos. 

Partiendo de los datos resultantes de la búsqueda, la investigación ha contado con un universo 

compuesto por 235 páginas web, según los datos de los buscadores Web mejor posicionados y más 

utilizados por los internautas, el de Google y el de Yahoo.

Una vez definida la muestra y determinado el coeficiente de elevación de la misma según las 

categorías, la distribución del universo queda de la siguiente manera: 135 corresponden a Webs de 

tipo nacional e internacional y 100 a las Comunidades Autónomas de País Vasco y Navarra. 

Aplicando la fórmula de muestra para universos finitos sobre el universo definido, se ha 

considerado que una muestra de 57 unidades, siempre distribuidas en función de las categorías y 

subcategorías que se han explicado anteriormente, es un tamaño de muestra representativo para un 

nivel de confianza del 95,5% y un margen de error del 4%.

La gran diversidad que posee el universo genera también ciertas dificultades a la hora de emprender 

la acción de muestro. Aunque sí ha sido posible encontrar páginas web que cumplan con las 

características propias de cada categoría, no todas esas web cuentan con las subcategorías que se 

han establecido. No obstante, se ha procedido a muestrear teniendo en cuenta parámetros de 

representatividad, realizando la selección siempre con atención a las condiciones muestrales. Esto 

requería establecer dos fases de muestreo para llegar al resultado final. Así, en la primera fase se ha 

procedido a la utilización del método de muestreo aleatorio simple, para pasar después a una 

segunda selección que se ha desarrollado según criterio del investigador, método también 
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denominado  de ‘muestras intencionadas’: “con un buen juicio y una estrategia adecuada se pueden 

definir finalmente los casos incluidos en la muestra” (García Ferrando, 2006: 150). 

El diseño del muestreo parte de una combinación de los métodos probabilísticos, en los que influye 

el azar y métodos no probabilísticos, en los que no influye el azar y que en este caso será aquel por 

el cual se determinen en última estancia los elementos finales de la muestra. La utilización de 

métodos no probabilísticos en la segunda fase de la investigación, evita los problemas que surgen 

usando muestras al azar (García Ferrando, 2006: 149) y que en este caso tiene que ver con la 

aparición en el universo de unidades que no son apropiadas para el estudio aunque los buscadores 

las ofrezcan como unidades relacionadas con juventud y salud. Es importante indicar que la 

eliminación de determinadas unidades de la muestra ha respondido siempre a criterios relacionados 

con la adecuación o no del recurso al objeto de investigación y nunca en relación a la calidad o no 

del recurso, entendiendo, como ha quedado comentado con anterioridad, que esos aspectos de 

calidad forman parte de la heterogeneidad del mismo, que es el objeto de estudio en este momento.  

Entendemos que de esta manera el universo total adquiere representatividad y que los resultados de 

la muestra serán, por tanto, extrapolables. Hay que advertir una característica del muestreo: se 

determina que aquellos recursos web que han sido analizados, mediante entrevista con los 

responsables, en la fase exploratoria formen parte de la muestra final. 

3. Estudio de las Webs de información de salud dirigidas a jóvenes y adolescentes: 
dificultades en la determinación de las unidades de información a partir de muestreo 
aleatorio simple

En el ámbito de nuestra investigación, dirigida a adolescentes y jóvenes, es habitual que no se vea el 

tipo de Webs al uso. Hay mucha  peculiaridad, mucha menos interactividad –curiosamente-, mucha 

intervención oficial despachada con pdfs variados, y mucha inmovilidad; es decir, contenidos 

puestos en la red que no son  actualizados en mucho tiempo. Tan importante para este trabajo era 

tomar la decisión de qué entendemos por fuentes válidas para nuestros propósitos de investigación 

como la de decidir la aplicación de los parámetros más adecuados para esos fines. 

En este sentido, ha sido preciso reconsiderar el criterio de validez teniendo en cuenta 

exclusivamente el resultado obtenido a través de los buscadores mencionados, porque la realidad 

nos ha mostrado que los resultados arrojados por Google y Yahoo no siempre tienen que ver con lo 

que se ha solicitado.
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Según lo objetivos del proyecto de investigación, se pretende conocer el contenido de aquellos 

sitios web que se anuncian como difusores de investigación relacionada con la salud, a fin de 

analizar la calidad, la conveniencia, la oportunidad de los mismos. 

Para ello se ha empezado por buscar el número de unidades que deben componer la muestra una vez 

que se ha sumado el total del universo. Teniendo en cuenta un universo de 235 páginas web de las 

que se considera, una vez desarrollada la fórmula de muestra para universos finitos, que 53 

unidades, siempre distribuidas en función de lo explicado anteriormente, es un número 

representativo. Hay que tener en cuenta, a la hora de buscar la muestra, que de los 235 que 

componen el universo, 135 corresponden a Web de tipo nacional e internacional y 100 a las 

Comunidades Autónomas de País Vasco y Navarra.

Una vez extraídas las muestras, se ha procedido a la realización del muestreo. Existe gran 

diversidad en el universo sobre los contenidos de cada página. No hay páginas para todas las 

subcategorías seleccionadas. El muestreo fue determinado teniendo en cuenta parámetros de 

representatividad y seleccionando, siempre ateniéndonos a las condiciones muestrales, aleatorio 

simple.

El equipo de investigación encontró determinados problemas a la hora de encuestar a las unidades 

de información resultantes del muestreo aleatorio simple. Utilizamos el término encuestar porque es 

la función que se realizó sobre la muestra seleccionada, mediante la realización de una batería de 

preguntas a cada uno de los recursos web resultantes.

Durante el proceso de encuestación de los recursos web el equipo se encontró con problemas como 

los siguientes: 

- Dedicación de las páginas a otras áreas que no eran las mismas que especifican en principio 

(no relacionadas con la salud)

- Falta de adecuación en cuanto a los públicos a los que dicen dirigirse (no son para jóvenes y 

adolescentes) sino para otro tipo de público. 

- Aparición de recursos web que en realidad no pueden ser considerados como tal al no ser 

sitios web, tal y como se entiende la definición, no permitir la navegación por el sitio.

- Haber cambiado algunos recursos la temática que tenían y anunciaban al inicio de la fase de 

‘determinación de universo y muestra’.
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Ante las continuas repeticiones de estas cuestiones al proceder a la investigación sobre los recursos, 

el equipo de investigación tomó la determinación de introducir el concepto de ‘sustitución’ en el 

proceso de muestreo y selección de unidades de información. El proceso por tanto se realiza como 

en un proceso de encuestación con cuestionario cerrado llevado a cabo por muestreo aleatorio 

simple donde aquellas unidades que no responden a las características necesarias para cumplir los 

objetivos de investigación son desechadas y sustituidas por otras que son elegidas también al azar y 

que volverán a ser sustituidas de esa forma en caso de que se dieran las mismas circunstancias que 

anteriormente. 

En conclusión, la eliminación de determinadas unidades de la muestra ha respondido siempre a 

criterios relacionados con la adecuación o no del recurso al objeto de investigación y nunca en 

relación a la calidad o no del recurso.

 

1.- Un primer problema es el propio tema de la salud  relacionada con los jóvenes y los 

adolescentes. Aún después de hacer la selección, nos hemos encontrado con Webs que trataban de 

salud, pero no iban dirigidas a estos sectores de población. No obstante, nuestra pregunta a los 

buscadores era directa, y siempre incluía la condición de búsqueda al sector joven/adolescente.

Un ejemplo lo tenemos en la Web de PROCREARTE: http://www.procrearte.tv/videos/ Esta página 

no está dirigida a jóvenes y/o adolescentes. Es una página de Reproducción Asistida para adultos.

Otro ejemplo lo tenemos en el Servicio Navarro de Salud Osansunbidea, en la Sección  Infancia, 

adolescencia y Juventud:

http://www.navarra.es/home_es/Temas/Portal+de+la+Salud/Ciudadania/Me+cuido/Etapas+de+la+v

ida/Infancia+adolescencia+y+juventud/

Casi todo es de niños. Hay un apartado de alimentación, “Comer sano”, sexualidad y otro de 

tatuajes y piercings a base de pdfs

Hay unas secciones comunes de “Hábitos saludables”, “Controlo mi salud”, “Evito riesgos”: que 

son generales, para todas las edades así como un blog http://blog.saludnavarra.es/

  

2.- El siguiente problema cambia de dirección. Aparecen temáticas variadas dirigidas a jóvenes y 

adolescentes, pero no hay contenido de salud.

Un ejemplo lo tenemos en CODAJIC http://www.codajic.org/node/10 . Es una página dirigida a la 

juventud pero apenas tiene contenidos de salud. Únicamente tiene algunos enlaces dentro de un 
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gran listado que están relacionados con salud y, además,  todo lo que contiene está sin actualizar 

desde 2012.

Otro ejemplo es 'Educar en casa'  http://aprenderencasa.educ.ar/aprender-en-casa/ Se dirige a 

población escolar infantil y hay muy pocas cosas de salud aunque se especifique que es de 

“educación sanitaria”. Dirigido a: 7º Primaria, Secundaria C.B | Alumnos Ciencias Naturales | 

Secundaria-Ciclo Orientado | Tecnología “La Isla de la Salud": un mundo virtual donde aprender 

sobre educación sanitaria. En realidad trata de educación escolar 

 

3.- Otro problema es ver a quién va dirigido. El recurso puede tratar de salud en jóvenes y 

adolescentes, pero no estar dirigido a ellos sino a investigadores y profesionales.

Esto lo hemos encontrado en el Instituto de Salud Carlos III, Centro de Investigación contra el 

SIDA: www.isciii.es/htdocs/centros/epidemiologia/epi_sida.jsp . Su contenido incluye trabajos que 

se están realizando a nivel científico, referidos a jóvenes y adolescentes en el ámbito de 

investigación del SIDA. Interesante para investigadores, ya que difunde información científica, pero 

no para jóvenes. Informa de estrategias y planes de salud pero sin nada específico para jóvenes, 

adolescentes ni los ciudadanos en general.

Otro ejemplo lo tenemos en CREENA, del Departamento de Educación del Gobierno de Navarra, 

sobre el tema de Salud Mental:

http://creena.educacion.navarra.es/006menu%20izquierda/queesel.htm

Trastornos del comportamiento. Es un servicio especializado para contribuir a la mejora de la 

atención a alumnos con necesidades educativas específicas. Realmente no se dirige a jóvenes y 

adolescentes. Son el motivo de la Web, pero este recurso está dirigido a las comunidades 

educativas.

 

4.- Webs que no tienen movimiento, que hace tiempo que no se actualizan. Cuando se tomaron 

como muestras para entrar en el universo, llevaban unos meses sin actualizar.  A fecha de hoy, 

llevan casi dos años sin actualizar. Un ejemplo es la Web sobre anorexia y bulimia PIAB 

(Colombia. Cali): http://aupec.univalle.edu.co/piab/anorexia.html . Aunque sí contiene información 

sobre la anorexia y la bulimia y se dirige a jóvenes y adolescentes, se trata de una Web con temas 

cerrados, con pdfs. Aun así, tiene enlaces tanto en el propio recurso como de fuera y posibilidades 
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de contacto; técnicamente es una Web. Pero su falta de actualización es evidente. De las fuentes que 

menciona y a las que dirige sus enlaces, la más actual es de 2001.

Otro ejemplo es el de la Web CODAJIC (Confederación de Adolescencia y Juventud de 

Iberoamérica y El Caribe), cuya actualización se ha parado en 2012, poco antes de tomar la muestra 

para el universo del trabajo.

 

5.- Webs “en construcción”. Cuando se tomaron estos recursos como muestra, funcionaban 

perfectamente, pero en un momento determinado dejaron de hacerlo para remodelar sus contenidos, 

y en ello llevan bastantes meses. A día de hoy continúan igual. Un ejemplo es HEGOAK 

www.hegoak.org/, Web en torno a la drogadicción asociación sin ánimo de lucro integrada por 

personal técnico, voluntario y colaboradores públicos y privados. Intentamos que las personas se 

capaciten para convivir en un mundo con drogas e intentamos motivar a las personas para la 

adquisición de hábitos más saludables y conductas de menor riesgo

 

6.- El siguiente problema corresponde al carácter del recurso. Hemos considerado la necesidad de 

que existiera un mínimo de contenido hiperenlazado, tanto dentro del propio recurso como con 

recursos externos. Eso nos ha llevado a descartar aquellos que tan solo contuvieran pdfs. o 

elementos similares como gráficos de indicadores, etc. Un ejemplo es la Sección perteneciente a la 

página de salud de la Unión Europea:

http://ec.europa.eu/health/indicators/echi/list/euhi_19.html#main?KeepThis=true&TB_iframe=true

&height=650&width=920

Entre otros muchos, aparece el indicador de VIH/SIDA, pero no tiene actividad de Web

Otro ejemplo es el de la Web de Drogodependencias  del Gobierno Vasco,  Portal de la Dirección 

de Drogodependencias que no contiene información propia, sino enlaces a documentos y webs 

externas:

Gobierno Vasco.- Departamento de Empleo y Políticas Sociales (actualmente de Vivienda y 

Políticas Sociales)

www.gizartelan.ejgv.euskadi.net/r45-drogodep/es/

Actualmente, su dirección es http://www.euskadi.net/asuntossociales/fscadr_c.htm

En la Web del Departamento de Vivienda y Asuntos Sociales del Gobierno Vasco se incluye un 

punto de acceso sobre Drogodependencias en donde aparece información sobre la Dirección de 
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Drogodependencias como órgano coordinador de las actividades preventivas, asistenciales y de 

inserción que en materia de drogodependencias llevan a cabo el Gobierno Vasco, las Diputaciones 

Forales, los Ayuntamientos y las organizaciones surgidas de la iniciativa social. Acceso a distintos 

contenidos del Observatorio Vasco de Drogodependencias (Centro de Documentación, base de 

datos bibliográfica CDD, publicaciones...), Políticas de drogas y normativa, etc

Otro ejemplo, así mismo, es el del  Departamento de Salud de Osakidetza:

http://www.osakidetza.euskadi.net/r85-cksalu04/es/contenidos/informacion/padi/es_padi/padi.html

Tiene poca información, la mayoría pdfs y dirigidos más a niños, poco para adolescentes y nada en 

concreto para jóvenes (subsecciones “Sexumuxu”, y parte de “Salud y ocio” y “Salud y estética”). 

No obstante, podemos considerarlo una Web por su funcionamiento.

Las Webs institucionales. Características

En general, la costumbre de utilizar de forma masiva y habitual el recurso del pdf es un problema 

que observamos en las Webs institucionales, aunque la mayoría no las hemos descartado debido a 

que presentan otros tipos de recursos. Un ejemplo es la Web del Plan Nacional sobre Drogas 

http://www.pnsd.msc.es/ que contiene toda una colección de pdfs sobre el tema, pero, también, 

presenta otros elementos que lo acreditan como Web.

 

Otro ejemplo es, así mismo, el Plan Foral de Drogodependencias del Gobierno de Navarra:

http://www.navarra.es/home_es/Gobierno+de+Navarra/Organigrama/Los+departamentos/Salud/Or

ganigrama/Estructura+Organica/Instituto+Navarro+de+Salud+Publica/Publicaciones/Planes+estrate

gicos/Plan+Foral+de+Drogodependencias/

Es una sección de la Web del Instituto Navarro de Salud Pública

http://www.navarra.es/home_es/Gobierno+de+Navarra/Organigrama/Los+departamentos/Salud/Or

ganigrama/Estructura+Organica/Instituto+Navarro+de+Salud+Publica/portada+ISP.htm . Trabaja 

en coordinación con otros departamentos, asociaciones, profesionales y municipios. Tiene como 

objetivos generales la prevención y asistencia de las personas que presentan problemas por el 

consumo de drogas, fomentar y favorecer la formación y la investigación sobre el fenómeno de las 

dependencias y promover e impulsar la intervención comunitaria. 
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Remiten continuamente a instituciones estatales, utilizando pdfs. Por ejemplo, la subsección 

“Noticias” lo único que tiene es un pdf del año 2012 con la “Estrategia Europea sobre drogas 2010-

2013”.

Formalmente hablando, es un buen sitio, pero no utiliza más que una parte muy pequeña de las 

posibilidades. Está dirigido a jóvenes (Sección Jóvenes), pero hace continua alusión a los 

adolescentes. Tiene blog, pero está obsoleto. Su última actualización data de abril de 2013.

La mayoría de Webs oficiales, y en gran medida, no tienen solo sus propios contenidos. Funcionan 

como una especie de base de datos para acceder a otros contenidos, que están normalmente en pdf. 

Aunque no nos parezca de recibo el utilizar masivamente este tipo de documentos por lo que tienen 

de estáticos, de documentos cerrados y muchas veces no actualizados, se trata de un recurso que nos 

hemos encontrado a menudo.

 

Otro problema habitual de este tipo de Webs, además de los pdfs , que llevan poca información 

propia y que remiten a fuentes ajenas muchas veces también en pdf, es que se dedican más al 

asesoramiento directo. Es el caso de la Web del Ararteko: Defensoria del Pueblo Vasco

www.ararteko.net

Oficina de la infancia y la adolescencia:

http://www.ararteko.net/p_5_final_principal.jsp?seccion=s_lnot_d4_v2.jsp&codbusqueda=391&lan

guage=es&codResi=1&layout=p_5_final_principal.jsp&codAdirecto=7

Se trata de un Portal para recoger las quejas de niños y adolescentes.

 

También entra en este tipo ZEUK ESAN: Servicio del Departamento de Empleo y Políticas 

Sociales del Gobierno Vasco: http://www.gizartelan.ejgv.euskadi.net/r45-zeukhome/es, en el que 

psicólogos/as y educadoras/es sociales especializados en menores de edad y adolescentes resuelven 

las dudas de éstos sobre sus problemas. Apenas hay información, la poca que hay son materiales 

audiovisuales o pdfs sobre lo afectivo-sexual, la participación, la convivencia, el alcohol y otros 

riesgos de adicción. Sexualidad: servicios públicos de asesoramiento Gobierno Vasco. Es un 

servicio público de asesoramiento para resolver dudas. Apenas hay contenidos.
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Otros problemas detectados

1.- El cambio de denominación, de enlace y de contenido. En general, esto no supone la eliminación 

del recurso. Solamente el cambio de los datos y el volver a estudiar lo que contiene.

Es el caso de Jóvenes: Ciudadanía / Salud y Sociedad / Jóvenes

http://www.navarra.es/home_es/Temas/Portal+de+la+Salud/Ciudadano/Salud+y+sociedad/jovenes.

htm, que ha cambiado el enlace por el siguiente: Juventud -Portal de Juventud del Gobierno de 

Navarra

http://www.navarra.es/home_es/Temas/Juventud/default.htm

http://www.navarra.es/home_es/Temas/Juventud/

El enlace  http://www.navarra.es/home_es/Servicios/temas/15/Juventud lleva al Portal de  Juventud 

del Gobierno de Navarra, que a su vez  remite a la Web “Juventud”

http://www.navarra.es/home_es/Temas/Juventud/Informacion/Informacion+Juvenil/Default.htm,

que a su vez remite a “Hábitos saludables”

http://www.navarra.es/home_es/Temas/Juventud/Informacion/Informacion+Juvenil/Salud+y+habito

s+saludables.htm

Se trata de una subsección (Salud y hábitos saludables) de la sección “Juventud” de la página web 

del Gobierno de Navarra que contiene mucho pdf en los distintos apartados. Aún así, el recurso ha 

ganado con el cambio. Hay mas información actualizada y propia, se han apuntado a las redes 

sociales e incluso a la interacción.

2.- Las Webs de salud que no se dirigen expresamente a jóvenes y adolescentes, pero que, por su 

contenido, claramente los implican. Un ejemplo de esto es la Web del Plan Nacional de Drogas 

.http://www.pnsd.msc.es/. Es un tema especialmente sensible para jóvenes y adolescentes aunque

no pongan que esté específicamente dedicado a ellos. Por ejemplo, si entramos en una de las 

principales secciones “Áreas de Actuación”, encontramos temas directamente relacionados con la 

gente más joven “Prevención, asistencia y reinserción”:

http://www.pnsd.msc.es/Categoria3/prevenci/home.htm

 

3.- Las Webs de salud de los periódicos. Sus páginas de salud no suelen estar dedicadas a jóvenes / 

adolescentes concretamente. Se hacen para todo tipo de público, pero estos sectores de la población 
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están muy presentes y también suelen tener posibilidades de contacto directo, redes sociales, 

blogs…

  

4. Perspectiva de los jóvenes y adolescentes sobre la información de salud en el 
universo web

Tal y como hemos indicado en las cuestiones de investigación, otro análisis lo focalizamos en un 

estudio cualitativo basado en Focus Group que estamos realizando en distintos centros de 

Secundaria y Universidades del País Vasco y Navarra. En la investigación tenemos contemplados 8 

Focus Group de ocho personas cada uno, cuatro de cada género, entre chicos y chicas de 12 -17 

años y 18 - 24 años.

 

Focus Group: Jóvenes de 12 – 17 años

Podemos señalar una serie de resultados del análisis cualitativo. En relación al grupo de 

adolescentes, enseguida se advierte que existen reticencias al hablar sobre algunos temas y a la hora 

de hablar de temas de salud, aquellos/as participantes de menor edad son los más motivados, si bien 

no tienen demasiado que contar. Nos encontramos en un segmento en el que Internet tiene una 

utilidad lúdica (juegos y juegos en red y contactos, cine, precios y horarios, compras y precios de lo 

que quieren) y en donde se utiliza sobre todo el teléfono inteligente para realizar esas acciones. 

También le dan un uso escolar para buscar la información de las ‘etxekolanas’ (deberes de clase). 

Pero no se llega más allá. 

Comentan que es complicado encontrar información en euskera en general en Internet. Lo que 

hacen es copiarla al traductor y como no es una información muy fiel a la lengua utilizada, luego 

esa traducción la llevan a otro traductor más especializado. Son capaces de generar entre todos los 

miembros del grupo una lista de enfermedades que a ellos les parece importante pero sobre la que 

no han buscado información habitualmente. Así las chicas del segmento más jóvenes (12-15) hablan 

de cáncer, de obesidad, de corazón, de respiración, Alzheimer, Sida y bulimia. Consideran estos 

temas ‘delicados’ En el segmento 15-17 se habla de otras enfermedades aunque éstas tardan en 

salir: epilepsia y tumores. También les preocupan aquellos problemas de salud que puedan ser 

hereditarios.

Se les ha preguntado por las pautas que usan para buscar información y todos parten desde Google. 

Sin embargo, aseguran no usarlo para buscar temas de salud porque cuando se encuentran con esos 
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problemas lo primero que hacen es ir a hablar con sus padres y dejar que sean ellos quienes toman 

la iniciativa para al final llegar a ‘lo que diga el médico’, antes que fiarse de Internet. En temas de 

salud, si buscan información es para hacer deberes del colegio. Pero no para salud por cuenta 

propia. Dicen no haber tenido problemas graves. Si alguien se preocupa espera un poco a ver qué 

pasa antes de hacer nada. Enseguida surge el tema de las dietas, de estar gordo, sobre todo en 

segmento 12-15. Consideran que es un tema más de chicas que de chicos.

También usan la Wikipedia y Yahoo Respuestas. 

En los segmentos de menor edad salen el tema de la sexualidad y de las drogas. El interés por el 

SIDA aparece enseguida pero no preocupa “porque si te cuidas no pasa nada”. Aunque el riesgo se 

percibe. En los grupos jóvenes hay confusión cuando dicen que esto se soluciona con un diu o con 

pastillas. En estos casos, la solicitud de información a los padres ya no gana tanto protagonismo 

porque genera más desconfianza. 

Una de las cosas que sale en el debate es una serie de TV, MTV, ‘Embarazadas a los 16’ donde ven 

lo que se puede complicar la vida. 

En el caso del sexo, los mayores sí son capaces de pensar en los problemas que pueden acarrear las 

relaciones, pero también consideran que es evitable siempre con un preservativo. En el segmento 

más joven no se plantean esas cosas: ni los embarazos, ni las infecciones de enfermedades 

contagiosas. El riego, no obstante, está presente siempre en las chicas. Hablando de drogas 

mencionan la marihuana, la coca, el speed, MDMA, tabaco y alcohol que son las que usa la gente a 

su alrededor. Creen que son peligrosas por la adicción que generan. Llegados a este punto es cuando 

reconocen buscar información y no sólo para ellos sino también para la gente cercana que sufre. 

Ahora, que no se empieza hablando de Internet como fuente sino como hemos dicho acudiendo a 

gente cercana, padres si el tema es grave. 

Solo en los segmentos mayores, chicas de 17 dicen haber buscado información sobre salud en 

Internet. Preocupaciones propias y ajenas. Consideran entonces que la información en creíble pero 

en este caso porque se ha hecho una consulta anterior a seres cercanos. Una chica dice que coincide, 

otra no se fía. Los demás dicen que no han buscado información en Internet pero sí en otros medios. 

Consideran que los contenidos de Internet (los jóvenes 12-15) los puede colgar cualquiera.

Los chicos mayores reconocen haber buscado información de salud en Internet, pero no se fían. 

Deben hacer búsquedas concienzudas para llegar a información que les parece buena. Cuando ven 

que algo se repite, entonces piensan: ‘Esa es la información’.
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A la hora de buscar información se fían de las páginas más oficiales (por ejemplo de Gobierno 

Vasco). Esa información se considera más certera porque viene de una fuente fiable. Tras Internet, 

los padres y tras los padres se pregunta al médico. 

Preguntamos por páginas comerciales. Todos indican que no saben si hay o no hay información en 

páginas comerciales. Se les comenta AUSONIA y creen que puede tener información por el cáncer 

de mama. 

Al final, la búsqueda se repite más de lo que dicen en todos los segmentos. Pero la credibilidad cae 

bastante según van explicando anécdotas. En ocasiones encuentran demasiada información. Y no 

les queda nada claro. Entonces van al médico. 

Cuando desarrollan cómo sería su página ideal quieren que los contenidos estén hechos por un 

médico, con respuestas amplias, fácil de encontrar, con contacto para preguntar online de forma 

anónima y mejor si lo tienen en cada pueblo. 

Focus Group: Jóvenes de 18-24 años

En este grupo han participado un total de 8 personas, cuatro de género masculino y cuatro de género 

femenino, de edades comprendidas entre los 18 y los 24 años, si bien a la hora de hacer la selección 

el centro ha incorporado a un varón de 28 años.

El discurso generado dentro del grupo en relación a lo que es la salud y la búsqueda de información 

sobre salud en Internet ofrece más contenido en los segmentos de mayor edad, a partir de los 21

años, sin diferencia de género.

Internet aparece como el lugar en el que se busca todo tipo de información. La plataforma de acceso 

más utilizada es el teléfono móvil tipo smartphone, que todos tienen y usan. Desde aquí se 

conectan, sobre todo, a redes sociales para comunicarse con amigos y familia, aunque también 

cumple la función de búsqueda de información cuando ésta es urgente. No obstante, para buscar 

información habitualmente, y salvo urgencia, el colectivo prefiere el ordenador de casa. 

Lo más frecuentado son los juegos e información sobre juegos. En menor medida la información 

para entretenimiento como la cartelera del cine o las actividades que se ofrezcan en pueblos 

cercanos (fiestas, conciertos…) y para acceder a la información deportiva.  Entre las temáticas que 

buscan en Internet, en espontáneo, no aparece la salud. Hay que llegar a sugerirlo para que surja. 
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Además de los temas de búsqueda comentados aparecen también: viajes, vuelos, camping, 

actualidad, crisis y bolsa. 

Aseguran que la mayor parte de la información de salud que buscan no está destinada a ellos sino 

que tiene que ver con enfermedades que pueden tener los miembros de su familia o los amigos más 

cercanos. Esta afirmación es común en todo el colectivo en inicio. Si bien, en la medida en que el 

grupo avanza y se genera más discurso encontramos que también hay aspectos personales que les 

preocupan y que les llevan a realizar búsquedas. 

A la hora de mostrar las preocupaciones sobre temas de salud, las chicas destacan, de forma 

espontánea, problemas relacionados con la sexualidad como la menstruación o los embarazos. En el 

lado de los chicos, las búsquedas tienen más que ver con la salud física, aspectos relacionados con 

el deporte. En el colectivo de chicos, más en aquellos con edades superiores a los 22, aparece un 

interés por la búsqueda de temas relacionados con la sexualidad y las enfermedades infecciosas. Sin 

embargo, pueden pensar que están en riesgo en este aspecto y no buscan información. Prefieren 

esperar a ver las consecuencias y si sus temores se confirman.

Cuando se han entregado las plantillas para determinar aquellos aspectos sobre los que se busca 

información de salud, los resultados abarcan un abanico más amplio que los comentados. 

Entendemos que en ocasiones buscarán información sobre temas personales y en otras ocasiones 

información sobre temas de personas muy cercanas.

Las búsquedas se realizan motivadas por dudas o por curiosidad. Además, se menciona, entre los de 

más edad, que en ocasiones se acude a la búsqueda de temas de salud en Internet por no estar 

convencido del diagnóstico que les hayan dado, por ejemplo, en el centro de salud. Esto les lleva a 

comentar que Internet es una fuente para una primera información pero nunca definitiva ni válida si 

no se consulta después con un especialista. Podemos decir que ofrece una seguridad a la hora de dar 

credibilidad al diagnóstico final.

Sin embargo, la consulta en Internet sobre temas de salud personales tiene una acción previa, sobre 

todo en aquellas personas más jóvenes, tanto chicos como chicas, que es la consulta con los padres. 

En este sentido, se observa que hay confianza en ellos, si bien las chicas, de todos los segmentos, 

comentan entre risas y cierta complicidad que algunos temas no son ‘comentables’ (embarazos, 

posibles embarazos o miedo a embarazo). Ese tipo de temas se comentan con ‘las amigas’. Las 

chicas en general dan importancia a este tema y sale en el discurso ‘la paranoia’, que suele estar, por 

supuesto, en el lado de las amigas, nunca de la informadora. 
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El tema de la salud y la búsqueda en Internet deriva hacia la apariencia física, que relacionan con 

salud y que creen que ahora es lo que más capta la atención de las búsquedas, aunque no las de 

ellos, por supuesto. El discurso toma forma con este tema: hablan de la sociedad de hoy, de la 

importancia de la imagen, de la alimentación como un camino para llegar a esa imagen y del 

ejercicio físico (sobre todo gimnasio) para alcanzarla. La sociedad, dicen, demanda un cuerpo 

perfecto (no hay más que ver la tele).

Su experiencia en estas búsquedas les dice que no se debe confiar en las páginas que ofrecen 

información y consejos al respecto:¿Es saludable querer perder 10 kilos en una semana? Creen que 

en estas páginas prevalece el concepto comercial y eso les resta credibilidad. 

En general, el proceso de búsqueda empieza por Google, siempre. Aunque también se cita Yahoo 

Respuestas. Cuando Google ofrece opciones de recursos web se quedan con los cinco primeros. En 

el sector de edad media, un chico (20) afirma que en alguna ocasión ha llegado a rastrear hasta las 

dos primeras páginas de Google enteras.

Cómo llegan a saber, cuando llegan a un recurso web, si es de calidad o no. Los mayores, lo tienen 

claro: según el diseño, según la cantidad de texto (“depende de si se lo han currado”). Se fijan 

también en la cantidad de publicidad que ofrecen estos sitios, cuando hay mucha también les resta 

credibilidad. Los de menor edad siguen esa idea en el grupo. 

Estas son algunas observaciones pero queremos tener terminados todos los focus group para 

profundizar y ver si las búsquedas de salud tienen que ver tanto con problemas propios como con 

problemas de otros que también son propios por la cercanía que existe entre ellos. El tema de la 

sexualidad es importante. Para las chicas, los embarazos no deseados les importa mucho más que a 

los chicos (que parece no preocuparles). Los chicos sienten mayor preocupación por las 

enfermedades infecciosas.

Sobre el tema de drogas, piensan que no es necesario ir a buscar información porque ya hay 

demasiada en la calle. Ya lo saben todo (detalle importante a tener en cuenta).

5. Algunas conclusiones

a) Conclusiones referidas a la parte de metodológica de la investigación.

A la hora de realizar el análisis de Webs con información de salud dirigidas a jóvenes y 

adolescentes, hemos observado que hay mucha  peculiaridad, mucha menos interactividad –
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curiosamente-, mucha intervención oficial despachada con pdfs variados, y mucha inmovilidad; es 

decir, contenidos puestos en la red que no son actualizados en mucho tiempo.

Ha sido preciso reconsiderar el criterio de validez teniendo en cuenta exclusivamente el resultado 

obtenido a través de los buscadores mencionados, porque la realidad nos ha mostrado que los 

resultados arrojados por Google y Yahoo no siempre tienen que ver con lo que se ha solicitado.

Durante el proceso de encuestación de los recursos web nos hemos encontrado con que la 

dedicación de las páginas a otras áreas que no eran las mismas que especifican en principio (no 

relacionadas con la salud); falta de adecuación en cuanto a los públicos a los que dicen dirigirse (no 

son para jóvenes y adolescentes) sino para otro tipo de público; aparición de recursos web que en 

realidad no pueden ser considerados como tal al no ser sitios web, tal y como se entiende la 

definición, no permitir la navegación por el sitio; y haber cambiado algunos recursos la temática 

que tenían y anunciaban al inicio de la fase de ‘determinación de universo y muestra’.

b) Conclusiones del estudio cualitativo basado en los focus group,

Los jóvenes participantes en los focus group consideran que Internet es un elemento imprescindible 

en el mundo de la comunicación de hoy y es la base de las redes sociales. Utilizan la red en el día a 

día. Sin embargo, son conscientes de los riesgos que puede acarrear su mal uso. 

El discurso generado dentro del grupo de jóvenes, en relación a lo que es la salud y la búsqueda de 

información sobre salud en Internet, ofrece más contenido en los segmentos de mayor edad, a partir 

de los 21 años, sin diferencia de género.

Los jóvenes tienen claro qué es la salud, aunque no la sepan definir con precisión académica. 

Todos/as están de acuerdo en que la salud es un estado de bienestar general físico y mental que 

trasciende el mero hecho de no tener enfermedades.

Dan importancia no solo a la salud física de la persona, sino también a la mental. Saben que a una 

persona de cierta edad le preocupa mucho la salud, pero ellos tienen preocupaciones y problemas 

diferentes respecto a su salud: los mayores la hipertensión o el colesterol, y ellos temas de 

sexualidad y reproducción, adicciones, nutrición.

Buscan en Internet información de salud sobre temas íntimos y personales porque ello les garantiza 

el anonimato. Los temas más buscados: sexualidad, adicciones, nutrición, salud mental 
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Los jóvenes participantes en los focus group no conocen todas las Webs que se les ha mencionado. 

Solo las Webs oficiales, las de Osakidetza, Gobierno Vasco, Ministerio de Sanidad, Gobierno de 

España les son conocidas a todos, y fiables sobre todo por el hecho de ser institucionales. Con las 

privadas no sucede lo mismo. 

Es inevitable no observar la influencia de la postmodernidad en el uso y búsquedas que los jóvenes 

hacen en Internet: la vida intensa, el viaje, desplazamiento, la estética, el cuerpo, la belleza, el ser, el 

parecer y, en definitiva, el placer. Y, sin embargo, eso no les separa de la solidaridad hacia los 

suyos, el interés por saber qué le está pasando al padre, la madre, hermano/a o amiga/o. En 

definitiva, la curiosidad. 

En opinión de los jóvenes, la Web ideal de salud, la que podría servir para informarse debería ser 

muy práctica y visual, con información accesible y fiable, interactividad con los usuarios y donde se 

distingan claramente las opiniones de los usuarios y los consejos de los profesionales. 
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La encrucijada de la divulgación científica: tiempo real y portabilidad de 

conceptos

Manuel Gago Mariño, Carlos Toural Bran y Xosé López García (Universidade 

de Santiago de Compostela)

Resumen:

Los medios digitales ofrecen la posibilidad de obtener datos minuciosos sobre la recepción de 

contenidos divulgativos en la audiencia. Sin embargo, la parquedad de los datos públicos de 

audiencia en los medios y los diferentes métodos de cómputo impiden conocer con precisión cómo 

reacciona el público ante los contenidos de divulgación científico. Al mismo tiempo, las nuevas 

tecnologías permiten experimentar con la instantaneidad de la comunicación y la proximidad entre 

científicos y público, permitiendo la difusión en tiempo real de las metodologías y de determinados 

trabajos del proceso de investigación científica previos a la obtención de resultados. En esta 

contribución1 se presentan los resultados de una experiencia piloto de arqueología pública, en la 

que trabajaron conjuntamente periodistas y científicos para la difusión en tiempo real de los 

hallazgos de una campaña arqueológica. Los resultados demostraron la potencialidad de los 

formatos periodísticos de divulgación científica para transmitir partes poco conocidas del proceso 

científico como la metodología, y ofrecieron datos para comprender cómo el crecimiento de la 

audiencia está vinculado a la producción de contenido. Se discute la noción de consumo de 

contenido ‘en tiempo real’ y asimismo se presentan aportaciones para conocer los procesos de 

diseminación y portabilidad de contenido en las redes sociales, con claves sobre el mejor éxito de 

la portabilidad.  

Palabras clave: divulgación científica; Internet; Sociedad de la Información; redes sociales; Web 

2; periodismo científico; formatos electrónicos; comunicación digital

 

1 La interpretación de los datos analizados ha sido realizada como estudio complementario del proyecto de 

investigación del Ministerio de Economía y Competitividad “Innovación y desarrollo de los cibermedios en 

España. Arquitectura de la interactividad periodística en dispositivos múltiples: formatos de información, 

conversación y servicios” [Referencia: CSO2012-38467-C03-03].
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1. Introducción y estado de la cuestión

El análisis de la comunicación y divulgación científica se ha centrado habitualmente en los medios 

de masas de base analógica (Semir, 2011), en virtud de su importancia en términos de audiencia, 

alcance e impacto en la sociedad, y dentro de ellos, la atención se ha fijado más en los aspectos de 

producción, discurso e imagen que en fenómenos de recepción, ciertamente más complejos y 

difíciles de abordar, y para los que el número de fuentes de datos válidas es bastante reducido. Sin 

embargo, el rápido crecimiento de los medios digitales en los últimos años y la diferencia 

cualitativa de la relación entre el medio y la audiencia en todos los ámbitos, introduce nuevas 

preguntas en el estudio de la comunicación científica y su recepción por parte del usuario. 

Los medios digitales han permitido transformar de manera radical el concepto de medición de 

audiencia en comunicación. Frente a la tradicional muestra estadística –sujeta, por lo tanto, a 

márgenes de error - los medios digitales ofrecen la posibilidad de analizar de forma global el 

universo completo de consumo de contenido por parte de los usuarios, y no sólo en relación al 

propio contenido sino aportando valiosos datos contextuales de ubicación, tecnología empleada o 

procedencia y/o destino en el conjunto de su navegación a través de Internet. 

A pesar de estas grandes potencialidades, en el contexto actual, para la economía y la circulación 

publicitaria de Internet, nuestro conocimiento del comportamiento de la audiencia en los sitios web 

es notablemente limitado, desde el punto de vista de la investigación científica. Esto se debe a que 

la cantidad de datos públicos suministrados para los grandes cibermedios –pensemos, en España, en 

OJD interactiva- apenas ofrece unas pocas variables que puedan ser empleadas. 

Además, aunque la web sigue siendo el gran soporte en términos de audiencia de toda la Internet, el 

crecimiento de nuevas vías de acceso a la información y la multiplicidad de soportes digitales 

cuestionan el uso único de las audiencias web como vía de comprensión del comportamiento de esta 

audiencia, que sólo se suele compensar con determinadas técnicas como el panelado (Bermejo, 

2007). En la última década se han perfilado métodos que intentan concentrar el análisis de datos en 

función de los intereses del analista. Substancialmente, existen tres grandes sistemas de medición de 

audiencia en función de la orientación y del foco que cada uno de ellos tengan: aquéllos basados en 

los usuarios (user-centric), en los servidores (sitecentric) y en los suministradores de publicidad 

(ad-centric), que se entienden como complementarios entre si (Lamas, 2002; Portilla, 2009). 

El problema es que el análisis no puede ser planteado unicamente haciendo una adaptación de las 

categorías operacionales de las audiencias analógicas, porque la audiencia es cualitativamente

diferente. La “dimensión interactiva” del usuario de Internet ha provocado una transformación de la 
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noción de audiencia, que ahora opera en “entornos colaborativos y tecnologías participativas” 

(Marshall, 2004; Castelló, 2010) y por lo tanto, sobre las categorías más o menos absolutas como 

visitante único o página vista es necesario comenzar a desarrollar conceptos de trazabilidad del 

usuario, que comprendan al usuario, su interacción y sus decisiones de navegación, en función del 

entorno mucho más global. La dimensión interactiva del contenido parece exigir una mayor 

socialización del sujeto en su entorno. 

Si el análisis convencional de audiencias se centraba en el comportamiento del usuario en un sitio 

determinado, el contexto actual de la red, marcado por flujos y canales tecnológicos y 

convencionales que propagan con rapidez información, nos permite ir más allá y explorar el 

impacto y la propagación de conceptos culturales, ideas e información en las redes sociales que han 

adquirido una notable relevancia en los últimos años. Dicho de otra forma, el foco no es tanto el 

comportamiento de la audiencia en una cabecera periodística determinada, sino la capacidad de 

difusión y propagación que tiene esa cabecera de sus contenidos en la red y, por lo tanto, el 

comportamiento del usuario hacia un contenido concreto y que puede ir más allá de su consumo 

pasivo.

Esto lleva a una relación más compleja del análisis de datos del usuario que introduce patrones 

etnográficos y antropológicos en el análisis de audiencia: si el usuario interacciona, es necesario 

conocer la causa y las condiciones y desarrollar métodos de investigación que permitan obtener 

datos y respuestas. Desde este punto de vista, junto al análisis de las consecuencias, consideramos 

necesario emprender experiencias desde las ciencias sociales que permitan comprender las 

dinámicas completas que intervienen, finalmente, en el consumo del contenido periodístico.

1.1. La construcción del discurso de la divulgación científica

La comunicación científica se basa en la distinción y uso de tres parámetros distintos que 

consideramos necesario diferenciar, porque su combinación es relevante para comprender la 

investigación sobre los contenidos científicos en medios interactivos. La distinción entre difusión, 

diseminación y divulgación es bien conocida. Mientras que la difusión y la diseminación implican 

procesos de carácter profesional basados en la transmisión de conocimiento en el interior de una 

comunidad científica más o menos amplia (Calvo Hernando, 2006), la divulgación científica es un 

proceso en el cual el mensaje científico se inserta en un segmento más amplio, complejo y 

diversificado de soportes y colectivos profesionales, dentro de la conocida como ‘industria cultural’ 

y de forma substancial, en los medios de comunicación. 
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Los procesos de mediación entre científicos y sociedad derivados de la divulgación científica 

suponen un cambio de escala en la gestión del mensaje científico: “el mediador procura la relación 

entre los actores de la ciencia y la tecnología y el gran público, y puede también plantear dudas e 

interrogantes de orden ético que impliquen a científicos, dirigentes políticos y sociales y gran 

público” (Calvo Hernando, 2006); la divulgación es el proceso de circulación de contenidos en el 

ámbito del debate público y la conversación. 

Esta mediación no es unicamente una tarea lingüística, como siguen recomendando algunos 

informes oficiales: “[la divulgación] consiste en extender los conocimientos científicos a la mayor 

parte de personas, dándoles un interés actual, haciéndolos “asequibles” mediante un proceso de 

simplificación de las ideas, uso de palabras más comunes...” (CienciaTec, 2011), sino que tiene que 

ver con la creación de un discurso propio, separado de la estructura formal del texto científico y más 

en contacto con formatos de difusión de contenido habituales en los medios (crónica, reportaje, 

etc.). Creemos, que mucho más allá de la conversión de palabras esdrújulas en graves y el uso de 

metáforas infantiles, la divulgación es “poner en correspondencia dos mundos diferentes, el del 

quehacer científico y el de quienes no se dedican a esa actividad” (Burgos Martínez, 2002). 

Junto a la existencia del perfil o rol del divulgador, convertido en algunas sociedades como las 

anglosajonas en una figura pública en época de los mass media (figuras como Carl Sagan o David 

Attenborough), las redes sociales y los medios interactivos han vuelto a poner sobre la mesa la 

combinación entre difusión, diseminación y divulgación. Los propios científicos disponen de 

herramientas para la difusión de sus producciones directamente al público (que suele ser 

especializado) y la diseminación es un proceso que se realiza ahora de forma horizontal, en el que 

pueden intervenir los propios científicos, los divulgadores pero también, y de forma masiva, los 

propios consumidores de esa información.  

1.2. Tiempo real, divulgación y diseminación en redes sociales

El nuevo entorno interactivo de consumo de información propone, por lo tanto, un modelo nuevo de 

comunicación y gestión de la comunicación y del acceso de la audiencia a la comunicación de la 

ciencia. Consideramos que este nuevo entorno tiene algunos elementos especialmente relevantes 

sobre los que se puede asentar un nuevo discurso de divulgación científicica. En primer lugar, la 

inmediatez y la instantaneidad, combinada con la multimedialidad (Noci, Salaverría:  2003), que 

ofrecen nuevas condiciones a la difusión, y en segundo lugar, la capacidad de diseminación y 

propagación más allá de las estructuras de comunicación establecidas. 

1583 
 



Los sujetos juegan un importante papel en la propagación de contenido, si bien las condiciones de 

difusión son variables y tienen que ver con la capacidad de la historia por participar de una base 

cultural común compartida entre la audiencia; los datos también revelan que la audiencia es capaz 

de generar relatos nuevos, no inicialmente así configurados en la agenda de los medios, a partir de 

eventos de actualidad (Gago, Silva: 2010). 

Aunque no todas las disciplinas y prácticas científicas reúnen condiciones para un flujo de 

comunicación en tiempo real, consideramos de interés experimentar con métodos narrativos que 

muestren las acciones experimentales y metodológicas de la ciencia, precisamente aquellas más 

desconocidas por el público. Es decir, que transmitan los procesos de investigación por los cuáles se 

llega a los resultados. Las características de las redes mencionadas previamente permiten en algunos 

casos, como en el ámbito arqueológico, realizar divulgación en tiempo real de algunos de los 

procesos de trabajo de esta disciplina científica, como las intervenciones en campo, y obliga a una 

planificación y estructuración del relato que se va a contar en directo o en falso directo. Las 

métricas globales que ofrecen los medios digitales permiten conocer con bastante precisión el 

impacto en la audiencia de una forma convencional. 

Asimismo, una difusión en tiempo real de una práctica científica permite la difusión fragmentaria 

del relato en pequeñas piezas publicadas en medios digitales (web, Twitter, Facebook), fáciles de 

replicar y de interaccionar con ellas. Esta fragmentación y su publicación directa en canales que 

favorecen la diseminación permiten experimentar con las dimensiones más activas de la audiencia 

de medios digitales, como es la portabilidad de conceptos e información científica a través de redes 

basadas en individuos, a partir de su difusión inicial en una fuente determinada.  

Con el objetivo de obtener datos directos de audiencia sobre la divulgación científica y la 

portabilidad de contenido en redes sociales, se diseñó una acción de investigación en comunicación 

complementaria de un proyecto de arqueología pública denominado Torre dos Mouros.

1.3. El soporte del experimento: la Torre dos Mouros (Lira, Carnota)

La Torre dos Mouros es una imponente fortificación ubicada en la parroquia de Lira (Carnota), a 

315 metros de altura sobre el mar da Costa da Morte2. En primavera y verano de 2012 se ejecutó 

2 Fueron los propios vecinos los que nos alertaron de la existencia de la fortificación, que no figuraba en el 

Inventario oficial de la Xunta. Debemos agradecer especialmente a Jordi Tato y a Xilberto Caamaño, 
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allí una campaña arqueológica que tenía varios objetivos: determinar la estructura del yacimiento y 

su cronología, ensayar métodos de arqueología pública y realizar una experiencia de divulgación 

científica en tiempo real con la que obtener datos sobre el comportamiento de audiencia y los 

consumos de contenidos de divulgación científica. 

En un contexto económico muy difícil, un grupo de instituciones, empresas, profesionales y 

voluntarios se asociaron de forma horizontal para llevar a cabo el proyecto. La intervención, 

promovida por el Concello de Carnota, contó con la dirección arqueológica de Antón Malde (Malde 

Arqueoloxía) y el apoyo tecnológico y humano del Instituto de Ciencias del Patrimonio del CSIC 

(Incipit). La divulgación científica fue llevada a cabo por el Grupo de Novos Medios de la 

Universidade de Santiago, la asesoría documental fue de la empresa DeHistoria y la empresa Cool-

Touring ofreció servicios turísticos. Contamos también con la colaboración de la Xunta de Galicia, 

a través de la Consellería de Cultura, Educación y Ordenación Universitaria. La acción de estos 

profesionales fue valiosamente complementada con la participación de 50 voluntarios locales y de 

toda Galicia que participaron en buena parte de las tareas, bajo la dirección didáctica de los 

arqueólogos. 

2. Metodologías: posibilidades y dificultades de las métricas

El experimento se basó, por tanto, en la creación de dos métodos de trabajo: uno vinculado a la 

producción de contenido y otro relativo al análisis de sus métricas. 

El proyecto contó con su propio equipo periodístico ‘incrustado’ en las tareas arqueológicas. La 

comunicación se desarrolló de forma específica para los diferentes soportes digitales empleados: 

Web, Facebook, Twitter, Flickr y Youtube3, adaptando el mensaje a cada uno de los soportes, y fue 

realizada en su mayor parte desde el terreno, el yacimiento arqueológico. La difusión en tiempo real 

se produjo durante el mes de julio de 2012, aunque antes y despues se realizó también un aporte de 

contenidos regular a las sedes digitales, vinculado primero a los preparativos del trabajo de campo y 

posteriormente al análisis de resultados y otras actividades adicionales del proyecto.  La 

presidente de la Asociación Monte Pindo Parque Natural, su generosidad en comunicarnos la existencia del 

yacimiento. 
3 Web: Torredosmouros.net; Flickr: flickr.com/torredosmouros; Twitter: @torredosmouros; Facebook: 

facebook.com/torredosmouros; Youtube: youtube.com/torredosmouros
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colaboración entre arqueólogos y periodistas, de forma continua, fue determinante para la 

producción de contenido y para la interacción con el público. 

En el ámbito de la producción de contenido, la estructura del trabajo diario de campo nos permitió 

secuenciar la narración y enfatizar dos ciclos de tramas: las de largo recorrido (toda la campaña 

arqueológica o más allá), combinadas con tramas específicas de cada episodio (estructuramos cada 

fin de semana de intervención como un episodio). Mientras que las grandes tramas responden a las 

grandes preguntas del yacimiento arqueológico (¿cuál es su funcionalidad y cronología?) y otorgan 

unidad a toda la narrativa, las tramas específicas enfatizaron desafíos concretos de los sondeos 

(cronología comparada de muros, relación entre estructuras, aparición de artefactos o estructuras) 

que se combinaban historias centradas en el ámbito humano (historias de voluntarios, impresiones 

emocionales del equipo científico).  Todas estas tramas eran narradas, en pequeñas piezas 

multimedia, a través de los diferentes soportes del sitio. 

Desde el punto de vista narrativo, observamos que se producían interesantes paralelismos entre las 

estructuras de los guiones audiovisuales de ficción -aplicados en formatos televisivos británicos 

como el Time Team para la narrativa científica- y el desarrollo del método científico durante la 

intervención en campo. Si bien la estructura narrativa no podía ser concebida de acuerdo con la 

división aristotélica tradicional del relato (planteamiento, nudo y desenlace), si era posible hacer 

crecer la narración de forma horizontal a través de tramas y plot points (puntos de giro de la 

narración) (Field, 2003), que encontraban equivalencias sugerentes en los instrumentos del método 

científico (indicios, evidencias, conjeturas, verificación o refutación de hipótesis). 

Los datos obtenidos generaron varios corpus en función de las plataformas, que procesamos en 

formato de hojas de cálculo para ser empleados en diferentes programas estadísticos. Es necesario 

distinguir entre dos corpus de datos: los de contenido y los de audiencia.

Los datos de contenido son relevantes para determinar el impacto de formatos, objetos y tramas 

narrativas en la audiencia. Fueron clasificados aquellos contenidos de Facebook, Twitter, Web y 

Youtube, de acuerdo con un sistema de codificación doble: por tramas y por tipos de objetos 

multimedia. Las imágenes depositadas en Flickr ofrecieron un corpus de interacciones mucho más 

reducido y de diversidad muy limitada y no fueron consideradas en el análisis. A estos datos de 

contenido se le añadieron los valores relativos a su consumo por parte de la audiencia. Un aspecto 

importante es la restricción consciente de la conversación en la plataforma web: decidimos 

concentrar la habilidad de interacción y opinión en las redes sociales que nos ofrecían métricas 

amplias de análisis al respecto. 
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Es muy importante precisar que cada plataforma y compañía dispone de tecnologías y criterios 

específicos de medición de audiencia y eso significa que no se puede garantizar la compatibilidad 

de muchos de los conceptos de datos más allá de efectos indicativos. De esta forma, como estrategia 

de explotación de datos de audiencia decidimos realizar análisis específicos por plataformas 

(Facebook, Twitter, Youtube, web) y realizar unicamente comparaciones entre ellas desde un 

aspecto indicativo e ilustrativo. 

Desde un punto de vista demográfico y sociológico, tanto Facebook como Youtube ofrecen datos 

especialmente relevantes en términos de género, edad y ubicación: estos datos se basan en los dos 

primeros casos en las declaraciones de los usuarios en sus cuentas de Facebook y de Google. Existe, 

por lo tanto, un margen de error indeterminado, pero consideramos que no afecta de forma global al 

conjunto de datos. 

Los datos analizados corresponden al intervalo temporal 1 de junio de 2012 hasta 31 de septiembre 

de 2012, y permiten observar la evolución del proyecto en sus diferentes fases: concepción y 

limpieza inicial, desarrollo de los trabajos arqueológicos y la producción cultural derivada posterior. 

3. Principales resultados vinculados al tiempo real y la portabilidad

3.1. El contenido, agente de crecimiento del tráfico

El crecimiento de la audiencia en web y en redes sociales está directamente vinculado a la 

producción y distribución de contenido en las sedes digitales. Es decir, es la actividad de campo y a 

la retransmisión en tiempo real de la divulgación, especialmente durante el mes de julio la que es 

capaz de captar mejores cifras de audiencia. Sin embargo, se producen interesantes y notables 

diferencias entre los comportamientos de la audiencia en la web y en el perfil de Facebook.
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Figura 1. Audiencia del sitio web (en visitas). Fuente: elaboración propia.

Figura 2. Alcance global del público en Facebook (en impresiones). Fuente: elaboración propia.

Si bien la audiencia en la web (figura 1) se genera de forma implosiva y a partir de ahí se 

caracteriza por su estabilidad hasta la segunda semana de agosto, la audiencia de Facebook es 

variable e incremencial durante el tiempo de producción de contenidos (figura 2). El perfil de 

Facebook operó desde mayo y la web se lanzó el 29 de junio; esta acción estratégica permitió a la 

web partir de unas buenas cifras de audiencia desde su propio lanzamiento. Ha sido la red social la 

que propulsó y construyó la audiencia para el sitio web en primera instancia. 
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Figura 3. Diferencias de audiencia durante el mes de julio de 2012 entre la web y el perfil de Facebook del 

proyecto. Fuente: elaboración propia.

Sin embargo, web y Facebook funcionan de forma complementaria. La audiencia de Facebook 

reacciona con rapidez e intensidad en sus acciones (impresiones, compartir, etc.) ante los contenidos 

de la web, aunque estén publicados en el exterior del sitio web. La gráfica permite apreciar el 

crecimiento sostenido de esta audiencia de acuerdo con el crecimiento viral de fans de la página, 

pero también la reacción de esta a grandes apuestas de contenido, como la distribución en los 

primeros días de agosto de las primeras conclusiones de excavación del yacimiento. Otra vez, es el 

contenido el que genera las capacidades de interacción más grandes, con independencia de acciones 

y estrategias. 

Observamos un elemento característico en la audiencia, que es un perfil “diente de sierra” o

“montaña rusa” en los volúmenes de audiencia. Basicamente, es un proceso presente ya en la 

audiencia de web que parece haberse acentuado con la irrupción de las redes sociales. Se caracteriza 

por fuertes volúmenes de accesos y páginas vistas en intervalos muy cortos de tiempo, separados 

entre si por periodos con un volumen de accesos muy reducidos. 
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3.2. Crecimiento de fans y seguidores

Figura 4. Fans de Facebook. Fuente: elaboración propia.

El crecimiento de fans en las plataformas sociales fue muy disimilar, evidenciando, a nuestro juicio, 

que existe una topografía de la distribución del uso de redes sociales, que tiene que ver con perfiles 

de público y segmentos sociales. De esta forma, pudimos observar cómo mientras Facebook se 

convertía en una plataforma de amplio seguimiento en muy poco tiempo (más de 600 seguidores en 

dos meses para un perfil tan específico en lengua gallega es un buen dato), Twitter apenas alcanzó 

los 150 seguidores durante los momentos más intensos de la campaña. 

Hasta el 15 de julio Facebook y Twitter compartían flujos informativos relativamente similares, 

combinando la información en profundidad que se remitía a la web, con los avisos de servicios y la 

narrativa en tiempo real de la excavación. A partir del 15 de julio, al observar el impacto más 

limitado en Twitter de la difusión, decidimos eliminar del flujo continuo la narrativa en tiempo real, 

en su estructura de tramas. El crecimiento de Twitter ha sido sostenido pero lento desde entonces.  

Desde nuestro punto de vista, la diferencia de impacto entre Facebook y Twitter tiene que ver con 

un uso social considerablemente distinto entre las dos redes en el ámbito gallego. Mientras que 

Facebook se ha capilarizado en un ámbito social más diverso y amplio, posiblemente Twitter 

continúa siendo un soporte especialmente usado por early adopters, siguiendo la conceptualización 

de Rogers (1962). 
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Figura 5. Interés por Facebook (azul) y Twitter (rojo) en Galicia. Fuente: Google Correlate

Herramientas como Google Correlate permiten ver cómo en el ámbito gallego el interés por las 

redes sociales (figura 5) es claramente disimilar a favor de Facebook, si bien se aprecia un 

crecimiento de Twitter durante el 2012. Los datos mostrados por Correlate no representan una 

topografía de la distribución de la adopción, pero la diferencia de usuarios entre Facebook y Twitter 

en el proyecto Torre dos Mouros es coherente con esta gráfica. 

Desde nuestro punto de vista, la principal variable de crecimiento de seguidores está vinculada a la 

actividad y a la productividad de contenido durante la campaña de julio, pero cuando esta se asocia 

a la viralidad del contenido y a la acción interactiva, como veremos más adelante. 

3.3. Tiempo real, entretenimiento y viralidad

Figura 6. Distribución de audiencia en la web por franjas horarias en número de impresiones. Fuente: 

elaboración propia.
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Como se puede apreciar en la figura 6, más allá de los patrones generales derivados de los hábitos 

diarios de acceso a Internet, el acceso a la web guarda cierto grado de variación entre los diferentes 

meses del proyecto, lo cual alerta de su interacción con los flujos de actualización en tiempo real y 

con la actividad del proyecto.

Las claves del gráfico son las variaciones y las diferencias entre el consumo del contenido del 

proyecto Torre dos Mouros en relación al consumo habitual de otro tipo de productos como los 

cibermedios. En efecto, aunque Torre dos Mouros comenzaba diariamente a actualizar contenidos 

entre las 09:00 h. y 09:30 h. -y su flujo es ya constante a partir de las 10 h.-, observamos que su 

comportamiento es un híbrido entre aquel que caracteriza a los cibermedios (fuerte tráfico matinal) 

y al de los productos de entretenimiento (distribución menos desequilibrada y fuerte presencia del 

consumo en horas de ocio vespertino). Mientras los medios de actualización al menos diaria 

mantienen primes a primera hora de la mañana, el consumo de contenidos en el proyecto Torre dos 

Mouros sigue siendo importante como opción posterior al mediodía y vespertina, lo cual encaja el 

rol del proyecto, desde la perspectiva de la audiencia, en la tipología de producto de

entretenimiento.

En cuanto al prime-time matinal, los picos más agudos se encuentran en los meses en los que el 

proyecto ha generado actividad de difusión, pero es muy significativa la rápida y acusada 

progresión de la fase de julio; como se puede observar en la gráfica, la progresión del pico de

audiencia matinal es muy grande, coincidiendo con el inicio de las actividades de difusión a partir 

de las diez de la mañana, pero es también importante observar como se produce un seguimiento 

notable por la tarde, que se hace más relevante con respecto a la finalización de la jornada. 

¿Cuál es el motivo de que este pico se concentre a las 13 horas en julio? Desde nuestra perspectiva 

de producción no se realizaba ninguna acción de difusión específica para el mediodía ni la 

estructura de tramas acentuaba su intensidad en ese momento. De hecho, sólo había dos contenidos 

claramente estructurados para momentos determinados del día: las presentaciones matinales del 

director arqueológico y la publicación de contenidos ‘de cierre’ del día.  

A nuestro entender, y como hipótesis de trabajo que deberá ser verificada en ulteriores 

investigaciones, este prime-time tan acusado tiene que ver con dos grandes variables: la 

clasificación informal, por parte de la audiencia, del contenido retransmitido como consumo de 

entretenimiento y, por lo tanto, sujeto a las decisiones y horarios de visionado habituales para éste, 

y con un proceso que denominamos acumulación de viralidad. Aunque la teoría académica y los 

medios de comunicación han hiperbolizado el papel del tiempo real y la instantaneidad como 
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característica de Internet y los nuevos medios sociales, lo cierto es que los consumos son más 

diversos y desde luego discontinuos de lo que el imaginario académico presupone. El acceso tardío

puede tener que ver con que el consumo de las redes sociales se encuadra y realiza dentro de este 

ámbito de entretenimiento pero también, a juzgar por las buenas cifras de viralidad que veremos en 

breve, con un proceso de carga y dispersión relacionado a que buena parte de los usuarios 

consumen el contenido de Torre dos Mouros a partir de la acción de difundir y compartir de 

terceros.  Esta acumulación de viralidad puede acabar generando un aluvión que propicie una 

concentración de audiencia en una hora determinada, que sería anómala si la comparamos con el 

ritmo de publicación en tiempo real.

3.4. Tramas y propagación

Figura 8. Audiencia de las tramas en Facebook (lectores únicos). Azul: lectores que lo leen en su panel de 

noticias o en la página de Torre dos Mouros; Rojo: lectores que lo leen en una historia publicada por un 

amigo suyo. Fuente: elaboración propia.

Como podemos apreciar, existen grandes diferencias entre el consumo de unas tramas y otras. Gran 

parte de esta diferencia tiene que ver, evidentemente, con que unas tramas se desarrollaron a lo 

largo de todo el proyecto con numerosas publicaciones y otras sólo se aplicaron en unos pocos días, 

o incluso en una única jornada, con publicaciones más escasas. Sin embargo, es posible apreciar 

patrones interesantes que tienen que ver con la posición de la audiencia en relación al contenido y 

con el punto de lectura. 
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En primer lugar, es significativo apreciar la relevancia del propio movimiento social que soportó el 

proyecto (quizás la historia más importante vinculada a la Torre dos Mouros) en la trama Acción 

social, así como el peso de la trama Evolución General, destinada a dar visiones globales sobre el 

yacimiento y los descubrimientos. Pero es muy relevante el valor de consumo que la audiencia 

parece darle a la propia metahistoria del proyecto, como se puede observar en la trama Medios, 

destinada a mencionar y vincular las apariciones del proyecto en otros medios de comunicación. 

Esta trama es una de las que genera una mayor viralidad entre los usuarios, es decir, una acción 

consciente de comunicación individual a terceros. 

En general, apreciamos que el porcentaje de viralidad no tiene tanto que ver con la difusión o el 

alcance global de lectores como con circunstancias derivadas del discurso de un contenido. 

Pequeñas tramas como Edificio, que relata las dificultades de excavación de una estructura 

arqueológica aparecida en el sector oriental del yacimiento, y que generaron un buen número de 

incógnitas y algunas expresiones más emocionales por parte del equipo técnico, casi obtieron un 

50% de audiencia a partir de su interacción en perfiles externos al proyecto.   

3.5. Distribución de contenido 

Figura 9. Audiencia de distintos tipos de objetos en Facebook. Fuente: elaboración propia.

En la distribución de tipos de objetos multimedia observamos también pautas homogéneas de 

consumo. Las fotografías son el objeto más consumido y distribuido por los lectores, revelándose 

como un interesante formato para facilitar la difusión de un contenido a través de la viralización. El 

equipo técnico destacó que, además, la capacidad de diseminación de una fotografía estaba muy 

influida por su carga semántica. El uso de aplicaciones que permitían el montaje, al estilo comic, de 

varias fotografías, facilitaba la difusión de este formato e incrementaba la interacción del usuario en 
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relación a una única imagen. El segundo elemento más visualizado y compartido revela la herencia 

y la cultura de uso de Facebook: más que las actualizaciones de estado, los usuarios diseminan y 

utilizan elementos con gran carga semántica potencial, como pueden ser los vínculos externos a 

contenidos relevantes. El video también se revela con cierta capacidad para la distribución, pero 

ocupando una dimensión secundaria con respecto a fotografía y/o texto. 

4. Discusión y resultados: aplicabilidad del modelo

El proyecto Torre dos Mouros reveló las posibilidades de desarrollo de modelos de colaboración 

entre científicos y periodistas en la difusión de proyectos científicos. El establecimiento de canales 

directos con el público desde el primer momento permitió al equipo disponer de datos muy 

relevantes sobre los procesos de comunicación y la percepción del sitio arqueológico por parte de la 

audiencia. 

Aunque estos métodos no son extrapolables a todas las disciplinas científicas, el proyecto permitió 

experimentar con la viabilidad del tiempo real y de la transmisión de partes del proceso de 

investigación como importantes elementos de soporte a la divulgación científica. El tiempo real 

permite una imbricación del método científico en las técnicas narrativas habituales de la 

divulgación científica, en casos determinados, pero su aplicación puede trascender a propias 

disciplinas como la arqueología; su uso puede ser de gran valor tanto para científicos como 

divulgadores o investigadores de la comunicación, desarrollando experiencias que conecten 

estrechamente audiencia y científicos. 

Al mismo tiempo, el desarrollo de canales propios de comunicación estableció ritmos y dinámicas 

muy transparentes desde el punto de vista de retorno de resultados, tanto para arqueólogos como 

para periodistas, permitiendo obtener numerosos datos demográficos y sociales sobre la audiencia 

que seguía el proceso. Estos datos aportaron información muy distinta, pero más allá del factor de 

“instantaneidad”, tan usado y reiterado en la literatura sobre comunicación digital, queremos 

destacar el proceso acumulativo y viral del contenido: aunque una gran parte de la audiencia 

consume el contenido en un flujo directo a partir de la fuente original, la parte más significativa del 

público accede no en tiempo real, sino en una discontinuidad consciente, mediada por sus hábitos 

de acceso a la red social que ejerce de intermediaria. Además, en un porcentaje relevante, y muy 

variable en función del contenido, este consumo se realiza a partir de la información republicada 

por terceros, que se va cargando en el flujo pendiente del receptor. El resultado es ese consumo en 

una ligera discontinuidad. 
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Y esto es un dato relevante. Aunque la viralidad es un proceso conocido desde hace tiempo, su 

comportamiento en dinámicas de comunicación científica no lo es tanto. Los datos sugieren también 

patrones de consumo determinados, preferencias en qué información se comparte y qué tipo de 

objeto digital es el más apreciado para ser difundido en ámbitos como Facebook. Aunque todos 

estos datos deberán ser perfilados en ulteriores investigaciones, nuestra consideración, desde el 

punto de vista metodológico, es que la incorporación de los procesos de viralización y de 

comunicación del mensaje a través de terceros es crítico para comprender la audiencia de medios de 

comunicación y otras fuentes de contenido en la red. Ya no sólo el soporte es el canal, la propia 

audiencia es el canal. Y ese canal tiene condicionantes, ritmos, dinámicas y preferencias derivadas 

de la propia composición social de la audiencia. La portabilidad de contenido, por lo tanto, es una 

agente de gran relevancia para considerar en las métricas de cualquier proyecto comunicativo y una 

vía muy relevante de difusión de los contenidos científicos. 

El proyecto aportó información alrededor de estos condicionantes y preferencias del canal para 

difundir un determinado objeto. De acuerdo con el análisis de la audiencia de las tramas, podemos 

advertir patrones que deben ser investigados en nuevos proyectos más focalizados: especialmente la 

empatía, el hecho de que el usuario pueda entender la difusión como una acción de apoyo al 

proyecto con el que empatiza y, por lo tanto, como gratificación y retorno ante el contenido que 

obtiene de forma gratuita. Obviamente, no es procedente en este momento concluír el todo por la 

parte: futuras investigaciones deberán comprender en que medida los factores de portabilidad se 

ajustan mucho a proyectos concretos de carácter filantrópico, o si pueden ser extrapolables a un 

ámbito más genérico y diverso de la comunicación.  Tal variable no sería, por lo demás, demasiado 

extraña en la historia de los medios de comunicación: quizás se trate de la aplicación interactiva y 

digital del viejo proceso de reafirmación y construcción de la identidad que se aprecia en las 

preferencias de consumo de medios desde el nacimiento de la prensa de masas. Futuras 

investigaciones, ya en curso, permitirán comprender mejor los mecanismos de portabilidad de 

información en las redes sociales. 
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Este trabajo forma parte del proyecto “Audiencias activas y periodismo. Interactividad, integración 

en la web y buscabilidad de la información periodística”. CSO2012-39518-C04-02. Plan Nacional 

de I+D+i, Ministerio de Economía y Competitividad.

1. Introducción.

El crecimiento de las audiencias que consultan contenidos de salud en publicaciones y medios en 

internet  es una evidencia en los últimos años en el ámbito de Europa y de Estados Unidos. El 

proceso unidireccional informativo que le caracterizaba, se ha transformado en uno multidireccional 

e instantáneo, siguiendo la misma tendencia que todo el ecosistema mediático.

Los nuevos medios y la creación de plataformas de intercambio de información más especializada 

han reflejado que los recursos multimedia y la interactividad puede ser propia de medios 

especializados y distantes del público general, al haber comenzado a utilizar formatos 

revolucionarios en información sobre biomedicina y salud. Simultáneamente, el cambio hacia 

actitudes más solidarias y de ayuda mutua está aflorando mediante las redes sociales.

El formato evoluciona, con un claro carácter participativo, social y colaborativo. El discurso 

científico que se proyecta a través del espacio de contenido digital supone una nueva generación de 

audiencias más transversales e interconectadas. Estas nuevas audiencias, a su vez, construyen otro 

mensaje adaptado a su perfil y que implica una ruta discrecional entre el emisor y el receptor. La 

misión tradicional que ejercía el medio de comunicación ha comenzado a diluirse.

Los lectores “tuitean” con sus médicos, después de conocer que pueden ofrecerle una respuesta, en 

ocasiones de carácter diagnóstico.

Por otra parte, con los medios digitales y sociales desaparece aún más progresivamente la 

incomunicabilidad entre las ciencias, entre los públicos expertos y profanos y el conocimiento. 
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Aflora una comunicación multifuncional desde cualquier dispositivo o plataforma tecnológica, con 

una frecuencia de renovación constante generada por la innovación técnica y la misma creatividad 

de los usuarios.

Desde el punto de vista técnico, nos encontramos en una etapa donde la información de los medios 

es multiplataforma y donde convive una diversidad de sistemas informativos y en permanente 

evolución y actualización. El proceso de digitalización tiene ese componente que obliga a cambiar 

continuamente, adaptar los contenidos, abrir canales en los que reorganizar artículos y las fuentes 

para los lectores, desde links de noticias hasta bases de datos. Hoy el comunicador participa, por 

tanto, en una carrera por la información mejor “posicionada” en los buscadores de internet, con los 

riesgos que ello implica en la categorización basada en la calidad informativa.

Respecto a sus ámbitos de difusión, estos son tanto colectivos como personales, lo que significa que 

interviene en la relación entre profesionales y usuarios, así como entre estos grupos de modo 

individualizado o exclusivo.

Los profesionales de la información y comunicadores especializados alcanzan también un nuevo 

rol, gracias a los nuevos medios y tecnologías de la información. Su función en la comunicación 

especializada en salud supera la acción divulgativa. Son los conectores de un entramado complejo 

de especialidades, donde suelen identificar puntos de conexión en el conocimiento médico que ni 

los mismos investigadores alcanzan a establecer.

Su influencia y proyección se extiende a nuevos ámbitos de opinión, e incluso de decisión. 

Construyen la identidad y reputación de las mismas organizaciones y empresas vinculadas al mundo 

sanitario y científico, al ser parte activa de la discusión social de su misión y valores. 

Pero la transformación más vertiginosa se produce en el comportamiento y actitud de sus públicos. 

Investigadores que no esperarán seis meses para ver publicados unos resultados, que deberían abrir 

nuevas líneas de trabajo con otros colegas y con otros centros, llegan antes al público mediante su 

cuenta en la red social Twitter1, y sin la necesidad de tener a los medios de comunicación como 

altavoces.

El rigor también se encuentra en entredicho. Cuando se inició la propagación de la información 

médico sanitaria en la red, surgió la necesidad de garantizar la calidad de los contenidos ante el 

riesgo de que se desvirtuara tanto la veracidad de las informaciones, como la naturaleza de los 

medios de comunicación que podían alterar el rigor y, en definitiva, la función social de la 

1 https://twitter.com/. Consultado 5-09-2014.
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información sanitaria. Iniciativas como “Hon Code” y otras similares posteriores no han conseguido 

que empresas como Google o Yahoo hayan incorporado en sus sistemas de categorización un 

indicador de calidad práctico para los usuarios.

El criterio cualitativo de la búsqueda y selección de información médica no interesa todavía en los 

principales buscadores de internet, mientras que continúa aumentando el volumen de contenido 

presente y la actividad de los usuarios.

Entre usuarios generales la dispersión de datos e interpretaciones de la información médica es tan 

amplia que se ha aconsejado el uso de varios motores de búsqueda para alcanzar la versión correcta 

(Wang et al, 2012). El estudio del Departamento de Ciencias de la Computación de la Universidad 

de Missouri de U. S. es claro al respecto y deja además en evidencia la calidad de ciertas 

informaciones de medios que supuestamente son de máximo prestigio nacional. Pese a las 

limitaciones, el balance de la experiencia en la búsqueda de información general es positivo, si bien 

la seguridad y confidencialidad de los datos personales son los aspectos que más inquietud suscitan 

entre los usuarios (Pew Internet, 2012).

Muy distinto es el caso de las búsquedas técnicas o profesionales. En el ámbito de la profesión e

investigación biomédica las funcionalidades de los  buscadores avanzan hacia modelos más 

sofisticados bajo el criterio de “Smart content”. Su misión es ofrecer la relevancia específica, 

analizando bases de datos donde existe documentación técnica y relacionada con la praxis actual. 

Un ejemplo de ellos es el desarrollado por la editorial Elsevier que puede utilizarse como referencia 

de praxis más avanzada2.

No existe la herramienta perfecta para la búsqueda de información médica. De hecho, La discusión 

en torno a la calidad de los resultados de los metabuscadores vinculados a bases de datos, de un 

modo u otro, ha sido comparado en sus resultados en los casos de Web of Science, Google Scholar 

y Scopus (Kulkarni et al, 2009).

El caso de Web of Science, empresa resultado de la fusión de la agencia Reuters, su tecnología de 

búsqueda permite localizar entre 35 millones de citas vertidas cada año, referenciando 14.000 

journals. 

2 Ver en http://www.elsevier.es/es/corporativa/novedades/al-alcance-de-tu-mano-la-llave-del-acceso-mas-
rapido-e-inteligente-al-
conocimiento.clinico?utm_source=MailingList&utm_medium=email&utm_campaign=CK+Lanzamiento+Es
pa%C3%B1a_12.04.12 . Ver también en Youtube: 
http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=aOLUaYfUwI0#!. Consultado 4 de junio 
2012.
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Por otra parte, se ha de valorar que  internet no es un elemento que condicione únicamente la 

calidad del contenido informativo. Las limitaciones con las que se encuentra el profesional de los 

medios informativos para elaborar noticias del ámbito médico se han descrito por Larsson: la falta 

de tiempo, el espacio y el conocimiento, la competencia por el espacio y el público, las dificultades 

con la terminología, los problemas para encontrar y utilizar fuentes, los conflictos con los editores y 

el mercantilismo (Larsson et al. 2003).

Uno de los aspectos esenciales de este tipo de empresas editoriales  publicaciones es su 

independencia y por consiguiente su credibilidad. Reed Elsevier abandonó su interés en el sector del 

armamento pues entendió que existía cierta incompatibilidad con su actividad editorial científica3

(Smith, 2007). Tampoco han faltado los que en su día definieran a las revistas como una extensión 

del márketing de las compañías farmacéuticas (Smith, 2005), ni son escasas las críticas sobre los 

press releases que proceden de los top medical journals.

2. Tráfico y uso del contenido de los medios

Se presentan en esta comunicación los perfiles y costumbres de los usuarios utilizando referencias 

estadísticas tanto europeas como norteamericanas. Del mismo modo, se realiza una aproximación al 

mapa actual de cibermedios relacionados con la información científico-médica segmentada en 

medios de comunicación generales, especializados y los propios de la web 2.0 como blogs y medios 

co-creativos.

Las fuentes aquí analizadas permiten trazar una descripción aproximada del volumen de actividad y 

el perfil de la audiencia en los medios de medicina y salud, tanto en el ámbito de Estados Unidos 

como de Europa. En el primer caso la profusión de datos es superior en las fuentes norteamericanas, 

dado que la captación de datos estadísticos se realiza no solo desde etapas más tempranas a las 

europeas, sino también por el volumen superior de instituciones enfocadas al análisis e 

interpretación del ámbito de la comunicación sanitaria.

Los contenidos médicos y sanitarios informativos constituyen una de las áreas de comunicación 

especializada científica que mejores perspectivas y comportamiento ofrecen, Con incrementos del 

sesenta por ciento en volumen de tráfico en visitantes únicos en los últimos cuatro años. 

3 Ver en http://www.guardian.co.uk/business/2008/may/30/armstrade.weaponstechnology. Consultado 05-05-
2013.
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Se estima que en Estados Unidos el ochenta por ciento de los usuarios de internet ha realizado 

consultas relacionadas con salud (Miller, Washington. 2012). Por orden de consulta y uso, y 

ateniéndonos a datos del Pew Internet & American Life Project, los usuarios han leído y compartido 

comentarios, visualizado videos, obtenido información sobre principios activos4.

Más en concreto se indica que el 80% de los usuarios de internet, o el 59% de los adultos 

estadounidenses, consulta en línea información de salud. Si bien se basa en una encuesta de 

septiembre de 2010, es una tendencia que se mantiene desde el año 2002.

Por otra parte y refiriéndose a los usuarios de dispositivos móviles, la institución norteamericana 

especifica que el 17% de los propietarios de teléfonos móviles, o el 15% de los adultos, ha usado su 

teléfono para buscar información de salud.

Este hallazgo es de particular interés en las tendencias relacionadas con los jóvenes, los latinos y los 

afroamericanos, ya que estos grupos son significativamente más proclives que otros grupos a tener 

acceso a internet móvil.

Desde otro punto de vista y respecto a las fuentes, la encuesta realizada en agosto de 2011 por 

Harris Interactive demostró que el 89% de los adultos en línea, había utilizado internet para buscar 

información en el año anterior, mientras que el 60% lo había hecho en el mes anterior. Entre los que 

habían buscado información sobre salud en el mes anterior, el 19% lo hicieron diez o más veces.

Otros datos reflejan que la información sanitaria es uno de los temas más atractivos para los 

consumidores de noticias (Brodie, Hamel, Altman, 2003). Igualmente, las noticias sobre avances 

médicos, fármacos innovadores, tratamiento de la diabetes y el VIH constituyen el foco principal de 

los medios de comunicación (Eggener, 1998). 

También resulta significativo el dato de que los sitios web de salud atrajeron a casi 122.5 millones 

de usuarios únicos en Europa, alcanzando el 32.3% de la audiencia en línea en el mes de noviembre 

de 20115.

El Reino Unido es el principal mercado en Europa con los sites del National Healthcare Services

(NHS)6 y WebMD7 como principales lugares de consulta y manteniendo una cuota anual de 

4http://www.pewinternet.org/Commentary/2011/November/Pew-Internet-Health.aspx y
www.pewinternet.org. Consultado 15-05-2013
5 http://www.comscoredatamine.com/2012/01/uk-is-the-largest-market-for-health-sites-in-europe/.
6 http://www.nhs.uk/Pages/HomePage.aspx. Consultado 5-07-2012.
7 http://www.webmd.com/ . Consultado 17-03-2013.
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audiencia del 53,5%. Irlanda es el segundo país con un 53.4% de la audiencia nacional que visita un 

sitio sanitario mensualmente, y Alemania el tercero con el 36.9% de su audiencia en línea.

En el caso de España la información de salud en la prensa general ha llegado a experimentar  

incrementos del cien por cien en determinadas fases de su reciente historia. En el análisis del 

Observatorio de Comunicación Científica (OCC) de la Universitat Pompeu Fabra se constató que la 

información de salud en los diarios españoles pasó de 4.079 artículos en 1997 a 9.247 en 2006 

(Revuelta, 2012). Dicho fenómeno contrastaba con la reducción de páginas en los medios impresos 

sobre esta temática, pero al mismo tiempo por la irrupción de internet como nuevo medio de 

comunicación que se producía en dicha época y que ha actuado como acelerador de tráfico y 

consulta de los diferentes sites. Desde el mismo grupo de investigación se comprueba ahora, en un 

ámbito más específico como es la patología del VIH, que la adopción masiva de nuevas tecnologías 

ha transformado internet y especialmente las  redes sociales. Dicho cambio entraña a su vez una 

serie de riesgos sobre la credibilidad y fiabilidad de los contenidos (OCC, 2012).

3. Impacto en la red social

Desde su inicio, Internet se ha mostrado útil cuando difunde noticias sobre una crisis sanitaria, tanto 

para el informador o periodista, como para la audiencia general, lo que pone de relieve su función 

social, además de la estrictamente informativa. Este fenómeno se comprobó en el estudio de Kittler 

sobre la crisis del Síndrome Respiratorio Agudo Severo (SARS) (Kittler, 2001).

También, el uso de la red social Twitter para la consulta de información sobre antibióticos, ha 

puesto de manifiesto que se trata de un canal común para el intercambio de información de salud. 

Los expertos proponen nuevos estudios para explorar cómo las redes pueden proporcionar un lugar 

para identificar el mal uso o mala interpretación de los antibióticos, promover el cambio hacia un

comportamiento positivo, difundir información válida, y explorar cómo se pueden utilizar estas 

herramientas, como Twitter, para recopilar datos de salud en tiempo real (Scanfeld D., 2010).

El cambio de tendencia en el uso de las  redes sociales como fórmula comunicativa en el sector 

sanitario se confirmaba en el año 2009 en Estados Unidos (Chou et al, 2009). Abordamos por 

consiguiente un proceso irreversible y en crecimiento en el que habrá que correlacionar variables 

que inciden como son diferencias en gasto público sanitario por habitante, cobertura de 

infraestructuras tecnológicas, el desarrollo de la medicina privada y epidemiología.

1604 
 



Dicho cambio también es organizacional. Prueba de ello son las redes sociales que emergen en el 

entorno de los mismos hospitales. El Sutter Eden Medical de California dispone de un canal 

Twitter8 con más de dos mil seguidores, además de resolver consultas a través de blogging. Por su 

lado, el Henry Ford Hospital en todos sus centros de Detroit con 4.000 seguidores en

Twitter9 ofrece fórmulas de comunicación interactiva, con especial énfasis en la educación sanitaria 

a través de formatos audiovisuales. Otro centro que permite el contacto con los especialistas por 

redes sociales es el MD Anderson Cancer Center10 con más de 6.000 seguidores en Twitter, o 

el Medical University of South Carolina11, con cuatro mil.

Pero la red social tiene un potencial que trasciende estas organizaciones. En los dos días siguientes 

al terremoto de Haití del 12 de enero del 2010 se captaron más de cinco millones de dólares para la 

American Red Cross, procedentes del contacto por mensajes vía teléfono móvil, la red social 

Myspace12 o Facebook13. Ese tipo de movilizaciones son posibles a la estructura de relación social 

basada en nuevas tecnologías.

También un ejemplo similar de apoyo social lo encontramos en el metablog «Tsunamihelp»14. Se

trataba de una fórmula para actuar en tiempo real, generando ayuda específica tanto sanitaria como 

general para los afectados y favoreciendo la participación de los usuarios. Las iniciativas también se 

encaminan a la donación. La ONG Takes all Types15, de Nueva York, promueve, y sobre todo 

gestiona, la donación de sangre entre los usuarios de Facebook, Twitter y Myspace, entre otras 

redes.

Otros estudios han subrayado la nueva actitud colaborativa de la audiencia en los canales sociales. 

Una encuesta sobre una muestra de 1.060 adultos en Estados Unidos realizada por 

PricewaterhouseCoopers Health Research Institute16, reflejaba que un tercio de los encuestados 

recurría a los medios sociales como un lugar para el debate de la atención sanitaria, constatándose 

que un 30 por ciento de los encuestados estarían dispuestos a compartir información con otros 

8 http://twitter.com/#!/MyLifeStages. Consultado 20-04-2013.
9 http://www.henryford.com/?1=1&utm_source=logo-graphic&utm_medium=nav&utm_campaign=site.
Consultado 20-08-2013.
10 http://www.mdanderson.org/education-and-research/departments-programs-and-labs/departments-and-
divisions/physician-relations/index.html. Consultado 20-58-2013.
11 http://www.muschealth.com/default.htm. Consultado 15-02-2013.
12 Web oficial: https://myspace.com/. Consultado 10-02-2014.
13 Web oficial: https://www.facebook.com/. Consultado 10-02-2014.
14 http://tsunamihelp.blogspot.com.es/. Consultado 20-08-2013.
15 http://www.takesalltypes.org/. Consultado 5-07-2013.
16 http://www.pwc.com/us/en/press-releases/2012/pwc-study-on-social-media-in-healthcare-press-
release.jhtml
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pacientes y evidentemente un 47 por ciento con el médico. Por otro lado, también llama la atención 

como un 46 por ciento confiaría en la información difundida por las redes sociales.  Curiosamente, 

según el informe, genera más confianza la información recibida de personal médico que la 

procedente de compañías farmacéuticas17.

Esta aceptación social del diálogo en la red sobre la enfermedad confirma la estadística y la

popularización del uso de dispositivos móviles en las situaciones de cronicidad es, ya evidente18.

Cabe destacar aquí como la existencia de estas redes sociales que se especializan progresivamente, 

forma parte además del nuevo paradigma de gestión de la salud personal que se instaura con las 

nuevas tecnologías de la información. Esta información personalizada y alimentada de modo 

colaborativo, como se ha indicado anteriormente, puede entrar en tensión con la información 

institucional y profesional organizada que no quiere ceder poder en la gestión del conocimiento 

médico. (Lupiáñez-Villanueva, 2011).

4. Comportamiento de la audiencia

4.1 España y Europa

El interés y la demanda de contenidos y servicios es elevada en España en comparación con el resto 

de Europa. Basándonos en datos de la Comisión Europea (Eurostat) un 38 por ciento de la 

población española consulta temas relacionados con la salud, habiendo crecido en los últimos años 

contabilizados 2010 y 2011 en la franja de edad entre 16 y 74 años. Es un porcentaje superior al de 

Francia Reino Unido, que coinciden con un 36 por ciento, e inferior al de Alemania (54%) 

Finlandia (58%) (Eurostat, 2013).

17 http://www.ama-assn.org/amednews/2012/04/30/bisa0430.htm. Consultado 12-08-2012.
18 Ver noticia en NY Times. http://www.nytimes.com/2012/04/02/technology/as-smartphones-become-health-
aids-ads-may-follow.html?_r=1. Consultado 12-08-2012.
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Tabla 1

Individuos que usan internet para búsquedas relacionadas con la salud. Fuente: Eurostat, 2013. Periodo 

2007-2011 (edad 16-74 años).

En el conjunto de la Unión europea se dispara la consulta sobre temas de salud en internet19 (ver 

tabla 1). Respecto a los dispositivos móviles la salud también se “moviliza”, conquista cuotas de 

audiencia inimaginables y al mismo tiempo se vuelve accesible para usuarios jóvenes y adultos. Se 

abre un mercado que si nos atenemos a los usuarios únicos según las consultas sobre medicina en la 

red crecerá preferentemente en los países del Norte de Europa. En el mes de noviembre del 2011 se 

contabilizaron 122,5 millones de visitantes únicos en Europa, alcanzando el 32,3 por ciento de la 

audiencia europea en línea. 

Otros datos sitúan el Reino Unido como el más activo (ver tabla 2), donde más de la mitad de los 

usuarios consultaron sitios de salud, siguiéndole Irlanda con un 53,4 por ciento, y Alemania en el 

tercer puesto con el 36,9 por ciento de su audiencia total (Comscore)20.

19 Eurostat 2012. Estadísticas de la Comisión Europea. 
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/portal/page/portal/product_details/dataset?p_product_code=TIN00101
20 http://www.comscoredatamine.com/2012/01/uk-is-the-largest-market-for-health-sites-in-europe/
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Tabla 2

Principales países que consultan sites de salud. Fuente: Comscore 2011.

Se debe insistir en este punto que alrededor de un treinta de la población española adulta todavía no 

ha hecho uso de internet, ateniéndonos a datos de Eurostat.

4.2 Estados Unidos

En Estados Unidos el escenario es muy diferente al de hace una década. En Estados Unidos, 

WebMD Health es el número uno en esta categoría de contenidos con 17,3 millones de visitas en 

julio de 2008. Everyday Health, con 14,7 millones de visitas, Revolution Health Network con 11,3 

millones, y AOL Health con 11,1 millones son los competidores directos. La clave del crecimiento 

de estos sitios web de información médica y sanitaria se debe, por un lado, a su asociación reciente 

con sitios más pequeños y, por otro, a la realización de adquisiciones estratégicas que han permitido 

su viabilidad. Se habla, por tanto, de más de 50 millones de usuarios de contenidos médicos 

informativos sólo en Estados Unidos, toda una oportunidad para impulsar técnicas de autogestión de 

información médica (Comscore, 2008).

Las exploraciones y las consultas son el uso más popular de salud móvil, seguido de los cuidados 

para la salud, la vigilancia epidemiológica y los recordatorios médicos. Es, en consecuencia, la 

nueva pantalla a la que todos tendrán que adaptarse con aplicaciones, contenidos de servicio 

ajustados y documentación médica de máximo rigor y utilidad.

Centrándonos en la comunicación interactiva mediante dispositivos móviles, la tendencia de 

demanda de servicios y consulta de información también crece según Comscore21. Durante los 

21 http://www.comscoredatamine.com/2012/01/mobile-health-information-audience-jumps-125-percent-in-
the-past-year/. Consultado 12-03-2013.
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meses de septiembre, octubre y noviembre del 2011, se estimaba en 16,9 millones de personas las 

que utilizaban teléfonos móviles con acceso a información de salud. Marca por tanto un incremento 

del 125 por ciento durante el mismo período de tres meses respecto al  año anterior (ver tabla 3). El 

60 por ciento de los solicitantes de información de salud móviles eran menores de 35 años.

Tabla 3

Información de salud consultada vía móvil en U.S. Fuente: Comscore 2011.

La tendencia se confirma por otras fuentes como la de Manhattan Research22, que estimó en el año 

2011 como alrededor del 26 por ciento de los adultos norteamericanos habían utilizado sus 

teléfonos móviles, tanto modelos smartphone como convencionales, para acceder a acceso a la 

información de salud. Un volumen que dobla el doce por ciento constatado en 2010.

Por su lado el Pew Research Center23 destaca que el 15 por ciento de adultos utiliza la tecnología 

móvil para consultar temas de salud (ver tabla 4). Por áreas geográficas la frecuencia es mayor en 

las zonas urbanas (18%) y menor en las suburbanas (14%)  y rurales (9%). Convertir el móvil en un 

terminal para la gestión de información sanitaria es una práctica cada vez más aceptada entre la 

población estadounidense como lo considera este organismo. De hecho el nueve por ciento de los 

propietarios de celulares tienen aplicaciones de software o "apps" en sus teléfonos que les ayudan a 

realizar un seguimiento o controlar su salud. En cuanto a la edad un 15% de edades entre 18-29 

22 http://mobihealthnews.com/13966/study-26-percent-are-mobile-health-users/
23 http://www.pewinternet.org/Presentations/2011/Apr/Open-mHealth-Summit.aspx
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años son propietarios de esas aplicaciones. El 35% de los adultos estadounidenses dispone de  

"apps" en sus teléfonos, pero sólo uno de cada cuatro adultos se aprovecha de ellas.

Tabla 4

Usos de la tecnología móvil para la consulta de contenidos de salud en U.S.. Fuente: Pew Research Center

A pesar de la proliferación de las oportunidades de móviles y en línea, la búsqueda la mayoría de 

los adultos en la información de salud permanece anclado en el mundo off-line. La mayoría de los 

usuarios acude a un profesional de la salud, un amigo o miembro de la familia cuando tienen una 

pregunta de la salud. Según Pew Internet, la “movilidad” en la consulta médica juega un papel cada 

vez mayor, pero sigue siendo complementaria24.

 

24 Ver http://www.pewinternet.org/Reports/2010/Mobile-Health-2010/Overview.aspx

1610 
 

                                                      



4.3 Públicos jóvenes.

Entre las sorpresas que nos ofrece la red social en Internet se encuentra la aparición de públicos 

insospechados. Los adolescentes y adultos jóvenes son más ágiles que el resto de la población para 

usar las nuevas tecnologías. Al mismo tiempo están más expuestos a las redes sociales para 

interactuar con sus iguales y acrecentar su formación y ocio al mismo tiempo (Comscore, 2012).

Es un colectivo que vive no sólo el incremento de enfermedades, como la diabetes en las edades 

más tempranas, sino también los extraordinarios avances en la medicina y la asistencia sanitaria. El 

segmento de edad de 12 a 24 años de edad representa el 21 por ciento de los visitantes categoría 

salud, el segundo más grande después de la demográfica 35-44 años de edad. En octubre de 2011, el 

61,5 por ciento de los niños de 12-24 años visitó un sitio de salud, un aumento del 9 por ciento 

respecto al año precedente. Algunos de sus hábitos de visita salud en línea se asemejan al de la 

población más amplia de Internet, por ejemplo, los sitios web de salud más visitados incluyen 

WebMD Health, Everyday Health y Livestrong - eHow Salud. (Ver tabla 5).

Sin embargo, el segmento más joven también exhibe diferentes patrones de navegación. De hecho 

son los más propensos a visitar sitios de salud orientados a la forma de vida, como Lifescript.com y

Bliss.com, ambos clasificados entre los 10 mejores sitios de 12 a 24 años de edad.

El contenido de Lifescript se divide en cinco secciones simples: Salud, Cuerpo, Alimentación, y 

vida. Bliss.com también se consulta frecuentemente con un enfoque integrado de la salud con sus 

secciones de contenido: comer bien, ponerse en forma y otras.

Tabla 5

Top 10 Sitios de Salud de 12 a 24 años de visitantes únicos (000)

Fuente: comScore MMX, EE.UU., octubre de 2011
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Estos jóvenes usuarios, audiencia activa de la información sanitaria, demuestran que han 

comenzado a ver la salud como parte integral de su estilo de vida y no sólo actúan con fines 

puramente informativos.

5. Interés temático de la audiencia

El análisis del tipo de contenidos refleja que la tendencia de consulta de la audiencia apuntará 

posiblemente a una preocupación en áreas que afectan de un modo crítico a la salud. En el contexto 

europeo las causas de mortalidad como las patologías neurológicas;  el cáncer, especialmente el de 

pulmón y de mama; enfermedad isquémica y accidentes de tránsito pueden marcar la tendencia en 

cuanto a probables contenidos de interés (Eurostat, 2011; 167). De hecho, en el mercado de 

aplicaciones móviles encontramos una profusión de las relacionadas con el control de factores de 

riesgo y destinados a la deshabituación tabáquica, el control de peso corporal o la dieta.

Tabla 6: Causas de mortalidad en Europa. Fuente: Eurostat 2011.
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Desde otro punto de vista el interés público por temas científicos relacionado con la salud y la 

medicina puede ser un indicador orientativo de las preferencias de la audiencia.

Ateniéndonos al documento “Final Synthesis Report on Science in Society in Europe” (Niels et al.

2012), en el que se presentan las principales tendencias de comunicación científica en Europa, la 

sociedad mantiene inquietudes muy variadas. El informe concreta algunas áreas de discusión social: 

el brote de la epidemia de la gripe H1N1, la radiación del teléfono móvil, los riesgos de salud 

pública relacionados con los residuos industriales, la sobre-prescripción de antibióticos, la 

seguridad alimentaria, las enfermedades epidémicas de los animales, así como la regulación 

gubernamental en lo que respecta a la vacunación de los niños, la subvención de los productos 

farmacéuticos, las restricciones de fumar en público o el coste del seguro social de salud.

Según este informe, también son cuestiones de interés de la opinión pública la eficiencia del sistema 

de atención de la salud, la investigación en medicina y la asistencia sanitaria. En este cambio de 

contexto resulta indispensable diseñar una estrategia y un plan estratégico de comunicación digital 

en los cibermedios.

6. Cibermedios científico-médicos de referencia

En España, destacan dos medios de comunicación especializados en salud, que divulgan sus 

contenidos en versión impresa, pero también a través de la Red. Por un lado, Diario Médico25,

fundado en 1992 y que llegó a tener una difusión diaria de 40.000 ejemplares, se centra en la 

actualidad del sector médico. Y por otro, El Correo Farmacéutico26, de la misma compañía 

editorial, que tiene una tirada de 25.000 ejemplares y analiza la actualidad del sector farmacéutico 

(visión de la industria, del hospital y de la oficina de farmacia). Ambos medios, reestructurados en 

su distribución en papel y frecuencia de edición,  han creado la red profesional “Ippok”. Se trata de 

un punto de encuentro para profesionales sanitarios de habla hispana que permite a los usuarios 

gestionar su red de contactos, interaccionar con grupos de investigación, debatir la actualidad 

sanitaria, consultar con expertos en diferentes y tomar parte en eventos27.

25 Web oficial: http://www.diariomedico.com . Consultado 10-09-2013.
26 Web oficial: http://www.correofarmaceutico.com. Consultado 10-09-2013.
27 Web oficial: http://www.ippok.com/. Consultado 10-09-2013.
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Además, existen otros cibermedios como por ejemplo los suplementos sobre salud que tienen 

algunos periódicos, como es el caso de ABC Salud (ABC)28 y Eureka (El Mundo)29. En lo que se 

refiere a las revistas, se pueden citar diferentes títulos que divulgan contenidos en la Red como por 

ejemplo Cuerpo Mente, Embarazo Sano, Crecer Feliz, Prevenir, Saber Vivir o Infosalud.

También es importante citar el caso de los hospitales que poseen sus propias revistas –en versión 

papel y online- especializadas en salud, como es el caso, en España, de la Clínica Universidad de 

Navarra (Noticias.cun)30 o del Grupo Hospitalario Quirón (GHQ)31.

A nivel internacional, merece especial atención el caso de Estados Unidos, que tiene algunos de los 

mejores cibermedios especializados en salud del mundo. Así, destaca la página web de periódicos 

como ABC News Health,32 The New York Times Health,33 y The Washington Post Health.34 En el 

caso de la televisión, se puede hacer mención especial de la página  CNN Health.35 Y en revistas, se 

puede citar las páginas sobre salud de Time: Time Science36. Además del caso estadounidense, hay 

que destacar otras páginas web pertenecientes a revistas de habla inglesa, como es el caso de 

Ability, Alive, Canadian Health & Lifestyle, Diabetic-Lifestyle, Health, Healthy Childcare, Living 

Nutrition, Mens Health, Natural Health, RemedyLife, Prevention, Radius, Today’s Caregiver, Vista 

Magazine, Women’s Health y Your Family’s Health.

Por último, hay que referenciar MedlinePlus37. La Biblioteca Nacional de Medicina de de los 

Estados Unidos dedica a los usuarios generales un recurso de formación y educación sanitaria 

completo y divulgativo. Con versión en español (http://medlineplus.gov/spanish), tiene la 

peculiaridad de que es accesible en dispositivos móviles. Entre sus innovaciones destacan sus 

directorios, diccionarios médicos, tutoriales interactivos de salud, además de la  información 

farmacológica y de parafarmacia.

 

28 Web oficial: http://www.abc.es/salud/. Consultado 10-09-2013.
29 Web oficial: http://www.elmundo.es/elmundosalud/index.html. Consultado 10-09-2013.
30 Web oficial: http://www.cun.es/la-clinica/prensa. Consultado 10-09-2013.
31 Web oficial: http://www.quiron.es/es/publicaciones. Consultado 10-09-2013.
32 Web oficial: http://abcnews.go.com/Health. Consultado 10-09-2013.
33 Web oficial: http://www.nytimes.com/pages/health/index.html. Consultado 10-09-2013.
34 Web oficial: http://www.washingtonpost.com/lifestyle/wellness. Consultado 10-09-2013.
35 Web oficial: http://edition.cnn.com/HEALTH/index.html. Consultado 10-09-2013.
36 Web oficial: http://www.time.com/time/science. Consultado 10-09-2013.
37 Web oficial: http://medlineplus.gov/. Consultado 14-02-2014.
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6.1 El cibermedio social

En el área de los contenidos médicos y sanitarios se produce el fenómeno del cibermedio social, 

caracterizado porque facilita la difusión de información médica y simultáneamente la puesta en 

común de experiencias de salud vividas por los pacientes. El protagonismo que adquiere el 

ciudadano a la hora de crear y difundir contenidos en redes sociales y en blogs pone en evidencia el 

debate sobre si todos los ciudadanos están capacitados para divulgar información médica de calidad. 

Cuando estas redes son gestionadas por profesionales de la salud, el paciente puede obtener varias 

ventajas en términos de aprendizaje sobre patologías, tratamientos médicos, funcionamiento del 

sistema hospitalario, etc. Sin embargo, cuando el responsable de la red social no posee los

conocimientos médicos necesarios, las personas que consultan dicha red se exponen a varios riesgos 

provocados por la interpretación errónea de información médica.

Independientemente de este debate, se pueden señalar redes sociales bien gestionadas y que aportan 

varias ventajas a los pacientes, como es el caso de Second Life38, que ofrece al paciente la 

posibilidad de interactuar con otros pacientes, consultar información, compartir experiencias 

médicas, etc. Además, se pueden destacar otras redes sociales especializadas en salud: Health 

Bubble39, Peopple MD40, Daily Strength41, Vitals42, Real Mental Health43, Real Self44, Mi salud en 

red45, Tsalud46, Vive la salud47, Medicalia48y Doctoralia49.

Junto con la versión online de los medios de comunicación (periódicos, revistas y cadenas de 

televisión), destacan otros cibermedios especializados en salud y con una mayor vocación online y 

social. Entre estos cibermedios merecen mención especial los blogs y las redes sociales. Pacientes, 

hospitales, laboratorios farmacéuticos y demás actores del sistema sanitario han recurrido a los 

blogs como herramienta para divulgar información sanitaria. Según los datos de Technorati50, uno 

de los mejores motores de búsqueda especializados en blogs,  donde se han contabilizado 11.751 

blogs especializados en contenidos médicos. Según González & Medina (2010), estos blogs pueden 

38 Web oficial: http://secondlife.com. Consultado 10-09-2013.
39 Web oficial: http://www.healthbubble.com. Consultado 10-09-2013.
40 Web oficial: http://peoplesmd.com. Consultado 10-08-2013.
41 Web oficial: http://www.dailystrength.org. Consultado 10-09-2013.
42 Web oficial: http://www.vitals.com. Consultado 10-09-2013.
43 Web oficial: http://social.realmentalhealthsite.com. Consultado 10-07-2013.
44 Web oficial: http://www.realself.com. Consultado 10-09-2013.
45 Web oficial: http://www.misaludenred.org. Consultado 10-06-2013.
46 Web oficial: http://www.tsalud.com. Consultado 10-09-2013.
47 Web oficial: http://www.vivelasalud.com. Consultado 10-02-2013.
48 Web oficial: http://medicalia.ning.com. Consultado 10-09-2013.
49 Web oficial: http://www.doctoralia.com/. Consultado 10-02-2014.
50 Web oficial: http://technorati.com/blogs/directory/living/health. Consultado 10-09-2013.
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dividirse en cinco grupos. En primer lugar, los corporativos, que están gestionados por instituciones 

como hospitales o laboratorios farmacéuticos, y donde destaca el caso de Mayo Clinic (Estados 

Unidos), que tiene varios blogs especializados por patologías.51 En segundo lugar, los blogs 

personales, que son gestionados por los propios ciudadanos, como por ejemplo Cosas de Salud52.

Cabe señalar aquí experiencias individuales emprendidas por profesionales relacionados con el 

sector sanitario y relevantes por su audiencia como son “El médico de mi hijo”53, para ayuda 

pediátrica; el blog “Qué me das para…”54 de consejos farmacéuticos  y “El blog de Rosa”55,  con 

vídeos explicativos relacionados con cuidados y enfermería. Todos son un ejemplo para la ayuda y 

consejo a través de internet en temas que otras fuentes de información institucionales resultan 

incomprensibles para los pacientes y usuarios de la sanidad. 

En tercer lugar, consideramos los blogs asociativos, que reagrupan a personas con intereses 

comunes, como por ejemplo Patientslikeme56y que reúne a más de 120.000 pacientes con 

información sobre varios temas médicos. En cuarto lugar, los blogs mediáticos, que son gestionados

por medios de comunicación, como es el caso de The Wall Street Journal57, que divulgan 

información de salud elaborada por los propios empleados del medio de comunicación. Y, en quinto 

lugar, los mediáticos especializados, que son gestionados por medios de comunicación 

especializados en salud, como es el caso de Medicablogs, de Diario Médico58, antes comentado. 

Independientemente de las cinco categorías citadas, se señalan a continuación algunos de los blogs 

más importantes especializados en temas médicos: PsyBlog59, The Patient Experience60, Maternity 

Matters61, Bad Medicine62, DPAC63, Dr. Grumble64, Aspie in the Family65, Bah to Cancer66, Purple 

Noise67 y Frontiers Psychiatrist68.

51 Web oficial: http://www.mayoclinic.org/blogs. Consultado 10-09-2013.
52 Web oficial: http://www.cosasdesalud.es. Consultado 10-09-2013.
53 Web oficial: http:// http://elmedicodemihijo.wordpress.com/. Consultado 15-02-2014.
54 Web oficial: http://quemedaspara.es/. Consultado 15-02-2014.
55 Web oficial: http://www.elblogderosa.es/. Consultado 16-02-2014.
56 Web oficial: http://www.patientslikeme.com. Consultado 10-09-2013.
57 Web oficial: http://blogs.wsj.com/health. Consultado 10-09-2013.
58 Web oficial: http://medicablogs.diariomedico.com/. Consultado 10-09-2013.
59 Web oficial: http://www.spring.org.uk. Consultado 10-09-2013.
60 Web oficial: http://www.patient-experience.com. Consultado 10-09-2013.
61 Web oficial: http://maternitymatters.net. Consultado 10-09-2013.
62 Web oficial: http://www.badmed.net. Consultado 10-09-2013.
63 Web oficial: http://www.dpac.uk.net. Consultado 10-09-2013.
64 Web oficial: http://drgrumble.blogspot.com. Consultado 10-09-2013.
65 Web oficial: http://www.aspieinthefamily.com. Consultado 10-09-2013.
66 Web oficial: http://bahtocancer.com. Consultado 10-09-2013.
67 Web oficial: http://purple-noise.blogspot.com. Consultado 10-09-2013.
68 Web oficial: http://frontierpsychiatrist.co.uk. Consultado 10-09-2013.
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El análisis de las redes sociales muestra algunas tendencias que orientan sobre cuáles son las 

prácticas de los usuarios y sus hábitos de uso de las distintas opciones. Estudios como el Top Ten 

Salud 2.0 pone de manifiesto varias conclusiones. En cuanto a la red socail Facebook es preferida 

por asociaciones de pacientes, instituciones y sociedades científicas, mientras que Twitter es más 

propia de profesionales sanitarios y periodistas. También en cuanto a frecuencia de utilización, son 

los profesionales de la salud son el público más proclive al diálogo en las redes. Se advierte 

igualmente en este trabajo que los intereses de grupo y la actualidad marcan la temática de la 

conversación. Finalmente, se constata que además del fenómeno de la microaudiencia, ésta utiliza 

las redes como una fuente por el momento complementaria a las tradicionales (Janssen, 2013). 

7. Conclusiones

1. Esta descripción permite orientar sobre las tendencias que seguirán los públicos diferentes y 

segmentados, pero ahora interconectados por las nuevas tecnologías, y  sobre la 

transformación de la arquitectura y funcionalidades de los medios en internet. En gran 

medida corresponde en este escenario a los difusores y divulgadores, especialmente a la 

profesión periodística, proporcionar los contenidos en los formatos más accesibles y al 

mismo tiempo pedagógico para los usuarios.

2. Igualmente, en el nuevo contexto resulta indispensable diseñar una estrategia de 

comunicación digital para los nuevos medios en internet, con el fin de adecuar sus 

contenidos de mayor calidad a las expectativas de los consumidores de noticias.

3. El meta-análisis realizado demuestra que es posible identificar y clasificar las tendencias de 

la audiencia en cuanto a consulta de contenidos relacionados con la información de la salud, 

así como su participación en las redes sociales. Es evidente el contraste entre la 

disponibilidad de fuentes específicas sobre la temática en Estados Unidos y Europa, mucho 

más desarrollada en el primer caso.

4. El cambio vivido por las cabeceras de los medios generales en internet en sus secciones 

sobre salud y medicina se acopla a la revolución suscitada por las redes sociales. En el 

marco de ese proceso, los contenidos se han especializado en función de las audiencias que 

han derivado básicamente entre las vertientes de público general y profesional.

5. El formato de la información tiende a ser social y compartido. Por ello, la mejora de la 

calidad de estos medios supone considerar a la nueva audiencia como usuaria de 
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aplicaciones en medios móviles. Ello obliga a una redefinición de la organización de la 

oferta informativa sobre medicina y salud, así como del concepto de interacción con los 

lectores digitales que tienen dichos medios.

6. A la luz de la evolución del perfil de los lectores, consideramos que los contenidos y la 

información debe ser planteada para nuevos públicos más jóvenes y, sobre todo, pensando 

en la movilidad constante del usuario de internet que utiliza masivamente los dispositivos 

móviles.

7. Los perfiles profesionales de los informadores también han adaptado sus competencias, y al 

mismo tiempo, han surgido otros profesionales híbridos, que sin ser estrictamente 

periodistas, han resultado ser comunicadores del ámbito sanitario e influencers en el clima 

de opinión. Esta intrusión natural suscita el debate sobre la calidad informativa de su trabajo 

y nivel de competitividad respecto a los cibermedios profesionales. 

8. Hospitales, laboratorios farmacéuticos y profesionales de la salud en general tendrán que 

ser conscientes de que su reputación dependerá en gran medida de cómo se les trate en las 

redes sociales y “micrositios” personales con audiencias participativas e impacto muy 

directo.

9. La motivación en el uso del medio ha cambiado. Un cibermedio es la puerta de entrada a 

una relación entre afectados o pacientes. En dicha relación se produce un intercambio 

personal e instantáneo de apoyo emocional, informativo, instrumental, e incluso 

corporativo. Un fenómeno que también es observable en el resto de contenidos del medio 

en internet.
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Estudio del grado de internacionalización y de las coautorías en las 

principales revistas científicas de comunicación en España (2007-2011)

Eudald Escribà-Sales y Sergi Cortiñas-Rovira (Universitat Pompeu Fabra)

Resumen:

En este estudio se ha llevado a cabo un análisis de las revistas de Comunicación científica 

Españolas en términos de su grado de internacionalización y de los modelos colaborativos 

utilizados por sus autores. Para ello se han analizado un total de 1.182 artículos publicados entre 

2007 y 2011 por las siete revistas españolas mejor valoradas en términos de calidad del panorama 

nacional. El objetivo principal ha sido realizar un tratamiento de los datos con el fin de observar si 

en los años comprendidos en el estudio se ha producido un incremento del interés de autores 

internacionales por publicar en las revistas españolas. En segundo lugar, se ha dibujado un perfil 

de los patrones que rigen las coautorías en términos geográficos y de alianzas institucionales 

fijando un foco de especial atención en la actividad de los clústeres de Catalunya y de la 

Comunidad de Madrid Los resultados no han permitido apreciar síntomas de evolución hacia los 

grados de internacionalidad deseados. Por lo que se refiere a las coautorías, aunque se percibe 

una voluntad por parte de los autores de trazar un camino de mayor colaboración institucional y 

geográfica, se observa que sigue predominando la autoría única y que las alianzas se concentran 

dentro del territorio español y se opta casi exclusivamente por Latinoamérica cuando se trata de 

llevar a cabo colaboraciones internacionales. También se ha puesto de manifiesto que existe una 

mayor conectividad interna en el clúster Catalán y una menor producción conjunta con el resto del 

territorio español en comparación con la producción en la Comunidad de Madrid además de una 

baja cooperación entre ambas comunidades autónomas.

Palabras clave: comunicación en España; investigación en Comunicación; revistas de 

Comunicación; coautorías; internacionalización

1. Introducción y objetivos

Hasta hace aproximadamente 30 años, la publicación de artículos en revistas científicas 

representaba solo una parte de la producción de los investigadores del área de Comunicación en 

España. A diferencia de las ciencias experimentales o la ingeniería, mucho más acostumbradas a 

difundir sus avances en publicaciones internacionales rigurosas, las ciencias sociales optaban por 
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escoger libros o revistas no especializadas y de corte más generalista (Hicks, 2004). La situación ha 

evolucionado y en los últimos años la difusión de la producción en ciencias socia-les ha tendido 

hacia paradigmas parecidos al de las ciencias experimentales. Este hecho fue justificado por King 

(1987) porque la bibliometría y otros métodos cuantitativos están siendo utilizados por parte de la 

Administración en la rendición de cuentas de gasto público en ciencia. 

El cambio de paradigma no debería ser considerado como algo negativo. Por un lado, la publicación 

está condicionada a una revisión por pares y esto la convierte en una garantía de calidad (Delgado, 

Ruiz-Pérez, & Jiménez-Contreras, 2006). Además, suma al autor un valor añadido en forma de 

reconocimiento por parte de revisores expertos. Sin embargo, este nuevo paradigma, que parece 

consolidarse claramente, presenta algunas disfunciones: 

1) Se observa una tendencia cada vez mayor por parte de los autores a escoger las revistas en 

función de los beneficios que esta decisión causará en su currículum personal (Giménez & Alcain, 

2006). 

2) Los autores enfocan sus deseos de publicación sobre un número reducido de revistas que 

pertenecen a las bases de datos más importantes en términos de re-conocimiento y difusión 

internacional, que son esencialmente Social Sciences Ci-tation Index (SSCI) y SciVerse Scopus, 

ambas con el inglés como lengua principal, hecho que ha influido favorablemente en la visibilidad 

internacional de la ciencia española en términos globales (Jiménez, Moya & Delgado, 2003), y que 

pone de manifiesto una alta concentración de producción en pocas instituciones, de acuerdo con el 

principio de Pareto (1935). 

3) Al haber pocas bases de datos, éstas son generalistas, y se hace difícil encontrar los artículos 

específicos de una área temática (Larivière, 2006). 

4) El factor idioma tiende a sesgar la producción real a favor de los países de habla inglesa 

(Andersen, 2000). Ante este escenario, los países no anglófonos como España han respondido con 

el desarrollo de sistemas propios de evaluación que son usados por la Agencia Nacional de 

Evaluación de la Calidad y Acreditación (ANECA) como referencia de calidad de las publicaciones 

españolas, en sus procesos de evaluación docente y de investigación. Paralelamente, las revistas se 

han esforzado en mejorar tanto en visibilidad como en calidad para dar el salto hacia el exterior. En 

el ámbito de la Comunicación, se han producido avances in-discutibles, con la incorporación de 

«Comunicar» al SSCI en 2007 y «Estudios del Mensaje Periodístico» conjuntamente con 

«Comunicación y Sociedad» en 2009. 
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En este contexto de cambio, se ha fraguado la necesidad de investigar el estado de arte de las 

publicaciones en ciencias sociales y, concretamente dentro del área de Comunicación, son muchos 

los autores y los grupos de investigación que han destinado sus esfuerzos en ello. En este sentido, se 

han encuadrado trabajos centrados en la evaluación cuantitativa de aspectos como el género de los 

autores, la ratio de investigadores por artículo o la metodología empleada (Castillo & Carretón, 

2010) o sobre el idioma, las autorías y las citaciones (Fernández-Quijada, 2010; 2011). Otros 

estudios se han orientado a los criterios de calidad de las distintas bases de datos y la situación de 

las revistas españolas de Comunicación (Giménez, & Alcain, 2006), a las consecuencias que el 

efecto ANECA1 (Soriano, 2008) ha provocado en España (Masip, 2011) o los temas de estudio y las 

deficiencias metodológicas en los artículos publicados entre 1998-2007 (Martínez-Nicolás & 

Saperas, 2011). 

A raíz de las investigaciones se deduce que sobre la mesa yace una doble tendencia: 1) las revistas 

españolas intentan suscitar más interés a los autores extranjeros en un proceso de 

internacionalización de las publicaciones (Giménez & Alcain, 2006); 2) los autores españoles 

publican de forma cada vez más numerosa en revistas mejor posicionadas internacionalmente 

(Masip, 2011). En este sentido, se nota un incremento muy importante a partir del año 2008 que, 

paradójicamente, coincide con la inclusión de revistas españolas de Comunicación en bases de datos 

internacionales. 

La presente comunicación expone los resultados del estudio de Escribà y Cortiñas (2013) sobre la 

situación de las revistas científicas de Comunicación en términos del grado de internacionalización 

de las mismas y de los patrones colaborativos de sus autores. Se trata de caracterizar las revistas de 

Comunicación que se publican en España a partir del estudio detallado de la producción científica 

que albergan, para intentar detectar si hay indicios de una evolución hacia una mayor atracción 

internacional –y, en concreto, hacia qué países del mundo–, así como cuáles son los perfiles y los 

patrones de trabajo de los autores. 

Uno de los propósitos es determinar si predomina el trabajo individual sobre las investigaciones en 

equipo, y analizar la naturaleza y procedencia de las colaboraciones en coautoría. Se pretende 

asimismo esbozar un mapa de las colaboraciones internacionales y de las colaboraciones 

1 Jaume Soriano denomina «efecto Aneca» al hecho de que la comunidad académica ha modificado la forma

de difundir los resultados de su actividad investigadora y los jóvenes investigadores trazan sus carreras sobre 

los objetos de estudio que mejor se ajusten a los criterios definidos por las agencias.
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nacionales, para obtener tendencias sobre las afinidades de las principales instituciones –

universidades en especial– que publican sobre comunicación en España. 

Para que el análisis sea exhaustivo y representativo, se ha elegido como periodo de examen los 

últimos cinco años de los que se tienen datos completos, esto es, desde 2007 hasta 2011 y como 

base de estudio, las principales publicaciones españolas en el área de Comunicación. 

Esta investigación no pretende, en ningún caso, proponer o verificar un sistema de análisis ni unos 

criterios bibliométricos, ya plenamente establecidos en el área de conocimiento de Biblioteconomía 

y Documentación. Su objetivo es únicamente el de ayudar, desde el ámbito de la comunicación, a 

completar la visión global del estado de la cuestión de la internacionalización y coautoría de estas 

revistas. La investigación, pues, se plantea alrededor de cinco objetivos concretos: 

• Medir el grado de internacionalización de las revistas españolas de Comunicación y ver 

cómo esta evoluciona a lo largo de un periodo de cinco años. 

• Describir, si las hay, las estructuras de colaboración entre universidades y países de los 

autores. 

• Trazar un prototipo del perfil de los autores (género, nacionalidad, universidad o institución 

de adscripción) que publican en las revistas españolas de Comunicación. 

• Analizar las estructuras de trabajo colaborativo de las principales universidades de cada 

clúster en términos de publicaciones firmadas por un único autor, y también en coautoría, 

ya sea con la propia universidad, dentro del clúster, con el resto de España y con el resto del 

mundo poniendo especial énfasis en la relación Cataluña-Comunidad de Madrid.

2. Metodología de selección y análisis

La selección de las principales revistas de Comunicación ha realizado estrictamente con criterios 

objetivos de calidad y de vigencia durante el periodo 2007-2011. A partir de la base de datos 

completa que ofrece DICE2, se ha analizado cada publicación para comprobar la actividad durante 

el rango 2.007 hasta 2.011 así como el logro de altos registros de calidad a partir de su presencia en 

ISI , en Scopus , en Latindex , en ISOC -CSIC , la calificación de revista - fuente por parte de IN-

2 Difusión y Calidad Editorial de las Revistas Españolas de Humanidades y Ciencias Sociales y Jurídicas.
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RECS3 y la revisión externa . En la clasificación obtenida se añadió El Profesional de la 

Información (EPI), una revista que ha manifestado abiertamente su voluntad de investigar en el 

campo de la Comunicación a pesar de estar incluida en las bases de datos de Biblioteconomía y 

Documentación.

Con estos criterios se ha obtenido la siguiente clasificación:

Figura1. Mapa de publicaciones españolas de Comunicación.

Así, como indica la Figura 1, las revistas que se han escogido para el estudio son:

3 Índice bibliométrico elaborado por el grupo de investigación EC3 de la Universidad de Granada. Ofrece 

información estadística a partir del recuento de las citas bibliográficas con el fin de determinar la relevancia, 

influencia e impacto científico de las revistas españolas de ciencias sociales.
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• Comunicar. Revista Científica Iberoamericana de Comunicación y Educación Creada en 1993 con 

el nombre de Comunicar. Revista de Medios de Comunicación y Enseñanza que adoptó el nombre 

actual en 1994. Es el elemento más visible de la actividad de un conjunto de periodistas y 

profesores andaluces que trabajan bajo el nombre de Grupo Comunicar con la voluntad de 

investigar en el ámbito de la Comunicación. Pertenece desde 2007 a ISI y aparece también en 

Scopus. Es la revista de matriz española de Comunicación mejor posicionada internacionalmente. 

Su periodicidad es semestral.

• Comunicación y Sociedad. Es una publicación trimestral - desde 2013 - editada por la Facultad de 

Comunicación de la Universidad de Navarra y que se mantiene activa desde 1988. Tiene presencia 

en ISI y Scopus desde 2009. A diferencia de otras publicaciones, que optan por hacer una 

traducción de sus ejemplares en inglés, esta publicación presenta algunos artículos en castellano y 

otros en inglés dentro del mismo ejemplar. Cabe decir que la voluntad de presencia internacional ha 

sido, y es, su principal leitmotiv.

• Estudios sobre el Mensaje Periodístico es la revista del Departamento de Periodismo I de la 

Universidad Complutense de Madrid. Publica semestralmente artículos en castellano 

(principalmente), Francés e Inglés desde 1994. Junto a Comunicación y Sociedad son las dos únicas 

revistas de base universitaria indexadas en ISI y Scopus.

• El Profesional de la Información es una publicación sobre Información, Documentación, 

Biblioteconomía y Comunicación que nace en 1992 con el nombre de IWE (Information World en 

Español). Ha pasado por manos inglesas y holandesas hasta que en 1997 se sitúa en Barcelona y 

adopta el nombre de IWE - EPI aunque mantiene la dirección holandesa. Después de muchos 

cambios, en 2005 , se constituye como editorial totalmente española con sede en Barcelona a pesar 

de que la edición se mantiene en Granada . Finalmente se traslada todo a Barcelona y este hecho va 

acompañado de un ascenso en la proyección internacional que se ve reflejado en la entrada a las 

bases de datos de ISI y Scopus 2006.

• Revista Latina de Comunicación Social. Publicación electrónica de periodicidad anual fundada en 

1998 y elaborada por la Facultad de Ciencias de la Información de la Universidad de La Laguna. Es 

la revista decana en la publicación por Internet y ha trazado un camino configurado en tres fases de 

crecimiento e internacionalización que le han permitido situarse a Scopus vez que obtener registros 

excelentes en las clasificaciones españolas de calidad.
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• Zer. Revista de Estudios de Comunicación es la revista semestral editada por el Departamento de 

Comunicación y Ciencias Sociales de la Universidad del País Vasco desde 1996. Obtiene buenos 

registros en las clasificaciones españolas pero no tiene presencia en las bases de datos 

internacionales como ISI o Scopus.

• Análisis es una publicación trimestral impulsada por la Universidad Autónoma de Barcelona y la 

UOC que publica artículos científicos del ámbito de las Ciencias de la Comunicación. Inició su 

recorrido en 1980 ya pesar de pertenecer al grupo de publicaciones mejor valoradas dentro del 

Estado Español, no tiene presencia en las bases de datos internacionales.

Con las revistas seleccionadas, el siguiente paso ha sido determinar los artículos que se incluirían en 

el estudio. De la muestra total se han eliminado aquellos artículos que no cumplían el patrón de 

trabajo científico. Concretamente, las reseñas de libros, las reflexiones personales y los artículos 

excluidos expresamente por las propias publicaciones, no han sido considerados por este estudio, el 

corpus del cual queda formado por 1182 artículos.

El estudio individual de cada artículo se ha hecho a partir de la caracterización de las autorías en 

términos de origen geográfico e institucional con el objetivo de hacer un dibujo preciso de la 

productividad y de las alianzas de trabajo. El proceso de recuento se ha apoyado en un tratamiento 

estadístico llevado a cabo con la ayuda del paquete estadístico de Microsoft © y del programa 

UCINET6 complementado con el texto de Bogartti , Everett y Freeman (2002 ) .

3. Resultados

3.1. Género

El análisis de la variable G (género) aplicado al total de autorías (2.072) exhibe un total de 1.209 

(58,3%) autorías masculinas y 863 femeninas (41,7%). El análisis no presenta ninguna tendencia 

clara a lo largo del periodo de estudio, de tal forma que las autorías masculinas son ligeramente 

predominantes en todos los años y para todas las publicaciones. La figura 2 muestra los valores para 

cada publicación.
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Figura 2. Porcentajes de autorías masculinas y femeninas para cada revista4 (2007-11).

3.2. Volumen de autorías 

La variable de estudio n (número de autorías) alcanza un valor de 2.072. Esta cifra es el resultado de 

sumar el número de autores de cada artículo, para todos los textos de la muestra. 

La combinación de la cifra de 2.072 autorías con los 1.182 artículos permite obtener una ratio media 

total para el periodo de 1,753 autorías por cada trabajo de investigación. Esta ratio media, asciende 

desde un valor de 1.657 en 2007 hasta un valor de 1.923 en 2011.

El estudio de las distintas publicaciones permite ver que la ratio de autorías por artículo más alta 

corresponde a «El Profesional de la Información» con un valor de 2.225, que se observa constante a 

lo largo del periodo sujeto a estudio. Por otra parte, la revista «Comunicar», cuya política impide la 

publicación de artículos con un número de autores superior a tres, alcanza el segundo valor medio 

más alto (1.671), obtenido tras haber consolidado, como muestra la figura 3, una trayectoria 

ascendente desde 2007 y que ha llevado a la publicación a rebasar el valor crítico de dos 

autorías/artículo en 2011, con un valor de 2,03. Se aprecia también como la tendencia visiblemente 

alcista ocurre con «ComYSoc» y «RLCS». El resto de publicaciones se sitúa con ratios medias 

inferiores y con trayectorias marcadas por la irregularidad. Los peores datos en este apartado 

pertenecen a la revista «Anàlisi», que obtiene la ratio media menor con un valor de 1.423 autorías 

por artículo.

4 Los acrónimos usados en el artículo correspondientes a las revistas son: 1) ComYsoc para «Comunicación y 

Sociedad», 2) RLCS para «Revista Latina de Comunicación Social», 3) EMP para «Estudios sobre el Mensaje 

Periodístico» y 4) EPI para «El Profesional de la Información». Para «Zer», «Anàlisi» y «Comunicar» se han 

usado las palabras enteras.
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Figura 3. Evolución de la ratio (autorías/artículo) para cada revista (2007-11).

Paralelamente, se ha realizado un estudio de la composición numérica de las autorías de cada una de 

las publicaciones. La figura 4 ayuda a entender cómo las autorías únicas, dobles, triples y múltiples 

superiores a tres se distribuyen en cada revista. Los datos indican que la autoría única se impone en 

seis de las siete revistas. «El Profesional de la Información» es la única publicación que sitúa las

coautorías como su grupo más cuantioso, con un 50,6% del total, lo cual relega las autorías únicas a 

un segundo término con un 35,4%.

Figura 4. Distribución de autorías y coautorías para cada revista (2007-2011).

En cuanto a las autorías múltiples, el porcentaje de autorías dobles y triples domina por encima de 

las autorías superiores a tres en todos los casos. Cabe destacar que algunas revistas incluyen en sus 

normas algunas restricciones en cuanto al número de autores. Es el caso de «Comunicar», cuya 

política de publicaciones impide un número superior a tres autores, criterio que sólo ha sido 

flexibilizado en una ocasión como se puede observar en la figura 4.

1630 
 



3.3. Origen geográfico de las autorías

El número global de autorías únicas es de 663. De éstas, 556 proceden del territorio español, lo que 

representa un 83,8% del total. Las 107 restantes se distribuyen por el resto del mundo de forma 

desigual. Destaca la contribución latinoamericana con un total de 63 autorías únicas (9,5%), 

seguidas de las europeas con 25 (3,8%). En términos de origen geográfico de los artículos con 

autoría múltiple, los datos no arrojan demasiadas discrepancias respecto a lo visto en el párrafo 

anterior. De los 519 artículos firmados por más de un autor, 432 provienen de España, lo que 

representa un 83,2% del total. Por su parte, Latinoamérica representa un 6,6% del total, con 33 

artículos, y se sitúa, de nuevo, en segundo lugar por volumen. El tercer lugar lo ocupan las 

colaboraciones España-Latinoamérica, con 23 artículos (el 4,4% del total). De estos datos se deduce 

que el conjunto de los artículos firmados por más de un autor, ya sean españoles, latinoamericanos o 

una combinación de ellos representan un 92,3% del total. De la figura 5 se pueden obtener los 

orígenes del resto de coautorías.

Figura 5. Procedencias geográficas de los artículos (2007-11).

En términos globales, el estudio de los 1.182 artículos permite extraer las siguientes tesis: 1) El 

83,6% de los artículos (988) provienen exclusivamente de España; 2) las contribuciones 

exclusivamente latinoamericanas, segundas en volumen, representan el 8,1% (96 artículos); 3) el 

peso de los países anglosajones re-presenta solamente el 2,7% del total (31); 4) la suma de Francia, 

Alemania e Italia, países del núcleo duro de la UE y con una larga tradición de investigación en el 

área, apenas alcanza un testimonial 0,4% de los artículos; 5) el número de artículos en que aparecen 

autorías españolas, total o parcialmente, es 1.024, un 86,7% de todas las investigaciones publicadas.
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3.4. Instituciones de procedencia5

En términos totales, de los 663 artículos escritos en autoría única, 580 proceden de universidades y 

83 de empresas privadas, centros de investigación o documentación, administraciones públicas e 

institutos de enseñanza secundaria. Esto su-pone que el 87,5% de los artículos con un solo autor 

procede del ámbito universitario. En cuanto a las coautorías, de los 519 trabajos, 384 (74%) 

provienen de asociaciones entre universidades, 130 (25%) de combinaciones entre universidades y 

las entidades no universitarias citadas. Finalmente, cinco artículos (1%) han sido enviados en 

colaboración por entidades no universitarias. 

Durante el proceso de recogida de datos de las filiaciones de los autores han aparecido un total de 

213 universidades, repartidas entre 39 países. Se sitúan en España 74 de ellas, mientras que 89 están 

en los países latinoamericanos –25 mexicanas, 17 chilenas, 15 argentinas y, entre otras, 12 

colombianas–. El mapa de universidades se completa con 30 situadas en el resto de Europa, 13 en 

Norteamérica, 4 en Asia, dos en África y uno en Oceanía. 

En la Figura 6 se puede apreciar que las universidades con más aportaciones son la Universidad 

Complutense de Madrid (UCM) con 52 artículos, seguida de la Universidad Autónoma de 

Barcelona (UAB), con 51. 

5 Relación de universidades y entidades de investigación que aparecen en el artículo.

Universidad Complutense de Madrid UCM Universidad Autónoma Barcelona UAB 

Universidad Pompeu Fabra UPF Universidad del País Vasco EHU 

Universidad de Málaga UMA Universidad de Barcelona UB 

Universidad de La Laguna ULL Universidad de Alicante UA 

Universidad Ramon Llull URL Universidad Rovira i Virgili URV 

Universidad de Granada UGR Universidad San Jorge Zaragoza USJ 

Universidad de Navarra UNAV Universidad Carlos III UC3 

Consejo Sup. Investigaciones Científicas CSIC Universidad de Salamanca USAL 

Universidad Politécnica de Valencia UPV Universidad de Valladolid UVA 

Fundación Universitaria San Pablo CEU Instituto Tecnológico de Monterrey ITESM 

Universidad Rey Juan Carlos URJC Universitat de Vic UVIC

Universitat Oberta de Catalunya UOC Universidad Politécnica de Madrid UPOLM

Universidad a Distancia de Madrid UDM Universidad Europea de Madrid UEM

Universitat Internacional de Catalunya UIC
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Figura 6. Grupo de las 10 universidades  más productivas (2007-11).

En lo que respecta a las participaciones en artículos en coautoría, la Universidad Pompeu Fabra 

(UPF), con 33 artículos, es la universidad más destacada. La UCM, con 32, se sitúa a continuación. 

Señalar que la UAB aparece únicamente con 12, un número que representa un 19% del total de su 

producción. 

Una idea fuerza que sobrevuela este trabajo es la acentuada tendencia a la concentración de la 

producción en las universidades, como se ha dicho, y, más aún, en unas pocas universidades 

españolas (esencialmente las de la figura 6). Tanto es así que de las 964 publicaciones con origen 

universitario, un 44,1% proceden de solamente 10 universidades. El resto de la producción, en 

cambio, se reparte entre una extensa y variada lista de 203 universidades, siempre con proporciones 

muy menores.

3.5. Colaboración entre universidades

Los valores máximos se sitúan en las seis colaboraciones que se producen a raíz de las alianzas 

entre la UPF y la UB, entre la UPF y la Universidad Ramon Llull (URL), así como entre la UCM y 

la Universidad Rey Juan Carlos (URJC). Otras asociaciones muy notables (cinco veces) se 

producen entre UPF-URV y entre UCM-UC3. De estas alianzas y del resto del gráfico, se deduce 

que existen dos clústeres productivos de excepcional importancia, ubicados en Cataluña y en la 

Comunidad de Madrid, que operan de formas muy diferentes. 

Las universidades de Cataluña colaboran de forma extensiva entre ellas mismas (22 publicaciones), 

pero están escasamente conectadas al resto del territorio (cuatro artículos). Por el contrario, las 
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universidades de la Comunidad de Madrid, además de presentar 11 textos entre universidades de la 

propia comunidad, firman hasta 13 originales con universidades de otras comunidades. De este 

modo, las universidades madrileñas se conectan mejor que las catalanas con el resto del territorio, 

especialmente con las entidades periféricas. 

Contra todo pronóstico, se observa una sorprendente situación. El clúster catalán (UPF-UB-UAB-

URV-UAB) no firma textos con el clúster madrileño (UC3-UCM-URJC). Dicho de una forma más 

clara: los mayores centros geográficos de investigación en el campo de la Comunicación apenas 

colaboran entre ellos. Los artículos firmados conjuntamente por autores de filiaciones madrileñas y 

catalanas son una suerte de «rara avis» en los más de 1.000 textos analizados. 

Es la Universidad de Navarra (UNAV) quien ejerce de hilo umbilical entre los polos catalanes y 

madrileños, con cuatro publicaciones con Cataluña y dos con Madrid, como se aprecia nítidamente 

en la figura 7 por su posición central. La UNAV, además de con los dos clústeres principales, se 

conecta hasta en seis ocasiones con el resto del estado –tres con la Universidad de Granada (UGR) 

y tres más con la Universidad San Jorge de Zaragoza (USJ)–.

De lo explicado, se deduce que las universidades más dadas a crear puentes con otras instituciones 

son UPF, UC3, UCM y UNAV.

Figura 7. Descripción nodal de las principales afinidades institucionales.
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3.6. Asociaciones territoriales internas en los clusters de Cataluña y la C. Madrid

3.6.1. Cataluña 

La Figura 8 muestra todas las interacciones colaborativas que se han producido durante el período 

de estudio dentro del clúster catalán. La actividad representada se convierte en una imagen muy 

evidente de la política de interactividad entre universidades. Salvo la UIC, que no presenta ningún 

trabajo firmado con coautoría dentro del clúster - la única coautoría la firma conjuntamente con la 

Universidad de Suiza-, el resto de universidades interactúan de una forma evidente. En este sentido 

la UPF ha publicado con 6 universidades catalanas seguida de la URL con 5 universidades 

diferentes. La UAB presenta unos resultados pobres con dos vías de afinidad colaborativa. Este 

hecho es coherente con los resultados de los volúmenes de productividad en coautoría externa.

Figura 8. Descripción de afinidades institucionales dentro del clúster de Cataluña

3.6.2. C. Madrid 

En la Figura 9 se representa la distribución nodal de toda la actividad de colaboración entre 

universidades del clúster de la Comunidad de Madrid durante el periodo 2007-2011. El diagrama 

apunta que el número de cooperaciones no supera nunca el valor de 3, al tiempo que señala como la 

UCM ejerce de núcleo, alimentado esencialmente por las colaboraciones de la UC3 y la URJC que, 

a su vez, cooperan sólo en una ocasión . En cuanto a la UPOLM, ninguno de sus artículos de 
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producción compartida está firmado en colaboración con investigadores de la misma comunidad 

autónoma.

Figura 9. Descripción nodal de afinidades institucionales dentro del clúster de la Comunidad de Madrid

3.7. Asociaciones territoriales externas a los clusters de Cataluña y de la C. Madrid

La información recogida exhibe las dinámicas de colaboración de las universidades de los dos 

clusteres, en términos de afinidades, más allá de la comunidad autónoma correspondiente.

3.7.1. Cataluña

Las universidades catalanas presentan los resultados que se muestran en la Figura 10. Los datos 

ponen de manifiesto, por un lado, una presencia muy baja de artículos fruto de alianzas entre los 

clusteres catalán y madrileño, y por otra, que las universidades con volumen inferior de producción 

de publicaciones científicas con coautoría, no centran estas exclusivamente en territorio catalán y 

que mantienen una cuota porcentualmente notable, más allá de los límites territoriales del clúster 

catalán.

En este ámbito de análisis, toma relevancia el factor de dispersión institucional a la hora de 

establecer alianzas, es decir, el número de universidades diferentes con las que se han firmado 

trabajos de investigación. En este recuento, la UPF es la institución que suscribe trabajos en 

coautoría con el mayor número de universidades diferentes fuera de Cataluña (10) seguida de la 

UAB, la UB y la UOC con 5 cada una.
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Figura 10. Distribución territorial de les coautorías externas al clúster de Cataluña

3.7.2. C. Madrid 

Las universidades del clúster madrileño dirigen las coautoría externas principalmente en el resto de 

España. La UCM, líder en términos de producción, combina 3 vínculos con Cataluña y 3 vínculos 

con países de fuera de España, con una presencia predominante de artículos con el resto del Estado. 

Es interesante observar los registros correspondientes a la UC3 donde no aparece ningún artículo 

con coautoría con el clúster de Cataluña ni tampoco ningún artículo con coautoría internacional. En 

cuanto a la dispersión institucional, las universidades madrileñas obtienen unos registros altos. La 

UCM con 17 instituciones diferentes fuera de la comunidad autónoma propia se convierte en la 

universidad con más alianzas de España. La URJC y la UC3, con 11 y 10 respectivamente, la siguen 

con unos valores similares a los obtenidos por la UPF en el marco de Cataluña.
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Figura 11. Distribución territorial de les coautorías externas al clúster de la Comunidad de Madrid

Así pues, el examen de la productividad interna y externa de los clusters permite hacer un dibujo 

territorial e institucional muy cuidadoso de la producción de artículos científicos publicados en las 

revistas de Comunicación más relevantes. Por un lado hay que destacar que existen, en cinco años, 

cuatro artículos entre los dos clusters más productivos del Estado Español. Estos cuatro artículos 

corresponden a las uniones entre (UPF-UCM), (UPF-URJC), (UCM-UB) y (UCM-UAB). Por otra 

parte, el clúster catalán firma en coautoría con el resto del Estado Español 19 artículos, que 

representan menos de la mitad de los 41 que firma el clúster de la Comunidad de Madrid. En cuanto 

a la presencia de artículos con autores de fuera de España, el clúster de Cataluña firma un total de 8 

trabajos hacia los 5 del clúster madrileño. La Figura 12 muestra la información de forma nodal.

Figura 12. Distribución de las coautorías externas a los clusters
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4. Conclusiones

4.1. Coautorías

El examen de las 2.072 autorías a lo largo de periodo 2007-2011 dibuja una tendencia alcista en el 

número de autores que firman los artículos. Este patrón es similar en muchas de las revistas y sitúa 

su valor medio en 1,7 autorías/artículo. «El Profesional de la Información» es una excepción y 

presenta un valor que evoluciona lateralmente siempre sin superar los 2,2 autores/artículo. En este 

contexto, es pertinente señalar que el resultado de esta evolución, producido especialmente a partir 

de 2010, dista aún de los valores obtenidos por las revistas mejor posicionadas en la base de datos 

SSCI en el área de la Comunicación. Valgan de ejemplos que «Journal of Communication» alcanza 

las 2,41 autorías por articulo (Castillo, Rubio & Almansa, 2012). Esta evolución al alza de las 

revistas españolas, que en algunos casos como «Comunicar», «ComYsoc» y «RLCS» es muy 

marcada, parece probar una decidida apuesta hacia los niveles de excelencia internacional. 

Los datos admiten otra lectura importante: queda plasmado un movimiento de fuerzas lento, firme y 

constante –tal vez irreversible– en el que la investigación individual va perdiendo terreno en favor 

de los trabajos colectivos. Este nuevo escenario está marcado por los estándares internacionales y 

exige a los autores más y mejores metodologías de trabajo, más recursos humanos y económicos, 

sobre todo para superar las exigentes revisiones por pares. El presente estudio pone de manifiesto 

que estas duras condiciones ya no parecen estar tan al alcance del trabajo de una sola persona, sino 

que más bien invitan a desarrollar laboriosas tareas en equipo, muchas veces interdisciplinarias, 

para obtener los resultados deseados y superar los umbrales de calidad demandados. 

Estos nuevos datos aquí ofrecidos tal vez sean un indicio de que las graves deficiencias 

metodológicas detectadas en las revistas de comunicación por Martínez-Nicolás y Saperas (2011), 

en un excelente estudio realizado para los años 1998-2007, estén quedando atrás. Estos autores 

denunciaban que un porcentaje muy alto de los textos publicados carecían de metodología alguna. 

En el nuevo escenario, de estrictos controles, es de suponer que estos artículos cada vez son más 

minoritarios.

4.2. Internacionalización 

Las revistas científicas españolas de Comunicación analizadas presentan un grado de 

internacionalización muy débil. Los artículos firmados íntegramente fuera de España apenas 

superan el 16%. Analizando el origen de las publicaciones internacionales, se observa que el grueso 
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de las mismas proviene de Latinoamérica (8,7%). Lo que da como resultado que más de la mitad de 

los textos extranjeros tiene su origen en esos países. Sin las colaboraciones llegadas de América, el 

panorama sería muy sombrío. 

Es muy significativo que el conjunto de los países anglosajones no alcancen siquiera un 3% del 

total. Y aún en menor proporción publican investigadores de naciones europeas de gran tradición 

como Francia, Alemania e Italia, que conjuntamente alcanzan un 0,4% del total. Al observar la 

procedencia de los artículos en términos de lengua de los países desde los que se publica, un 92,3% 

de los artículos provienen de países hispanohablantes y tan solo un 7,7% de países en los que el 

castellano no es la lengua principal. A la luz de estos datos, toma cuerpo la preocupante falta de 

voluntad por parte de los investigadores de países no hispanohablantes de publicar en revistas 

españolas. Subsanar esta carencia supone un reto futuro ineludible para su consolidación y 

crecimiento.

4.3. Perfil de las contribuciones 

Todo esto lleva a caracterizar un perfil típico de las contribuciones de las revistas analizadas. Este 

prototipo responde a las siguientes características: a) es un autor de género masculino; b) firma 

desde una universidad española; c) publica en autoría única; d) cuando publica en coautoría lo hace 

con autores de la misma universidad; e) en términos de alianzas entre universidades, predominan las 

colaboraciones entre universidades españolas; f) en caso de publicar en colaboración internacional, 

las asociaciones con Latinoamérica son las más abundantes. 

La evolución de este perfil hacia una mayor internacionalización es una empresa compleja, que se 

halla aún en un estado muy inicial. La mera presencia de un reducido grupo de revistas en la arena 

internacional desde 2008 es un dato que permite augurar un cierto optimismo. 

También es alentadora la apuesta de los investigadores hacia un formato de trabajo en equipo. Una 

clara evolución favorable hacia autorías múltiples que superen el valor crítico de 2 autores por 

artículo se ha demostrado en esta investigación. 
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4.4. Afinidades institucionales y territoriales 

Las contribuciones participadas por instituciones universitarias representan el 92,6% del total de los 

artículos examinados. Este hecho concuerda bien con los estándares internacionales como se 

desprende de los datos obtenidos por Castillo y colaboradores (2012), donde los artículos 

universitarios son una aplastante mayoría en las mejores revistas de Comunicación del mundo. No 

sucede lo mismo al comparar los patrones colaborativos. En este sentido, al tomar el conjunto de 

artículos firmados en coautoría desde las universidades, aparece un 18,8% de trabajos firmados por 

autores de universidades diferentes, frente a un 81,2% firmados por autores de la misma 

universidad.

En términos de conexiones ya se ha expresado que los clusteres más importantes operan en 

Cataluña y en la Comunidad de Madrid. El análisis global interno y externo al respectivo territorio 

autonómico hecho en términos de ratio entre número de universidades diferentes y número de 

artículos con coautoría externa, muestra cómo la URJC (0.67), la UCM (0.63) y la UAB (0.58) se 

sitúan como las universidades con mayor variedad colaborativa mientras que la UC3 (0.57), la UB 

(0.56) y la UPF (0.49) son las que presentan unos valores más débiles. Por tanto, a pesar de que 

tanto la UPF como la UB son las universidades que muestran una mayor conectividad dentro de 

Cataluña, aparecen con una débil variedad colaborativa más allá del territorio catalán.

Sin dejar el aspecto colaborativo, también hay que resaltar la diferencia notable en las conexiones 

de los dos clústeres con el resto del Estado Español. Mientras que el clúster de Cataluña firma 19 

artículos con universidades del resto del Estado - descontando la Comunidad de Madrid- , el clúster 

madrileño presenta 41 publicaciones. Esta diferencia podría atribuirse a una cuestión idiomática, 

pero la hipótesis no tiene mucho sentido cuando se observa que las revistas  analizadas, salvo 

Análisis, son todas en castellano. En cuanto a las autorías con universidades de fuera de España , la 

tendencia se iguala a la baja ya que el clúster catalán rubrica sólo ocho artículos y la Comunidad de 

Madrid en firma tan sólo cinco .

Finalmente, también es relevante que sólo cuatro artículos han sido firmados conjuntamente por 

universidades de los dos clusters principales: es decir, Cataluña firma un 1.9 % de sus artículos con 

la Comunidad de Madrid y esta un 1,7% con Cataluña. Este hecho supone que se ha publicado un 

artículo cada 15 meses - de media- y pone de manifiesto que si bien los dos clusters contienen las 

universidades más productivas de España, éstas se resisten a unir esfuerzos y hacen prevalecer otras 

alianzas.
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Parece pues, que el clúster catalán presenta una actividad nodal y de conexiones internas claramente 

más activa que el clúster de la Comunidad de Madrid, mientras que este muestra el mismo 

paradigma cooperativo de trabajo cuando se analiza en el marco del Estado Español. Fuera de los 

límites estatales , los dos núcleos de producción más importantes de España se encuentran en un 

estado muy inicial en cuanto a las alianzas internacionales que se ve agravado por la duplicidad de 

esfuerzos generada por la débil y casi nula, cooperación del eje Cataluña - Madrid .
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Vídeo científico online. Estudio de los contenidos más populares en 

Youtube, en España y en el mundo

Bienvenido León (Universidad de Navarra) 

y Gema Revuelta (Universitat Pompeu Fabra)

Resumen:

Internet ha desbancado a la televisión como primer medio de información sobre ciencia y 

tecnología (CyT) en España. El vídeo es uno de los contenidos que más interesan a los usuarios de 

internet y supone ya más de la mitad del tráfico en la red. Este estudio analiza el vídeo de 

contenido científico en Youtube - el portal de mayor popularidad-, con el objetivo de conocer sus 

características fundamentales y averiguar hasta qué punto CyT son contenidos populares, en

comparación con otros asuntos. Utilizando una muestra de los 1200 vídeos “más populares”, en 

los niveles mundial y español, hemos realizado un análisis de contenido centrado en las siguientes 

variables: categoría temática, disciplina científica, duración, número de visitas, objetivo principal 

y tipo de usuario-difusor. Los resultados indican que el vídeo sobre CyT es relativamente popular a 

nivel global (16% de los vídeos más populares pertencen a esta temática), incluso por delante de 

asuntos habitualmente más populares en los medios tradicionales. Por el contrario, es poco 

popular entre los internautas españoles (2.5%). Ambos niveles – mundial y España – comparten un 

alto grado de comercialización de los vídeos sobre CyT, ya que predominan los difundidos por 

empresas comerciales (36.9%), por delante de las instituciones científicas (20.24%) y televisiones 

(5.95%).

Palabras clave: comunicación de la ciencia; ciencia y tecnología; vídeo online; Youtube;

popularidad

1. Introducción

Según la VI encuesta de Percepción Social de la Ciencia, publicada en octubre de 2012, Internet ha 

desbancado a la televisión como primer medio de información sobre ciencia en España, ya que el 

40.9% de los ciudadanos se informan por este medio, frente a un 31.0% que lo hacen por la 

televisión, y un 7.6% por la prensa diaria de pago. Además, las redes sociales se configuran como el 

primer canal de información científica para menores de 25 años (Fecyt, 2012).
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El vídeo es uno de los contenidos que más interesan a los usuarios de internet y el que más ha 

crecido en los últimos años. Según la consultora norteamericana Cisco, en 2011 supuso más de la 

mitad de todo el tráfico en internet, y se calcula que en los próximos años tendrá un crecimiento 

enorme, hasta alcanzar en 2015 el 65% de todo el tráfico. Esto significa que cada mes circulará por 

la red un volumen difícil de imaginar: seis millones de años de vídeo (Cisco, 2011). Los primeros 

vídeos generados por los usuarios en Youtube marcaron el tono y el formato del vídeo online: 

"cortos, en su mayoría humorísticos y fáciles de acceder” (Kim, 2012). Los vídeos producidos por 

profesionales que llegaron después, reprodujeron estas pautas. Los medios periodísticos 

convencionales han comenzado a utilizar el vídeo online, en un intento de incrementar la 

interactividad de sus informaciones (Lee, 2012). También las administraciones públicas utilizan el 

vídeo online, tratando de llegar a grandes audiencias (Thackeray et al., 2012).

La red ha potenciado el desarrollo de múltiples formas de vídeo online, que van desde una mera 

trasposición de contenidos creados para la televisión o el cine, hasta otros diseñados expresamente 

para internet. Estas producciones se visionan en las distintas pantallas disponibles (televisor, 

ordenador, tabletas y teléfonos móviles). Por otra parte, el vídeo en internet adopta distintos 

géneros, formatos y estilos, creando una variedad difícil de clasificar. Entre los más populares, se 

han destacado los vídeos humorísticos, las demostraciones y tutoriales, así como los vídeos de 

impacto (Scott, 2011). Este vasto conjunto de producciones puede ser considerado como un nuevo 

ecosistema comunicativo, en el que la innovación juega un papel clave. Por tanto, desde el punto de 

vista de la comunicación pública de la ciencia, ofrece nuevas oportunidades para desarrollar 

mecanismos eficaces que permitan trasladar estos contenidos hasta el gran público. 

La investigación aporta algunos datos sobre el tipo de vídeo que prefieren los usuarios. Un estudio 

realizado en Norteamérica indica que los internautas de aquel país prefieren los sitios que ofrecen 

contenido generado por los usuarios (36%), seguidos por los de las cadenas de televisión (33%), 

buscadores (32%) y redes sociales (28%) (The Bridge, 2008). En España, un estudio de la 

consultora Equmedia (2012) indica que, en abril de 2012, ninguno de los cinco sitios líderes en 

visionado de vídeo pertenece a una cadena televisión, siendo los más populares los que forman 

parte del grupo Google, con Youtube a la cabeza, con más de 21 millones de usuarios únicos en ese 

mes. 

A pesar de que aún no hay mucha literatura sobre el vídeo online de contenido científico, algunos 

estudios ofrecen resultados interesantes. Así, se considera al vídeo online de contenido científico un 

formato accesible para divulgar información científica al gran público (Thelwall et al., 2012; 

Young, 2011). Algunos estudios analizan vídeos sobre medicina y salud, un ámbito en el que se ha 
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disparado la preocupación ante el riesgo que la existencia de contenidos no verificados y sobre la 

conveniencia de que el público confie en ellos (Thelwall et al., 2012). Sin embargo, encuestas 

recientes muestran que existe un creciente escepticismo ante la información encontrada online 

(National Science Board, 2012). 

También se ha explorado el valor pedagógico del vídeo online, con diferentes niveles de éxito y 

entusiasmo (vg. Jaffar, 2012; Desmet, 2009; Trier, 2007). El uso de Youtube en la docencia varía 

según los estudios, desde un 42% de los educadores de salud en una universidad (Burke et al.,

2009), hasta un 10% que resulta en un estudio similar en Alemania (Weller et al., 2010). Además, 

tal como señala Young (2008: 1), “el vídeo online abre una nueva forma de intelectualidad pública 

para los académicos que buscan participar en una cultura cada vez más visual”.

El vídeo online recibe todavía pocas citas en artículos académicos (menos del 1%), aunque se 

aprecia una tendencia creciente (Kousha et al., 2012). Pero hay quien considera que incluso podría 

convertirse en un nuevo tipo de "capital académido" que podría ser medido,  lo mismo que las citas 

o las descargas de documentos, ya que se ha comprobado que hay mayor tendencia a crear 

materiales online cuando ese material recibe atención concreta (descargas, visionados o 

comentarios) (Huberman et al, 2009). En conjunto, a pesar de su importancia y enorme potencial 

futuro, la investigación académica sobre el vídeo online de contenido científico es todavía escasa. 

Este artículo ofrece un primer acercamiento al tema, centrándose en el análisis de los vídeos más 

populares sobre ciencia y tecnología, difundidos a través de Youtube, el repositorio audiovisual 

online más importante. 

El portal Youtube

Youtube es un sitio de internet en el que los usuarios pueden subir, ver y compartir vídeos online. 

Fue creado en 2005 por Chad Hurley, Steve Chen y Jawed Karim, antiguos empleados de la 

empresa de comercio electrónico PayPal. Un año después el portal fue comprado por la 

multinacional estadounidense Google Inc, por 1650 millones de dólares. 

Youtube ha tenido un enorme impacto popular en todo el mundo, con un rápido crecimiento. En 

2014 se sitúa como el tercer sitio más visitado, después de Google y Facebook (Alexia, 2014). A 

comienzos de 2014, se calcula que alrededor de 1000 millones de personas de todo el mundo lo 

utilizaban, al menos una vez al mes; y que entre todos veían más de seis mil millones de horas de 

vídeo al mes. El volumen de vídeo almacenado no se conoce a ciencia cierta, aunque se calcula que 

por esas mismas fechas cada minuto se incrementaba en 100 horas de material (Youtube, 2014). 

1646 
 



Tal como apuntan algunos investigadores, el éxito de Youtube ha sido posible gracias a tres 

revoluciones paralelas. La primera, en la producción de vídeo, que se ha producido tras el 

abaratamiento de las cámaras y el software para edición de vídeo. La segunda, la denominada web  

2.0 o el internet de las redes sociales, en las que los usuarios crean y comparten la información. Y 

finalmente, la revolución cultural, gracias a la se ha ido abandonando la cultura jerárquica 

dominante hasta el momento, en la que unos pocos alimentan las ideas de espectadores pasivos 

(García Cai et al, 2013). Otro factor que ha contribuido al rápido crecimiento de Youtube ha sido la 

eficaz tecnología empleada, que permite cargar con rapidez vídeos de diferentes formatos, 

visonarlos mientras se descargan y compartirlos con facilidad con otros usuarios, a través de una red 

social que permite formar comunidades y grupos (Cheng et al, 2007). Su funcionamiento es 

sencillo: además de almacenarse en este repositorio, los vídeos pueden insertarse en blogs y páginas 

web usando códigos HTML. Por tanto, Youtube es una red social que, además, está presente en 

vídeo blogs.

El vídeo generado por los usuarios no solo ha sido la base del éxito de Youtube, sino que ha 

supuesto una de las principales novedades del nuevo paradigma comunicativo. A través de sitios 

como Youtube o Dailymotion, los usuarios son invitados a convertirse en productores y difundir sus 

trabajos. El gran crecimiento de esos sitios pone de manifiesto que la propuesta ha recibido una 

excelente acogida. Tal como señala Strangelove (2010: 4), no estamos cerca de ver la desaparición 

de un gigante como la televisión del panorama de los medios; sin embargo, el propio vídeo amateur 

se ha convertido en “un gigante que fragmenta audiencias, preocupa a los anunciantes, crea 

problemas a los ejecutivos de televisión y erosiona el monopolio de la representación de las 

corporaciones mediáticas”.

Esta explosión del vídeo generado por los usuarios ha sido posible, además de por la existencia de 

las web donde puede exhibirse, por la democratización de los medios de producción. En la 

actualidad, la tecnología necesaria para grabar vídeo está al alcance de gran parte de los ciudadanos, 

gracias a cámaras domésticas de vídeo y fotografía, así como a dispositivos móviles con capacidad 

para registrar imagen en movimiento. Estas herramientas tecnológicas son cada vez más fáciles de 

manejar y de menor precio, lo que ha disparado su utilización en los últimos años. Lo mismo ha 

sucedido con los programas informáticos para editar vídeo, que se han simplificado y abaratado 

considerablemente.

Los usuarios de Youtube pueden adscribir los vídeos que alojan en este portal en alguna de las 15 

categorías que ofrece. El portal permite localizar cualquier vídeo por medio de las etiquetas de 

metadatos -palabra clave asignada a un dato almacenado en el repositorio-, títulos y descripciones 
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que los usuarios asignan a sus vídeos. Youtube, de hecho, se ha convertido en el segundo buscador 

más utilizado, después de Google. Sin embargo,  a diferencia de éste, Youtube no es un buscador 

semántico, sino social, por tanto, valora la popularidad de los vídeos a la hora de presentar los 

resultados de la búsqueda. 

Youtube ha sido objeto de numerosas investigaciones, centradas en distintos aspectos, entre otros, el 

ciclo vital de la popularidad de sus contenidos y la relación entre edad del vídeo con la demanda del 

público (Cha et al, 2009); el desarrollo de los visionados a lo largo del tiempo (Figueiredo et al

2011), los tipos de vídeo generados por los ususarios y los cambios en los patrones de visionado 

(Applegate et al, 2010); los modelos para predecir la popularidad futura de un vídeo (Crane y 

Sornette, 2008; Ahmed et al, 2013; Hong et al, 2011), previsión de tendencias (Shamma et al,

2011); o la explicación del comportamiento colectivo de los usuarios (Yang y Leskovec, 2011). 

De especial interés para nuestra investigación es el estudio de Burgess y Green (2009), que analiza 

los vídeos más populares de esta plataforma. Concluye que el 42% de los más populares han sido 

producidos por medios de comunicación tradicionales, frente a un 50% generado por los usuarios 

(p. 43).  

No se conocen estudios que permitan determinar la importancia relativa de los vídeos de contenido 

científico en esta plataforma, aunque algunas ofrecen datos aproximados. Una investigación 

realizada en 2007, señala que la categoría denominada “How to & DIY”, en la que se incluían en 

aquel momento los contenidos científicos, suponía un 2% del total, muy alejada de las primeras 

posiciones, ocupadas por “Music” (22.9%), “Entertainment” (17.8%) y “Comedy” (12.1%) (Cheng 

et al., 2007: 2). 

2. Objetivo de la investigación y metodología

Este documento se centra en los vídeos “más populares” en YouTube, con el fin de conocer varias 

características importantes, incluyendo en qué medida la CyT es un contenido popular en 

comparación con otros temas, qué disciplinas científicas alcanzan un mayor nivel de popularidad, 

qué tipos de personas o instituciones son los responsables de la difusión de los vídeos de ciencia y 

cuál es su objetivo principal. También tiene por objeto comprobar si la popularidad de los vídeos de 

ciencia está influida por elementos culturales o de nacionalidad, mediante la comparación de los 

resultados globales (mundo) con los de España.

Más específicamente, nos planteamos las siguientes preguntas de investigación:
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Q1. ¿Son la CyT contenidos populares en Youtube, en comparación con otros temas?

Q2. ¿Qué disciplinas científicas son más populares?

Q3. ¿Cuáles son las características que definen el vídeo promedio alrededor de CyT, en 

cuanto a longitud y número de reproducciones?

Q4. ¿Cuáles son los efectos de los vídeos? ¿Prevalece el entretenimiento?

Q5. ¿Qué tipos de usuarios suben vídeos de CyT? ¿Prevalece el contenido generado por el 

usuario (UGC)?

Q6. ¿La popularidad de la CyT y las características de los vídeos son distintas en una escala 

mundial y una nacional española?

El estudio se llevó a cabo utilizando una muestra de los canales "popular en Youtube-mundo" y 

"popular en Youtube-España", los cuales se generan de forma automática en el propio canal 

Youtube. Cada canal presenta una selección diaria de los 200 vídeos más populares. Aunque no se 

especifican los parámetros específicos que se utilizan para decidir la popularidad de los vídeos 

seleccionados, ésta se realiza mediante un algoritmo que tiene en cuenta, entre otras variables, el 

número de visitas en las primeras 48 horas después de la publicación, así como el nivel de la 

interacción con los usuarios.

Tras un estudio preliminar llevado a cabo en enero de 2014, se observó que los vídeos incluidos en 

estos canales cambian en un plazo de 15 días. Por lo tanto los días específicos de la muestra fueron 

decididos al azar dejando 15 días entre uno y otro, dando como resultado los siguientes días de 

muestra: 22/01/2014, 09/02/2014 y 24/02/2014. De esta forma, comenzamos por el registro de los 

600 vídeos resultantes de cada canal y descartamos aquellos que no eran accesibles debido a 

problemas técnicos, con lo que la muestra final fue de 559 vídeos en el canal "popular en Youtube-

mundo" y 558 en el "popular en Youtube-España". 

Para cada uno de estos vídeos se registró el valor cualitativo o cuantitativo de las siguientes 

variables:

1. Título: título proporcionado por el propio usuario (aquí usuario toma el significado de la 

persona que subió los contenidos en Youtube) 

2. Posición en el ranking de canales
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3. Categoría temática Youtube. Utilizamos las 15 opciones que ofrece el sistema más una 

categoría extra a la que llamamos "no accesible" (para aquellos casos en los que había 

problemas técnicos en el acceso). El sistema agrupa los vídeos según las categorías que han 

seleccionado los “uploaders” (usuarios que han subido los vídeos en la plataforma).  

Decidimos centrar nuestro estudio en la categoría llamada "Ciencia y Tecnología", a pesar 

de que no todos los vídeos relacionados con estos temas están ahí (por ejemplo, algunos 

vídeos sobre CyT puede que estén etiquetados como "educación", "cómo y estilo" o como 

"entretenimiento"). A pesar de esta limitación, mantener esta categoría (la seleccionada por 

el “uploader”) permitía un criterio de selección claro y objetivo. 

4. Duración.

5. Número de vistas al vídeo

6. Disciplina científica (código UNESCO).

7. Propósito principal. Establecimos las siguientes categorías: “entretenimiento”, 

“infoteinment“ (mezcla de información y entretenimiento), “educación/formación“, 

“edutainment“ (mezcla de educación y entretenimiento), “publicidad“ (venta de productos o 

servicios), “comunicación corporativa“ (comunicación de empresas o instituciones no 

destinada directamente a la venta de productos), y “otros“.

8. Tipo de “uploader” (persona o entidad que sube los contenidos). A raíz de un estudio 

previo codificamos las siguientes categorías: “institución científica“, “empresa privada“, 

“canales de televisión“, “otros medios de comunicación“, “publicación científica“, 

“ONG/institución no científica u asociación“, “usuario individual“, “otros usuarios“ y, por 

último, “usuario desconocido“ (cuando los datos de acceso no permitieron determinar la 

categoría de usuario).

La codificación se llevó a cabo por dos codificadores y el código fue probado previamente en una 

muestra de 20 vídeos. Al final del proceso, una muestra de 60 vídeos seleccionados al azar fue 

codificada por el codificador de otra, con el fin de establecer la fiabilidad inter-codificador. El 

acuerdo medio resultante fue del 85% (fórmula de Holsti), que se considera como aceptable.

 

1650 
 



3. Resultados y discusión

La Tabla 1 muestra la clasificación temática resultante de los vídeos en ambos canales, según las 

categorías proporcionadas por el propio sistema. Dentro del canal "populares en Youtube-World", 

la categoría “Ciencia y Tecnología” es la segunda, después de “Entretenimiento". Es significativo 

que CyT sobrepasa en el canal mundial categorías tradicionalmente populares como "Deportes", 

"Música" y "Comedia". Sin embargo, el panorama es muy diferente en el canal "populares en 

Youtube-España". En éste, “Ciencia y Tecnología” aparece como la novena categoría (solo el 2,50 

% de los vídeos populares).

Popular en Youtube-
Mundo

Popular en Youtube-
España

Número de
vídeos

% 
respecto 
al canal

Número
de
vídeos

% 
respecto 
al canal

Entertainment 93 16,63 100 17,92
Ciencia y Tecnología 89 15,92 14 2,50
Deportes 55 9,83 30 5,37
Musica 53 9,48 96 17,20
Comedia 44 7,87 49 8,78
Educación 41 7,33 3 0,53
Animales y mascotas 38 6,79 10 1,79
Películas y animación 36 6,44 29 5,19
Noticias y política 33 5,90 49 8,78
Gente y blogs 27 4,83 77 13,79
Apuestas 15 2,68 33 5,91
Activismo y actividad no lucrativa 14 2,50 5 0,89
Automóviles y vehículos 8 1,43 5 0,89
Viajes y eventos 7 1,25 9 1,61
Howto y estilo 5 0,89 46 8,24
No accesible 1 0,178 3 0,53
Total 559 100 558 100

Tabla 1. Categorías temáticas (categorías seleccionadas por los propios “uploaders” de los vídeos)

En lo que se refiere a las disciplinas científicas, como muestra la Tabla 2, el contenido que 

prevalece es la “tecnología”, tanto en canal España como en el canal Mundo. Muy por debajo se 

sitúan las disciplinas “ciencias de la vida“, la “astronomía y la astrofísica“ y las “ciencias médicas“. 
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Popular en Youtube-
Mundo

Popular en Youtube-
España

Número de
vídeos

% 
respecto 
al canal

Número
de
vídeos

% 
respecto 
al canal

Tecnología 57 65,52 8 57.14
Ciencias de la vida 8 9,20 0 0.00
Astronomía y astrofísica 5 5,75 0 0.00
Ciencias de la Tierra y el 
Espacio 4 4,60

0 0.00

Ciencias médicas 4 4,60 0 0.00
Física 3 3,45 1 7.14
Sociología 1 1,15 0 0.00
Química 1 1,15 0 0.00
Otras 4 4,60 5 35.71

Total 87 100.02 14 99.99
Tabla 2. Disciplinas científicas

La Tabla 3 muestra el propósito principal de las vídeos CyT analizados. En el canal "Mundo", más 

de la mitad de los vídeos (51,2%) corresponden a “publicidad de productos o servicios”. Las 

categorías "Información" (19,0%) y "Educación " (13,10%) ocupan también posiciones relevantes, 

mientras que "animación" es el propósito menos frecuente (1,19 %). En el canal español, el 

panorama es muy diferente, ya que "educación" (53,80 %) y "Edutainment" (23,10%) representan la 

mayoría de los vídeos.

Populares en Youtube-
Mundo

Populares en 
Youtube-España

Número de 
vídeos

% 
respecto 
al canal

Número 
de

vídeos

% 
respecto 
al canal

Información 16 19,0 1 7,69
Entretenimiento 1 1,19 1 7,69
Infotainment 6 7,14 1 7,69
Educación 11 13,10 7 53,80
Edutainment 5 5,95 3 23,10
Publicidad 43 51,20 0 0
Comunicación corporativa 2 2,38 0 0

Total 84 100.00 13 100.00
Tabla 3. Propósito principal
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La Tabla 4 muestra los tipos de usuarios responsables de subir los vídeos de CyT. En ambos 

canales, la primera categoría es "Compañía" (empresa), seguido de "usuario individual", aunque 

"Compañía" es aún más relevante en España, donde las empresas comerciales son responsables de 

subir más de la mitad de los vídeos (53,85%). Por lo tanto, el contenido generado por el usuario 

(UGC), a pesar de representar un porcentaje relevante no es el contenido que prevalece (ni en el 

caso de España ni en el Mundo).

Popular en Youtube-
Mundo

Popular en Youtube-
España

Número de 
vídeos

% 
respecto 
al canal

Número 
de
vídeos

% 
respecto 
al canal

Institución científica 17 20,24 1 7,69
Compañía 31 36,90 7 53,85
Televisión 5 5,95 0 0
Otros medios 2 2,38 2 15,38
Publicación científica 1 1,19 0 0
ONG/Asociación/Institución no 
científica 5 5,95 1 7,69
Usuario Individual (UGC, user 
generated contents) 22 26,19 2 15,38
Otros 1 1,19 0 0

0
84 100 13 100

Tabla 4. Tipo de uploader (entidad o persona que ha subido el vídeo a Youtube)

Los vídeos de CyT fueron vistos 1.473.050 veces de promedio en el canal "populares Youtube-

Mundo" (muy por debajo del promedio general del canal, el cual se sitúa en  2.404.387 visitas). En 

el canal de "populares Youtube-España", el número promedio de visitas fue 2.280.486 (cifra que 

representa el número total de visionados por parte de usuarios de todo el mundo). El número de 

vistas está sujeto a una gran variación. Los vídeos de CyT más vistos cuentan con 12.811.708 y 

11.583.822 visitas (canal "Mundo” y canal "España", respectivamente), mientras que los que tienen 

el menor número de visitas tienen  1.842 ("Mundo") y 8.449 (" España"), respectivamente. El vídeo 

CyT más visto en el canal "Mundo" se titula "Belief" y muestra un "monopatín volador". En el 

canal de "España", la "presentación oficial del Samsung GALAXY S5" ocupa el primer puesto de 

esta categoría, con 11.583.822 visitas. 

La duración media de los vídeos de CyT sigue el típico patrón Youtube de producciones cortas: 

3,27 minutos en el canal de "Mundo" y 2,29 minutos en el canal "España". 
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4. Conclusión

La CyT es un contenido popular para la audiencia mundial de Youtube, pero es marginal para los 

usuarios españoles. Contrariamente a lo esperado, a escala mundial, la CyT es una categoría 

temática más popular que algunas tradicionalmente más populares de contenido multimedia. Dentro 

de la categoría CyT, la disciplina científica "Tecnología" es la más popular, tanto a escala mundial 

como en España (en este país llega a suponer más de la mitad del total de los vídeos “populares”).

La duración promedio del vídeo de CyT popular es corta (menos de 3 minutos y medio) y el número 

de visitas promedio es muy variable (desde unos pocos miles hasta varios millones).  

El propósito predominante de los vídeos de CyT populares a escala mundial es la “publicidad”. La 

“información” y la “educación” son también relevantes en esta escala y, contrariamente a lo 

esperado, el “entretenimiento” como propósito es marginal. Dentro de los vídeos de CyT populares 

en España, la “educación” es el objetivo más frecuente.

Los resultados de este estudio muestran que hay un alto grado de comercialización de contenido 

científico en Youtube, ya que las empresas son responsables de la carga de una parte relevante de 

los vídeos de ciencia y tecnología. Las instituciones científicas y los usuarios individuales tienen 

también un papel importante a la hora de subir contenidos científicos, pero no llegan a las cifras de 

las empresas. El contenido subido por los usuarios, o UGC (user generated content), no es el tipo 

predominante. En comparación con las observaciones de Burgess y Green (2009), nuestro estudio 

ofrece una visión más comercializada de Youtube. Otros estudios llegaron a la misma conclusión 

(Kim, 2012), pero es la primera vez que este efecto se observa en los vídeos relacionados con CyT. 

Los resultados de nuestro estudio sugieren que, al menos en el campo de la CyT, el emblemático 

lema de Youtube "Broadcast Yourself" debería ser sustituido por uno más realista: "Broadcast 

YourCompany".

Este estudio ha mostrado también similitudes y diferencias en las características de los vídeos de 

CyT según si la audiencia es española o del resto del mundo. En ambos entornos geográficos, la 

duración de los vídeos es similar y también lo es el perfil del “uploader” o tipo de usuario 

responsable de la carga de los vídeos. Por el contrario, la popularidad está sujeta a una amplia 

variación geográfica: a escala mundial, la CyT constituye un contenido muy popular, mientras que 

en España se sitúa en una situación marginal. Otras diferencias importantes entre los dos tipos de 

audiencias están relacionadas con las disciplinas científicas específicas que son más populares y el 

propósito principal de los vídeos. 
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El periodismo como elemento clave de la no ficción interactiva y 

transmedia. Análisis comparado de géneros y formatos

Arnau Gifreu 

(Universitat de Vic - Comparative Media Studies/Open Documentary Lab)

Resumen

Este trabajo propone una aproximación y caracterización del periodismo digital como elemento 

clave de un ámbito más general llamado no ficción interactiva. Después de enumerar y justificar 

porque los formatos del reportaje, el webdocumental o la visualización de datos pueden resultar 

más adecuados para los propósitos periodísticos, se efectúa un análisis aplicado a una reducida 

muestra de casos. Del estudio comparado de la muestra se puede inferir una hipótesis conclusiva 

en el sentido de que existen ciertos indicadores en estos tres formatos de no ficción interactiva que 

los convierten en especialmente indicados para ser utilizados, en mayor o menor medida, con 

finalidades periodísticas.

Palabras clave: Periodismo digital; reportaje hipermedia; webdocumental,  visualización 

de datos; estudios de caso

1. Introducción

Como consecuencia de la digitalización y la convergencia de medios de finales del siglo XX, los 

estudiosos han investigado la profunda transformación que ha obligado al periodismo tradicional a 

reciclarse y cambiar sus lógicas y dinámicas (véase por ejemplo: Díaz Noci, 2001, 2004 y 2008; 

Salaverría, 2005; Salaverría y Cores, 2003; Salaverría et al., 2004). En la actualidad, Internet está 

mutando las estructuras de información clásicas y obliga a una vasta remodelación de los medios

tradicionales, sobre todo de la prensa escrita, incrementando exponencialmente con ello las 

posibilidades a nivel comunicativo que abre a los profesionales de la información por ser un medio 

de carácter democrático y descentralizador.

En este trabajo nos proponemos analizar el periodismo digital a partir de los usos que las nuevas 

tecnologías permiten. Para ello definiremos como objeto de estudio al periodismo digital 

englobado dentro de un campo más amplio, el ámbito de la no ficción interactiva, para centrar 

nuestro interés en tres tipos de género y/o formato específicos: el reportaje hipermedia, el 

webdocumental y la visualización de datos. Una muestra significativa de casos de estudio nos 

permitirán aplicar una metodología heurística original con el objetivo de determinar cuáles de ellos 

cumplen mejor la función periodística, y, por extensión, son más susceptibles de funcionar en las 
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lógicas del periodismo actual.

Nuestra hipótesis de partida sostiene que ciertos formatos de la no ficción interactiva relacionados 

con el periodismo pueden contribuir a reformular las dinámicas de consumo informativo del 

público demandante. En caso de confirmarse tal hipótesis, el periodismo actual se puede beneficiar 

de determinados géneros o formatos afines de la no ficción interactiva, como el reportaje 

hipermedia, el documental interactivo, la infografía digital y/o la visualización de datos, con el fin 

de complementar, expandir, profundizar o enriquecer su discurso.

2. Antecedentes

2.1. La no ficción audiovisual interactiva y el periodismo digital

El término "no ficción" ha sido utilizado en el lenguaje cinematográfico para designar las películas 

que no se encuentran en el ámbito delimitado por la industria y los espectadores como "cine de 

ficción" o "argumental". Pero existe una vieja controversia para precisar los límites entre los 

géneros de ficción y los de no ficción que continúa hoy latente. Algunos autores (Renov, 1993; 

Nichols, 1994) cuestionan la diferenciación básica existente entre los géneros de ficción y no 

ficción, argumentando que hay muchas películas documentales que presentan dispositivos propios 

de la ficción. Para ilustrarlo citan ejemplos de películas como Nanook of the North (Robert 

Flaherty, 1922) y las sinfonías de grandes ciudades como A man with a Movie Camera (Dziga 

Vertov, 1929), Berlin: Symphonie der Grosstadt (Walter Ruttman, 1929) o A Propós de Nice (Jean 

Vigo, 1929) (Renov, 1993, p.2). El concepto de no ficción fue forjado a través de diferentes etapas 

históricas como resultado de las transformaciones de la gran industria cultural, que necesitaba 

procesos y segmentaciones bien definidos para su expansión. A medida que el cine se volvió más 

complejo y comenzó a desarrollar un lenguaje propio, los géneros literarios de ficción y de no 

ficción empezaron a ser aplicados a las nuevas películas (Cock, 2009, p.44). Pero los límites de la 

no ficción con el cine "argumental" o de ficción han sido siempre imprecisos y cambiantes según 

el tiempo y las teorías predominantes, constituyéndose quizás en el principal debate dentro de este 

tipo de cine. La teoría contemporánea concluye que no existen límites claros entre el cine 

documental y el cine argumental: se nutren uno del otro en formas y contenidos. En su estado 

ideal, el documental tiende a la ficción y la ficción hacia el documental. La no ficción se ha 

definido como un antónimo de la ficción, pero mantiene unas relaciones indisolubles con ésta, 

generando interminables y productivas discusiones aún vigentes (Cock, 2009, p.46). Para un 

cineasta como Robert Flaherty utilizar la ficción en escenas y secuencias enteras nunca supuso un 

problema, ya que el efecto que creaba en la audiencia era real: el contenido era lo que importaba 

para él, no el método. En el extremo contrario, Dziga Vertov consideraba su "Cine ojo" como una 

forma cinematográfica que trascendía las películas de ficción, a las que atacaba afirmando lo 
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siguiente: "El drama cinematográfico es el opio del pueblo. ¡Abajo las fábulas burguesas y viva la 

vida tal y como es!" (Vertov, 1973, p.60).

El controvertido pero ahora bien extendido término de no ficción, utilizado por diferentes teóricos 

del cine (pero también en textos escritos desde la antigüedad clásica), se ha concebido como un 

gran género del cual una de las posibles formas o modos de representación sería el documental. 

Barsam (1992, p.211) ya lo indicaba cuando afirmaba que  "todos los documentales son películas 

de no ficción pero no todos los filmes de no ficción son documentales”. Esta distinción se intuye 

ya en la primera definición realizada por Grierson, donde se intenta diferenciar el documental –

considerado como una forma "elevada" de no ficción, ya que implica requerimientos de 

dramatización, edición y creatividad– de otras formas "menores", como las noticias, las películas 

de viajes, los magazines y otros cortos de interés o películas de lecturas, basados en "descripciones 

planas (o arcaicas) del material natural" (Rosen, 1993, p.66). Pero la realidad es que más allá del 

documental  –el género más conocido dentro de este macro-género llamado como "no ficción"–, el 

ámbito de la no ficción audiovisual se erige como un vasto campo donde podríamos ubicar las 

películas científicas, el periodismo digital y el reportaje, la crónica, el vídeo institucional, 

industrial o de propaganda, el film ensayo, el vídeo educativo, las películas de naturaleza, las 

películas de viajes o turísticas, etc.

Con la aparición y consolidación del medio digital interactivo en las últimas décadas del siglo XX, 

el ámbito de la no ficción interactiva parte de los géneros y formatos homónimos audiovisuales 

pero se configura como un tipo de narrativa diferencial que se centra en un tipo de discurso 

interactivo, cuya propiedad intrínseca es la de incluir la gestión de las acciones del usuario. Su 

implementación en el medio digital le añade la capacidad de incluir ilimitadas formas de diálogo e 

integración de medios. Trip Hawkins nos propone una metáfora muy precisa cuando afirma que en 

el sentido en que el audio es el medio de escuchar y el vídeo el de ver, el multimedia es el medio 

de hacer (Korolenko, 1997, p.46). Este nuevo medio ha introducido nuevas formas en los accesos 

tradicionales a la información en general y a la cultura en particular. 

Los videojuegos, como género destacado de la ficción interactiva, han estado tratando con 

narraciones no lineales desde el principio del medio, casi 40 años atrás, y los resultados, en 

términos de formas de interactuar con la historia, son notables.  Los documentales, su contraparte 

en la no ficción interactiva, rechazan este enfoque de ficción en nombre de una narración más 

objetiva. Se refieren a la realidad, y esto lo siguen haciendo los documentales interactivos. Estos 

pueden adoptar diferentes formas, en función de los medios y lenguajes que intervienen, con una 

clara vocación de representar la realidad por parte del director y de permitir, en algunos casos, la 

co-creación por parte del interactor. Dar la oportunidad de interactuar con algo que se ocupa de la 

realidad tiene un enorme potencial: el internauta tiene la oportunidad de interactuar con algo que 

podría tener repercusión en la realidad, dándole forma y en algún momento cambiándola. 
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Uno de los grandes géneros del macro-género que hemos definido como “no ficción” es el 

periodismo. Las formas más recientes de periodismo, ubicadas en el campo digital y el 

ciberespacio, son más recientes en su desarrollo. Vamos a analizar aquí cómo el hipertexto modela 

la forma periodística digital. Esta cuestión clave ha sido estudiada por varios autores ya sea desde 

una perspectiva generalista (Codina, 2003; Díaz Noci y Salaverría, 2003; Engebretsen, 2001; 

Orihuela y Santos, 1999; Pérez Marco, 2004), ya sea de un modo más específico en sus diferentes 

formatos. Los trabajos del noruego Martin Engebretsen (1999) sobre las hypernews supusieron el 

germen de esta aproximación empírica que se ha trasladado a los hipertextos informativos como el 

reportaje hipermedia (Larrondo, 2007 y 2009) o la infografía digital (Cores, 2004). 

De acuerdo con Eva Domínguez (2013, p.14), hipertextualidad, interactividad y multimedialidad 

son los elementos que dan forma a la actividad periodística en internet (De Kerckhove, 1999; 

Deuze, 2001), pero existen otras propuestas que proponen variaciones a la propuesta anterior  

(Kawamoto, 2003; Casasús, 2002; Stovall, 2004; Paul y Fiebich, 2003). Paralelamente al 

desarrollo de internet, el periodismo digital es una realidad con pocas décadas de recorrido, que se 

inicia la última década del siglo XX (aproximadamente en 1994) con la aparición de los primeros 

diarios digitales, apenas unos años después de que Tim Berners-Lee creara la World Wide Web 

(1989), un sistema de distribución de la información basado en un navegador web que enlaza 

páginas con hiperenlaces. La gran expansión y popularización de Internet en España se produjo 

durante la mitad de la década de los años noventa, aunque ya hacía muchos años que existía como 

tecnología. Antes de crear su versión en línea, entre 1980 y 1993, los periódicos habían probado 

otras fórmulas como el videotexto, el teletexto, el tele-periódico, el periódico por fax, etc. En 1994 

el semanal El Temps, de información general, inauguró su edición online. Un año más tarde se 

unieron a esta iniciativa diarios como La Vanguardia, El Periódico y Avui.

A principios del siglo XXI la acepción de "periodismo electrónico" inició una teorización de lo 

que actualmente se etiqueta como "periodismo digital", "periodismo para Internet" (Almiron y 

Jarque, 2008) o "ciberperiodismo" (Salaverría), entre otras nomenclaturas. Nos referiremos al 

periodismo digital como la especialidad del periodismo que utiliza el ciberespacio para la 

elaboración y difusión de contenidos periodísticos. Salaverría, (2005) argumenta que se trata de 

una nueva modalidad profesional del periodismo porque modifica los tres procesos básicos en los 

que se basa esta profesión: la investigación, la producción y la difusión. Este autor considera que 

la tecnología digital ha permitido evolucionar a la escritura y que los lenguajes de los diversos 

soportes (radio, televisión, prensa) se han visto modificados porque "cada canal impone un 

contexto retórico propio" (Salaverría, 2005, p.22). Esta transformación del lenguaje afecta a las 

que él considera las tres fases iniciales del discurso periodístico: la inventio, la dispositio y la 

elocutio.  Respecto la primera fase (inventio), Salaverría establece que Internet es una nueva 

fuente de información con la que se modifica el proceso de elaboración de las informaciones 

periodísticas, ya que se obtiene un mayor rango de datos, se debe contrastar mucho más la 
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veracidad, y existe una mayor facilidad de acceso a las informaciones. En segundo lugar, la 

dispositio, que consiste en la manera de organizar los contenidos que formarán parte de las 

informaciones, es decir, los elementos que constituirán el texto y que gracias a la hipertextualidad 

se podrán presentar en estructura multiforme, lineal y no lineal. Finalmente, la elocutio, que es la 

manera como el emisor (periodista) y el receptor (lector) se relacionan a través de la red, con la 

conexión de la pieza informativa. La interacción entre uno y otro es mucho más profunda y directa 

a través del ciberespacio, a diferencia de la correspondencia en un soporte impreso. Con esta 

conjunción de elementos textuales y gráficos, el lenguaje ciberperiodístico se convierte en una 

combinación de textos, imágenes y sonidos y, por tanto, en un lenguaje multimedia.

El autor añade dos fases finales que llama la etapa de la "memoria" y la fase "actio" o 

"pronuntiatio". Respecto a la primera, Salaverría explica que gracias al hipertexto, se establece un 

cambio en las características del texto, ya que sólo con una palabra del texto, el lector puede iniciar 

el punto de partida de la ampliación documental a través de los enlaces. La última etapa provoca 

un cambio en la estructura de la escritura, ya que la expresión deja de ser exclusivamente textual o 

textual-icónica. 

2.2. Géneros y formatos de la no ficción interactiva

Después de situar los ámbitos de la no ficción interactiva y el periodismo digital como un amplio 

macro-género y género de referencia en el campo de la no ficción respectivamente, nos 

proponemos ahora enumerar y describir algunos formatos del campo de la no ficción interactiva, 

como son el reportaje hipermedia, el webdocumental, la infografía digital y/o la visualización de 

datos.

El reportaje hipermedia

Los géneros periodísticos han sido ampliamente estudiados (véase por ejemplo: Armañazas y Díaz 

Noci, 1996; Díaz Noci, 2004; Díaz Noci y Salaverría, 2003; Salaverría et al. 2004; Larrondo, 2008 

y 2009). En su forma inicial, el origen del reportaje procede del periodismo angloamericano, 

donde la prensa diferenciaba de entrada entre hechos noticiosos (stories) y juicios valorativos 

(comments), de acuerdo con la célebre máxima "Facts are sacred, comments are free". Las distintas 

evoluciones que ha sufrido el reportaje han complicado la aceptación de una definición, dando 

lugar a múltiples manifestaciones del género, hasta el punto de ser caracterizado como el "rey de 

los géneros periodísticos de creación" (Chillón, 1999, p.91) o como una "narración informativa de 

vuelo más o menos literario" (Martín, 1987, p.65), pero también como el género por excelencia de 

la interpretación y del tratamiento informativo profundo o documentado, o el género periodístico 

más flexible y camaleónico.
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Ainara Larrondo (2010, p.164) hace una aportación clave en su investigación proponiendo un 

modelo de análisis que le permitió constatar empíricamente la existencia de rasgos estilísticos y 

estructurales que caracterizan y diferencian el reportaje en Internet no sólo de su predecesor 

impreso, sino también de otros géneros en línea como la noticia o la infografía multimedia. Los 

resultados obtenidos le permitieron comprobar que la narrativa hipermedia fomenta una tipología 

de reportaje hipermedia que no se puede clasificar atendiendo a los parámetros teóricos 

tradicionales de los géneros en prensa escrita, radio y televisión (Larrondo, 2009). El reportaje es 

un formato idóneo dentro del género del periodismo digital, al coincidir muchas de sus 

características con las del medio digital. Concha Edo (2003) afirma al respecto que la audiencia 

recibe un exceso de información difícilmente asimilable en los medios interactivos, por lo que el 

reportaje cumpliría esa función más pausada y de reflexión de la que ofrece la instantaneidad de la 

noticia en Internet. 

El reportaje, junto con otros géneros interpretativos como la crónica, tiene una presencia 

relativamente pequeña en comparación con la presencia masiva de las piezas informativas. Para 

resolver esta problemática, Larrondo defiende el concepto de "reportaje hipermedia", siguiendo la 

terminología empleada por la bibliografía española para referirse a aquellos hipertextos que 

presentan contenidos en diferentes formatos y que responden a las funciones informativas 

tradicionales del reportaje (Edo, 2003, p.73). Esta expresión cubre así el vacío nominal advertido 

por varios autores hace más de una década. 

En la misma línea que Larrondo, varios autores han definido las características del reportaje en el 

ámbito del periodismo digital (Díaz Noci, 2001; Díaz-Noci y Salaverría, 2003; Salaverría y Cores, 

2005; López García, 2003) y más o menos coincidido en que el reportaje digital es una plataforma 

indicada para utilizar y explotar las posibilidades de la hipertextualidad, interactividad y 

multimedialidad. Pero Larrondo  (2009, p.60) va un paso más allá y lleva a cabo una tipificación 

razonada del "especial" como su ejemplo prototípico en los cibermedios y ha sustentado las 

evidencias que aporta en datos obtenidos de una investigación diseñada en función de los 

procedimientos analíticos propuestos por el hipertexto  (Larrondo, 2009, p.60). Según Javier Díaz 

Noci y Ramón Salaverría, es posible distinguir entre tres tipologías básicas de reportajes 

hipermedia en función del contenido (Díaz-Noci y Salaverría, 2003, p.468-474):

- El reportaje de actualidad: Es aquel que presenta más semejanzas con el reportaje de los medios 

impresos, siendo el que menos aprovecha los recursos hipertextuales que posibilita la edición en 

Internet. 

- El dossier documental (también llamado reportaje especial): Generalmente se trata de trabajos 

periodísticos monográficos, que no tratan necesariamente de la actualidad y que se refieren a 

ámbitos especializados. Tiene voluntad didáctica o divulgativa con una intención analítica del 

tema, siguiendo la estructura abierta del reportaje en Internet. 
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- El especial temático: Es muy habitual en la prensa escrita de Internet. Esta tipología de reportaje 

se aleja completamente de lo que estamos acostumbrados en las publicaciones impresas. En primer 

lugar desaparece el texto fuente, que es sustituido por un índice que contiene los diferentes 

apartados en los que se desglosa el reportaje; en segundo lugar, el uso del texto se complementa 

con la utilización de otros recursos multimedia, fundamentalmente infografías. Es considerado el 

ejemplo por excelencia del reportaje hipermedia, ya que alberga un marcado carácter hipertextual 

combinando contenidos de diferentes formatos de medios.

El documental 

El género documental no ha encontrado todavía una definición ampliamente consensuada y varios 

críticos, teóricos o historiadores dudan respecto a la preeminencia del cine documental como 

territorio privilegiado de experimentación y desarrollo de las propuestas más innovadoras en el 

campo del cine y del audiovisual, en términos estéticos, discursivos y políticos. Y es que, como 

dice Bill Nichols "el documental como concepto o práctica no ocupa un territorio fijo" (1997, 

p.42). A pesar de la dificultad y las divergencias en las propuestas de las principales 

clasificaciones del género documental (Nichols, 1991 y 2001; Barnouw, 1996; Meran Barsam, 

1992; Renov, 1993; Plantinga, 1997), hay que decir a favor de los diferentes esfuerzos hechos que 

constituyen en sí mismos un punto de partida y una herramienta metodológica interesante para el 

estudio del documental y de su discurso.

La aparición del medio digital surge con medio siglo de retraso respecto del género 

cinematográfico, que se inicia a finales del siglo XIX gracias al invento del cinematógrafo 

(Lumière, 1895), pero se desarrolla de manera exponencialmente superior. Fruto de la hibridación 

entre el cine documental y el medio digital interactivo, en el ecosistema comunicativo presente ha 

aparecido desde finales de los años 80 del pasado siglo, un nuevo formato que aún se encuentra en 

una fase de crecimiento y adaptación al entorno, el "documental interactivo". 

Existe cierta literatura sobre el documental interactivo (véase por ejemplo: Almeyda y Alvelos, 

2010; Choi; 2009; Dinmore, 2008; Gaudenzi, 2012; Reno, 2011). De la escasa literatura existente, 

en algunos casos, se utiliza el término sin definirlo demasiado, dada su complejidad (Hudson, 

2008; Ursu et al., 2009; Almeida y Alvelos, 2010; Dovey y Rose, 2013). Esto nos indica que, de 

entrada, se da por aceptada la acepción de "documental interactivo" como término genérico para

definir este tipo de textualidad interactiva (Gaudenzi, 2012, p.29). Pero también existen otros 

nombres propuestos para designar este tipo de formato, como “i-Docs” (Gaudenzi,  2011; 

Holubowicz, 2011; Danylkiw, 2011), “Open docs” (Rose, 2012; MIT Open Documentary Lab, 

2013), “Living docs” (Gaudenzi, 2012; Mozilla, 2013), “Documental expandido” (Sucari, 2011; 

Català, 2011) o “Collab Docs” (Rose, 2012). De la familia del documental interactivo podemos 

referirnos a varios soportes y plataformas, como los soportes ópticos (Videodisco, CD, DVD), la 
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televisión y el cine, o la instalación interactiva, entre otros. En nuestro trabajo, al ser un 

documental concebido específicamente para Internet, nos referiremos a él como “webdocumental”.

Infografía interactiva y visualización de datos  

Según Eva Domínguez (2013, p.15), entre las formas periodísticas digitales, la infografía digital y 

el periodismo de datos se erigen como dos de las formas específicas que han desarrollado un 

lenguaje propio y en la que se han centrado distintos autores (José Luis Valero; 2003; Alberto 

Cairo, 2008; Rafael Cores, 2004).  Algunos autores definen el concepto de Visualización de 

Información como la utilización de interfaces interactivas cuya finalidad principal es representar 

con la mínima entropía visual una serie de datos para que sean decodificados por un usuario final 

(Fekete et al. 2008; Keim et al. 2006; Mazza, 2009; Purchase et al. 2008). La visualización de la 

información crea modelos gráficos y representaciones visuales utilizando los datos, que gracias a 

la interacción permiten explorar y sustraer visualmente información útil incrustada dentro de los 

datos que originaron la representación (Chi, 2000). Todo este volumen de información también se 

categoriza como Big Data, un concepto que se refiere al inmenso volumen de datos estructurados 

y no estructurados que circulan por la web, las aplicaciones móviles y en general por los medios de 

comunicación. El Big Data ofrece estrategias para capturar, analizar, compartir y visualizar datos 

mediante las herramientas y procedimientos adecuados, con el fin de convertirlos en conocimiento 

significativo, para  entender mejor la complejidad del mundo contemporáneo. Aquí cabría 

preguntar sobre las diferencias o similitudes entre la visualización de datos, la infografía y el 

periodismo de datos, ya que en ocasiones sus fronteras parecen diluirse o en el otro extremo éstas 

parecen separarse. Es posible que el clásico concepto de diseño de la información visual pudiera 

permitirnos una mirada más global para entender la complejidad de estos procesos y ligar formas 

diversas de representar y visualizar el conocimiento a través de medios gráficos, audiovisuales e 

interactivos. 

El crecimiento exponencial de datos que se generan en los diversos campos del saber ha generado 

automáticamente una gran demanda de procesos automáticos que conlleven al entendimiento de 

éstos grandes volúmenes de información en forma de reglas o modelos que permitan extraer un 

conocimiento válido y útil.  Las herramientas de visualización y exploración inteligente de la 

información son una amplia gama de posibilidades que permiten entender gran cantidad de reglas 

y modelos de datos mientras se interactúa con múltiples presentaciones visuales de la información 

(Kerren et al. 2006). En nuestro trabajo trataremos la visualización de la información como un tipo 

de infografía interactiva.
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3. Metodología

Considerando el ámbito de la no ficción como uno de los dos macro-géneros institucionalizados y 

el periodismo como un género dentro de esta categorización inicial entre los contenidos de ficción 

y no ficción, hemos seleccionado los formatos del "reportaje hipermedia", el "webdocumental" y 

la "visualización de datos" después de analizar otras formas propias de la no ficción audiovisual e

interactiva, como la crónica, el vídeo institucional, el film ensayo, el video educativo o los 

newsgames, entre otros.

Para efectuar el análisis y la aportación original a este trabajo, hemos seleccionado un proyecto 

significativo de cada forma específica estudiada: La hoja sagrada (Reportaje 360, El País, 

Colombia) como reportaje hipermedia, Journey to the End of Coal (Honkytonk Films, Francia) 

como webdocumental y Constellations of Directors and Their Stars (New York Times) como 

ejemplo de visualización de datos. Estos tres proyectos responden a las líneas editoriales de los 

especiales del diario El País (Colombia) en relación al reportaje hipermedia, de la productora 

francesa Honkytonk Films, referente al webdocumental y del diario The New York Times en

relación a la visualización de la información. La selección efectuada responde a los siguientes 

criterios:

- Aunque la muestra analizada comprende un proyecto de cada categoría, la mayoría de proyectos 

analizados de los formatos propuestos son casi idénticos, con pequeñas variaciones en el diseño y 

con contenidos de distinta naturaleza.

- Los dos diarios y la productora multimedia analizados tienen una dilatada experiencia con el 

tratamiento de las historias periodísticas.

- La muestra comprende diferentes continentes y culturas como Europa (Francia), Norteamérica y 

Latinoamérica (Colombia).

- Cada país y productor seleccionado está especializado en este tipo de narrativa: Francia con los 

webdocumentales, los diarios norteamericanos con el tratamiento digital de la información y los 

medios colombianos con la utilización del reportaje.

3.1. Benchmarking (selección de casos)

En el caso del reportaje hipermedia, varios diarios, radiodifusores y empresas de producción han 

entrado en este campo con el objetivo de experimentar con distintas tipologías de este género 

enumeradas anteriormente. Es el caso de ARTE Webreportages y Le Monde (Francia), los 

Especiales Multimedia de Clarín (Argentina) o los Reportajes 360 - Especiales El País (Colombia), 
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entre otros. En la tabla siguiente mostramos una primera selección de proyectos representativos en 

relación al reportaje interactivo.

PRODUCTOR

AÑO

Gaza/Sderot ARTE, Upian, 2008
Trata sobre el conflicto árabe y palestino desde
dos ciudades de estos territorios 

Beyond 9/11- Portraits of 
Resilience 

Time Magazine, 2012
Mosaico de historias y entrevistas sobre los
atentados del 11 de septiembre de 2001 en
Nueva York

NOMBRE DESCRIPCIÓN

Behind the Veil The Globe and the Mail, 2010
Indaga sobre la situación de la mujer en los países 
islámicos

Firestorm  The Guardian, 2013
Narra el vasto incendio sucedido en Victoria,
Australia, que arrasó miles de hectáreas

Especiales El Clarín Diario El Clarín
Conjunto de especiales sobre distintos temas 
argentinos e internacionales

Reportaje 360 - Especiales 
El País (Colombia)

El País (Colombia)
Especiales temáticos relacionados con Colombia 
y en especial la ciudad de Cali

Génération Tiananmen: 
avoir vingt ans en Chine

Le Monde
Recuerda los hechos trágicos sucedidos en la
masacre de la plaza Tiananmen en China

Tabla 1. Benchmarking sobre reportaje hipermedia

La hoja sagrada. Reportaje 360, El País Colombia, 2011

Este especial multimedia utiliza la forma del reportaje de una manera interactiva para contar la 

historia de la hoja de la coca y los usos alternativos de esta planta. En el caso que nos ocupa, el 

proyecto La hoja sagrada comparte estructura con los otros cuatro especiales temáticos 

desarrollados por la sección de nuevos medios del diario El País de Colombia. Los otros proyectos 

(Detrás del camuflado; Cali, una industria salsera; La ciudad que no duerme; Oiga, Mire, Vea),

salvo variaciones temáticas, de diseño y de contenido en cada sección, mantienen una estructura 

idéntica en relación a la arquitectura y estructuración de la información, lo que aquí nos interesa. 

Se trata de un mismo patrón para el reportaje hipermedia.

El proyecto cuenta con dos menús: el temático y el de recursos. En el primero, el reportaje se 

divide en siete bloques diferenciados, que incluyen una gran variedad de elementos multimedia: 
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infografías interactivas (secciones “La historia” y “La guerra contra la coca”), vídeos y entrevistas 

(“¿La mata que mata?”, “La otra cara”), listas y líneas de tiempo (“La historia” y “Derivados de la 

coca”), Fotografías (“Plantaciones”) y una última sección que permite añadir vídeos para participar 

en un concurso (Otras miradas).

En el menú fijo superior horizontal disponemos de cuatro secciones que son constantes en toda la 

serie de especiales: “Participa” (enviar comentario, vídeo y foto), “Compartir” (añadir botones 

para compartir), “Descargas” (guardar imágenes para ser utilizadas como fondo) y “Archivo” (lista 

con los otros especiales).

Figura 1. Captura de la pantalla inicial del proyecto La hoja sagrada

En el caso de la forma webdocumental, a finales del 2009 el radiodifusor franco-alemán ARTE 

lanzó una sección llamada "webdoc", su primera plataforma de acceso a reportajes y documentales 

interactivos. La emisora europea produjo una decena de programas de ficción y no ficción durante 

el 2010, entre los que cabe destacar el documental interactivo Prison Valley (David Dufresne y 

Philippe Brault, 2010) y la serie de reportajes interactivos sobre la independencia de África 

(Philippe Brachet y Marc Nassivera, 2010). A partir de esta iniciativa, productoras y diarios 

franceses se sumaron a realizar un tipo de webdocumental centrado en la temática periodística, 

pero también actores del ámbito latino como el laboratorio de innovación audiovisual de RTVE 

(Medios interactivos, 2012). En la siguiente tabla se muestra una primera selección de proyectos 

del ámbito del webdocumental.
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PRODUCTOR
AÑO

Haití - Sobrevivir al 
terremoto 

Laboratorio de innovación 
audiovisual, RTVE, 2013

Documenta los días posteriores 
a la tragedia que sufrió Haití

Sahel  - vencer al 
hambre 

Laboratorio de innovación 
audiovisual, RTVE, 2013

Nos lleva a África para conocer 
una de sus más crudas 
realidades, la de Sahel

Prison Valley ARTE, Upian, 2011
Reflexiona sobre el sistema 
penitenciario en los Estados 
Unidos

A short story of the 
Highrise 

Highrise/New York Times, 
2013

Explica como se forjó la ciudad 
de Nueva York a partir de los 
rascacielos

The Big Issue Honkytonk Films, 2009
Indagación sobre la epidemia de 
la obesidad en Francia y el 
mundo

NOMBRE DESCRIPCIÓN

Journey to the End 
of the Coal 

Honkytonk Films, 2008 Viaje a la China para descubrir la 
situación de los mineros

Tabla 2. Benchmarking sobre webdocumental

Journey to the End of Coal. Samuel Bollendorff, Abel, Ségrétin; Honkytonk Films, 2008

Webdocumental que cuenta la historia de la extrema situación que viven los mineros de carbón en 

China, los cuales deben arriesgar sus vidas para satisfacer el apetito de su país y así alimentar 

también el crecimiento económico. El proyecto nos lleva en un viaje de descubrimiento hasta las 

minas chinas del valle de Shanxi. Muestra, como en el caso de otros proyectos de Honkytonk 

Films (The Big Issue, 2010; The Challenge, 2011), una declaración o vocación de hacer 

documentales interactivos con un estilo de narrativa ramificada y de carácter periodístico, con una 

fuerte vertiente de crítica social al sistema y  en este caso específico al gobierno chino.
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Figura 2. Captura de la pantalla inicial del proyecto Journey to the End of Coal

En el caso de la visualización de datos, los grandes diarios internacionales con más recursos son 

los actores que están experimentando con nuevas formas de exhibir la información compleja, 

como es el caso del The New York Times o el The Guardian, pero también existen casos españoles 

como La Vanguardia, o el Laboratorio de innovación audiovisual de RTVE. En la tabla siguiente 

ofrecemos el benchmarking inicial efectuado para esta forma periodística específica.
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Tabla 3. Benchmarking sobre visualización de la información-infografías interactivas

Constellations of Directors and Their Stars. Mike bostock, Jennifer daniel, Alicia Desantis, Nicolas 

Rapold. The New York Times, 2013.  

Este proyecto de visualización de datos reflexiona sobre los responsables artísticos de las 

películas: a partir de un mínimo de cuatro colaboraciones entre un director y un actor, se conforma 

una especie de constelación jugando con la metáfora del firmamento y las estrellas. Todas las 

conexiones hipertextuales vinculan semánticamente con las posibilidades de la web que ya cuenta 

con la más grande y ambiciosa base de datos creada, la Internet Movie Database (IMDB).

PRODUCTOR
AÑO

Where Poor and 
Uninsured Americans 
Live

Robert Gebeloff, Haeyoun Park, Matthew 
Bloch, Matthew Ericson, 2013

Mapas sobre la distribución de la 
gente pobre en los Estados Unidos

2020 Guia interactiva de
sedes olímpicas

Laboratorio de innovación audiovisual, 
2013

Comparativa entre las tres ciudades 
que compitieron para organizar los 
Juegos Olímpicos de 2020

Kepler’s Tally of Planets Jonathan Corum, 2013
Nos propone un viaje para conocer los 
planetas y sus relaciones

¿Funciona el 
crowdfunding cultural en 
España?

Laboratorio de innovación audiovisual, 
2013

Estadísticas sobre proyectos que han 
utilizado esta forma de 
micromecenazgo

The voting blocs of new 
york city 

Ford Fessenden, Josh Keller, 2013 Nos ofrece datos visuales de las 
votaciones a la alcaldía de Nueva York

NOMBRE DESCRIPCIÓN

Constellations of 
Directors and Their Stars 

Mike Bostock, Jennifer Daniel, Alicia 
Desantis, Nicolas Rapold, 2013

Utilizando la metáfora del firmamento, 
se juega con las relaciones entre los 
directores y los actores de cine
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Figura 3. Captura de la pantalla inicial del proyecto Constellations of Directors and Their Stars

4. Resultados

4.1. Propuesta de modelo heurístico

A partir las características estructurales propuestas anteriormente, y creando indicadores 

específicos para las fases iniciales del discurso periodístico, es posible diseñar una propuesta 

heurística para evaluar los estudios de caso seleccionados. En la tabla siguiente proponemos un 

conjunto de categorías derivadas de las fases del discurso periodístico, establecemos unos 

indicadores y los describimos con detalle para proceder a aplicarlos a los casos significativos 

comentados en el anterior apartado.
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Tabla 4. Propuesta de modelo heurístico

A continuación procederemos a aplicar los indicadores propuestos en el modelo heurístico para 

cada categoría analizada.

FASES DEL 
DISCURSO

PERIODÍSTICO

Citación de las fuentes (C) Como cita las fuentes el proyecto

Diseño (D)
Como se traduce la información a nivel 
gráfico, tipo de metáfora

Coherencia (C) Si existe lógica y coherencia en la 
conexión de los distintos niveles

Narrativa (N) Si existe programa narrativo, avance en 
la historia y sensación de progreso

Navegación e interacción (N/I) Equilibrio entre las modalidades de 
navegación e interacción

Usabilidad y Experiencia de 
Usuario (U/UX)

Tipo de experiencia de usuario a partir 
de variables como intuición, coherencia 
y saturación

Estrategia de difusión (D) Impacto en el lanzamiento del proyecto 
y número de visitas

Redes sociales (RS) Estrategia y utilización de las redes
sociales

Memoria Accesibilidad (AC)
Tipo de accesibilidad: rapidez de 
carga, navegación, idiomas, 
optimización e implementación

INDICADORES DESCRIPCIÓN

Inventio

Tipología del material (T)
Cuales son los recursos que utiliza el
proyecto

Origen de materiales y fuentes 
(O) De donde provienen los recursos

Dispositio Arquitectura de la información 
(AI)

Como se estructura la información en 
niveles y subniveles

Elocutio

Actio
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Tabla 5. Aplicación del modelo heurístico a los casos seleccionados

5.2. Datos extraídos de la muestra

En la tabla 5 hemos realizado una comparativa entre los proyectos y las categorías e indicadores 

descritos previamente. Esta tabla nos ha permitido extraer información para elaborar una tabla de 

síntesis con los puntos destacados, fuertes y débiles de los tres proyectos y, por extensión, las 

líneas editoriales analizadas.

Tabla 6. Síntesis de los datos extraídos de la aplicación del modelo heurístico a los casos seleccionados.

PROYECTOS Inventio Dispositio Elocutio Actio Memoria

T: Utiliza variados 
materiales 
multimedia

D: Atractivo, colores vivos
N: Estructura de mosaico pero 
con bloques definidos que 
avanzan secuencialmente

D: Baja difusión por ser 
localizado en Colombia

O: El origen de los 
materiales lo 
proporciona el 
propio medio

A: Estructura sencilla de 
niveles y subniveles

N/I: Equilibrio entre visitar los 
bloques y actividades dentro de 
ellos (clicar, seleccionar, 
escuchar, etc.)

RS: Twitter, Facebook, 
Pinterest 

C: Citación correcta 
de fuentes

C: El menú lateral derecho 
y superior otorga 
coherencia al conjunto

(genéricos para todos los 
especiales, no específicos por 
proyectos)

U/UX: Estructura genérica que 
permite una experiencia rápida 
de aprendizaje, intuitiva y 
satisfactoria

VALOR CORRECTO CORRECTO CORRECTO REGULAR REGULAR
T: Fotografia, texto 
y vídeo. Predominio 
fotografía

D: Diseño formato libro N: Existe programa narrativo
D: Potenciado por actores de 
coproducción y publicación en 
diario

O: Fotógrafos 
profesionales viajan 
a China y hacen 
fotos y entrevistas

A: Varias secuencia con 
varios niveles de 
profundidad

N/I: Mezcla de narración lineal y 
no lineal. No interactivo en 
sentido fuerte.

RS: No conecta con redes 
sociales

C: Fotografías e 
imágenes son 
propiedad de los 
autores. La historia 
pertenece a 
Honkytonk Films

C: El collage fotográfico 
otorga sentido y 
coherencia a la narración

U/UX: Narrativa ramificada 
utilizando software propio para 
producir (Klynt)

VALOR CORRECTO CORRECTO REGULAR DEFICIENTE CORRECTO
T: Predominio de la 
infografía  y de 
texto. Cuenta con 
equipo propio

D: Atractivo, en formato 
esquema y metáfora tipo 
constelación estelar

N: No hay programa narrativo D: Difusión propia por naturaleza

O: Las generan el 
equipo propio del 
diario, y enlazan 
con Internet Movie 
Database  (IMDB)

A: No muy elaborada, 
aunque con muchas 
posibles combinaciones

N/I: Mezcla equilibrada entre 
interacción y navegación

RS: No conecta con redes 
sociales (las genéricas del 
diario)

C: Todas las fuentes 
están citadas (parte 
inferior izquierda)

C: Pocos clics de ratón o 
pasar ratón por encima

U/UX: Sencilla e intuitiva. No 
presenta riqueza.

VALOR CORRECTO CORRECTO DEFICIENTE CORRECTO REGULAR

La hoja sagrada 
(Reportaje 360, El 
País, Colombia) 

AC: Hay una web habilitada 
con toda la información y los 
seis especiales, el peso es 
reducido pero realizado en 
Flash (no visualizable en 
dispositivos móviles)

Journey to the 
End of Coal 
(Honkytonk Films)

AC: Accesible a través de la 
web de Honkytonk, pero con 
tecnología Flash (no 
visualizable en dispositivos 
móviles)

Constellations of 
Directors and 
Their Stars (The 
New York Times)

AC: A través de la web del 
The New York Times

T + O (Inventio) Inventio Elocutio
D + AI (Dispositio) Dispositio Actio
N + N/I + U/UX (Elocutio) Memoria
D (Actio)
A (Memoria)
T+O+C (Inventio) Inventio Elocutio
D+C (Dispositio) Dispositio Memoria
N (Elocutio) Actio
RS (Actio)
A (Memoria)
T+O+C (Inventio) Inventio Dispositio
D (Dispositio) Actio Elocutio
U/UX (Elocutio) Memoria
D + RS (Actio)
A (Memoria)

New York 
Times

PROYECTOS Destaca Categorías fuertes Categorías débiles

Honkytonk 
Films

Reportaje 360
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6. Conclusiones

Los nuevos usos del periodismo radican en saber contar las historias de siempre pero utilizando 

medios y plataformas distintas, llegando a crear estrategias y lógicas transmedia para llegar a un 

público más exigente y diverso. La conversión del público en sujetos activos, la profundidad de los 

contenidos y la apuesta por un periodismo riguroso y comprometido marcan las líneas de 

actuación por las que seguir en el futuro más inmediato de la profesión periodística. Los resultados 

extraídos muestran que el campo de la no ficción interactiva ofrece una alternativa de futuro para 

la creación de narrativas periodísticas no lineales de mayor profundidad, más profesionales y 

menos influenciables. El medio digital interactivo puede ofrecer grandes oportunidades en relación 

al tratamiento de los géneros periodísticos, pero también exige que se adapten las características de 

los géneros a las particularidades del entorno digital. 

En referencia al reportaje hipermedia analizado (La hoja sagrada) y en general la línea editorial de 

los especiales multimedia Reportaje 360 de El diario el país de Colombia, se evidencia que la 

narración, interacción y propósitos comunicativos se encuentran en equilibrio mediante un diseño 

atractivo, dinámico y coherente en sus partes. Además, y de acuerdo con Larrondo (2009, p.80), en 

estos casos se observa como la técnica del hipertexto aplicada al reportaje permite incrementar el 

valor documental característico del género y enriquecer los elementos que tradicionalmente han 

dotado de sentido a su discurso. Derivado de ello, se observan dos principios de organización del 

contenido del reportaje hipermedia entre los que hay que garantizar un adecuado equilibrio: la 

coherencia y la densidad informativa, sin olvidar la accesibilidad, necesaria para que el usuario 

acceda a la información que desea. También es importante un diseño sugestivo y sencillo que 

pretenda evitar el tedio y la monotonía, pero garantizando siempre la funcionalidad informativa. 

En relación al segundo caso analizado, Journey to the End of Coal y la línea editorial de la 

productora Honkytonk Films, los evidentes propósitos periodísticos de la pieza quedan en un 

segundo plano debido a la narrativa y el relato, hasta el punto que no se percibe el hecho que el 

webdoc sea con vocación de indagación periodística. Además, el diseño, al utilizar la herramienta 

de edición multimedia Klynt, es muy parecido en los todos los proyectos realizados por esta línea 

editorial. Esto puede representar una ventaja a nivel de aprendizaje para el usuario en términos de 

usabilidad y experiencia, pero también puede cansarlo o saturarlo al navegar e interactuar del 

mismo modo en todos los ejemplos. A través del benchmarking efectuado y en la línea de la 

productora analizada, resulta evidente constatar como el periodismo ha vislumbrado la posibilidad 

de utilizar el formato documental para informar de hechos noticiosos. En relación al documental 

web de origen periodístico, el usuario pasa más tiempo consumiéndolos (18 minutos en promedio, 

en comparación con los tres habituales minutos del resto de género informativos hipertextuales) 

por varias razones, que resumimos a continuación y que se  relacionan en buena medida con las 

que hemos citado previamente del reportaje hipermedia:
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- Interactivo: capacidad hipertextual del contenido

- Involucración: el interactor adquiere un rol específico

- Gamificado: las lógicas de los videojuegos influyen en procesos clave como superar retos, ganar 

vidas o premios, etc.

- Immersivo: es una experiencia práctica gracias a la interfaz.

- Atractivo para los anunciantes: es un producto en sí mismo.

- Relación bidireccional con el público: los lectores/espectadores pueden enviar historias, datos, 

videos y fotos.

Finalmente, y en relación al tercer formato analizado, la visualización de la información e 

infografía digital, y su estudio de caso concreto, Constellations of Directors and Their Stars,

opinamos que se podría trabajar más la arquitectura de la información, aunque cuenta con un buen 

diseño y coherencia entre sus partes. Los resultados nos dan indicios como estos formatos pueden 

complementar los hechos noticiosos, las crónicas, los reportajes o los documentales periodísticos. 

Si bien es cierto que las visualizaciones de datos e infografías interactivas se insertan y funcionan 

bien en los proyectos de reportaje hipermedia y en algunos proyectos de webdocumental, creemos 

que como formato autónomo no es equiparable a nivel estético ni narrativo a las tipologías de 

reportaje y documental tratadas en este trabajo.

Nota

Este trabajo forma parte del proyecto “Audiencias activas y periodismo. Interactividad, integración 

en la web y buscabilidad de la información periodística”. CSO2012-39518-C04-02. Plan Nacional 

de I+D+i, Ministerio de Economía y Competitividad.
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Diarios en Brasil: Google News vs la Associação Nacional de Jornais

Tania Lucía Cobos (Universitat Autònoma de Barcelona)

Resumen:

En agosto de 2011, la Asociación Nacional de Periódicos (Associação Nacional de Jornais,

ANJ en portugués) que reúne 154 diarios brasileños, responsables de cerca del 90% de  la

circulación  diaria  en el país  (ANJ, 2012), se  convirtió  en  la  primera organización de

diarios que movilizó a sus asociados para abandonar el agregador de noticias Google News

edición Brasil, argumentando protección de sus contenidos, marcas y la insignificante

contribución de esta herramienta para la monetización de la audiencia. De acuerdo a la

ANJ (2012), el agregador perdió contenidos de calidad y credibilidad por lo que los

resultados de las búsquedas en el mismo se tornaron deficientes. Con el objetivo de

determinar cuál es el panorama vigente se han planteado las siguientes preguntas: ¿De qué

diarios provienen las noticias que indexa Google News Brasil? y ¿Hay diarios asociados a

la ANJ cuyos contenidos son en el 2014 indexados por el  mismo? Para tal  fin se realizó un

análisis de Google News Brasil en el período de doce días casi consecutivos comprendidos

entre el 27 febrero al 14 de marzo de 2014. Entre los hallazgos más relevantes, se encontró

que no sólo indexa contenido de diarios, sino también de otros medios de comunicación;

nacionales (originarios de Brasil), internacionales (de otros países de habla portuguesa) y

transnacionales (de otros países con sedes propias en Brasil), así como también baja

presencia de noticias de pocos diarios asociados a la ANJ como Paraná- Online, A Tarde

Online, entre otros, además de una predominante indexación de contenidos de Globo.com y

Terra Brasil.

Palabras clave: Google News; Brasil; medios  de  comunicación; periodismo  digital; ANJ

Introducción

El 11 de septiembre de 2001, cuatro aviones comerciales fueron impactados en diferentes

partes de Estados Unidos, dos de ellos contra las Torres Gemelas del World Trade Center en la

ciudad de Nueva York, uno más contra el edificio del Pentágono en el estado de Virginia y un

cuarto que cayó en campo abierto en el estado de Pensilvania y que al parecer tenía por

objetivo el Capitolio, sede del congreso, ubicado en Washington. Tales sucesos, naturalmente,

despertaron un amplio interés periodístico y ante la dificultad de encontrar en Internet 

información noticiosa actualizada sobre los atentados, según Google (2014), motivaron el

desarrollo del agregador de noticias Google News.
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Google News vio la luz el 22 de septiembre de 2002 al lanzarse inicialmente en el

mercado estadounidense. Su creador fue el ingeniero informático indio Krishna Bharat, quien

aún dirige el proyecto. Su objetivo: “ayudar a la gente a buscar y navegar entre noticias

relevantes para ellos” Google (2012). Google News es un agregador de noticias tipo sitio web

de libre acceso que de forma automatizada, mediante algoritmos, rastrea, indexa y agrupa

por temáticas los titulares y las tres primeras líneas de las noticias con enlace activo a la

fuente original, provengan las mismas de medios de comunicación de acceso libre y con muro

de pago.

“Google News abrió un nuevo camino en la agregación de noticias al reunir enlaces en tiempo

real, agrupando artículos por historia, y posicionando a las historias con base en las

opiniones de los editores a nivel mundial. Enlazar una serie de fuentes diversas para cada

historia permite a los lectores acceder fácilmente a diferentes perspectivas y géneros de

contenidos. Al presentar puntos de vista opuestos en el mismo bloque de noticias, la gente se

animó a escuchar argumentos de ambas partes de un asunto y a adquirir una perspectiva más

balanceada” Google (2012).

Doce años después, Google News ha evolucionado y se ha diversificado ampliamente

contando con 72 ediciones internacionales en 30 idiomas (Google, 2012) e indexando

automáticamente titulares de una gran variedad de medios de comunicación. En

Latinoamérica, Google News tiene presencia en ocho países, siete de habla española

(Argentina, Colombia, Cuba, Chile, México, Perú y Venezuela) y uno de habla portuguesa

(Brasil)1.

En diciembre de 2010, Google News Brasil y la Asociación Nacional de Periódicos, de Brasil,

(Associação Nacional de Jornais, ANJ en portugués) anunciaron públicamente la firma del

proyecto “Uma Linha no Google News”2. El objetivo, de acuerdo a la ANJ (2010), era

valorizar los contenidos noticiosos en Internet y lo medios digitales y de aumentar el

acceso de los internautas a los sitios web periodísticos. El convenio tuvo una duración de

prueba de seis meses; las métricas se obtuvieron a través de Google Analytics y se contó con

la participación de los diarios O Globo, O Estado de S. Paulo, Zero Hora y Gazeta do Povo,

además de los portales web G1, iG, Yahoo! y MSN3.

El experimento consistió en mostrar sólo el titular de la información (una línea) en el

agregador de noticias en su edición Brasil, con la intención de atraer la atención del

1Información obtenida por la autora de este artículo en http://news.google.com
2Una Línea en Google News
3Google faz acordo para exibir notícias, http://oglobo.globo.com/sociedade/tecnologia/google-faz-acordo-

para-exibir-noticias-2909213
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internauta y alentar el clic que lo llevara a consultar la fuente original, los sitios web de las

empresas periodísticas. La ANJ (2010) afirmaba que mostrar tres líneas era suficiente para

informar al mismo lo que desestimulaba el clic. A su vez, esto no tendría efecto en los

resultados de búsqueda del motor general de Google.

Sin embargo, los resultados fueron insatisfactorios, afirma Apesteguy (2013), ya que la

reducción del número de líneas exhibidas afectó radicalmente el ranking o posicionamiento de

los resultados mostrados en las búsquedas dentro del agregador. Para ese momento ya había

medios que no permitían a Google News Brasil indexar su contenido como el periódico

Folha de S. Paulo y el portal web UOL. “Según el diario paulista, mientras algunos

medios ven en Google a un enemigo que distribuye sus contenidos sin pagar por ellos, otros

ven al gigante de internet como un socio que ayuda a generar mayor tráfico a sus sitios”

Magro (2010).

“Para Google la indexación de noticias no viola los derechos de autor. “Creemos que

hacemos un uso adecuado y justo de los contenidos, ya sea mediante la visualización de tres

líneas de noticias o una línea”, dice Rodrigo Velloso, director de desarrollo de nuevos

negocios para América Latina de Google”, consignó el Folha de S. Paulo (2010).

Por su parte O Globo (2010) publicó “Google ha sido criticado por los medios de comunicación

de todo el mundo por la reproducción de contenidos de otros sitios web sin tener que pagar

por ello. En conversaciones con la ANJ, según Genesini4, dicha compañía afirma que es

sólo un intermediario entre el productor y el consumidor de noticias y que no vende

publicidad en las páginas de resultados de búsqueda. También hace hincapié en que exhibir el

contenido de terceros, contribuye a elevar el tráfico de internautas en los sitios indexados en

Google News”.

En agosto de 2011, ante el revés de “Uma Linha no Google News”, la ANJ comenzó a

recomendar a sus miembros, 154 diarios responsables de cerca del 90% de la circulación

diaria en el país (ANJ, 2012), que salieran del servicio. “El comité [de estrategias digitales]

promovió entendimientos con Google […] con la intención de reducir la cantidad de

contenido noticioso en los resultados de búsqueda de Google News, a fin de llevar a los

internautas a que se interesaran por buscar ese contenido en los propios sitios de los

periódicos. Se acordó con Google que los contenidos periodísticos pasasen a estar expuestos en

sólo una línea. Después de un período de prueba y constatando que es reducida la influencia

de Google News en la audiencia de los sitios periodísticos, el comité recomienda la salida

4 Silvio Genesini, coordinador del comité de estrategias digitales de la ANJ y director-presidente del

grupo Estado.

1687  

                                                      



de los diarios asociados de Google News”, ANJ (2011, p. 27). Dicha decisión fue inédita

ya que hasta la fecha ninguna organización de medios en el ámbito mundial había

exhortado a sus asociados a abandonar en masa este agregador de noticias.

Ante esta  posición, de  acuerdo a  Fraga (2012), Google argumentó que no tenía la

responsabilidad de pagar por los encabezados ya que su servicio ya beneficia a los

periódicos al dirigirles grandes cantidades de tráfico a sus sitios.

En octubre de 2012, dicha situación tuvo resonancia mediática mundial dada la controversia

que generó uno de los debates más intensos durante la 68º Asamblea General de la

Sociedad Interamericana de Prensa SIP que se llevó a cabo en esa fecha en São Paulo,

afirma Fraga (2012): “En un lado del debate estaban los defensores de los derechos de

autoría de las compañías de medios, como el abogado alemán Felix Stang, quien dijo que

“plataformas como las de Google compiten directamente con los periódicos y las revistas

porque funcionan como páginas principales que usan contenido de ellos”; en el otro,

representantes de Google dijeron que su plataforma pone a disposición de más gente el

contenido periodístico. Según Marcel Leonardi, el director de políticas públicas de la

compañía, el portal de Google News canaliza mil millones de clicks a sitios de noticias en

todo el mundo”.

En entrevista hecha por el Centro Knight de Periodismo en las Américas a Carlos Fernando

Linderberg, presidente de la ANJ, de acuerdo a Fraga (2012), este afirmó que “Google

News se beneficia comercialmente de este contenido de calidad y se niega a discutir un

modelo de remuneración por la producción de estos materiales […] Concluimos que el estar

en Google News no estaba contribuyendo al crecimiento de nuestras audiencias en el medio

digital. Al contrario, al proveer algunas líneas de nuestras notas al internauta, el servicio reduce

las posibilidades de que éste busque la historia completa en nuestros sitios […] La presencia

de Google News en el mercado brasileño es pequeña. Juzgamos que (la pérdida de ese

tráfico) era un precio aceptable por la protección de nuestros contenidos y marcas ”. En

relación al mismo, los diarios brasileños socios de la ANJ reportaron perder sólo un 5% de

este (Fraga y Mazotte, 2012).

En contraposición, cita Fraga (2012), Marcel Leonardi afirmó durante el mencionado debate

que “si el lector queda satisfecho con (las primeras líneas) es porque el material no despertó

tanto su interés”. En ese mismo sentido Guimarães (2012) cita “Leonardi instó a reflexionar

sobre la forma en que el contenido de las noticias  se presenta a los lectores hoy en Brasil.

Explicó que algunas historias están tan condensadas y resumidas en el texto de portada que

los lectores no se sienten estimulados a hacer clic en el enlace para ver la historia

completa”. Adicionalmente, Newton Neto, gerente de colaboración estratégica de Google

Brasil afirmó “Muchos de los principales medios de noticias brasileños tienen sitios web que
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son indexados en Google News […] Los editores pueden decidir si quieren o no ser

indexados. Estamos comprometidos a llevar contenidos de calidad a los usuarios de la forma

más simple y rápida posible, es por eso que tenemos alianzas con reconocidas editoras a nivel

mundial que deciden aparecer en Google News”, consignan Fraga y Mazotte (2012).

La ANJ (2012) aseguró que al no contar con los contenidos de mayor calidad y credibilidad del

país, los resultados de las búsquedas en Google News son hoy bastante deficientes. En esa

dirección, Mazotte (2012) afirma “Aunque medir fuerzas con el gigante pueda parecer un

error, la estrategia de la ANJ es clara: reducir el valor de los servicios de Google al negarle de

manera masiva el acceso a los contenidos de los principales periódicos brasileños”.

A partir de los argumentos jurídicos y financieros expuestos por la ANJ, que se resumen a 

que cualquier acuerdo con Google implique una remuneración, Bruno Magrani5 y Eugenio

Bucci6 (Fraga y Mazotte, 2012) aportan otra lectura, el papel de los medios comunicación

ante las empresas tecnológicas o el valor de las noticias. “Quizás en el futuro, haya una

disminución en la importancia relativa de los grandes medios para el acceso a la

información debido al surgimiento de otros medios independientes y de otras formas de

informar a la gente”, afirma Magrani. Por su parte Bucci manifiesta “Con el surgimiento de los 

motores de búsqueda y de los agregadores de noticias en Internet, los periódicos pierden

una parte importante de la cadena de valor. Creo que la decisión de salir de un motor de

búsqueda es un intento por dominar nuevamente”.

“En el caso de un periódico impreso, la empresa es dueña de la totalidad de la cadena de valor

- desde la producción de la noticia hasta la entrega de la publicación a los lectores. En

Internet, para que los contenidos lleguen al lector, parte de ese valor se queda en la industria

de las telecomunicaciones, la industria de la informática y, más recientemente también, en

intermediarios como Google”, Fraga y Mazotte (2012).

Ante tal disyuntiva, que tiene por trasfondo además a países europeos como Bélgica, Francia,

Alemania y España donde por iniciativa de los diarios han cursado leyes para gravar por

derecho de autor la labor que realiza Google News en estas respectivas ediciones locales,

Pardo (2012) plantea: “la pregunta que queda por responder es a quién afecta más este

boicot: ¿a los medios de comunicación brasileños, que se quedan sin una enorme plataforma

de tráfico, o a Google, que pierde el contenido de importantes diarios del gigante

latinoamericano?”.

5 Investigador del Centro de Tecnología y Sociedad de la Escuela de Derecho de Río de Janeiro de la

Fundación Getúlio Vargas.
6 Profesor de la Escuela de Comunicaciones y Artes de la Universidad de São Paulo (ECA-USP).
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Metodología

Los objetivos que se planteó este estudio de caso fue determinar de qué diarios (sin

distinción entre nativo o migrante digital y entre generalistas y especializados) provenían las

noticias que se indexan en Google News Brasil, http://news.google.com.br, y si a la fecha,

2014, había presencia de diarios socios de la ANJ indexados en este agregador.

El mismo se planteó de corte descriptivo ya que buscó establecer o detallar aspectos

primordiales y destacables del objeto de estudio, en este caso, determinar la 

procedencia de las noticias que se indexan en la edición local mencionada de este

agregador de noticias, así como es el estado actual de indexación de diarios asociados a la

ANJ. “Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades, las características de

personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenómeno que se someta

a un análisis […] En un estudio descriptivo se selecciona una serie de cuestiones y se

mide o recolecta información sobre cada una de ellas, para así (valga la redundancia)

describir lo que se investiga”, afirman Hernández, Fernández y Baptista (2006, p. 102).

La técnica implementada fue la observación directa virtual estructurada. La observación

cuantitativa “consiste en el registro sistemático, válido y confiable de comportamientos o

conductas que se manifiestan”, afirman Hernández, Fernández y Baptista (2006, p.374). Fue

directa virtual porque hubo contacto inmediato con el objeto de estudio, mismo que a su

vez se haya en un ambiente digital o detrás de la pantalla de un computador; y estructurada

porque se determinaron de antemano los aspectos a observar. Dicha observación se llevó a

cabo durante doce días casi consecutivos comprendidos entre el 27 febrero al 14 de marzo de

2014, turnando las jornadas, un día mañana, otra tarde y otra noche. La misma se limitó al

home o página de inicio de Google News Brasil la cual se titula “Últimas Notícias” a la

columna central dado el peso visual que tiene la misma (titulares a 16 pt  como enlace en 

negrita, abstract de tres líneas y usualmente acompañados de una fotografía de 100 x 100

píxeles). No se tuvieron en cuenta las columnas más pequeñas de la derecha “Sugestoes dos

Editores” ni “Mais populares” por su escaso peso visual.

Adicionalmente, se construyó una base de datos con todos los diarios asociados a la ANJ,

información que fue recogida del sitio web de la misma asociación, http://www.anj.org.br,

para realizar la comparación entre la información recolectada sobre los diarios indexados y

determinar cuáles de estos pertenecían o no a la misma.

Resultados

En la sección “Últimas Notícias” que como se mencionaba corresponde a la página de inicio o

home del agregador de la edición Brasil, las noticias ubicadas en la columna central se
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despliegan clasificadas en diferentes secciones internas que son: “Últimas Notícias” (lleva el

mismo nombre de la página de inicio), “Mundo”, “Brasil”, “Negócios”, “Ciencia/Tecnología”,

“Entretenimiento”,  “Esportes” y “Saúde” (mismo listado que aparece en la columna izquierda

del sitio). Por cada subsección pueden ser indexadas entre dos y ocho noticias,

incrementándose cuando hay alguna “Cobertura em tempo real”.

En relación al primer objetivo, determinar de que diarios (sin distinción entre nativo o

migrante digital y entre generalistas y especializados) provienen las noticias indexadas, se

encontró que además de éstos (Ej: Jornal do Brasil, Exame.com..), también se indexa de otros

medios de comunicación como revistas (Ej: Veja.com), radio (Ej: Rádio Progresso de Ijuí),

radio – televisión (Ej: RTP), portales de internet (Ej: Terra Brasil), agencia de noticias (Ej:

Reuters Brasil) y sitios web especializados (Ej: TecMundo). Estos mismos medios pueden ser

nacionales (originarios de Brasil. Ej: Diário do Grande ABC), transnacionales (medios de

otros países con sedes propias en Brasil. Ej: BBC Brasil) o internacionales (medios de otros

países de habla portuguesa. Ej: Público.pt).

En esta investigación se pudo determinar que Google News Brasil no está limitado sólo a

la indexación de contenidos en portugués producido por los diarios de este país, sino que

además se amplía a otros medios de comunicación editados en este mismo idioma, yendo

más allá de los límites del país. Sin embargo, dado el número de veces que el algoritmo

indexa automáticamente noticias de un medio específico en el mencionado home o “Últimas

Notícias”, se convierte esto en un peso que podría insinuar una parcialidad, preferencia o

inclinación por los contenidos noticiosos de este.

Se contabilizaron 122 medios en un conteo de 395 noticias indexadas. Sólo siete de ellos

juntos (Globo.com: 60, Terra Brasil: 44, Jornal do Brasil: 20, Reuters Brasil: 16,

Exame.com: 14, Último Segundo – iG:13 y Veja.com: 11) aportaron 178 noticias, mientras que

hacia el otro extremo de la balanza, 71 medios aportaron tan sólo 71 noticias ya que sólo

se les indexo una nota. Lo anterior deja abiertas las preguntas

¿En la indexación de una noticia en el home del agregador influye el medio de comunicación

que la publica? ¿por qué se evidencia una tendencia por la indexación de contenidos de siete

medios específicos, ubicando en primer lugar a Globo.com, que pertenece al mayor grupo de

medios de América Latina, Organizações Globo?

A continuación, en la siguiente tabla se detallan los diferentes medios de comunicación con

noticias indexadas en el home “Últimas Notícias” y si son socios o no de la ANJ:
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No. Medio de comunicación Socio de la
ANJ

No. de veces con noticias en
Últimas Notícias (columna

central)
1 Globo.com No1 60
2 Terra Brasil No 44
3 Jornal do Brasil No 20
4 Reuters Brasil No 16
5 Exame.com No 14
6 Último Segundo - iG No 13
7 Veja.com No 11
8 Diário 24 Horas No 9
9 R7 No 9
10 Superesportes No 9
11 BBC Brasil No 8
12 Diário do Grande ABC No 7
13 Goal.com No 7
14 Paraná-Online Sí 7
15 A Tarde Online Sí 5
16 Público.pt No 5
17 TNonline No 4
18 Correio da Bahia No 3
19 Correio do Estado Sí 3
20 DCI Sí 3
21 FutNet No 3
22 Jornal do Comércio Sí 3
23 iOnline No 3
24 Olhar Direto No 3
25 RTP No 3
26 Surgiu No 3
27 Tecmundo No 3
28 TVI24 No 3
29 180graus.com No 2
30 Bem Paraná No 2
31 Bondenews No 2
32 Cariri Notícia No 2
33 Cine POP No 2
34 Diário Digital No 2
35 Diário de Canoas No 2
36 EBC No 2
37 Estado de Minas Sí 2
38 Gazeta Esportiva No 2
39 Jornal de Noticías No 2
40 Monitor Mercantil Sí 2
41 NoticiasBR No 2
42 Oficina da Net No 2
43 Paraiba.com.br No 2
44 PBAgora – A Paraíba o tempo todo No 2
45 Portal Brasil No 2
46 Primeira Edição No 2
47 Tribuna do Norte – Natal Sí 2
48 UAI No 2
49 Ultimoinstante No 2
50 Yahoo Esporte Interactivo No 2
51 Yahoo Noticias Brasil No 2
52 A Bola No 1

1 No Globo.com, pero sí el diario O Globo, ambos empresas de la misma organización de medios.
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53 Abril No 1
54 Adrenaline No 1
55 AFP No 1
56 Agência de Notícias No 1
57 Alagoas 24 Horas No 1
58 Amazônia Brasil No 1
59 Aquidauana News No 1
60 AutomotiveBusiness No 1
61 Bom Dia Sorocaba No 1
62 Bonito Noticías No 1
63 Brasil 247 No 1
64 Canaltech No 1
65 Carta Capital No 1
66 China Radio International No 1
67 Cineclick No 1
68 Circuito Matto Grosso No 1
69 Clic Folha No 1
70 Correio do Brasil No 1
71 Creará Agora No 1
72 Diário da Rússia No 1
73 Diário de Notícias Sí 1
74 Diário de Pernambuco (Assinatura) Sí 1
75 Diário do Litoral Sí 1
76 Diário do Sudoeste No 1
77 Diário du Granada ABC No 1
78 DireitoNet No 1
79 DM.com.br No 1
80 Economía – iG No 1
81 elEconomistaAmérica (Brazil) No 1
82 ExpressoMT No 1
83 Farol Blumenau No 1
84 Fax Aju No 1
85 Folha Paulista Online No 1
86 Fox Sports No 1
87 Horizonte MS No 1
88 iG Esporte No 1
89 IstoÈ Dinheiro No 1
90 Jornal A Cidade Sí 1
91 Jornal Cruzeiro do Sul Sí 1
92 Jornal do Correio do Povo

(Assinatura) Sí 1

93 Jornal do Estado No 1
94 Jornal Visão Oeste No 1
95 Mobile Xpert No 1
96 MomentoVerdadeiro No 1
97 MSN No 1
98 Notícias ao Minuto No 1
99 Notícias do Día Online No 1
100 O Diário de Mogi Sí 1
101 O Documento No 1
102 O Povo Online Sí 1
103 O Repórter No 1
104 O Tempo Sí 1
105 Olhar Digital No 1
106 Pipoca Moderna No 1
107 Placar No 1
108 Portugal Digital No 1
109 Rádio Progresso de Ijuí No 1
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110 Record No 1
111 Revista Portos e Navios No 1
112 Revista Quem No 1
113 SRZD No 1
114 Swissinfo.ch No 1
115 Tribuna da Bahia No 1
116 Tribuna Hoje No 1
117 TSF Online No 1
118 Tudocelular.com No 1
119 UmuaramaIlustrado Sí 1
120 Vavel.com No 1
121 Voz da Russia No 1
122 Visao No 1

Tabla 1. Medios de comunicación indexados en la página de inicio “Últimas Notícias” en Google News

Brasil. Fuente: elaboración propia.

En referencia al segundo objetivo planteado en este estudio de caso, si a la fecha, 2014,

había presencia de diarios socios de la ANJ indexados en Google News Brasil, se encontró que

sí, pero pocos. De acuerdo a la ANJ (2012) son 154 que forman parte de la asociación, sin

embargo, al momento de construir la base de datos de los diarios socios a partir de la

información que dicha asociación tiene publicada en su sitio web para así realizar la respectiva

comparación con los encontrados en el agregador, sólo de contabilizaron 135 diarios. No fue

posible determinar la razón de la ausencia en dicha base de los 19 restantes.

La comparación permitió determinar que había presencia de noticias indexadas en el

agregador de Google News Brasil de 18 diarios socios de la ANJ, al menos durante el período

de observación de este estudio de caso, número que posiblemente pueda incrementarse si se

realiza una observación más extensa en tiempo y abarcando las mencionadas secciones

internas que aparecen en el agregador.

Por otro lado, se detectó que el número de noticias indexadas de los diarios socios de la ANJ

también es bajo. De los 18 diarios encontrados sólo ocho tenían dos o más noticias (Paraná-

Online: 7, A Tarde Online: 5, Correio do Estado: 3, DCI: 3, Jornal do Comércio: 3, Estado de

Minas: 2, Monitor Mercantil: 2 y Tribuna do Norte – Natal: 2), los restantes diez sólo una

noticia (Diário de Notícias, Diário de Pernambuco, Diário do Litoral, Jornal A Cidade, Jornal

Cruzeiro do Sul, Jornal do Correio do Povo, O Diário de Mogi, O Povo Online, O Tempo y

Umuarama Ilustrado).

De lo anterior se puede inferir que ciertamente hay diarios socios de la ANJ que han seguido

y/o mantienen al 2014 la recomendación dada por dicha asociación en el 2011  de evitar que 

Google News Brasil indexe sus noticias, pero también que hay
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otros que posiblemente no acataron la recomendación inicial o decidieron regresar al

agregador y de ahí su presencia en el mismo. Por otro lado, también es evidente lo

consignado por la ANJ (2012), al no contar con los contenidos de mayor calidad y

credibilidad del país, los resultados de la búsqueda en Google News son hoy bastante

deficientes, al predominar la indexación del contenido noticioso de siete empresas de

medios sobre las 122 que se contabilizaron en total, al menos, en el home o “Últimas

Notícias” del agregador, por lo que de paso, tal como consigna Mazotte (2012), la estrategia de

la ANJ de reducir el valor de los servicios de Google al negarle el acceso a los contenidos

de los principales periódicos brasileños podría explicar en parte el porque predominan

contenidos de determinados medios de comunicación.

Para finalizar, podría inferirse que la tensión entre la ANJ y el agregador de noticias

Google News, y de igual forma, entre este y algunas ediciones europeas (Francia, Alemania,

Bélgica, España…) tenga razones más allá de una compensación económica por derechos

de autor. La primera, la disminución de la pauta publicitaria, una fuente de ingresos

primordial para los diarios impresos, además de la pérdida de audiencia tradicional.

“Google es un gran competidor en la lucha por la obtención de anunciantes. Por un lado,

porque siempre quedarse con el otro más grande del pastel publicitario, lo que va en

detrimento de los otros medios; es decir, si una empresa gasta más para publicidad en

Internet, le quedara menos dinero para anuncios en televisión, radio y prensa. Por otro lado, y

éste es un antiguo debate en la carrera por la suplantación de los medios (la televisión

perjudica al cine, Internet perjudica a los diarios), porque Internet es responsable de la

pérdida de consumidores de los medios tradicionales” Guillaume de Posch1 en Reischl

(2008, p. 94 – 95)

Por otro lado, en referencia a un nuevo orden de poderes donde el intermediario entre la

información noticiosa y el usuario ya no es directamente el medio de comunicación, sino

un agregador de noticias de una empresa tecnológica transnacional y como esto desafía el

orden de poderes de los medios de comunicación donde su función se ve relegada a ser un

suministrador más de información entre tantos que consigna el agregador y la inclinación de

la balanza de influencia en la opinión pública a favor de las empresas tecnológicas en

detrimento de los medios de comunicación. Tal como lo expresa Segev (2008), “La

popularidad de Google News y su expansión global lo hacen un influyente canal que

puede tener importantes implicaciones en la forma como las personas perciben el mundo”.

1 Guillaume de Posch, director del grupo de medios alemán ProSiebenSat.1
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Uso de gráficos multimedia interactivos para informar sobre ciencia y 

tecnología energética

Ángel J. Castaños Martínez, Silvia Palomino Manzaneque, Beatriz Sáez y 

Marina Valdés (Universidad CEU Cardenal Herrera)

Resumen

El objetivo de este trabajo es determinar la presencia de infografías interactivas en 

relación a asuntos científico-técnicos relacionados con la energía en los sitios web 

periodísticos españoles de referencia, describir su estructura y valorar su contenido 

desde la perspectiva teórica del periodismo especializado (Fernández del Moral y 

Esteve, 1993; Quesada, 2012; Calvo Hernando, 1997; Elías, 2008; Moreno, 2004; 

León, 1999). La investigación registra las piezas publicadas desde el año 2011 hasta 

mayo de 2014 y analiza estructuras de navegación, elementos de interactividad y 

tecnologías asociadas a sus procesos de producción en aras de una mayor difusión. Los 

resultados muestran un bajísimo número de uso de estas narrativas multimedia y un, 

también, escaso índice de interactividad de las mismas y de uso de elementos 

multimedia.

Palabras clave: Gráficos multimedia interactivos; ciencia; tecnología y energía; 

especialización periodística

1. Introducción

Internet abrió el camino a la presentación de informaciones periodísticas mediante el uso de 

gráficos multimedia interactivos. La infografía interactiva en Internet se ha constituido en 

palabras de José Luis Valero (2008) en “una de las más importantes formas de presentación 

informativa”. El uso de estas narrativas y la combinación complementaria de imágenes fijas, 

textos, videos y gráficos en movimiento, ha permitido ofrecer piezas informativas que 

profundizan en aspectos que ayudan a acercar al lector realidades complejas, algunas por su 

carácter científico o técnico. Esta hipótesis fue demostrada por estudios como el Eyetrack III del 

Poynter Institute for Media Studies (RUEL, L. y OUTING, S, 2004).

Por consiguiente, estas técnicas narrativas constituyen la herramienta ideal para aproximar al 

usuario de los medios asuntos enmarcados en una de las áreas de especialización periodística 

más compleja: la científico-técnica. En concreto, esta investigación se centra en aquellos 
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relacionados con la energía (funcionamiento de una central nuclear, extracción de 

hidrocarburos, fracking, prospecciones petrolíferas, etc.)

2. Metodología

2.1. Muestra de análisis

Para realizar el estudio se utilizan las cabeceras de los medios periodísticos incluidos en la lista 

entre los 25 más relevantes de la tercera oleada del Estudio General de Medios (AIMC, 2013): 

El País.com, Antena3.com, RTVE, La Sexta.com, 20 Minutos.es, La Vanguardia.com, ACB.es, 

El Periódico.com, El Economista.es, Expansion.com, La Razon.es, Ondacero.es, La Voz de 

Galicia, Cinco Dias.com y La Nueva España.es.

Fuera de la lista anterior, pero importantes por su relevancia e interés de cercanía geográfica al 

grupo de investigación se añaden: El Mundo.es, Las Provincias.esy Levante-emv.es.

El periodo de análisis, como antes se ha referido, fue desde 2011 hasta febrero de 2014.

2.2. Ficha de análisis

Para el vaciado de datos se diseña una ficha en la que la unidad de análisis es cadauno de los 

gráficos publicados que se puedan llegar a localizar.

La ficha de análisis se estructura en seis bloques. A saber: datos generales, elementos 

multimedia, interactividad, estructura, grado de autonomía y tecnología.

La sección de datos generales contiene el nombre del analista mediante un sistema de 

abreviaturas, un registro numérico serializado de cada gráfico, el nombre del medio, la url 

completa en la que se encuentra alojado, el título completo del gráfico (indicando en sus 

ausencia el de la pieza que lo contuviera), la fecha de edición -indicando "sin fecha" para 

aquellos casos que no se encuentren, la autoría o la ausencia de la misma y las fuentes o la 

ausencia de las mismas.

La sección elementos multimedia refleja, mediante una respuesta de sí o no, a la presencia de 

los cinco elementos que forman o pueden formar parte de la narrativa multimedia: texto, 

imágenes estáticas, animaciones, audios y vídeo (STEVENS, 2013).

La sección interactividad contempla, en primer lugar, una diferenciación entre los gráficos 

estáticos y aquellos que sí permiten la interacción del lector. Para estos últimos se determinan, 

1700  



siguiendo a Alberto Cairo (CAIRO, 2008:70) tres posibles categorías: instrucción, manipulación 

y exploración.

En la sección estructura se contabilizan para los gráficos interactivos el número de nodos o 

unidades de significación, escenas en terminología de Cairo (CAIRO, 2008:75).

La sección grado de autonomía diferencia entre las piezas que se presentan de forma autónoma 

y cuáles lo hacen integradas en una pieza periodística más amplia. Para estas últimas se 

determina el género periodístico a la que pertenece: noticia, entrevista, crónica o reportaje.

En último lugar, la sección del análisis llamada tecnología diferencia entre los gráficos 

interactivos realizados con tecnología Flash y cuáles los hacen utilizando animaciones 

desarrolladas en HTML5. 

2.3. Criterios de búsqueda 

Se establecieron dos procedimientos para la búsqueda de las piezas publicadas combinando el 

rastreo por seccione y el uso de motores de búsqueda propios de cada sitio web.

Para aquellos medios que disponen de una sección de gráficos o multimedia, se ha empleado la 

observación directa hasta cubrir el periodo temporal que abarca el periodo de búsqueda.

Para el resto, en los servicios de buscador y hemeroteca de los medios se han introducido los 

siguientes términos: combustible, electricidad, eléctrico, energía, energía solar, fractura 

hidráulica, fracking, gas, gaseoducto, gasoil, gasolina, gasolinera, hidrocarburos, luz, mercado 

eléctrico, nuclear, nucleares, petróleo, pobreza energética, política energética, precio 

electricidad, prospección, prospección sísmica, reactores nucleares, subastas electricidad y 

uranio.

3. Resultados

El primero y más evidente de los resultados obtenidos destaca la baja cifra de producción de 

gráficos multimedia interactivos encontrados entre las publicaciones de la muestra. Si bien el 

número debería ser comparado con el total de gráficos multimedia publicados sobre cualquier 

hecho noticioso –propósito de mayor envergadura y que escapa a este estudio– de tal forma que 

se pudiera presentar un valor que apuntara el índice global de interés de los medios al respecto 

de las narrativas interactivas, así como el específico sobre las informaciones de temas científicos 
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y tecnología energética, la cifra de 19 piezas es, como poco, escasa. Todo ello sin, todavía, 

incidir en las características multimediáticas e interactivas de las mismas.

Trazando una correlación temporal se puede establecer que el ritmo de producción lleva a que 

los medios de la muestra –en su conjunto– han publicado una media de un gráfico cada dos 

meses y medio. Esa cifra que, lógicamente, se sitúa en esas profundidades por el lastre de 

mediar con sitios web que no publicaron ni una sola de esas piezas. A saber: ACB.es, 

Antena3.com, El Economista.es, El Periódico.com, Expansion.com, La Nueva España.es, La 

Razon.es, La Sexta.com, La Vanguardia.com, La Voz de Galicia, Las Provincias.es, Levante-

emv.es y Ondacero.es. 

De esta forma, resulta más rápido enumerar aquellos que sí lo han hecho. Estos son: 20 

Minutos.es, Cinco Dias.com, El Mundo.es,El País.com y RTVE.

Al hilo de estos resultados globales, recordarnos que por interés de cercanía el grupo de 

investigación se incluyeron dos publicaciones de la Comunidad Valenciana: Las Provincias.es y 

Levante-emv.es. Ninguno de los dos publicado gráficos interactivos referidos al tema y tan solo 

Levante-emv.es publicó un gráfico estático el pasado 2013 sobre la fractura hidráulica. No deja 

de llamar la atención estas ausencias cuando tanto el mencionado asunto del fracking como las 

consecuencias de la explotación de la plataforma Castor son temas de agenda en el espacio 

geográfico referido.

Cabe iniciar, no lo dudamos, un estudio sobre el terreno al estilo de los efectuados en medios 

estadounidenses (ROYAL, 2010) que de pistas sobre los procesos de producción y que 

evaluaran, si fuera posible, los recursos de producción –tecnológicos y especialmente humanos–

de los que disponen o carecen los medios para la producción y difusión de estas narrativas 

interactivas.

Sobre el grado de ineractividad de los gráficos seguimos el mencionado esquema de Cairo 

(CAIRO, 2008:70) que los diferencia entre instrucción, manipulación y exploración, 

dependiendo de una mayor o menor complejidad en su estructura narrativa, como por el mayor 

dominio requerido de la tecnología informática para su producción. Todas las piezas, salvo tal 

vez una de ellas, se enmarcan en la categoría instrucción. Así vemos que gran parte de la 

interactividad que presentan se resume en la presencia de botones sobre los que usuario puede 

pulsar para acceder a nuevos contenidos, ya fueran ampliaciones de información mediante la 

aparición de ventanas emergentes o a nuevos nodos o unidades de significación. El caso es 

especialmente destacable en las piezas de Cinco Dias.com, que si bien presenta el mayor 

número de las mismas de forma absoluta, su uso de la interactividad se resume, en la mayoría de 

los casos, a botones que trasladan al lector de un nodo a otro, haciendo –en algunas piezas– una 
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animación de movimiento con deceleración, que si bien produce un efecto visual, poco aporta 

informativamente hablando. El caso extremo es el de cinco gráficos del mencionado Cinco 

Dias.com realizados con tecnología Flash, pero que presentasimágenes estáticas: sin elementos 

multimedia, ni interactividad. La razón de este extremo solo la podemos encontrar en la inercia 

de las rutinas productivas, todo ello a pesar de los inconvenientes de dicha tecnología de los que 

hablaremos más adelante.

El resto de medios, igualmente, reducen su interactividad a una serie de botones ya fuera sobre 

los textos o sobre elementos iconográficos (Cinco Dias.com también presenta un mapa sobre el 

que hacer clic). Quizás solo dos ejemplos encontrados podrían trascender la barrera de la 

categoría de instrucción. En el caso de El Mundo.es en su pieza "Repsol busca petróleo en 

Canarias" podemos, con mucha bondad, ver un intento de interacción de manipulación al 

presentar un deslizador interactivo que permite a usuario apreciar diversas vistas de la nave que 

realiza las prospecciones. En el caso de RTVE.es Lab en su única pieza encontrada referida al 

tema simula una interacción de exploración.

Respecto a la utilización de los diversos media y siguiendo los esquemas arriba mencionados de

(STEVENS, 2013), encontramos una casi total ausencia de elementos más allá del texto y la 

imagen estática. Ninguno de los ejemplos encontrados contiene video integrado. El audio solo 

se hace presente en dos casos en ElPais.com y se utiliza, no para aportar información sobre el 

tema desarrollado, si no como elemento de entorno de usuario para advertir que se ha hecho clic 

sobre uno de los botones que da acceso a otro nodo del gráfico. Las animaciones aparecen, tal y 

como hemos mencionado en Cinco Dias.com como elemento de entorno de usuario, pero 

también se usan de una manera que sirvan al propósito de estas narrativas de explicar procesos o 

procedimientos desconocidos para el lector tal y como relataba el estudio del Eyetrack (RUEL, 

L. y OUTING, S, 2004). Así encontramos animaciones fotograma a fotograma o animaciones 

de movimiento en RTVE.es Lab, El Mundo.es o El País.com para explicar procesos como la 

perforación para la extracción de gas pizarra, la emisión de ondas de sonido para la exploración 

petrolífera o la incidencia en el cuerpo humano de sustancias nocivas liberadas en un accidente 

nuclear. Procesos todos ellos idóneos para ser contados mediante la animación infográfica 

interactiva y de la que, desgraciadamente, hemos recogido pocos ejemplos.Así podemos 

concluir que la integración coherente de los diversos media es escasa, casi nula.

Respecto a las áreas de interés, aunque por el fuerte contrapeso de Cinco Días.com, los temas 

referidos al petróleo, predominan: especialmente sobre los precios, ya fuera del crudo o del 

carburante destinado al consumidor final. De los casi 20 interactivos encontrados solo dos de 

ellos abordan temas de conflicto: los efectos del accidente nuclear en Fukushima y el mapa de 

los vertidos petrolíferos en el mar Mediterráneo. Esto es un escaso diez por ciento. Sin entrar en 
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el detalle del análisis de contenidos no podemos dejar de mencionar el sutil, pero constatable 

hecho, de que el interactivo sobre la extracción de gas pizarra tuviera el titular "La fiebre de 

fracking, entendiendo la nula bondad de los procesos febriles y la referencia a la loca carrera por 

la obtención de oro en el oeste de los Estados Unidos en el siglo XIX, conocida como fiebre del 

oro.

Sobre las fuentes solo en cuatro de los casos no se citan. Para el resto se destaca el uso de 

medios oficiales, v.g. Ministerio de Industria, además de referencias a otros medios, agenciasy 

la elaboración propia: AFP, Banco de España , Boletín Petrolero de la UE, Bloomberg, Canal 

Historia, Cores,European Enviromnent Agency, Eurostat, Foro nuclear, www.fedeablog.es, 

FMI, IAE-Priss, Imedea, INE, Instituto Geográfico Nacional, Itops, Ministerio de Industria, 

REE, SEE yUNESA.

En la siguiente tabla de resumen se muestra la producción por medios y se establece una 

diferencia entre los gráficos interactivos y aquellos que no lo son:

Gráficos para informar sobre ciencia y tecnología energética

MEDIO

2011 2012 2013 2014

TOTAL
TOTAL 

INTERACTIVOSES
TÁ

TI
C

O

IN
TE

R
A

C
TI

V
O

ES
TÁ

TI
C

O

IN
TE

R
A

C
TI

V
O

ES
TÁ

TI
C

O

IN
TE

R
A

C
TI

V
O

ES
TÁ

TI
C

O

IN
TE

R
A

C
TI

V
O

20 Minutos.es 0 0 0 0 0 2 0 0 2 2

ACB.es 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Antena3.com 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0

Cinco Dias.com 5 3 0 7 0 1 0 0 16 11

El Economista.es 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

El Mundo.es 3 0 1 2 2 0 0 0 8 2

El País.com 15 3 3 0 13 0 7 0 41 3

El Periódico.com 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Expansion.com 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0

La Nueva España.es 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

La Razon.es 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

La Sexta.com 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

La Vanguardia.com 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

La Voz de Galicia 0 0 0 0 3 0 0 0 3 0

Las Provincias.es 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
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Levante-emv.es 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0

Ondacero.es 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

RTVE.es Lab 0 0 0 0 0 1 0 0 1 1

TOTAL GRÁFICOS INTERACTIVOS 19

4. Conclusiones

En nuestra ficha de análisis presentábamos una clara diferenciación entre las piezas interactivas 

generadas con tecnología HTML5 y aquellas creadas mediante Adobe Flash. Escoger una u otra 

para la producción multimedia no es asunto menor ya que dependiendo de ello se abren o 

cierran puertas para una mayor distribución de los contenidos. Una observación directa, previa 

al comienzo de nuestra investigación, nos alertaba sobre la presencia de algunos ejemplos de 

gráficos, aunque no necesariamente referidos a los temas que nosotros abordamos, en medios 

como El Mundo.es en una versión dual: "Flash" y lo que denominaban "Versión iPad", e incluso 

directamente producidos sin tecnología Flash. De ahí nuestro interés.

Aunque Adobe Flash cuenta con una gran tradición entre los profesionales que generan estas 

narrativas multimedia, se enfrenta a una serie de obstáculos que minimizan sus ventajas, frente 

al HTML5. En primer lugar, está el hecho de requerir un plug-in o conector en los navegadores. 

Factor este no tan importante por la gratuidad del mismo y a la vista de las cifras que Adobe 

proporciona sobre la velocidad de actualización este, cada vez que la compañía saca al mercado 

una nueva versión.

Los dos grandes puntos débiles que sí son un verdadero obstáculo son su nula o inexistente 

capacidad para el SEO (Search Engine Optimization) y el cierre de la distribución en los 

dispositivos móviles de una gran marca de referencia: Apple. El primero de estos obstáculos 

hace que los contenidos generados en archivos de Flash y distribuidos en su formato .swf no 

sean rastreables por los motores de indexación. Y todo aquello que en el mundo de Internet no 

se puede indexar es difícil de buscar y, en la mayoría de casos, imposible de encontrar. El 

segundo aspecto hace que los contenidos generados en Flash no se puedan reproducir en los 

dispositivos móviles que ruedan con iOS: iPads, iPods y iPhones, algo que en cifras –el estudio 

de las mismas no es objetivo de este texto– puede representar un menoscabo en el prestigio de 

una tecnología imposible de visualizarse en los dispositivos "de moda".

A la vista de los resultados obtenidos podemos concluir que la tecnología Flash frente al 

HTML5 sigue siendo la tendencia para estas narrativas, cuanto menos en el campo de las piezas 

interactivas referidas a los temas de tecnología energética. Este trabajo no se planteaba buscar 
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las razones de esta realidad y bajo la hipótesis de una inercia en los sistemas de producción 

apuntamos vías para un estudio ulterior. En la base de esta intención subyacen evidencias como 

la presencia de gráficos en sitos web como Cinco Días, realizados con Flash y cuyo grado de 

interactividad roza la inexistencia, cuando no carecen de cualquier atisbo de la misma; 

planteándose el investigador el porqué del uso de dicha tecnología que, como antes hemos 

apuntado, hace de los contenidos algo nada indexable y cerrado a ciertos dispositivos de lectura.

Gráficos interactivos analizados

FECHA MEDIO TÍTULO URL

24/02/2011 Cinco Dias.com La escalada del precio del 
petróleo

http://cincodias.com/cincodias/2011/02/24/g
raficos/1298766400_720215.html

04/03/2011 ElPais.com La energía en España http://elpais.com/elpais/2011/03/04/media/1
299239833_720215.html

08/03/2011 Cinco Dias.com Evolución de la cotización del 
petróleo

http://cincodias.com/cincodias/2011/03/08/g
raficos/1299803200_720215.html

15/03/2011 ElPais.com Energía nuclear http://elpais.com/elpais/2011/03/15/media/1
300158611_720215.html

24/03/2011 Cinco Dias.com La tarifa eléctrica http://cincodias.com/cincodias/2011/03/24/g
raficos/1301137134_720215.html

29/03/2011 ElPais.com Sustancias radioactivas liberadas 
en Fukushima y sus efectos

http://elpais.com/elpais/2011/03/29/media/1
301364609_720215.html

01/04/2011 Cinco Dias.com Evolución del déficit energético 
de España

http://cincodias.com/cincodias/2011/04/01/g
raficos/1301793804_720215.html

01/05/2011 Cinco Dias.com Consumo de energía en España http://cincodias.com/cincodias/2011/05/01/g
raficos/1304385804_720215.html

21/10/2011 Cinco Dias.com Reparto del capital de las 
centrales nucleares

http://cincodias.com/cincodias/2011/10/21/g
raficos/1319363934_720215.html

03/02/2012 Cinco Dias.com Las estaciones de servicio más 
caras y más baratas en España

http://cincodias.com/cincodias/2012/02/03/g
raficos/1328408604_720215.html

20/02/2012 Cinco Dias.com Impacto de la caída del euro en 
el precio del petróleo

http://cincodias.com/cincodias/2012/02/20/g
raficos/1329877404_720215.html

25/04/2012 Cinco Dias.com
Zonas del Mediterráneo que se 
han visto afectadas por derrames 
de hidrocarburos

http://cincodias.com/cincodias/2012/04/25/g
raficos/1335520734_720215.html

07/05/2012 El Mundo.es Repsol busca petróleo en las 
Canarias

http://www.elmundo.es/elmundo/2012/grafic
os/may/s1/petroleo_canarias_repsol.html

11/06/2012 Cinco Dias.com Evolución de los precios del 
petróleo y los carburantes

http://cincodias.com/cincodias/2012/06/11/g
raficos/1339550604_720215.html

30/08/2012 Cinco Dias.com Los carburantes disparan la 
inflación

http://cincodias.com/cincodias/2012/08/30/g
raficos/1346462604_720215.html

31/10/2012 Cinco Dias.com Los carburantes en España http://cincodias.com/cincodias/2012/10/31/g
raficos/1351823004_720215.html

06/12/2012 Cinco Dias.com Evolución del precio de los 
carburantes

http://cincodias.com/cincodias/2012/12/06/g
raficos/1354933404_720215.html

07/01/2013 Cinco Dias.com El precio de los carburantes en 
España

http://cincodias.com/cincodias/2013/01/07/g
raficos/1357698204_720215.html

31/05/2013 20minutos.es Así se genera una tormenta solar http://www.20minutos.es/graficos/asi-se-
genera-una-tormenta-solar-49/0/

04/10/2013 20minutos.es Mapa de explotaciones 
petrolíferas en España

http://www.20minutos.es/graficos/mapa-de-
explotaciones-petroliferas-en-espana-56/0/

SIN FECHA 
DE EDICIÓN RTVE Fracking la fiebre del gas http://lab.rtve.es/fracking/
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Retos y perfiles del Community Manager en la prensa online
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(Universidad del Pais Vasco – Euskar Herriko Unibersitatea)

Resumen:

Hoy en día resulta sumamente importante para una empresa saber gestionar y dinamizar sus 

comunidades en Internet. Cada vez más, las empresas desarrollan un modelo de atención 

efectivo a través de redes sociales que permita que los usuarios perciban su preocupación por 

atenderles. Además, de ese modo se consigue un acercamiento con los usuarios, ya que se 

puede conversar con ellos al mismo nivel sin intermediarios, se incrementa la capacidad de 

convocatoria y la capacidad de transmisión del mensaje de la empresa. Del mismo modo que 

surgen estas comunidades online aparece la necesidad de gestionarlas (Carreras y Jareño, 

2012: 37). De esta forma surgió hace unos años la figura del Community Manager, que en las 

empresas informativas adquiere un papel de gran relevancia. Una vez que los responsables de 

los Social Media de los medios de comunicación comprendieron el potencial de las redes 

sociales empezaron a emplearlas para encontrar fuentes, explorar y seguir tendencias, e 

incluso tomar ideas e investigar. El objetivo principal de este estudio es ofrecer un análisis

descriptivo de la labor de los gestores de las redes sociales de las tres cabeceras españolas de 

información general (y difusión nacional) más destacadas por su audiencia: El País, El Mundo 

y ABC. La metodología se basa en la entrevista, que se completa con una encuesta a los 

Community Manager de estos medios. De esta comunicación se extraen conclusiones sobre las 

principales tareas, retos y dificultades a los que hacen frente a diario los profesionales que 

gestionan las comunidades online de estas cabeceras.

Palabras clave: Community Manager; redes sociales; prensa digital

1. Introducción

La figura del Community Manager surge en un contexto en el que cada vez son más los 

ciudadanos que acuden a Internet en busca de orientación en sus decisiones de consumo. Su 

primera función consiste en iniciar a los usuarios en la esfera social de la comunidad. Es la 

persona que se relaciona directamente con el cliente potencial y defiende sus derechos, sus 

opciones dentro de la comunidad y sus intereses. “El Community Manager es el eslabón perdido 

entre el logotipo y los usuarios” (Martínez-Priego, 2009: 145). Un usuario que hoy en día ha 
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cambiado, según pueden constatar desde los departamentos de marketing de las empresas y las 

agencias de publicidad. Los nuevos medios digitales le permiten estar más informado, lo que 

configura un nuevo contexto puesto que cambia no sólo la forma en que se relacionan la oferta y 

la demanda, “sino que encima se amplía el territorio y se diluyen las fronteras” (Rosales, 2010: 

27). Además, en la sociedad moderna, los medios de comunicación son divulgadores clave del 

mercado y operan como el principal vehículo para la proyección pública de los acontecimientos 

importantes del mismo (Williams, 2013).

El uso de los Social Media por parte de las compañías, empresas y usuarios es un hecho hoy día. 

Algunas entidades han conseguido situarse como las más vanguardistas, otras se mueven sin 

problemas con estrategias bien aplicadas y la mayoría tratando de entender cómo hacerlo de un 

modo adecuado (Rodríguez, 2012: 20). Y es que la visibilidad en los Social Media se ha 

convertido cada vez más en una parte importante del plan de comunicación de las grandes 

compañías. Según datos publicados por eMarketer, casi el 11% del total de la inversión en 

marketing online en Estados Unidos para 2011 estaba dirigido a los Social Media, un claro 

ejemplo de cómo muchas empresas son capaces de reconocer los cambios y adecuar 

rápidamente su estrategia competitiva para sacar provecho antes que la competencia (Wiersema, 

2002; Drucker, 2006).

En cuanto a los medios de comunicación, el acercamiento a la audiencia a través de los medios 

sociales forma ya parte de una estrategia cuidadosamente gestionada. Si no todos, los 

principales medios radiofónicos, canales de televisión y periódicos cuentan con una figura 

encargada de gestionar perfiles y cuentas en diversas redes sociales. Y es que la mayoría de 

medios de comunicación hace tiempo que comprendieron el potencial de estas plataformas para 

encontrar fuentes, explorar y seguir tendencias, e incluso tomar ideas e investigar.

2. Antecedentes

2.1. Las redes sociales como herramienta de marketing 

Según Nielsen (2012), cada vez más gente está usando teléfonos inteligentes y tabletas para 

acceder a las redes sociales y el tiempo dedicado a las apps móviles ha crecido un 63%. 

Facebook y Twitter siguen estando entre las redes sociales más populares. Esta fluidez 

imparable de intercambio de contenidos y la avidez de la audiencia por obtener información 

están obligando a las empresas informativas a ser transparentes y mantener ese feed back como 

tarea complementaria a su deber de informar.
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Cada vez más personas están familiarizadas con el consumo online (ComScore 2012) desde 

dispositivos en movimiento, a cualquier hora y en cualquier lugar. No es de extrañar por tanto, 

que las empresas informativas traten de hacer más visibles sus cabeceras utilizando las redes 

sociales. Se trata de una especie de “boca a boca”, donde quizá no se transmiten los matices 

verbales como la emoción y entusiasmo que se pueden recibir en las conversaciones cara a cara, 

pero sí permite la difusión de argumentos convincentes a gran escala (Lovett, Peres y Shachar, 

2013). De este modo, son capaces de ofrecer impresiones a una gran audiencia y lograr 

repercusión. La buena gestión de las redes sociales desde las empresas se ha convertido en uno 

de los objetivos fundamentales en las estrategias de marketing de las compañías, teniendo en 

cuenta que el crecimiento del uso de las redes sociales entre los usuarios registra un aumento 

constante. Además, plataformas como Facebook o Twitter han impulsado el fenómeno de la 

información y publicidad viral. Por eso, ahora más que nunca, parece que el secreto de una 

buena estrategia de marketing está en la buena gestión de las comunidades de consumidores en 

red.

A nivel de mercado de consumo, el porcentaje de empresas que han logrado clientes usando 

plataformas Social Media o blogs ha crecido de manera manifiesta en los últimos años. Ahora 

es el consumidor quien difunde el contenido y es la marca la que debe estar ahí, 

contextualizando sus productos y servicios, y formando parte de la gran conversación que se 

produce en tiempo real en la Red (Rosales, 2010). 

En estudio Efectividad de las campañas publicitarias: el valor de las redes sociales llevado a 

cabo por Nielsen Online y Social Network (2010) demostró que un 27% de los internautas 

españoles consultaba las redes sociales para ayudarse en sus decisiones de compra y que la 

intención de compra de un producto o servicio aumentaba hasta un 8% cuando alguien hablaba 

de ellos en las redes sociales. Esta investigación apuntaba que las prescripciones de los amigos 

en redes sociales reforzaban en un 16% el recuerdo de la marca, llegando en ocasiones hasta un 

30% cuando aparecía mencionada entre los comentarios del muro del usuario. En un estudio 

más reciente, Nielsen (2012) confirmaba que las decisiones de compra están cada vez más 

impulsadas por las opiniones, gustos y preferencias de amigos o personas influyentes.

Con los medios de comunicación ocurre algo similar, con la diferencia de que el producto que 

se pretende “vender” es información, con el fin de captar la atención de la audiencia. Si las 

personas emplean las redes sociales para comunicarse entre ellas, los medios no se quieren 

quedar atrás y se unen a este canal de comunicación para estar en contacto con su audiencia, 

para formar parte de la conversación. 
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Antes, el boca a boca se limitaba a las conversaciones entre amigos en un espacio físico 

identificado (el trabajo, el bar, la calle, etc.). Ahora, ese boca a boca es el medio más influyente 

de todos, porque lo puede iniciar cualquier persona y se extiende a cualquier parte del mundo en 

cuestión de segundos (Wangenheim y Bayón, 2007). La comunicación y la capacidad de 

influencia no están en manos de unos pocos sino en la de todos.

¿Qué otros beneficios aportan las redes sociales? Según Rosales (2010), algunos de las ventajas 

más importantes son:

- Posibilita conocer mejor a los usuarios, ya que se puede conversar con ellos al 

mismo nivel y sin intermediarios.

- Incrementa la capacidad de convocatoria y la capacidad de transmisión del 

mensaje de la empresa.

- Genera ahorro en los costes de todas las comunicaciones de la empresa, desde el 

marketing y las promociones, hasta la atención al cliente, etc.

- Fideliza a los clientes en torno a la marca.

- Al tratarse de una relación bidireccional, aporta y requiere transparencia.

Internet se ha convertido en el lugar perfecto para que los usuarios intercambien opinión e 

información, al mismo tiempo que se convierte en un foro muy accesible para aquellas personas 

que desean un contacto directo con un medio de comunicación. 

2.2. Funciones del Community Manager 

Detrás del concepto de comunidad, al que antes hemos hecho referencia, está el factor 

psicológico del ‘sentido de comunidad’ (Rosales, 2010), el cual, según Dalton, Elías y 

Wandersman (2001), tiene cuatro componentes: pertenencia e identificación con la comunidad; 

influencia recíproca entre los miembros de la comunidad; la posibilidad de compartir valores y 

recursos; y las experiencias compartidas entre los miembros de un comunidad. La captación de 

la audiencia pasa por la gestión adecuada de estos componentes. Del mismo modo que surgen 

las comunidades online en las que las empresas y su audiencia se relacionan de forma directa, 

estas comunidades ven surgir la necesidad de ser gestionadas (Carreras y Jareño, 2012: 37). 

Nace así un nuevo rol, una nueva figura, que debe dedicar tiempo y creatividad a la gestión de 
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los Social Media. En un inicio ese rol ha sido ocupado por emprendedores que se han ido 

adaptando a las necesidades que su proyecto iba generando:

“De hecho, los primeros Community Managers no sabían que lo eran. Ellos 

simplemente fueron empezando a dedicar tiempo y creatividad a conseguir gestionar 

algo que, hasta ahora, no había existido. (…) Lo interesante de este tipo de 

profesionales es que, seguramente, son ellos los que, sin saberlo, han ido sentando las 

bases de lo que ahora se empieza a estudiar en cursos especializados o a leerse en libros 

didácticos.” (Carreras y Jareño, 2012: 36). 

Un Community Manager no es simplemente un empleado del departamento de comunicación y 

marketing, que mantiene un blog, abre una página en Facebook, o actualiza el estado de Twitter 

(Saavedra, 2011). Pedro Rojas opina que “es muy importante saber diferenciar a un verdadero 

profesional de los social media de un aficionado a las redes sociales, debido a que cada vez es

más frecuente encontrar personas colocándose el título de Community Manager en sus perfiles 

de redes sociales” (Rojas, 2011: 15). Según la Asociación Española de Responsables de 

Comunidades Online1 (AERCO) un Community Manager es aquella persona encargada o 

responsable de sostener, acrecentar y, en cierta forma, defender las relaciones de la empresa con 

sus clientes en el ámbito digital, gracias al conocimiento de las necesidades y los planteamientos 

estratégicos de la organización y los intereses de los clientes. “Es un profesional que debe 

convertirse en la voz y los oídos de su producto, y por tanto de su comunidad. Debe identificar 

riesgos y oportunidades, y sobre todo, debe velar por la reputación online de su producto, marca 

o compañía a través de las oportunidades que le ofrezcan las plataformas Social Media más 

adecuadas para ello” (Rodríguez, 2012: 74). Además, debe saber escuchar utilizando las 

herramientas disponibles en la Web, como blogs, foros, wikis y las redes sociales, para 

encontrar lo que los consumidores están diciendo sobre la empresa o la noticia. Entre sus 

obligaciones está la de responder rápida y apropiadamente y transmitir dicha información a las 

áreas correspondientes dentro de la empresa. En definitiva, se trata de un profesional que debe 

1 La Asociación Española de Responsables de Comunidades OnLine y profesionales de Social Media, 

AERCO-PSM es una entidad sin ánimo de lucro compuesta por profesionales relacionados con las 

comunidades virtuales. Nace en 2008 por iniciativa de un grupo de profesionales motivados por la 

creciente importancia que las comunidades virtuales empezaban a tener en las empresas españolas, y por 

la necesidad de respaldar, ayudar y potenciar el puesto del community manager en las mismas. Algunos 

de los objetivos de esta asociación son: representar al Community Manager ante organismos oficiales, 

instituciones académicas, empresas o medios de comunicación, de modo que entiendan la importancia 

estratégica de esta profesión; y Fomentar, transmitir y velar por los códigos de conducta que deben regir 

en toda comunidad online.
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saber gestionar eficientemente la comunicación corporativa online en las diferentes plataformas 

digitales que considere idóneas para el tipo de conversación que le convenga con los potenciales 

clientes: un blog, una comunidad a medida, una cuenta en Twitter o una página de fans en 

Facebook (Saavedra et al, 2011). 

“Lo importante de este nuevo cargo organizacional es vincularlo al plan estratégico que 

defina la comunicación global de la compañía, que tenga su apartado online 

perfectamente alineado con el apartado off y que este encargado sea el responsable de 

participar en la ejecución de esa estrategia planificada online” (Martínez-Priego, 2009).

Como ya hemos mencionado con anterioridad, la profesión de Community Manager no es una 

de las más consolidadas, más bien se trata de una labor en plena definición, con un carácter 

completamente evolutivo. En cualquier caso, sí se pueden identificar las funciones o tareas 

sobre las que un Community Manager debe trabajar (Rodríguez, 2012; Kerpen, 2012; Marquina, 

2012):

- Escuchar. Es la función clave. Es necesario buscar conversaciones sobre la 

empresa, competidores, personas, noticias… 

- Extraer. Es importante tener la meten abierta a la hora de escuchar. De lo 

escuchado, extraer lo relevante.

- Transmitir. Es una función también básica. Hacer llegar la información a 

usuarios o departamentos internos.

- Definir y localizar el público objetivo de la forma más precisa posible antes de 

iniciar una relación con ellos.

- Conversar. Hablar y responder activamente en todas las plataformas sociales en 

que se les haga mención. En resumidas cuentas, participar activamente.

- Compartir. Seleccionar contenidos de interés para la comunidad y hacerlos 

llegar a los usuarios.

- Conectar. Buscar líderes para crear una relación entre la comunidad y la empresa 

sustentada en su labor.

- Colaborar. Encontrar y/o definir vías de cooperación entre la comunidad y la 

empresa.
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- Analizar. Medir, cualificar y cuantificar todos los detalles que sean importantes.

Este tipo de estrategias que implican la gestión de las redes sociales se han ido extendiendo en 

muchas compañías de diversos sectores del mercado. Las empresas de comunicación son 

conscientes de que los usuarios de redes sociales aportan opinión, pistas sobre conductas de la 

audiencia e influencia en otros ciudadanos. Al fin y al cabo, los usuarios que participan 

activamente en las redes sociales ofrecen informaciones que si son escuchadas y correspondidas 

pueden ayudar a las empresas a afianzar lazos de fidelidad con su audiencia. Si algo tienen las

comunidades virtuales y redes sociales es que permiten conocer lo que una comunidad, fans y/o 

seguidores quieren. Las empresas ven la enorme importancia que tiene que cuenten en sus filas 

con un profesional que les ayude a confeccionar una buena estrategia en redes sociales y llegar a 

objetivos empresariales más ambiciosos e interesantes. Y es aquí donde entra en juego el papel 

del Community Manager. 

Contar con la figura del Community Manager o responsable de medios sociales de un medio de 

comunicación requiere el aumento de la transparencia por parte de la empresa. De hecho, exige 

que se aumenten las buenas prácticas para evitar que el flujo de información no se vuelva en 

contra y acabe siendo peligroso para la reputación del propio medio (Saavedra et al, 2011). 

2.3. Perfil del Community Manager

La figura del Community Manager era un puesto laboral que hace unos cinco años no existía y 

ahora es uno de los trabajos más demandados. Es la figura laboral de moda (Fuentes, 2012: 99). 

Pero ¿cuál es el perfil que debe cumplir un profesional para dedicarse a la gestión de las 

comunidades en red? 

Pedro Rojas afirma que cualquier persona puede llegar a ser Community Manager, por los 

mismos motivos que cualquiera puede llegar a ser cirujano, piloto, abogado o cualquier otra 

profesión que requiera especialización, ya que se hacen falta ciertas dosis  de talento y 

conocimiento que van más allá del simple manejo de las redes sociales e Internet (Rojas, 2011: 

16). Desde el año 2009 esta figura y sus funciones han ido evolucionando para adaptarse a las 

necesidades reales y concretas de diferentes tipos de empresas. Aún hoy en día no se tiene claro 

en muchas empresas cuál es la ubicación de este profesional (Fuentes, 2012: 99).

Ser Community Manager implica entender qué estrategia se debe seguir para construir 

relaciones alrededor de la empresa y mantener interacciones personales con los miembros de la 

comunidad a la que se representa (Martínez-Priego, 2009). Pero, al margen de las aptitudes y 
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actitudes que necesita un Community Manager para la adecuada gestión de las comunidades 

virtuales. Pedro Rojas opina que cualquier persona que pretenda trabajar en un entorno 2.0 debe 

poseer una serie de competencias individuales y corporativas que le permitan adaptarse a ese 

hábitat tan cambiante y complejo (iniciativa, conexión, gestión de la transparencia, control del 

tiempo, visión global, gestión de la incertidumbre, etc.) así como una serie de cualidades 

deseables (Rojas, 2011: 40-46):

- Experiencia: Es importante entender que no es posible obtener conocimientos de 

social media sólo por haber leído un manual 

- Habilidades técnicas: Desde una buena redacción y dominio de la sintaxis, hasta 

la facilidad para generar contenido que ofrezca valor para generar opiniones, 

pasando por ser creativo o poseer buenas aptitudes para comunicar, argumentar 

y expresarse con propiedad ante cualquier clase de público.

- Conocimientos: Debe tener conocimientos en el terreno de la comunicación y 

conocer a fondo la visión, objetivos y principios de la empresa para la que 

trabaja, así como de sus productos y/o servicios.

- Aptitudes sociales: Aquí entran en juego una larga lista de cualidades como la de 

ser buen comunicador, tener dotes de empatía y versatilidad, capacidad de 

liderazgo, habilidad para influir en otras personas, ser motivador, poseer 

habilidades conciliadoras, etc.

Por tanto, el profesional que se va a dedicar a gestionar las relaciones de una empresa con sus 

clientes en el ámbito online debe tener un perfil ajustado a características concretas y asociado a 

ciertos ámbitos. Según AERCO, estos son los puntos clave a los que debe ajustarse el perfil de 

un Community Manager:

- marketing: identificando los intereses del cliente y alineándolos con las 

necesidades y estrategias de la empresa.

- buen comunicador: sabiendo trasmitir los mensajes correctamente en ambas 

direcciones.

- innovación y creatividad: buscando nuevas aplicaciones que den solución a las 

cuestiones planteadas.
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- tecnólogo/internauta: en contacto directo con el mundo de Internet, Redes 

Sociales, Comunidades Virtuales, Blogs y cualquier otra herramienta 

colaborativa disponible en la Web.

- gestor de equipos de trabajo. En función de la dimensión y la actividad generada 

por la comunidad será necesario contar con un equipo de personas o proveedores 

que asumirán parte del trabajo del community manager.

- relaciones públicas on y off-line. Una vez detectados los canales más adecuados 

de comunicación, es conveniente estar bien relacionado para poder explotarlos al 

máximo.

- visionario: debe ser capaz de detectar las nuevas oportunidades de negocio y 

trasmitirlas a la empresa.

Pero más allá de las cualidades y actitudes que necesita un profesional que desarrolla su labor en 

los Social Media para gestionar comunidades virtuales, es fundamental que el Community 

Manager tenga claras las funciones que debe cumplir en la estrategia concreta que se ajusta a su 

empresa. Entre esas funciones es fundamental la de colaborar “de forma recurrente en la 

organización de sus propios eventos, pues está comprobado que los encuentros presenciales son 

la mejor vía para cerrar el círculo relacional que se inicia en las redes sociales” (Rojas, 2011: 

13)

2.4. El Community Manager en la prensa online

Podemos considerar que la figura del Community Manager de una compañía es el equivalente a 

una figura que surgió en los medios de comunicación hace un tiempo: El/la responsable de 

medios sociales. 

Las empresas de comunicación vienen constatando desde hace años que la participación 

ciudadana en las redes sociales ha marcado nuevos patrones de relación entre la audiencia y los 

medios. Encuentran que la conversación que ha surgido entre los profesionales del periodismo y 

sus clientes, incluso la conversación que surge entre la propia audiencia, es un factor al que se le 

puede y debe extraer el mayor rendimiento posible. Sin ir más lejos, uno de los buques insignia 

de la prensa escrita en España, el diario El País, creó en junio del 2010 por primera la figura del 

responsable de medios sociales. En aquel momento ese puesto de nueva creación que pretendía 

acercar el periódico a los lectores fue innovador. La nueva responsable, Ana Alfageme, 
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aseguraba que pretendían impulsar tanto la participación de los periodistas en las distintas redes 

para acercar las noticias al público, como el papel que juegan cada vez más los lectores en el 

periódico:

“Los lectores deberían marcar más la agenda. A partir de ahora pretendemos fomentar y 

crear comunidad con la audiencia. Somos muy poco bidireccionales. Esa conversación 

entre periodistas y lectores es nuestro reto” 2

De este modo, El País seguía los pasos del New York Times que a mediados del 2009 nombraba 

para esta misma labor (social media editor) a la experimentada periodista y profesora en la 

Universidad de Columbia, Jennifer Preston. Esta veterana periodista era partidaria de "implicar 

a los lectores en el proceso de creación"3 del periódico. Se trataba de escuchar a la audiencia, 

pero también de hacerle sentirse escuchada y bien cuidada como estrategia de marketing y de 

control de sus pautas de consumo.

El mundo y ABC, que junto con El País son los periódicos de información general de mayor 

audiencia de España, también cuentan con un equipo de expertos en redes sociales liderados por 

un responsable. En el caso de El mundo, este puesto lo ocupó inicialmente Sergio Rodríguez, 

pero desde noviembre del 2011 es Santiago Saiz quien se encarga de organizar el trabajo de un 

equipo de 3 personas. En ABC esta responsabilidad recae en Ana Isabel Martínez. Inicialmente 

el responsable fue Iván Muñoz, quien mantuvo la idea de que “las redes sociales son una

herramienta excepcional para medir el pulso de los lectores y saber cuáles son los temas que les 

interesan y preocupan”. Sin ir más lejos, Muñoz aseguraba durante sus funciones de responsable 

de medios sociales que la participación de los lectores a través de este tipo de herramientas 

influía en la agenda informativa de ABC (Mendiguren, 2010):

“En el momento que un usuario aporta un dato, pista o denuncia que nos puede servir 

para investigar un hecho noticioso o simplemente para complementar la información 

que damos, está marcando nuestra agenda informativa. Conocemos inmediatamente sus 

sugerencias, preguntas o protestas. Intentamos contribuir todo lo que podemos de 

2 Esta cita ha sido extraída de la noticia “Ana Alfageme, responsable de medios sociales de El País”, 

disponible en:

http://www.elpais.com/articulo/Pantallas/Ana/Alfageme/responsable/medios/sociales/PAIS/elpepirtv/201

00620elpepirtv_1/Tes
3 Cita obtenida de la conferencia impartida por Preston en el congreso internacional Nonick celebrado en  

Bilbao en mayo del 2010 y recogida por El País en el artículo “Internet extiende sus redes. Disponible en:

http://www.elpais.com/articulo/pais/vasco/Internet/extiende/redes/elpepiesppvs/20100515elpvas_15/Tes
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manera directa, complementando el contenido o ayudando a que los encuentre en

cualquiera de nuestros soportes.

Según afirmaba Muñoz, la mayor atención que los periódicos en internet pueden prestar a sus 

lectores ayuda a los periódicos a acercarse a los intereses de la gente, lo que revitaliza mucho a 

unos diarios que se habían atrincherado demasiado en sus tribunas:

“El objetivo es aprovechar las múltiples posibilidades que brindan las redes sociales 

para difundir la imagen del medio y los contenidos que genera, llegando más rápido y a 

más gente. A la vez, es un canal de comunicación directo e inmediato con los usuarios, 

que debaten, aportan y nos proporcionan su feedback.”

Ana Alfageme, tras ser nombrada responsable de medios sociales de El País, afirmaba que la 

presencia de los medios de comunicación en las redes sociales es fundamental para recibir pistas 

claras de lo que verdaderamente interesa a la audiencia:

“Queremos que los periodistas de El País bajen a dialogar con los ciudadanos a través de 

Twiter o Facebook. Debemos escucharles y estamos empezando a hacerlo de verdad. 

Vemos qué es lo más enviado y nos van dando pistas de lo que verdaderamente les 

importa.”

Si bien es cierto que actualmente la mayoría de los periódicos disponen de una cuenta en 

Twitter, el primer medio español que registró una cuenta en esta red social fue El País. Lo hizo 

en agosto del año 2007. Fue el primer medio que alcanzó la cifra de 200.000 seguidores en 2010 

y hoy en día sigue siendo el líder de los diarios digitales en cuanto a seguidores. Cuenta con 

3.169.713. Le siguen El Mundo con 1.458.474 seguidores y ABC con 530.1384. Estos tres 

periódicos estás registrados en al menos otra red social (Facebook).

3. Metodología

El objetivo principal de este estudio era ofrecer un análisis descriptivo de la labor que 

desempeñan los gestores de las redes sociales de las tres cabeceras españolas de información 

general (y difusión nacional) más destacadas por su audiencia: El País, El Mundo y ABC. La 

metodología se basa en la entrevista, que se completa con una encuesta a los Community 

Manager de estos medios. De esta comunicación se extraen conclusiones sobre las principales 

4 Cifras registradas en mayo de 2014
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tareas, retos y dificultades a los que hacen frente a diario los profesionales que gestionan las 

comunidades online de estas cabeceras. Desde El País decidieron no responder a la encuesta 

enviada, porque consideraron que era información que no convenía compartir. Pero sí 

resolvieron algunas interrogantes por contacto telefónico. El Mundo y ABC respondieron a todas 

las preguntas. En cuanto al número de personas que se dedican a la gestión de las redes sociales, 

en los tres periódicos analizados son tres los redactores que se encargan de la actualización de 

estas redes. 

4. Resultados

Los tres responsables consultados cuentan con estudios superiores pero ninguno de ellos es 

Licenciado en periodismo (aunque alguno sí cuenta con estudios complementarios de Máster en 

Periodismo) y ninguno de ellos lleva más de 5 años desempeñando esas funciones. En algún 

caso han reconocido haber sido autodidactas en la formación.

Tanto en El Mundo como en ABC actualizan las redes sociales cada vez que lo consideran 

necesario. No se rigen por unos determinados horarios de actualización. En el caso de El 

Mundo, los encargados de estas actualizaciones no cubren las 24 horas del día, pero tampoco lo 

consideran necesario. Están cubiertos de 8 a 22:00. En ABC sí están cubiertas las 24 horas del 

día.

Todos los redactores encuestados coinciden en que el hecho de estar abierto a las redes sociales 

ayuda a conocer mejor a los lectores, lo que consideran que es ventajoso. Se consigue dar 

visibilidad a los contenidos, generar dinámicas de participación, mayor número de visitas a la 

web corporativa y una atención personalizada. De hecho, se desarrolla una mayor capacidad de 

escucha. En definitiva, consideran que una mejor comunicación con los lectores siempre es una 

ventaja. Sin embargo, en algunos casos son conscientes de que estar expuesto acarrea también 

algunos peligros. Cualquier error puede generar una crisis grave de reputación. Además 

destacan la dificultad de “escucha” en grandes cuentas y los problemas “no periodísticos” de 

atención al cliente: quejas, dudas, etc.

Desde El Mundo Santiago Saiz considera que el mayor de los retos a los que se enfrenta como 

responsable de redes sociales es intentar que los contenidos de calidad sean virales. “Todos 

sabemos qué va a funcionar bien, el reto es hacer que funcionen bien contenidos que tienen un  

valor añadido pero a priori son poco entretenidos.” Teresa Aburto, redactora de redes sociales 

de El Mundo destaca además que cada día es distinto y los contenidos son distintos, por tanto 

deben estar muy al tanto de la información diaria y al ‘ruido’ que generan las redes sociales 
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sobre determinados temas. “El exceso de información obliga a un mayor análisis y 

comprobación”, tal y como apunta Ana Isabel Martínez, de ABC.

Cuando se trata de explicar qué es un Community Manager, se definen a sí mismos como 

“editor de contenidos en los medios sociales”. Es la persona que se encarga de gestionar la 

presencia en redes sociales de una empresa a través de sus cuentas corporativas. Al mismo 

tiempo es una figura clave en la Comunicación y en la atención al lector. Su labor es difundir 

contenidos. Además deben buscar elementos que puedan ser susceptibles de ser utilizados (una 

alerta sobre una noticia, una foto….), generar participación y alertar y responder a crisis.  

Todos coinciden en que el Community Manager beneficia la imagen de la empresa, asegura 

repercusión y promueve la fidelización. Además hay quien considera que fortalece la 

competitividad. 

En cuanto a las habilidades que debe tener esta figura, sobre todo se destaca la capacidad de 

escuchar, la creatividad y la capacidad de aprendizaje. También la habilidad de comunicación, 

la empatía y el conocimiento del lenguaje utilizado en los Social Media.

La cercanía con el lector es una de las mayores satisfacciones que recibe por su parte el 

Community Manager. Para Santiago Saiz, responsable de redes sociales de El Mundo “aprender 

del comportamiento de los seguidores/lectores en pleno cambio del ecosistema informativo” es 

una satisfacción. También lo es, como apunta desde la misma redacción Teresa Aburto, 

“descubrir una historia en redes sociales y verla publicada, ver crecer la presencia del diario en 

redes sociales, mantener un feedback positivo con su comunidad…”

En ninguno de los casos consultados existe una exigencia por parte de la empresa de generar un 

mínimo de contenidos o actualizaciones por día. El cometido de estos profesionales es el de 

responder a las quejas/sugerencias de lectores, generar comunidad y fidelización del cliente y 

buscar y filtrar contenidos informativos. Y todos coinciden en que los Social Media son una 

base imprescindible para descubrir las opiniones del cliente. Afirman que no se pueden 

controlar las conversaciones, pero, de algún modo, sí se puede decidir sobre ellas. También 

están de acuerdo con que las redes sociales democratizan las comunicaciones. La audiencia 

tiene más poder gracias a ellas. Por eso, es un espacio donde los responsables de gestionarlo 

pueden aprender cómo es la audiencia, qué le gusta y qué le disgusta. Desde El Mundo

consideran que la mayoría de los usuarios que se acercan a las redes sociales lo que buscan es 

información, o información de última hora y les agrada sentirse cerca de un medio de 

comunicación y tener la opción de participar de él.
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5. Conclusiones

Podemos considerar que la figura del Community Manager es ya una figura consolidada. Las 

ventajas de la existencia de un responsable de Social Media están más que demostradas después 

de los primeros años de implantación de este tipo de estrategias de comunicación en la 

comunidad online. Gestionar las cuentas corporativas de una empresa atendiendo a las 

necesidades de la misma, mejorar su imagen de marca y atender a los usuarios se han convertido 

en una labor necesaria para ganar cada vez más presencia en internet. Gracias a una buena 

gestión de las redes sociales los periódicos consultados han reconocido registrar un mayor 

tráfico a sus webs corporativas y una mayor interacción con los lectores. 
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Medios de comunicación de masas en Facebook: comparativa de Chile 

y España

Luis Cárcamo Ulloa (Universidad Austral de Chile) y

Diego Saez Trumper (Universidad Pompeu Fabra)

Resumen:

Según los informes del Interactive Advertising Bureau (2013) la penetración de las redes 

sociales  en España alcanza a un 79% y en Chile a un 89%. Si bien, particularmente Facebook 

(FB) se caracteriza por un uso en comunidades de amigos para compartir intereses de ocio y 

relaciones afectivas, no es despreciable que para los más jóvenes también sea una fuente de 

información noticiosa. Los usuarios se hacen fan de los medios de prensa o comparten noticias, 

interactuando  desde la web,  hacía los muros de sus amigos en FB. Haciendo minería de datos 

con la Graph API de Facebook seguimos a 26 medios de comunicación, 13 en Chile y 13 

España en los meses de febrero y mayo de 2014. Como referencia para seleccionar los medios, 

elegimos a los líderes tradicionales de audiencia en radio, televisión y prensa reportados en los 

informes 2013 Estudio General de Medios  para España y los análisis de IPSOS-ACHAP

(Asociación Chilena de Agencias de Publicidad) para Chile. Los resultados permiten observar 

que pese a que Chile es un país con menor población (16 millones, aprox.) que España (47 

millones, aprox.) las cifras de fan de los medios en FB son muy similares a las de España. 

Además para las interacciones (Like, Comment y Share) desde la web los medios españoles 

consiguen una mejor respuesta de sus internautas. Sin embargo la penetración es mayor en 

Chile que en España, ya que la cantidad de fans por habitante es mucho mayor en Chile. 

Finalmente, los datos permiten observar en qué grado los liderazgos en FB difieren de las 

audiencias tradicionales y como los incrementos en adherencias de fan resultan más estables 

entre los medios chilenos y más dinámicos entre los medios españoles.

Palabras clave: medios de comunicación; Facebook; minería de datos; España; Chile

1. Introducción

La popularización de internet modificó, en los últimos 20 años, el paisaje de los medios de 

comunicación de masas obligando primero a introducir plataformas digitales que replicaban los 

contenidos analógicos y luego a mantener redacciones más dinámicas con informaciones minuto 

a minuto. Hoy las redes sociales se incorporan como una herramienta presente en la mayoría los 

medios de comunicación social. 
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Los medios de comunicación de masas viven, en la últimas dos décadas, las ventajas y los 

inconvenientes de la transición análogo-digital. Dicho proceso de cambio trae consigo 

adecuaciones tecnológicas (Masip & Otros, 2010) y laborales propias de la digitalización de las 

señales y de las nuevas plataformas de publicación de información. Así por ejemplo, Sánchez y 

Méndez dan cuenta de la aparición en las redacciones del Social Media Editor o el Comunnity 

Manager como agente fundamental para esta etapa de los medios de comunicación.

“Pese a las diversas denominaciones de puestos de trabajo emergidos en el 

contexto de la Web social, la figura del “Community Manager” se erige 

como la más utilizada por el mercado laboral y por la oferta universitaria 

para hacer alusión a un mismo perfil, seguido del “Social Media Editor”. 

Así lo reafirma el auge iniciado en el año 2010 y que se consagra en los 

años 2011 y 2012” (Sánchez y Méndez, 2013:991)

Los cambios en las competencias profesionales expresan, en alguna medida, como Internet se 

volvió un espacio de colonización urgente para los medios de comunicación y tanto los 

periódicos, como las cadenas de radio y televisión hoy cuentan con espacios web y 

profesionales que compiten por la adhesión de los internautas para valorizar sus espacios en la 

red. Facebook (en adelante FB) informó en el 2013 algunas estadísticas que el promedio de 

conectividad de sus usuarios alcanzaba a 8,3 horas al més. El 76% de los usuarios entran a FB al 

menos una vez al día. FB conecta a más de 1.100 millones de usuarios en la red social.

Figura 1. Gráfico de popularidad global y mapa de la presencia de Facebook en Hispanoamérica (Fuente 

Facebook.com )
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2. Estado de la cuestión

La ITU (International Telecommunication Union) construyó el IDT (Índice de Desarrollo de las 

TIC), un índice compuesto que combina 11 indicadores (basados en una escala de 0 a 10) con la 

que se supervisan y comparan las evoluciones de las tecnologías de la información y la 

comunicación (TIC) entre los países. En su informe (2013) recogen resultados para 157 países.

Los objetivos principales del IDT son medir:

• El nivel y la evolución cronológica del desarrollo de las TIC en los países y en comparación 

con otros países.

• Los progresos del desarrollo de las TIC en los países desarrollados y en desarrollo.

• La brecha digital, es decir las diferencias entre los países con niveles diferentes de desarrollo 

de las TIC.

País Puesto 2012 IDT 2012 Puesto 2011 IDT 2011

España 27 6,89 27 6,65

Chile 51 5,46 52 5,08

Tabla 1. Ubicación de España y Chile en el ranking IDT (Fuente ITU, 2013)

En dicho informe, España ocupa el puesto 27 y Chile el puesto 51. Aún cuando existen 

diferencias tecnológicas de acceso e implementación tecnológica, las sociedades chilena y 

española tienen características similares frente al consumo de redes sociales. La Interactive 

Advertising Bureau (IAB, 2013) señala que la penetración de las redes sociales  en España 

alcanza a un 79% y en Chile a un 89%. Si bien, particularmente Facebook  se caracteriza, 

preferentemente, por un uso en comunidades de amigos para compartir intereses de ocio y 

relaciones afectivas, no es despreciable que para los más jóvenes también sea una fuente de 

información noticiosa (TGMS, 2013). Los usuarios se hacen fan de los medios de prensa, 

comparten noticias o interactuan  desde la web, hacía los muros de sus amigos en FB. A modo 

de ejemplo, a mediados de febrero de 2014, Antena 3 televisión de España 966.833 fan y Canal 

13 de Chile llegaba a 900.259 seguidores.

Ahora bien a la hora de pensar la relación del usuario con los medios de comunicación en las 

redes sociales puede ser más homogénea que en el mundo analógico. La diferencia de recursos 

audiovisuales, cada día, se minimiza ya que los portales de los medios de comunicación -sean  

radio, prensa o televisión- cuentan con recursos multimediales diversos y, ante un usuario que 

se informa preferentemente mediado por redes sociales, las posibilidades son similares: 

leer/ver/escuchar, valorar, compartir o comentar una informaciones.
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Por otra parte los estudios de audiencia tradicionales lo que hacen es comparar las audiencia por 

tipo de medio. Así basándonos en los estudios de audiencia disponibles para Chile y España 

podemos elaborar el siguiente ranking de audiencias.

RADIOS

Ranking España Chile

1 Ser Cooperativa

2 Onda Cero Bio_bio

3 Cope ADN

TELEVISIÓN

Ranking España Chile

1 Antena 3 Canal 13

2 Tele 5 Chilevisión

3 La 1 TVN

PERIÓDICOS TRADICIONALES

Ranking España Chile

1 El País LUN

2 20 Minutos El Mercurio

3 El Mundo La Cuarta

Tabla 2. Medios líderes de audiencia tradicional en España y Chile (EGM, 2013; IBOPE, 2013; e IPSOS 

2011 y 2013)

Los ranking de los tres primeros medios en España y Chile se construyeron en base la Estudio 

General de Medios de España (EGM, 2013) y los estudios encargados por la asociación 

nacional de prensa (IPSOS, 2013), la Asociación de Radiodifusores de Chile (IPSOS-

ARCHI,2012) y mediciones de PeopleMeter (IBOPE,2013). 

3. Metodología

Así las cosas, decidimos hacer un estudio comparativo que permita describir el número de fans 

y de las interacciones de valoración, (like), viralización (share) y dialogicidad (comment) que 13 

medios chilenos y 13 medios españoles generan en la red. Quizás estas asociaciones resulten  

teóricamente arriesgadas y categóricas, pero tienen la finalidad de sistematizar los datos abiertos 

que la red social Facebook ofrece.  

Para ello, la obtención de datos y las mediciones  se ejecutaron en dos olas (Febrero  y Mayo de 

2014) construyendo un dataset con la Graph API de Facebook y recoger volúmenes de usuarios 
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involucrados. Posteriormente calcularemos la variación incremental en el periodo definido de 

aproximadamente 90 días.

3.1 Dataset

El dataset quedará compuesto por las cantidades de usuarios que por un lado sean adherentes 

del Fan Page de los 26 medios de comunicación seleccionados y por lo particiapantes en las 

interacciones (like, share y comment) que se pueden registrar desde las url de inicio de los 

website de cada medio. 

SIMBOLOGIA: DATASET 
26 Medios

Usuarios Totales
RADIO UX Chilenos 5643279

PRENSA 1 OLA 16/02/2014 UX Españoles 5677653
TELEVISION 2 OLA 11/05/2014

Tabla 3. Dataset de la Investigación

Chilenos Españoles
Canal 13 Antena 3
Bio_bio El País

TVN Tele 5
ADN El Mundo

El Mercurio Cuatro
Cooperativa La 1

La Red 20 Minutos
La Tercera La Sexta 

Lun Ser
Mega Onda Cero Simbología: 

Publimetro El periódico Prensa Escrita
Chilevisión Cope Radio
La Cuarta La Vanguardia Televisión

Tabla 4. Medios españoles y chilenos estudiados

Se escogieron 13 medios en cada país considerando que la variabilidad de las preferencias en 

internet puede ser cambiante en las preferencias de usuarios y queremos notar los incrementos 

de los medios que no son tan populares en cada país, aun cuando en el presente listado aún es 

bastante elítico.
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4. Resultados

Unos primeros resultados generales nos muestran volúmenes de fan similares entre los medios 

chilenos y españoles incluidos en la muestra pero -al ordenar los datos de menor a mayor según 

el número de fan inscritos en las Fan Page de cada medio- se puede observar que la tipología 

del medio (prensa, televisión o radio) no tiene que mucho que ver con la cantidad de adherentes. 

Además, notamos un crecimiento de seguidores en todas las páginas, lo cual refleja en general 

el crecimiento de Facebook como canal informativo.

Figura 2

Una segunda observación da cuenta de la variabilidad en las cantidades de fan suscritos a los 

medios entre febrero y mayo. Así por ejemplo tanto para “El País” como para “El Mundo” de 

España la variación en la cantidad de fan es enorme, mientras las variaciones de los medios 

líderes en Facebook de Chile (Canal 13 y Radio Bio Bio) parecen mucho más estables.

FEBRERO MAYO FEBRERO MAYO

Rank Medios CHILENOS Rank Medios ESPAÑOLES

1 Canal 13 Canal 13 1 Antena 3 El Pais

2 Bio_bio Bio_bio 2 El Pais Antena 3
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3 TVN TVN 3 Tele 5 El Mundo

4 ADN ADN 4 El Mundo Tele 5

5 El Mercurio El Mercurio 5 Cuatro Cuatro

6 Cooperativa Cooperativa 6 La 1 La 1

7 La Red La Red 7 20 Minutos 20 Minutos

8 La Tercera La Tercera 8 La Sexta Ser

9 Lun Lun 9 Ser La Sexta 

10 Mega Mega 10 Onda Cero Onda Cero

11 Publimetro Chilevisión 11 El periodico El periódico

12 Chilevisión Publimetro 12 Cope La Vanguardia

13 La Cuarta La Cuarta 13 La Vanguardia Cope

Tabla 5. Ranking de Fan de Facebook para medios Españoles y Chilenos

4.1 Variaciones entre el incremento de fan y los incrementos de interacciones

Un aspecto propio de la fidelización de usuarios en Facebook es la adhesión que consiguen los 

medios en sus fan page oficiales, pero la introducción de aplicaciones en cada website genera 

interacciones en facebook al margen de los fan que tenga o no un medio de comunicación. Es 

así como transformamos todas las variaciones de los medios entre febrero y mayo en 

incrementos porcentuales y así analizar para cada país.

En España, lo más natural es que los medios incrementen mayormente la cantidad de fan que las 

distintas interacciones con las noticias de los website. Es así como podemos apreciar que por 

ejemplo si bien “El Mundo” y “20 Minutos” consiguen incrementos cercanos al 40% en el 

número de fan, no logran incrementos superiores al 10% en las interacciones específicas de like, 

share y comment.
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Figura 3

Es importante señalar que dicha lógica no es igual para todos los medios de comunicación pues 

el figura 3 nos muestra que cadena ser si consigue incrementos importantes y en el caso de las 

valoraciones (like) de las informaciones de su website resultan similares a sus incrementos de 

adherentes en la fan page. Así también se observa como en los medios que incrementan las 

menores variaciones de fan los incrementos en las otras variables son similares.

FIDELIZACIÓN VIRALIDAD VALORACIÓN DIÁLOGO

INCRE FAN
INCRE 

SHARE
INCRE LIKE

INCRE 

COMMENT

RANK 

(es)
Medios ESPAÑOLES

1 El Mundo Ser Ser Ser

2 20 Minutos La Vanguardia La Vanguardia La Vanguardia

3 Ser La Sexta Antena 3 Cope

4 La Vanguardia La 1 El Mundo 20 Minutos

5 El periodico Cuatro Cope La Sexta

6 El Pais Tele 5 El Pais Antena 3

7 La 1 Antena 3 El periodico El Pais

8 Tele 5 El Pais La 1 El Mundo

9 Onda Cero Cope Onda Cero Tele 5
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10 Antena 3 El Mundo 20 Minutos Onda Cero

11 Cuatro El periódico Cuatro Cuatro

12 Cope Onda Cero La Sexta El periódico

13 La Sexta 20 Minutos Tele 5 Canal 13

SIMBOLOGIA:

RADIO

PRENSA

TELEVISION

Tabla 5. Fidelización, viralidad y valoración y diálogo en los medios españoles

En el caso de los medios Chilenos se observa que en una serie de medios de comunicación  (La 

Tercera, Chilevisión, Mega y Publimetro) los incrementos propios de alguna de las 

interacciones (Like, Share y Comment) son mayores que el incremento de adherentes en la Fan 

Page.

Figura 4

En general se nota una gran variación entre los medios, ya que los mayores incrementos no 

responden necesariamente en forma proporcional a los medios que mantienen un mayor número 

de fan. Es decir, los mayores incrementos no corresponden a Canal 13, ni a TVN, ni a Radio 

Bio Bio que son los medios que mantienen un liderazgo estable en el número de fan (Tabla 6).
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FIDELIZACIÓN VIRALIDAD VALORACIÓN DIÁLOGO

INCRE FAN
INCRE 

SHARE
INCRE LIKE

INCRE 

COMMENT

RANK 

(cl)
Medios CHILENOS 

1 La Tercera La Tercera La Tercera La Tercera

2 Chilevisión Mega Chilevisión Chilevisión

3 Cooperativa TVN Publimetro Mega

4 La Red Chilevisión Mega Canal 13

5 ADN Canal 13 Canal 13 La Cuarta

6 Bio_bio La Red ADN ADN

7 Mega El Mercurio Lun TVN

8 Lun Bio_bio Bio_bio Lun

9 TVN ADN La Red Bio_bio

10 Canal 13 La Cuarta La Cuarta La Red

11 La Cuarta Lun TVN Cooperativa

12 Publimetro Cooperativa Cooperativa Publimetro

13 El Mercurio Publimetro El Mercurio El Mercurio

SIMBOLOGIA:

RADIO

PRENSA

TELEVISION

Tabla 6. Fidelización, viralidad y valoración y diálogo en los medios chilenos

4.2 Síntesis por país

En términos parciales las estadísticas nos permitieron observar bastante variabilidad al interior 

de la submuestras de medios españoles y chilenos. Así también a la hora de generalizar 

podemos observar que la sumatoria de usuarios adherentes a los Fan Page españoles y chileno 

resultan similares. 
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Medio
Fan 

(FEB)

Fan 

(MAY)

Incre 

%

Share 

(FEB)

Share 

(MAY)

Incre

%

Like 

(FEB)

Like 

(MAY)

Incre

%

Comment 

(FEB)

Comment 

(MAY)

Incre 

%

Medios

Españoles
4348547 5677653 23,4 173612 184483 5,9 226646 258706 12,4 98024 101966 3,9

Medios Chilenos 4722697 5643279 16,3 89923 114719 21,6 104647 125259 16,5 64624 75371 14,3

Tabla 7. Variaciones generales en el Fan, Share,Like y Comment de medios españoles y chilenos

A nivel de interacciones (Share, Like y Comment) los medios españoles movilizan una mayor 

cantidad de usuarios que los medios chilenos seguidos en la presente investigación. Sin 

embargo,  los medios chilenos incrementan a mayores promedios que los españoles. Cualquier 

análisis debe tener en cuenta que Chile es un país con menor población (16 millones, aprox.) 

que España (47 millones, aprox.) y por tanto la penetración de Facebook como red social tiene 

una mayor importancia.

5. Conclusiones 

Vemos una tendencia a crecer en adherentes o fan de todas las páginas analisadas y por 

tanto los datos demuestran que Facebook crece como canal informativo en España y 

Chile. 

La penetración es mayor en Chile que en España ya que -si bien en números absolutos 

la cantidad de fan es similar- la cantidad de fans por habitante es mucho mayor en 

Chile. Esta característica lleva a preguntarse si es que realmente existe una mayor 

“digitalización” de los canales de información en Chile,  o  si simplemente las 

dinámicas de Facebook tienden a regular de forma endógena, la cantidad de seguidores 

que puede tener un medio. 

El origen del medio (TV, prensa, radio) no parece ser relevante en su popularidad en 

Facebook, mostrando que el  concepto de convergencia medial es una realidad y que 

para los nativos digitales se constituye una forma natural concebir un medio informativo 

sin importar si tiene origen en un medio tradicional de prensa escrita, televisión o radio.
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La pauta en los diarios online

Francisca Greene (Universidad de los Andes)

Resumen:

Se propone estudiar el papel de los editores y cómo se trabaja la pauta diaria en los principales 

diarios on line en Chile. La hipótesis es que, dadas las características del producto periodístico 

on line, la pauta se trabaja de manera muy diversa con respecto de un medio tradicional; se 

quiere verificar los cambios tanto en el modo de realizar la pauta y el rol del editor y los 

periodistas en ella. La metodología utilizada, además de una revisión bibliográfica de las 

principales investigaciones en esta área, una entrevista abierta a 9 editores de los principales 

diarios on line del país (con y sin soporte papel): emol.com, latercera.com, terra.cl, 

elmostrador.cl, lanacion.cl, lacuarta.com, pulso.cl, lasegunda.com, df.cl;  y una observación 

participante en tres de ellos: emol.com, lasegunda.com y lanacion.cl. La investigación da como 

resultado la constatación de la hipótesis de que la pauta es distinta de la de los medios 

tradicionales: más cambiante a lo largo del día, más dependiente de la lectoría del público, con 

un privilegio hacia los temas “cívicos” y de servicio; y que los periodistas tienen más 

autonomía respecto del editor que en los medios tradicionales. 

Palabras clave: edición en prensa; online journalism; profesión periodística

Introducción

El periodismo como profesión está en cambio. Las tecnologías actuales han forzado a los 

periodistas a adaptarse a un nuevo entorno que modifica modos y técnicas de reporteo, de 

verificación, de construcción, de difusión y de participación e interacción de los ciudadanos.

Paralelamente, el trabajo de los profesionales de la información se ha visto influenciado por las 

nuevas exigencias asociadas a estos nuevos medios. Fue así como la complejidad del trabajo de 

los periodistas se incrementó, ya que se tuvieron que enfrentar a nuevos desafíos éticos.

Por otra parte, la interactividad, la multimedialidad y el nacimiento de una nueva temporalidad 

caracterizada por la inmediatez son los rasgos que definen a los diarios on line y conllevan 

trasformaciones en la figura del periodista.

La tecnología simplifica el trabajo, alivia las rutinas, mejora las coberturas, extiende, en fin, las 

posibilidades para hacer mejor periodismo. 
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Si se pudiera establecer un ranking con los principales recursos documentales a los que recurren 

asiduamente los periodistas, en primer lugar están los buscadores (94,88% los consultan casi 

siempre o frecuentemente). Le siguen otros medios de comunicación (82,06%), las fuentes 

institucionales (80%), las fuentes estadísticas (61,54%), el archivo propio (56,41%), las redes 

sociales, (51,28%), y los blogs (38,47%).

Las figuras de autor y lector parecen verse trastocadas en el nuevo escenario, lo que puede 

repercutir de forma directa en el trabajo del periodista.

Los periodistas utilizan con mucha frecuencia, las acciones de cortar y pegar material de 

diferente naturaleza; editan fotos, audios y videos y extraen material textual disponible en la 

web. Ya no se complementa el texto con otros elementos sino que estos últimos pasan a ser los 

disparadores de la producción textual.

La necesidad de cumplir con la inmediatez que caracteriza a los nuevos medios, sumada a la 

reducida plantilla de profesionales con la que cuenta la sala de redacción digital de los diarios 

on line, dificulta la cobertura de los hechos. Los periodistas casi nunca salen a recoger los datos 

en el lugar de los acontecimientos, lo que repercute en la calidad informativa.

A la luz de los resultados obtenidos por diversas investigaciones, el periodismo en Internet y 

con Internet evidencia todavía graves deficiencias vinculadas a problemas de credibilidad y 

exactitud, arbitrariedad en la selección de las noticias, etc. (Domingo, 2004; Salaverría, 2005). 

Según el informe de la APM, Internet es el medio que goza de menor credibilidad (7,7 %), muy 

por detrás de la radio (18,8 %), la televisión (31,3 %) y los periódicos (34,6 %). 

El Trabajo Periodístico

Las condiciones laborales que ofrece este formato digital son precarias y preocupantes.. Un 54% 

de los periodistas encuestados desconoce el convenio laboral de la empresa en que trabaja, 

mientras que un elevado porcentaje son estudiantes en prácticas, becarios o contratados por 

servicios. Un 35% de los periodistas que trabajan en medios digitales no tienen contrato laboral. 

De éstos, un 66% son estudiantes en prácticas o becarios. (López y Mellado, 2006)

Palomo Torres, en su obra El periodista on line: de la revolución a la evolución, muestra

algunos otros datos reveladores que no hacen sino incidir en la situación que describimos: “La 

explosión de la burbuja digital ha demostrado la fragilidad de este tipo de empresas, lo que se 

traduce en inestabilidad laboral.
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A este panorama de incertidumbre, hemos de añadir, el miedo creciente a que el profesional 

llegue a convertirse nada más en un mero distribuidor de información, pues, como señala 

Mellado (2007), eso sería la destrucción plena de todas las expectativas y desafíos que debe 

afrontar la profesión.

El Problema Principal

Como consecuencia, uno de los graves problemas que deben solventar los medios en la Red de 

manera prioritaria es la falta de credibilidad, porque éstos no han exigido el requisito básico de 

la comprobabilidad como ingrediente fundamental del mensaje periodístico.

Autores como Canga Larequi cuestionan esta visión pesimista de Martínez Albertos y no duda 

de que el periodista será necesario en la Red. En este sentido, ha escrito: “La aparición del 

“nuevo medio” hace surgir nuevas “sinergias informativas y laborales que afectan tanto a las 

empresas como al trabajo de los profesionales que pasan a convertirse en “proveedores de 

contenido”, independientemente del soporte en el que finalmente se distribuyan sus trabajos”

La inexperiencia y la falta de rutinas vinculadas al uso de internet, y, en particular, a la 

comprobación de la información obtenida de la red, podrían explicar el uso abusivo e 

indiscriminado de información extraída de internet sin haber pasado previamente los filtros 

exigibles a cualquier información susceptible de ser utilizada en la redacción de una noticia.

La observación participante de este estudiopermitió advertir que la versión electrónica de 

algunos periódicos se ha convertido fundamentalmente en un servicio paralelo al de las agencias 

de noticias. 

Otra técnica tradicional de reporteo que se ve trastocada es el mantenimiento de la disciplina de 

verificación, pues la tecnología puede llegar a debilitar este proceso. El trabajo de los 

periodistas se vuelve cada vez más pasivo, al convertirse sólo en receptores de la información, 

al intentar sintetizar la información que les facilitan las fuentes, cada vez más numerosas. 

Como consecuencia, los vicios periodísticos, están llevando a la banalización, el desprestigio y 

el descredito de la labor periodística del periodismo on line. Existe un empobrecimiento de los 

debates de interés público, incluso la ocultación o secuestro de hechos y asuntos importantes por 

la hiperinformación de asuntos superficiales y de seudoacontecimientos creados con el disfraz 

periodístico (Casals, 2008).

Gutiérrez (2012) identifica  8 vicios periodísticos en las rutinas profesionales de los periodistas 

de medios digitales: se trata de la Googlización, la agenda artificial, el declaracionismo (De 
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Pablos, 2006), el Oficialismo (De Pablos, 2006 y Diezhandino, 2009), la Interactividad Errónea 

(Salaverría, 2005), la incompatibilidad redaccional digital, la dificultad redaccional hipertextual 

(Salaverría, 2005), el culto a la instantaneidad y la rapidez. 

Influenciados por la tecnología, los periodistas carecen de independencia para informar, pues 

existe una fuerte injerencia de las fuentes externas como proveedoras de información y 

abastecedoras de temas a abordar. Ello configura una nueva metodología viciosa en cuanto  a la 

obtención de información, con un periodismo que no hace preguntas ni dialoga, sino que más 

bien se plantea como un simple mediador que recibe y luego difunde informaciones tal y cual 

como las generan las  fuentes, perdiendo la consideración de ser los únicos y verdaderos 

depositarios de la verdad. En palabras de Diezhandino (2009), los periodistas se han ido 

convirtiendo en simples observadores a distancia de lo que acontece, como cualquier otro 

ciudadano.

Cuando en el periodismo tradicional, las redacciones eran más vivas, los periodistas “pateaban 

la calle”, y el contacto “cara a cara” eran las principales fuentes de información, en el 

periodismo actual, las redacciones on line son más silenciosas, las rutinas de los periodistas son 

telefónicas, los contactos, virtuales. 

Actualmente son los medios impresos los que marcan la agenda pública, quienes jerarquizan y 

organizan las noticias. Es noticia, lo que los medios tradicionales consideran noticia. (Igarza, 

2008). Todavía, algunas versiones digitales de los diarios tradicionales son copia, de la 

información seleccionada y jerarquizada para la publicación en el diario papel. El valor de la 

marca del medio, con su acervo ideológico, aporta a la versión digital la credibilidad necesaria 

para el acceso de los usuarios. 

Las exigencias son mayores en los diarios on line, se les pide actualización constante y 

profundización de los contenidos, ya que, con la aparición de nuevos medios los usuarios 

disponen de muchas opciones y no tienen necesidad de consultar medios periodísticos para 

encontrar la información que necesitan.

El feedback comunicacional ya es posible gracias a los medios interactivos basados en soportes 

multimedia. Tanto el periodismo informativo como el de opinión se prestan a que el usuario-

receptor del mensaje pueda comentarlo, refutarlo, incluso modificarlo o aportar datos nuevos

Pero esto conlleva no sólo un cambio en los conceptos tradicionales de los contenidos sino 

también una variación en la forma y la presentación de esos contenidos. Y esta presentación en 

la red se hace, en un principio, como señala Cabrera González (2000), usando tres modelos que 

responden a los distintos grados de adaptación a las necesidades del lector y a las posibilidades 
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de la red: el de reproducción facsimilar del periódico papel, el del periódico adaptado y el del 

periódico propiamente digital. 

Ya no se trata exclusivamente de la transformación de un medio impreso en una nueva 

publicación digital, sino de la aparición de un nuevo medio sin que desaparezca el original. (...). 

Las empresas editoras de periódicos han descubierto, gracias a Internet, dos medios donde antes 

había uno.

Las entrevistas en profundidad realizadas a 9 editores de diarios on line chilenos permiten 

identificar varias diferencias en el modo de trabajar entre los diarios tradicionales y los diarios 

on line.

Papel del editor 

Alejandro Osorio, La Tercera:

“Mi primera misión es generar la pauta, eso es fundamental, no se analizan todos los textos 

como se hace en el diario en papel. Este sitio llega a producir casi 300 notas diarias, por lo que 

es imposible ver todo. Sólo leo las más importantes El equipo de redes sociales hace las 

correcciones pertinentes si cometemos algún error”.

Hugo Infante- La Cuarta:

“Nuestra redacción está configurada de tal manera que yo escucho todo lo que hacen los 

periodistas, es ideal para un editor de web estar al medio. El editor web está mucho más metido, 

pero no en la corrección, sino en la forma de presentar el producto. Este medio da más libertad. 

Yo monitoreo twitter para ver cosas que están pasando, las agencias de noticias casi ni las 

chequeo”.

Sebastián Campaña- Emol:

“Mi rol como editor es dar los  énfasis en la pauta. Me preocupo de ver cómo se van a llevar los 

temas y dónde se ubicarán, si irá con foto o sin foto, eso va marcando editorialmente el sitio.

Yo me nutro de todo, todo sirve, nuestra fuente ya no es la televisión, la radio es una muy buena 

fuente, pero además tenemos la libertad editorial de citar a cualquier medio”
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Ximena Torres- Terra:

“Yo estoy sobre los 40 periodistas que trabajan aquí, también hay una editora general, que es la 

que ve la portada y a quien le da la posición de las noticias. Mi oficina es como una piscina, veo 

todo pero estoy separada por paneles de los periodistas y tengo al lado a los editores, y tengo 

más cerca a aquellos periodistas que por criterio editorial son los que tienen más experiencia. 

Yo estoy con todos, hablamos en voz alta para saber qué paso. En las redes sociales también se  

generan cosas y se puede reportear a partir de eso. Mi función en términos editoriales es más 

macro”.

La Pauta

Alejandro Osorio- La Tercera:

“Se trabaja a dos bandas  o incluso a tres: hay una de breaking news, una de notas más 

profundas o atemporales y otra  que se dedica a la investigación. Tenemos pautas generales los 

viernes, donde todos presentan sus temas. Del día a día los editores hacen una pauta más los dos 

coordinadores en la mañana y los coordinadores hacen una pauta nuevamente  como a las cuatro

de la tarde donde se adelanta el día siguiente. La pauta de la  mañana es breve, de  unos 15 a 30 

minutos, la de la tarde dura unos 45 minutos, es más extensa y en la de los viernes se hace un 

balance y  se ven las notas más leídas de la semana,  por lo que se puede demorar más. Para 

hacer la pauta se utiliza de primer filtro que es la línea editorial del diario en papel, de hecho 

tenemos el mismo director. Ahí básicamente nos guiamos por dos lineamientos: influencia e 

importancia o interés de la gente y  que sea un acontecimiento masivo, esos dos criterios. En la 

mañana revisamos la prensa europea aprovechando el desfase de horario, The Guardian, Globo, 

Fola, La Nación de Argentina, Clarín y El Comercio de Perú. En Europa veo Telegraaf, El 

País, El Mundo y el Corriere y el New York Times. Se sacan muchas ideas, pero al final para lo 

que más sirve es para la presentación de las notas, el tratamiento. Por ejemplo la pauta del New 

York Times es muy distinta a la nuestra,  pero el tratamiento que le dan a las notas es envidiable. 

Para hacer la pauta la televisión no se ve porque siempre va después. Es un fenómeno curioso, 

es más bien nuestra confirmación con una fuente oficial, ya que La Tercera nunca publica nada 

si no es dicho por una fuente oficial.

Yo participo en todos los hitos y de todas las secciones del papel  para tener una coordinación lo 

más fluida posible y eso permite ir haciendo la pauta de acá de internet, aunque es 

independiente. 

Hay algunos puntos en común con el medio escrito, se colabora a veces si hay problemas, o si 

falta gente un periodista puede pasar al medio escrito si se necesita. La pauta se puede cambiar 
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si ocurren hechos de trascendencia, en internet estamos sujeto a eso, en general no pasa, pero 

siempre hay imprevistos, como muertes, o golpes noticiosos.  Internet en eso es muy sensible, 

además que hay que sopesar qué elementos tienes para ir armando la pauta, osea si vas a tener 

videos o sólo imágenes. Cuando la gente pone twitter con noticias nos sirve como alerta de lo 

que está ocurriendo y entonces se llama a carabineros y preguntamos si está ocurriendo eso. 

También en temas de discusión o debate, los actores de twitter son gente ligada al poder o que 

tienen cierta palabra, entonces sus discusiones o temas también nos interesa, de hecho  tenemos 

un producto que se llama voces y está ligado a redes sociales. Permanentemente estamos viendo 

quien nos lee y que leen, a veces pueden hacer cambiar la pauta, pero hay notas que aunque no 

la lea nadie hay que tenerlas. “

Elizabeth Harries – Pulso: 

“La pauta es una reunión corta e informativa después de la pauta del papel a la que asisto en la 

mañana. Entrego los temas más importantes del día y se discute la forma de cubrirlo. Además 

durante el día van surgiendo propuestas de especiales temáticos que deben ir desarrollando los 

periodistas junto al área de diseño.

Es importante ver los temas de la contingencia y estar atentos a cómo los ha abordado la línea 

editorial de PULSO. Es fundamental destacar los temas que el diario ha puesto en agenda. 

También existe una colaboración estrecha con los periodistas del papel que aportan con 

información todos los días. Las pautas de trabajo siempre están sujetas a la contingencia 

noticiosa.

Pulso.cl es un diario que aborda temas de política y negocios, por lo tanto todos los hechos 

relacionados a empresas, economía nacional e internacional junto con las informaciones 

políticas son de primer interés. También apuesta por los intereses de este público más específico 

y se abordan temas de tecnología y de diversión”. 

Hugo Infante- La Cuarta

“Yo trabaje casi toda mi vida en medio escritos tradicionales y hace un año partí en digital. Es 

muy distinta la pauta. La pauta importante es la que se hace una vez a la semana.

Nos juntamos primero con los coordinadores del diario impreso. Antes me reúno con mi gente 

y vemos temas que podemos hacer en la semana de acuerdo a los acontecimientos programados.  

Todos esos temas son  generales que sacamos en el trascurso de la semana y se suman a la 

contingencia que pase día a día. Los lunes hacemos esa reunión porque si la hacemos los viernes 
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hay dos días que pueden pasar cosas: sábado y domingo. Entonces mejor el lunes porque 

dependemos de lo que pase el fin de semana sobre todo con el futbol y temas policiales. A veces 

se posterga lo planificado por que el día martes pasa algo y estrujamos la noticia hasta el final. 

Tenemos un recorrido que es el lógico y le sacamos dos o tres cosas más, por ejemplo por qué 

sucedió o si pasó en otros lados. Hay una planificación mensual también. Todos los periodistas 

traen ideas y yo también llevo muchas ideas y espero que me las bajen o acepten. No estoy 

metido corrigiendo todo, hay una persona que hace eso, yo veo el sitio por encima, miro de 

arriba, mi función principal es que se me ocurran las cosas, ya que los periodistas tienen mucho 

que escribir, no los puedo tener pensando y produciendo. Voy acomodando y haciendo nuevas 

pautas sobre lo mismo que se está haciendo. En la mañana todos los días vemos una pasada 

rápida de en qué estamos, qué esta pasando, para ver si desechamos algunas cosas y nos 

concentramos en otras. Como sabemos qué le gusta a nuestra audiencia y somos pocos, si hay 

cosas que no funcionan, decidimos que se cambien.  A las tres de la tarde nos concentramos en 

tirar muchas cosas. Tenemos la ventaja de que vemos inmediatamente qué ve la gente y eso 

influye en la pauta, que va cambiando. Resumiendo todo es muy flexible, a pesar de que 

tenemos grandes puntos, vamos cambiando de lugar e incluyendo cosas. La pauta tiene una 

importancia total, es como la columna vertebral del trabajo del día, tengo un objetivo en la 

mañana, todo mi día trascurre de lo que puse en la pauta y ahí tengo las variables, pero tengo 

igual esa base”. 

Juan Carlos González - La Segunda:

“A primera hora voy a la pauta del diario en papel. Ahí veo lo que me parece relevante, para 

saber que está saliendo en el diario. 

Nosotros nacimos para destacar los contenidos de La Segunda en papel. Ahora el diario on line

ha crecido un poco más, pero lo fuerte es lo que La Segunda encuentra importante. No somos 

totalmente independientes, somos como una sección del diario aunque con mucha 

independencia para trabajar.

Yo me voy con ese contenido a los periodistas que trabajan conmigo, pero a esa hora ya hay 

personas que a las 8 de la mañana han empezado a levantar los temas del día.

El trabajo está muy anclado acá, no salimos a reportear. Subimos los temas más relevantes de la 

mañana: tratamos de equilibrar los temas del diario en papel con los temas de actualidad del 

minuto.
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Al día siguiente tratamos de mantener más esos temas por que nos damos cuenta de que fueron 

leídos, por ejemplo ponemos arriba los temas destacados, tres temas relevantes del día anterior 

que hemos subido a las 6 de la tarde.

La Segunda on line ha sido reconocida el último tiempo por tener pauta propia. Hace un año y 

medio atrás había mucha tensión entre la parte web y el diario en papel que temía que no lo 

leyeran.

En ese tiempo habían muy pocos temas propios, se movía mucho por la pauta de noticias de lo 

que estaba pasando en general, en cambio hoy día yo creo que tenemos muchos temas propios 

en el diario on line, que es una ventaja para nosotros, porque nos diferencia del resto.

Yo no me estoy fijando permanentemente en la pauta que establecimos en la mañana porque en 

el fondo estamos en el minuto a minuto. Da lo mismo la pauta porque dice cosas pero pueden 

pasar otras: tenemos la televisión y la radio prendidas todo el día. No tenemos una pauta rígida, 

cuando yo doy ideas, los periodistas toman notas, les sirve para proyectarse. Nosotros le damos 

prioridad a la inmediatez o cercanía, como somos un grupo chico yo no puedo estar en todo. Me 

dedico a revisar el sitio: veo lo que está pasando y entre todos nos señalamos los errores”.

Samuel Romo -La Nación

“Cuando había un diario de papel, cuando La Nación tenía su otra versión, había varias 

secciones, cada sección era un micro mundo, tomaba sus decisiones en cuanto a  su pauta, 

tenían reuniones en las tardes.  En el diario de papel cada sección definía su pauta, había tiempo 

para eso, podrían estar una o dos horas discutiendo.

Acá por la cantidad de gente que somos, entre 15 o 18, la pauta se remite a una reunión semanal, 

los días lunes a las 3 de la tarde. Ahí hago un balance de la semana, en términos de números, 

cómo nos fue, qué nos faltó y proyectamos la semana. Hay un sistema de medición que arroja 

minuto a minuto el ranking on line 

La Nación.cl es un diario que tiene un sentido social, de información plural, con cosas que le 

sirvan al ciudadano común y corriente. Tenemos una función más amplia que el resto, además 

de dar garantía a todos los sectores de que no está abanderado con ninguna tendencia.

Diariamente no hay un espacio en que uno vea pauta con  todos, las noticias van fluyendo, 

reviso los demás diarios chilenos y extranjeros y, a medida que cada uno llega, se analiza 

además con la pauta UPI y se define si se va a las pautas de agencias o se privilegia un tema 

propio”.
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Sebastián Campaña- Emol

Los periodistas de El Mercurio no participan del reporte a Emol como era antes, ellos tienen un 

proyecto distinto en términos digitales.

El tiempo no permite reuniones, permite contactos, porque cuando digo que el coordinador hace 

pauta con su equipo digo que están los tres juntos y conversan, no hay una instancia de una o 

medía hora como en los diarios impresos que empiecen a pensar que van hacer en el día.

Nosotros tenemos prácticas de velocidades de producción, o dos formas de hacer una pauta. Por 

una parte está la generación de contenidos como tal, por ejemplo Emol sube alrededor de 200 

informaciones al día de las que yo leo el 10%  y son aquellas que aparecen en portada y que son 

temas sensibles relacionados con políticos. Pero hay otro aspecto que tiene que ver con 

coberturas online, no es solo subir noticias, es por ejemplo realizar un minuto a minuto de la 

marcha, lo que es muy valorado dentro de Internet, pero necesita decisiones sumamente rápidas, 

en las mañanas se toman esas decisiones viendo si hay algún tema que requiera minuto a 

minuto. Donde más se usa es con el futbol.

Lo tercero es que hay que tener presente que por la dinámica del producto nuestro hay una 

generación de pauta  que es todo el día

Es una pauta que va cambiando todo el día, conversaciones mías con los coordinadores y los 

periodistas, ya que a veces les doy instrucciones directa a los reporteros.

Es una dinámica  diaria en que hay un contacto muy personal, mi oficina es abierta entran y 

salen todos”.

Ximena Torres- Terra.cl

“Tenemos una pauta como todos los medios que reciben las oficiales, nos llegan mucho de los 

medios electrónicos de las agencias, servicios especiales de BBC  que a veces son de contenidos 

más amplios y así vamos ampliando la propia. 

Nos juntamos a las 9 de la mañana, cada subeditor tiene temas propios que los que se conversan. 

De acuerdo al interés de la gente las ubicamos en los lugares  dependiendo de la importancia de 

cada una de las noticias, eso lo va viendo el subeditor junto al general.

La pauta es de los grandes temas pero lo demás va viéndose ahí, tenemos los demás medios 

prendidos: radio y televisión.
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En el día la cosa cambia, los temas propios y los que estaban programados no se mueven tan 

rápido. Entre las 3 y 4 de la tarde tenemos un noticiero online donde llevamos una entrevista 

con alguien polémico, entonces aprovechamos de profundizar con alguna de las noticias que 

hayamos publicado. Eso genera también a veces cambios de pautas si se dice algo noticioso.

Se repasa también cómo nos fue el día anterior. También funcionamos con streaming con tres 

notas diarias, donde se intenta poner algo deportivo, noticioso y de interés general.

El fin de semana no hay pauta. De todos modos estamos atentos por si hay algo que requiera 

que todos vengan, aunque rara vez ha ocurrido esto”.

Los Periodistas del Diario on line

Alejandro Osorio- La Tercera

“Los periodistas salen a reportar, excepto los de braking news. Ellos están atentos a la radio.

El resto sale a reportar, el de entretención tiene que ir a ver los programas, el de salud a los 

seminarios, otros van a tribunales, además intentamos tener una o dos trasmisiones por día, lo 

que obliga a tener un periodista en los distintos puntos”.

Samuel Romo- La Nación

“Hay veces que pasan muchas cosas políticas pero nos demoraríamos más en mandar un móvil 

con la periodista, el camarógrafo y el fotógrafo,   en vez de tomarlo de acá, donde se puede 

hacer una historia mejor.

Generalmente los periodistas no salen a la calle. La gente busca leer cosas distintas para ir 

complementando lo que vio en televisión.

En general, todo se resuelve en el momento. Yo veo con cada uno como será el día, con la 

cantidad de gente que somos y la naturaleza del medio on line tendemos una auto edición, ellos 

llegan, cuentan cómo les fue y yo les sugiero qué escribir y le echamos una mirada, pero más 

que nada por la escritura web: que el titulo enganche, que tenga hipervínculos, que se anexen 

documentos o videos si hay…

Vamos revisando la información y sugiriendo cambios y ahí se sube de inmediato, pero no es 

una edición muy exhaustiva, como se hacía en el diario en papel porque hay menos tiempo.  

Acá es todo muy rápido, si falta algo no se incluye y si es importante se hace una nueva nota 

con eso que faltó.
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La persona que está en redes sociales va subiendo las cosas, porque si es automático queda muy 

robotizado, nosotros usamos mucho cometario y opiniones de twitter. Se genera comunidad y 

cercanía con la gente y hemos notado que tiene un alto impacto. Si son informaciones veraces o 

no veraces es complicado, esperamos y mandamos mensajes al twitter o al dueño de la cuenta si 

algo nos llama la atención de que no fuera verdad, pero en general tenemos cuidado con eso”.

Elizabeth Harries – Pulso.cl

Aquí trabajan cuatro periodistas y una diseñadora. Los periodistas cubren todos los sectores y 

deben estar capacitados para armar notas de todas las áreas. Independientemente de eso tienen 

responsabilidades particulares en cada sección de la web.

Soy muy cercana, el trabajo en equipo en el área online puede ser muy demandante y estresante,

por lo que se necesita tener una buena comunicación y apoyo en todas las labores.

Sólo en casos específicos salen a reportear fuera, cuando se está desarrollando algún tema 

especial o cuando se necesita apoyar a los periodistas del papel en algún hecho particular.

Mi escritorio es parte de una línea de trabajo. Estamos todos juntos y sería extraño estar en una 

oficina, porque las instrucciones se van dando en el momento y para eso se necesita estar cerca”. 

Hugo Infante- La Cuarta

“El periodista web sale poco a la calle, actúa casi como periodista de agencia. Hablan todo el 

día con sus fuentes. No salir no significa que publiquemos cosas que no sean verdad, hacemos 

bastante rectificación de información en el camino.  Ellos salen a las cosas que tienen que salir 

realmente”.

La Noticia en el diario on line

Elizabeth Harries – Pulso.cl

Es fundamental un buen título, una bajada corta y complementaria y por sobre todo un lead que 

contenga la información principal. Lo anterior se explica porque en web y en las diferentes 

plataformas en que hoy se accede a la lectura de las noticias (teléfonos, iPad) los usuarios leen 

el principio de las notas, e incluso muchas veces se quedan sólo con el título (como sucede en 

twitter).
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En cuanto a las características de la nota publicada es relevante la importancia del contenido, la 

inmediatez, la cercanía de los hechos y sin duda la calidad de la información”.

Hugo Infante- La Cuarta 

“No hemos llegado al punto siniestro de publicar sólo lo que vende, vamos equilibrando, pero 

no perdemos tiempo en lo que no interesa.

Generalmente replicamos los twitter porque sabemos que es la cuenta de esas personas, sabemos 

que no es necesario llamarla. Usamos además muchas reacciones de las personas, no es que nos 

enfoquemos en basura, pero no necesitaos llamar a la fuente porque ella la puso ahí. Llamamos 

cuando son rumores, en ese caso, si no nos consta, no lo publicamos”.

Samuel Romo- La Nación

“Privilegiamos temas cuidadnos, lo que le importa a la gente, abusos al consumidor, cómo 

postular a subsidios o a bonos, temas políticos pero manteniendo pluralismo”.

Sebastián Campaña- Emol

“Tenemos una lógica de subir lo más rápido posible una noticia, pero a veces por más que lo 

informe un canal no tenemos confirmación de eso no lo vamos a subir.

Hay otras notas que podemos subirlas rápida y con el tiempo vamos engrosando. Hay que 

entender que en Internet hay mucho de ir completando la noticia en fases, la gente acepta eso 

porque entiende que es parte del medio. Con las noticias relevantes tratamos de tener dos 

fuentes antes de publicarlas.

La portada tiene dos vertientes editoriales, una es lo que la gente debe leer, que nosotros 

metemos  cierta lógica de El Mercurio, la primera y segunda noticias es una decisión editorial 

no popular.  De ahí para abajo vamos manejando las noticias. Por ejemplo, las que tienen fotos 

son las más cliqueadas. 

Si una noticia está arriba y no me está marcando lo que debería marcar  para la posición la bajo 

o al revés.

Hay notas que editorialmente no me parece que vayan en tercer lugar, entonces la pongo como 

quinta.
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Las noticias de farándula no las puedo poner arriba por una cosa de importancia, además me 

sirve tenerla abajo porque la gente sabe que están abajo y aprovechan de hojear las de arriba, ya 

que la gente lee farándula. El tema es cómo abordarlo, como seguir los escándalos de una 

manera adecuada”.

Ximena Torres- Terra.cl

“El promedio de la portada es que no puede estar más de dos horas igual sin experimentar 

cambio, vemos el tráfico online y según eso cambia. Tenemos el mapa a color,  cuando está rojo 

nadie lo mueve porque mucha gente lo lee, cuando está azul y no prendió se saca 

inmediatamente por que no enganchó.

Los canales más fuentes son entretenimiento y noticias, después deporte y después estilo.

Cuando las notas son relevantes o hay problemas en algunas las leo. Si una nota tiene un punto 

de vista delicado lo reviso, pero nos pasa poco porque no hacemos interpretación. Nuestro 

mérito es ser rápido y ágil que nadie nos golpee.

Hay días en que todas las noticias se están disputando los  mejores puestos”.

La realidad en los diarios on line

Se eligieron tres de los nueve diarios para hacer observación participante: lanacion.cl porque en 

noviembre de 2013 se cerró al edición en papel, emol.cl porque es el portal de noticias más 

importante del país y lasegunda.com porque es una diario que replica bastante la edición 

impresa.

Las salas de redacción son disímiles.  

En la nación.cl se observa una oficina mucho más grande que la de La Segunda online, mucho 

más equipada, con 5 televisores que muestran distintos canales, canal 13, 24H, google analytics 

y CNN. Por google analytics, están monitoreando cuantas visitas están recibiendo y cuáles son 

las noticias más leídas.

El editor se encuentra trabajando en una nota y tres periodistas le preguntan constantemente por 

noticias, hay más interacción.

Los periodistas están constantemente atentos a lo que se muestra en canal 24H.
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El editor pregunta a sus periodistas como van con sus respectivas notas, si ya las subieron y en 

qué lugar las pondrán. La interacción es constante.

La Nación, comienza a trabajar a partir de las 7 de la mañana y van actualizando 

inmediatamente su sitio, a partir de la información que dan los canales, los medios online que 

les sirvan, y de agencias como UPI, EFE, UNO, de donde obtienen notas, imagines y videos.

Para complementar lo que obtienen de los demás medios, intentan buscar otro enfoque, 

buscando más información y trabajando con material de archivo, para que quede algo más o 

menos distinto. También tienen pauta propia, sobre todo para obtener imágenes propias.

La periodista encargada de política nos cuenta que las notas que sacan de las agencias, ellos las 

trabajan, asegura que no hacen copiar pegar, sino que las trabajan, las traducen, las dan vuelta, 

para que no queden tal cual y puedan entenderse mejor. También cuenta que generalmente cada 

uno de los periodistas sube entre 4-6 noticias diarias, las que son trabajadas. Las notas 

internacionales son más abundantes, ya que según cuentan, son sacadas directamente de las 

agencias.

La periodista encargada de salud, educación, país, llega informada de lo que tiene que llegar a 

hacer y durante el transcurso del día, va agregando cosas y complementando con un reporteo 

por teléfono, buscando información propia, sin ir al lugar, ya que eso les quitaría mucho tiempo.

La Nación cuenta con un móvil, que se encarga de llevar y traer a los periodistas y fotógrafo que 

eventualmente salen para reportear

Se observa a los periodistas reportear por teléfono, preguntando la información necesaria para la 

redacción de las noticias.

Periodistas cuentan con grabadoras para ir teniendo un resguardo de lo que las fuentes 

telefónicas les van contando.

En general el trabajo es independiente, pero siempre hay interacción con el editor, quien en 

cierta medida los va guiando e informando acerca de lo que va sucediendo, para que la parrilla 

informativa se vaya completando y que sea lo más eficaz y expedito posible. Según lo que se 

puede observar, el editor está mucho más presente en el trabajo de sus periodistas que en el caso 

del diario online La Segunda.

Editor toma una nota ya publicada y la va modificando en Word, cambiando conectores, dando 

vuelta algunas cosas, más bien una cosa de estilo.
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La periodista encargada de política, nos cuenta como subir las notas, cuenta que siempre que 

sube las noticias agrega links para que cuando se vaya leyendo, se puede ir viendo las noticias 

relacionadas de forma más rápida. Asegura que mediante la monitorización que hacen de las 

noticias, para ver su nivel de lectura, saben cuánto rato dejar alguna noticia en portada, ya que si 

va bien lo dejan un rato más. Cuenta que es el editor quien decide en que lugar del diario van las 

notas que los periodistas hacen, él toma esa decisión.

La periodista encargada de redes sociales, nos cuenta cómo maneja las 5 redes sociales con las 

que cuenta el diario, Facebook, Twitter, Google+, Tumblr y Pinterest, donde se suben las 

noticias más importantes del día, pero de distintas formas. Lo que más usan es Twitter, donde se 

suben noticias más seguido, modificando los titulares acorde con los trending topic, para que 

pueden llegar a su sitio. En Facebook la idea es generar opinión e interacción con los 

seguidores, siempre evitando el contacto con los Troll, que son aquellos que se dedican a atacar, 

a los cuales no se les responde. Este medio sirve también para que los seguidores puedan alertar 

a los periodistas acerca de alguna falla en lo publicado. Nos cuenta que ninguno de los 

comentarios que se le hagan a las publicaciones se borra. En Google+, Tumblr y Pinterest, se 

juega mucho con las imágenes y fotos llamativas de las noticias, generalmente no se actualizan 

muy seguido, pero si se ocupan para tener presencia y uno que otro contacto con seguidores, los 

que no son muchos en estas redes.

La Segunda

La sala de redacción es muy pequeña. A las 8 de la mañana  no se ve mucha gente, está el editor 

y un periodista. 

La última actualización que se ve en el diario es de ayer a las 18:00, junto a una noticia 

destacada del día anterior de Emol, donde sale que es de este medio, pero se puede entrar desde 

La Segunda.

El editor comienza a ver agencias internacionales para ver si había alguna noticia importante, 

pero no usan muchas de estas a menos que sean de países vecinos relacionados con noticias de 

temas fronterizos. 

También revisan agencias de noticias nacionales.

La sala donde trabajan no es muy grande son 8 puestos de trabajo con un computador, incluido 

el puesto del editor, además hay un televisión donde esta puesto 24hrastvn y la radio 

Cooperativa, esta cada cierto rato da noticias importantes y el sube el volumen para que todos 

puedan escuchar.
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Alrededor de las 9:00 comienzan a llegar los demás periodistas y se empieza a actualizar la 

página.

En el diario hay dos turnos, llegan a las 8 y se preocupan de tener actualizada la portada y cada 

uno preocupado de su sección, el siguiente turno entra  las 9 y se preocupan solo de su sección y 

se la va ofreciendo a los que están preocupados de la portada. Lo fundamental dice es mantener 

la comunicación entre los colegas.

Desde las 8 se comienzan a subir noticias y se buscan noticias importantes para poner de 

primera nota si no hay nada muy interesante  se espera un poco pero la idea es hacerlo antes de 

las 9.

En la primera foto de portada se busca poner algo más atractivo por la foto que por la noticia, 

algo dinámico.

A la izquierda se ponen temas que estén de moda en la época y se van poniendo noticias solo de 

ese tema ahora es el Dakar, antes fue las presidenciales y luego será el mundial.

El espacio de último minuto donde se muestra la noticia de emol se deja hasta que se sube la 

primera noticia luego ese espacio queda para noticias propias.

Las noticias económicas internacionales se tratan mostrar relacionada con los problemas que 

tienen los chilenos así las personas las ven mas cercanas y ven como les influye a ellos.

El blog de opinión se renueva todos los días, los columnistas mandar su columna al editor y el 

las sube o se buscan alguna interesante que haya salido en el diario y se quiera destacar en el 

online. Solo algunas secciones tienen columnistas, nacional e internacional en este momento no 

tienen.

Arriba de esto esta la encuesta donde se va preguntando que esta sucediendo  y así las personas 

pueden opinar.

En un momento el periodista subo la radio porque estaban hablando un tema relacionado entre 

con Piñera y Bachelet, pero no era nada importante. Es que aun es muy temprano asique no hay 

muchas noticias, por eso mas que nada buscan en agencias a esta hora.

Cuando  ven las noticias internacionales en las agencias no pueden llegar y copiarla textual, 

sacar una idea de eso o algún enganche que puedan interesarle al publico, por ejemplo que haya 

algún chileno involucrado y luego se pone la fuente de donde se saco, eso siempre se hace.

Ahora llegan más periodistas.
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Las noticias que publica emol no se pueden usar todas porque a veces pertenecen a El Mercurio.

De La Tercera no se sacan noticias tampoco porque es la competencia y además muchas veces 

tienen temas muy de ellos, pero igual se meten a ver las cosas que publican porque pueden 

servir de algo y ver los comentarios para ver las reacciones de las personas.

Llega el periodista encargado de las redes sociales y la periodista que también esta de turno 

temprano la que se va a preocupar del tema de Piñera y Bachelet.

Lo primero que hizo el periodista de redes fue publicar la información de redes sociales, copio 

el titular que salía en el medio y lo puso.

La idea es que lo que se publique llame a las personas a leer la noticia, y depende de los 

horarios las tendencias de las personas.

Le van avisando  las personas que van retwittiando y tiene abierto los principales medios para ir 

revisando las demás noticia  y viendo si hay algunas noticia importante, dar ciertas señales no es 

que vengan con mucha información pero sirven para dar noticia.

El encargado de las redes sociales le pregunto a la periodista que cosas había subido.

Cuando replican significa que queda visible para la gente la noticia.

El periodista que se encarga de las redes sociales esta metido en el diario que ve la gente porque 

no puede publicar cosas que no están revisadas porque trabaja con la plataforma visible y así 

informarle a las personas lo que ya salió.

Los temas mas misceláneos se meten mas en la tarde la gente que busca noticias mas duras 

buscan otro perfil se mete en la mañana.

Cuando suben una noticia tienen que actualizar también para celulares porque sino las personas 

que se meten desde ese medio no verán la actualización.

El actualizo la noticia de los incendios forestales desde emol porque a sido una de las noticias 

mas populares.

Ya se han hecho tres cambios de noticias desde que comenzaron.

Igual hay veces que tienen que subir noticias no tan importantes pero para ir dando cosas nuevas 

a las personas.

A las noticias que suben les tratan de hacer cambios para que no sean iguales a los demás 

medios, pero igual la base es parecida.
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El periodista se mete a cooperativa, a Emol para ver información, dice que cooperativa es uno 

de los primeros que se mete a revisar, también ve ADN, BIO BIO. La agencia UPI y la tercera 

para ver temas que están tratando pero como dijo antes con otro enfoque.

Se pone de donde se saca la información, ellos también hacen lo mismo.

El editor le sugirió a la periodista publicar algo relacionado con los incendios, primera vez que 

les dice algo.

La foto que buscan para acompañar la foto la sacan del material de archivo que tienen en La 

Segunda Online

Cuando sale algo en la radio de último momento y que nadie ha publicado ellos toman apuntes 

rápidamente para poder después publicarlo, por ejemplo para las elecciones escuchaban los 

avances e iban tomando apuntes para después publicarlo.

Salió en la radio una noticia sobre la muerte de una niña en viña y suben el volumen para poner 

atención de lo que están informando.

También salió en las noticias una reunión de RN pero ellos ya la habían tomado ayer asique no 

le prestaron mucha atención.

El periodista encargado de redes sociales va subiendo a twitter todas las noticias que los 

periodistas van actualizando.

Se van preguntando entre ellos las cosas que  han publicado.

El editor también va subiendo noticias y tiene su sección que es ciencia y tecnología.

Emol

Emol tiene una sala grande de redacción y muchos más periodistas.  Hay editores para cada 

sección.

Las siete pantallas de televisión muestran diferentes canales nacionales e internacionales.  Los 

turnos son de día y noche.  Los periodistas salen a la calle y crean pautas propias y noticias 

diferentes al resto de los portales.

El editor se pasea por la sala y conversa con cada uno de ellos.  Primero busca a los subeditores 

de cada área.
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Como el espacio es más grande, la interacción entre los periodistas es menor que en los otros 

dos diarios.

La apariencia de la sala es la de un diario independiente, de hecho, funciona en otro edificio de 

al empresa El Mercuri
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¿Periodismo digital local o plataformas de contenidos? El caso de la 

prensa salmantina

Fernando Martínez Vallvey y Noa María Carballa Rivas 

(Universidad Pontificia de Salamanca)

Palabras clave: periodismo digital; periodismo local; plataformas de contenidos; 

Salamanca

1. Introducción: la metáfora del periódico como mapa de la vida.

El periodismo es una actividad profesional que se dedica a la interpretación sucesiva y periódica 

de la realidad social en palabras de Lorenzo Gomis (1987). Los periodistas deben dedicarse a 

explicar a las personas a través de los medios de comunicación qué cambios se producen en la 

sociedad en la que viven y de la humanidad en general. “Lo primero que busca el lector en un 

periódico es que le acerque el ancho mundo de los hombres, los que viven cerca y los que viven 

lejos”, apunta Olegario González de Cardedal (1995, 333). Los medios de comunicación, en 

especial los periódicos en formato papel o en formato web, deben ser un mapa que ayude al 

lector a saber cómo puede vivir, cuáles son los cambios que se realizan en la sociedad. Todo 

mapa tiene una expresión gráfica, compuesta de señales, leyendas y líneas. El mapa se elabora 

con unas intenciones o finalidades, por lo que presentarán diferentes órdenes jerárquicos de 

datos, los más importantes deben destacarse sobre los secundarios. Recordemos que el mapa, 

que ayuda a elegir el mejor camino gracias a la interpretación que ha realizado de la realidad, se 

puede elaborar siguiendo diferentes técnicas. Según han avanzado los instrumentos de 

medición, consiguen una mayor precisión.

En el periodismo ocurre algo similar. El periódico es el mapa que nos facilita la vida política 

(tanto pública como privada), jerarquiza los datos y se elabora siguiendo diferentes técnicas, 

modos y con diferentes recursos. En la medida en que las técnicas sean más precisas y mejores 

para recoger y representar esos datos (que en el periodismo llamamos acontecimientos) los 

lectores tendrán un mejor mapa, acertarán mejor en las decisiones que tomen en su vida y 

podrán participar de forma más libre en la construcción de las sociedad en la que viven.
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2. Técnicas, medios y modos del periodismo en papel y del periodismo digital.

El periodista tiene en su mano una serie de técnicas, recursos, medios, modos y criterios para la 

elaboración de la información. De forma resumida, podríamos decir que los criterios que debe 

seguir el periodista están basados en su profesionalidad: consultar fuentes fiables y fidedignas; 

contrastar la información; comprobar los datos propios y ajenos; ofrecer el mayor número 

posible de puntos de vista sobre una realidad; emplear criterios de selección de la realidad de 

carácter periodístico; separar la información de otras formas de comunicación como la 

publicidad o la propaganda; jerarquizar la información resaltando lo más importante en primer 

lugar; comunicar aquellos elementos que mayor interés tengan para su audiencia y no para las 

fuentes o las instituciones; informar de forma clara y siguiendo las pautas del lenguaje propio 

del medio a través del que comunica la actualidad.

Los medios de comunicación deben servir para la creación de una conversación cotidiana entre 

todos los usuarios y cuanto más fiel a la realidad sean los elementos que aporte para la 

conversación  entre las personas, mejor estará realizando su labor.

Cada medio de comunicación tiene sus peculiaridades de organización y producción de su menú 

informativo. Realizar una comparación de los contenidos emitidos por una emisora de radio con 

los difundidos por un diario es imposible y carece de sentido metodológico. Ni siquiera se 

podría comparar los contenidos de un diario con los de todos los boletines y programas 

específicos de noticias de la emisora de radio. Las audiencias, los lenguajes que emplean, el 

modo de producción, las fuentes, el número de profesionales que trabajan en cada medio son tan

diferentes que impiden una comparación racional. Cada medio de comunicación debe ser 

analizado separadamente de los otros y solo con conclusiones generales y amplias se podría 

trazar un panorama de los contenidos.

Por otra parte, no todos los criterios periodísticos que hemos señalado anteriormente pueden 

aplicarse por igual a todos los contenidos de los medios de comunicación, ni siquiera a todos los 

contenidos de los diarios de papel. Un programa deportivo en directo que retransmite los 

encuentros de una liga deportiva no seguirá todos los criterios planteados anteriormente. Un 

reportaje fotográfico publicado en la revista LIFE es diferente a un reportaje de denuncia. 

Ambos son periodismo, pero cada uno sigue pautas diferentes.

La esencia del periodismo está en contar las noticias, indicar a los lectores o a la audiencia 

cuáles son los acontecimientos que han ocurrido o que pueden ocurrir que influirán en su vida 

cotidiana. Estas noticias pueden presentarse desde en breves textos hasta en reportajes extensos, 

pueden estar acompañadas de crónicas o de entrevistas, pueden ilustrarse con fotografías o 

imágenes, y deben ajustarse lo más posible a las principales características del periodismo, que 
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ya hemos señalado anteriormente: importancia para la audiencia a la que se dirige, seguimiento 

de los criterios periodísticos, independencia, contraste de fuentes y comprobación de datos, 

claridad y uso del lenguaje adecuado al medio. Un texto que no interese a la mayoría de la 

audiencia o lectores, que no se haya elegido siguiendo alguno de los criterios periodísticos, que 

no sea independiente (aunque pueda haber nacido de una filtración, de una nota de prensa, de un 

informe), en el que no se hayan comprobado los datos y contrastado las versiones y que no 

utilice el lenguaje adecuado al medio que emplea no puede llamarse en puridad noticia.

La ciudadanía debe saber esto de forma tan clara como también debe conocer los principales 

elementos de la geografía de su territorio, la tabla de multiplicar del 6 o quiénes son los

principales valores literarios de su país. Ahora bien, los medios de comunicación presentan en 

muchas ocasiones textos que no reúnen los valores-noticia señalados anteriormente; pero la 

ciudadanía se conforma con esos textos que tienen apariencia de noticia para considerar que está 

informada. Esta circunstancia que se ha dado o puede darse en cualquier medio, quizá se viva 

con mayor claridad en las diarios web.

Ahora bien, el periodismo digital no solo aporta información en los modos clásicos de otros 

medios: noticias, reportajes, entrevistas, columnas de opinión, con la presentación propia de la 

comunicación en internet (párrafos más breves, utilización de negritas, de listados y otros 

recursos), sino que permite la creación de plataformas de contenidos, un concepto más amplio 

que la sola difusión de información en cualquiera de los géneros periodísticos tradicionales, con 

especial similitud a los diarios en papel. Una plataforma de contenidos ofrece información a 

través de noticias y otros géneros a los lectores, pero debe aprovechar también los recursos que 

ofrece la tecnología de internet: hiperenlaces, multimedialidad, interactividad. De estos tres, es 

la interactividad el aspecto más utilizado hoy en día, puesto que todos los diarios digitales 

ofrecen la posibilidad de comentar los contenidos, pero poco más; puesto que no se utiliza esa 

interacción para preparar reportajes, por ejemplo. Los lectores aportan comentarios a los textos 

elaborados por los periodistas y fotografías para ser publicadas.

La utilización de las posibilidades tecnológicas de la comunicación digital permitirá la 

configuración de un mapa de la actualidad diferente a los lectores, siguiendo la metáfora 

expuesta en el inicio.

Como en los últimos años han nacido muchas páginas web de carácter informativo, bien 

impulsados por periodistas que habían perdido su puesto de trabajo o bien por empresas 

(periodísticas o no) que buscaban un negocio fácil, conviene que fijemos la atención en su 

calidad informativa y en el uso de las posibilidades tecnológicas digitales para comprobar si el 

mapa informativo que presentan se diferencia al de otros medios. Lo primero es importante 

porque si sus audiencias se conforman con lo que presentan, pero sus textos no siguen los 
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criterios periodísticos indicados líneas arriba, conseguiremos una sociedad peor informada, o 

peor aún, desinformada, a la postre más fácilmente manipulable. Lo segundo, la utilización de 

las características propias de la comunicación en internet, significará dos cuestiones: mejorar el 

mapa informativo de los ciudadanos y dar el paso para una mayoría de edad propia de un medio 

de comunicación nuevo, como lo tuvo que dar la radio con respecto a los diarios y la televisión 

con respecto a la radio.

3. El caso de Salamanca

Salamanca ha sido una ciudad con una gran cantidad de medios de comunicación, quizá con 

muchos más de los que por su tamaño y riqueza pudiera ser lógico. Hace unos años se 

publicaron tres diarios El Adelanto, La Gaceta Regional de Salamanca y Tribuna de Salamanca. 

El primero y el tercero, hoy cerrados. Todas las emisoras de radio generalistas tenían su 

correspondiente delegación: SER, COPE, Onda Cero, Radio Nacional, Intereconomía... Y el 

ámbito televisivo no ha sido menor, ya que han existido hace unos años hasta cuatro emisoras 

locales. Todo ello sin olvidar la presencia de un semanario gratuito universitario y otras revistas 

o publicaciones mensuales. Algo digo de estudio. Hoy día el panorama es diferente. Solo hay un 

diario local; El Norte de Castilla tiene una edición propia; las emisoras de radio se mantienen 

con graves problemas económicos; y en cuanto a canales de televisión solo existen los 

vinculados a Televisión Castilla y León. En líneas generales, puede señalarse que el valor de 

cercanía, de proximidad de los medios se ha perdido: menos tiempo de programación local tanto 

en la radio como en la televisión y menos páginas dedicadas a la provincia y su capital en papel. 

Sin embargo, han surgido varias páginas web de carácter informativo: Salamanca24horas; 

tribunadesalamanca.es; diariodesalamanca.es; massalamanca.es; lacronicadesalamanca.es.

Poco a poco estos medios van haciéndose un hueco y presencia en la dieta mediática de los 

salmantinos. Por eso conviene fijarse en su calidad informativa, puesto que cada vez son más las 

personas que aseguran “informarse” a través de estos canales.

Las dos hipótesis de este trabajo son (a) que los diarios web de Salamanca siguen las normas 

periodísticas en la elaboración de sus principales contenidos informativos y (b) que todavía no 

han dado el paso para convertirse en verdaderos portales de contenidos al no utilizar todos los 

recursos comunicativos digitales.

4. Ficha de análisis

Para comprobar las hipótesis formuladas en el anterior apartado, hemos diseñado una plantilla 

que aplicamos a los contenidos noticiosos de dos de los principales diarios web: 
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salamanca24horas; diariodesalamanca.es (actualmente: salamancaladiartv.es). Esta plantilla se 

ha aplicado durante una semana de junio de 2014 a los principales contenidos que se 

presentaron en forma de noticia en la portada de los diarios web dentro de la sección de local. 

Se ha analizado esta sección por considerar que es en la que mejor puede demostrar un medio de 

comunicación su capacidad informativa con respecto a su audiencia o público lector/visitante.

Lógicamente, este análisis de contenido se realiza a partir de la observación externa por lo que 

el criterio de comprobación/verificación de los datos por parte de los periodistas no puede 

tenerse en cuenta.

A continuación explicamos cómo hemos configurado la ficha.

La ficha recoge el nombre de la publicación: SalamancaRTValdia [1] y Salamanca24horas [2].

En primer lugar, para valorar la independencia del medio con respecto a las fuentes se considera 

el lugar de procedencia del contenido de la información. Este puede ser procedente de una 

fuente externa (nota de prensa) [1], convocatoria (rueda de prensa, pleno municipal) [2], evento 

programado (manifestación) [3], elaboración propia: adaptación de un tema general al caso local 

[4], asunto conocido por el propio medio [5].

En cuanto a los criterios periodísticos, en esta breve investigación vamos a considerar que los 

siguientes criterios: geográfico, actualidad y novedad están presentes en todas las noticias 

publicadas, por lo que interesa especialmente plantear qué otros criterios se siguen a la hora de 

seleccionar la información: relevancia de las personas o instituciones protagonistas [1]; número 

de personas implicadas [2]; conflicto [3]; consecuencias del acontecimiento [4]; historias de 

interés humano [5]. En este pequeño análisis hemos considerado seleccionar un único criterio 

por noticia, aquel que pueda ser el más obvio de los cinco establecidos en la clasificación. En 

cualquier noticia, podrían determinarse dos o tres criterios, pero preferimos seleccionar solo uno 

de ellos por noticia para tener una fotografía más determinante del tipo de noticia.

Las fuentes han sido consideradas por muchos periodistas como un elemento importante para 

valorar la calidad de una noticia. Así cuantas más fuentes informativas contenga, puede 

considerarse como mejor elaborada: más de una fuente [3], una fuente [2], ninguna fuente [1]. 

En el análisis que realizamos, al no ser comparativo entre los medios, no estudiamos otros 

aspectos de las fuentes como su exclusividad, por ejemplo.

En el apartado de lenguaje valoramos si desarrolla la noticia según los parámetros habituales de 

la prensa escrita (pirámide invertida, cronológico o mixto) [1]; o si incorpora otros elementos 

propios de la escritura en Internet (uso de listados, de negritas, enlaces a otras noticias, 

diferentes niveles de profundización entre las noticias) [2].
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El uso de material complementario se refiere a la utilización [2] o no [1] de fotografías o 

gráficos.

Ficha:

Noticia Número y título

Diario web 1 2

Procedencia 1 2 3 4 5

Criterios periodísticos 1 2 3 4 5

Fuentes 1 2 3

Lenguaje 1 2

Material complementario 1 2

En total se han analizado 58 noticias, de las cuales 24 corresponden a periódico 1 y 34 a 

periódico 2.

 
5. Resultados del análisis

5.1. Procedencia de la información
La agenda de un medio de comunicación debe componerse de elementos provenientes de otras 

agendas de instituciones públicas y de la búsqueda de una agenda propia, que aporte un 

conocimiento independiente a los lectores. Es decir, debe hacer llegar información relevante a 

los ciudadanos pero también debe buscar por su cuenta situaciones que no se dan a conocer, 

bien por considerarlo innecesario, bien por querer ocultarlo, bien porque son realidades en las 

que no se piensa. En este caso de análisis, vemos la siguiente distribución.

 
 Periódico 1 Periódico 2 Porcentaje 
Nota de prensa 9 10 32,7 
Convocatoria 12 16 48,2 
Evento programado 2 2 6,8 
Elaboración propia 0 6 10,3 
Tema propio 1 0 1,7 
 
Como puede comprobarse, la suma de las tres primeras categorías –correspondientes a la agenda 

de las instituciones- supone el 87,7% de las noticias. Mientras que solo hay un 12% dedicado al 

trabajo más independiente del medio de comunicación. Es más fácil reproducir notas de prensa 

y acudir a convocatorias, que elaborar información de carácter propio.
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5.2. Criterios periodísticos
Los criterios periodísticos han sido muy estudiados al ser un factor clave que determina la 

configuración de la opinión pública. ¿Qué pautas profesionales sigue el periodista para dar luz 

verde a una noticia? ¿Son criterios que buscan presentar el mapa de la actualidad de la manera 

más adecuada para la audiencia o sigue criterios políticos, económicos, etc., de carácter 

extraperiodístico? En el caso que analizamos, y atendiendo a los cinco criterios ya explicados 

anteriormente, tenemos los siguientes datos.

 Periódico 1 Periódico 2 Porcentaje 
Relevancia 0 4 6,8 
Nº de implicados 0 4 6,8 
Conflicto 5 8 22,4 
Consecuencias 1 1 3,4 
Interés humano 18 17 60,3 
 
Los dos criterios más utilizados son interés humano (60,3) y conflicto (22,4). Es esta última 

categoría la más habitual en muchos diarios, ya que como categoría de análisis sociológico, el 

conflicto, ayuda a mostrar el dinamismo de una sociedad. Sin embargo, parece ser que los 

diarios digitales se decantan más por ofrecer una información más blanca, que no ofenda a 

nadie. Por otra parte, al ser medios muy locales presenta información de actividades de la vida 

cotidiana de muchos organismos, instituciones, asociaciones, movimientos sociales que 

consiguen de esta manera una mayor visibilidad que en los medios más clásicos en papel. Las 

noticias conflictivas, especialmente en tiempo de crisis, son de obligada difusión. Ahora bien, 

que poco más del 20% se centre en este criterio revela también que las instituciones públicas 

pueden ocultar los conflictos detrás de sus gabinetes de prensa o con sus aportaciones 

económicas a través de la publicidad.

 
5.3. Fuentes

Un periodista vale lo que valen sus fuentes. Son estas las que avalan la calidad periodística, por 

eso en multitud de estudios periodísticos se analiza la importancia que tienen en el trabajo 

profesional. El público tiene derecho a conocer la noticia, y también a conocer su procedencia, 

quién puede estar detrás de ella o quién justifica los datos o declaraciones que se aportan en la 

información.
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Es quizá una de los puntos más negativos de este estudio, como puede verse en la tabla 

siguiente:

Fuentes Periódico 1 Periódico 2 Porcentaje 
Ninguna 13 14 63,7 
Una 8 18 44,8 
Más de una 3 2 8,6 
 
Dos de cada tres noticias dejan a oscuras al lector sobre su procedencia, o al menos no se indica 

de forma explícita en el texto de la noticia. Podemos relacionar este aspecto con la gran cantidad 

de noticias (47 en términos absolutos) cuya procedencia era una nota de prensa o una 

convocatoria. En este aspecto, ambos medios muestran un comportamiento muy similar: se 

oculta de dónde procede la información porque no son verdaderas noticias, aunque puedan ser 

de interés de los lectores. Casi la mitad de las noticias, recogen una fuente; pero en menos de un 

10% el lector encontrará más de una fuente, lo que denota una gran pasividad por parte de los 

periodistas para la configuración de una agenda propia o de un trabajo periodístico propio, que 

tenga un cierto carácter de control sobre las instituciones.

 
5.4. Lenguaje

Cada medio de comunicación ha ido conformando a lo largo del tiempo un uso específico del 

lenguaje para comunicar sus contenidos. Por ejemplo, la radio en sus inicios se apoyaba en 

noticias muy similares a las de la prensa y con el paso del tiempo configuró géneros propios 

como la tertulia. Con los medios digitales tenemos el mismo caso: comenzaron su andadura 

muy vinculados al modo de hacer de los medios en papel, y, poco a poco, han ido configurando 

un uso del lenguaje propio, donde se da como principal características la posibilidad de 

combinar diferentes lenguajes: palabra, audio, vídeo, por ejemplo. Un lenguaje en el que los 

enlaces y la interactividad juegan un papel determinante. Por eso, para conocer sí los medios se 

están acercando a la posibilidad de convertirse en portales de contenidos y no solo en difusores 

de noticias y otros géneros periodísticos, es conveniente analizar su utilización.

En la siguiente tabla, se recogen de forma esquemática si las noticias utilizaron alguno de los 

recursos que ofrece internet para conformar un nuevo lenguaje periodístico. Somos conscientes 

de que sería necesario aplicar un análisis más exhaustivo, para comprobar qué recursos se 

utilizan más y cuáles menos. El carácter breve de esta comunicación nos lo impide.
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Recursos internet Periódico 1 Periódico 2 Porcentaje 
No utiliza 3 17 34,4 
Sí utiliza 21 17 65,5 
 
El porcentaje de noticias que utiliza alguno de los múltiples recursos que ofrece internet es 

superior al de noticias que no los utiliza. Sin embargo, consideramos que es excesivo que una de 

cada dos noticias sea muy similar a las noticias de la prensa. Un nuevo medio, como es uno 

digital, debe aportar algo que otros medios no aportan. La radio incluye sonidos ambiente, por 

ejemplo; o la televisión, las imágenes; que no pueden recogerse en el papel. Un medio digital 

cuenta con una gran cantidad de recursos (enlaces a otros sitios, por ejemplo) que deberían ser 

utilizados con profusión. Ahora bien, si relacionamos esta categoría con la gran cantidad de 

noticias sin fuente y que proceden de las instituciones (notas de prensa y convocatorias) 

podemos entender por qué se ha dado esta alto porcentaje, pasados ya dos decenios de la 

historia del periodismo digital.

La multimedialidad tiene un uso muy limitado, puesto que los contenidos suelen apoyarse en 

uno o dos lenguajes como mucho: texto y fotografía, o texto de presentación y vídeo. Apenas se 

utilizan gráficos interactivos en los diarios digitales de Salamanca, por ejemplo. El uso de 

hiperenlaces también es muy reducido, en el caso salmantino.

5.5. Material complementario
En esta categoría, se estudió si las noticias incorporaban alguna fotografía o gráfico, que 

completase la información difundida. Como ocurre en otros muchos ámbitos de la 

comunicación en internet, por ejemplo en los blogs, se pide que las entradas tengan todas una 

fotografía que ilustre el contenido. Este principio se sigue casi al pie de la letra, puesto que de 

las 58 noticias analizadas solo ha habido una que no tuviese fotografía o gráfico que la 

acompañase. No ocurre de forma igual en los diarios impresos, en los que hay más noticias sin 

fotografías o gráficos que con material gráfico.

 Periódico 1 Periódico 2 Porcentaje 
Sin material 1 0 1,73 
Con material 23 34 98,27 
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6. Conclusiones

Si realizamos un perfil de la noticia publicada en los diarios web de Salamanca tendremos que 

esta aborda un tema institucional (agenda ajena al medio), cuyo principal criterio de selección es 

el interés humano, sin identificar claramente la fuente, y que utiliza alguno de los recursos 

digitales, y siempre está acompañada de una fotografía.

Los escasos recursos humanos que suele haber en las redacciones de los medios impiden la 

elaboración de noticias propias (agenda del medio), centradas en los conflictos sociales, con la 

aportación de un grupo amplio de fuentes y utilizando en cada caso de la forma más conveniente 

todos los recursos del lenguaje digital, desde enlaces, interacción, multimedialidad pasando por 

el empleo de un lenguaje más visual, adaptado a la pantalla en la que se lee la información.

Por lo tanto, podemos concluir que los diarios digitales analizados están lejos de convertirse en 

portales de contenidos sobre la población a la que se dirigen y centran más su actividad en se 

mero reproductores de noticias elaboradas por otras instituciones.
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Sabotajes virtuales y bloqueos informáticos como estrategias para las 

dinámicas de acción y la libertad de información

Noelia García Estévez (Universidad de Sevilla)

Resumen:

El actual contexto tecnológico-social plantea nuevas fórmulas de comunicación y de 

participación. En el entorno digital se fomentan imaginarios colectivos, identidades y conflictos 

sociales a la vez que se articulan nuevas vías de acción y de actuación ciudadana, como una 

ampliación de la ciudadanía y de la sociedad civil. De este modo hemos visto como en los 

últimos años se han desarrollado una serie de movimientos gestados desde la red y con un 

importante componente tecnológico. En este ciberactivismo encontramos una vertiente más 

radical propia de un movimiento contracultural en la que la figura del hacker se alza como un 

combatiente del cibercontrol y de las injusticias sociales. 

Es objetivo de esta comunicación analizar el desarrollo y la situación actual de estas acciones 

hacktivistas que utilizan técnicas como los ataques tecnológicos o los virus informáticos en pro 

de determinadas protestas sociopolíticas y a favor de la extensión de la libertad de información. 

Movimientos recientes como Anonymous o LulzSec o el propio Wikileaks ponen de manifiesto el 

auge de este tipo de organizaciones no exentas de polémica, provocando una fuerte escisión 

entre sus defensores y sus detractores. Es por ello que queremos examinar la naturaleza de 

estos colectivos y el carácter legal, alegal o ilegal de sus técnicas. Igualmente, pretendemos 

diseñar un estudio calibrado de las consecuencias más ventajosas y de los riesgos que este 

hacktivismo genera en la sociedad. 

Palabras clave: ataques tecnológicos; virus informáticos; hackerismo; libertad de 

información; activismo

1. Introducción

Desde hace unos años vivimos insertos en una era tecnológica donde tiene lugar una revolución 

digital capaz de modificar conceptos y actitudes. De hecho, nuestra sociedad ha experimentado 

un importante giro en el propio desarrollo de la ciudadanía, sus hábitos, costumbres y maneras

de proceder. La inclusión de una esfera digital predominante y el imparable desarrollo 

tecnológico han propiciado un nuevo contexto en el que es preciso reformular las 

significaciones tradicionales, los imaginarios sociales y las actividades cívicas. Recordemos la 

tesis de Echeverría según la cual existen tres entornos de la humanidad: el entorno primero o 
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Physis, el entorno segundo o Polis y el entorno tercero o Telépolis. El primer entorno se refiere 

a todo aquello que es natural, el segundo trata del espacio social y cultural y el tercero hace 

referencia a un escenario “que difiere profundamente de los entornos naturales y urbanos en los 

que tradicionalmente han vivido y actuado los seres humanos” (Echeverría, 1999, p. 14). Se 

refiere a un entorno articulado a través de las Tecnologías de la Información y la Comunicación 

y en el que se han visto sustancialmente modificadas las relaciones sociales y culturales que se 

dan y daban en los entornos primero y segundo.

La evolución de Internet nos ha llevado a la web 2.0 o web social, donde los usuarios adquieren 

un papel activo que les permite interactuar con los propios contendidos y espacios virtuales y 

entre ellos mismos. Este hecho ha marcado un importante punto de inflexión en cuanto a las 

inferencias del entorno digital con respecto al no virtual. Las plataformas 2.0 se configuran 

como formas de interacción social basadas en un intercambio dinámico entre los  nodos en 

contextos de complejidad. La red, definida como un sistema abierto y en construcción 

permanente, “involucra a conjuntos que se identifican en las mismas necesidades y 

problemáticas y que se organizan para potenciar sus recursos” (Dron, 2007). En este sentido, 

apunta el profesor Orihuela (2005) que las redes sociales operan de forma cruzada en tres 

ámbitos denominados “las 3Cs”: de comunicación (nos ayudan a poner en común 

conocimientos), de comunidad (nos ayudan a encontrar e integrar comunidades) y de 

cooperación (nos ayudan a hacer cosas juntos).

Con todo lo dicho, no extraña que la red se haya convertido en una herramienta y espacio 

fundamentales para el propio devenir social y político. Para el ciudadano de la era 2.0 Internet le 

servirá, por un lado, como una excelente y amplia fuente de información necesaria para conocer 

su entorno y gestar su propia opinión y, por otro, como espacio interactivo, colaborativo y 

participativo donde poner en común las ideas para que éstas se nutran mutuamente. A través de 

una estructura de red distribuida, la web social propicia la participación libre y no jerarquizada 

de sus usuarios. La web 2.0 ha creado un espacio de comunicación y participación ciudadana en 

el que se puede fomentar la cooperación y ayuda mutua. Este aspecto de los social media hace 

que sea posible vincular la instauración de Internet  con el fortalecimiento de la sociedad civil y 

la conciencia democrática. 

Los ciudadanos en Internet están tomando conciencia de que pueden participar. No obstante, 

para hacer real la anterior afirmación es preciso la culminación de una alfabetización 

tecnológica y digital que le otorgue las competencias necesarias a la ciudadanía para que ésta se 

capaz de superar una fase negativa y pasiva hacia otra positiva y activa. La alfabetización digital 

requiere mucho más que saber utilizar las distintas aplicaciones informáticas. Estas destrezas, 

aunque necesarias, no son suficientes. Hay que ir más allá de la simple alfabetización 
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informática. Se trata de asimilar el uso de las TIC como base fundamental para el desarrollo y 

práctica de las competencias ciudadanas. Por eso, entendemos la alfabetización digital desde un 

sentido amplio y complejo. Una persona alfabetizada digitalmente debe poseer una serie de 

características que le permitan ejercer de forma eficaz su papel de ciudadano activo en la 

sociedad civil.

2. Metodología

Partimos de la necesidad de indagar en las vinculaciones existentes o no entre los movimientos 

hacktivistas y la libertad de expresión. Es objetivo de esta comunicación analizar el desarrollo y 

la situación actual de estas acciones hacktivistas que utilizan técnicas como los ataques 

tecnológicos o los virus informáticos en pro de determinadas protestas sociopolíticas y a favor 

de las libertades humanas. A partir de estas interpelaciones nos formulamos los siguientes 

interrogantes: ¿es legítimo el uso de técnicas y estrategias ilegales o alegales en pro de la 

libertad y la defensa de los derechos de las personas?, ¿es necesario la existencia de estos 

grupos de presión tecnológica para salvaguardar la libertad de la red?, ¿la respuesta social ante 

este fenómeno es positiva o negativa?, ¿y la de los gobiernos y organizaciones afectados?, ¿cuál 

será previsiblemente la evolución de estos movimientos, sus estructuras y actividades?, etc.  

En nuestra historia reciente tenemos ejemplos como Anonymous, LulzSec, Gn0sis, o 

Revolusec, entre otros, que ponen de manifiesto la implantación del ciberespacio como nuevo 

campo de batalla donde lidiar las luchas cívicas y sociales. Es preciso analizar los objetivos de 

estos movimientos hacktivistas, examinando la propia naturaleza y vocación de tales colectivos 

y reflexionando sobre los resultados de sus actuaciones y repercusiones sociales. 

Dada la naturaleza compleja de nuestra temática hemos optado por la utilización de una 

combinación metodológica cualitativa y cuantitativa a través del desarrollo de un método 

empírico analítico considerando pautas sistemáticas, sintéticas, deductivas e inductivas. No 

olvidemos que abordamos el estudio de un fenómeno coetáneo, extraordinariamente cambiante 

y de difícil delimitación, por lo que nos hemos decantado por una postura abierta conscientes de 

que nuestro objeto de estudio está en continua relación con la dinámica de cambio en tiempo y 

espacio.
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3. Entre la libertad y el control: la libertad de expresión y las oportunidades
cívicas frente a la censura en red y el control gubernamental

A lo largo de historia de la humanidad el ser humano ha evolucionado gracias al surgimiento de 

nuevos conocimientos. No cabe duda de que el ser humano tiene la capacidad de pensar y que 

esta capacidad es el motor de la evolución y el progreso social. Así fue como pasamos de la 

Edad de Piedra a la de Bronce, de la ésta a la de Hierro y así hasta llegar hasta nuestros días. 

En la actualidad se ha puesto en valor ese activo intangible que es el conocimiento llegando a 

convertirse en uno de los determinante sociales. De ahí que sea fácil escuchar la catalogación de 

nuestro momento histórico como el de la Sociedad de la Información y Conocimiento (SIC). Es 

más, se suele entender que las TIC son precisamente el antecedente directo de la SIC, siendo la 

expresión fundamental de las TIC Internet, gracias al cual el conocimiento es hoy 

universalmente accesible y el saber es colectivo y emana de múltiples sitios. 

Uno de los principales instrumentos para generar y adquirir conocimiento es, lógicamente, la 

información. Gracias a las TIC, la transmisión de conocimiento y saberes ha alcanzado unas 

cotas extraordinarias. Se ha producido una democratización del saber. Por lo tanto, si aceptamos 

la premisa de que la información es poder, Internet lo que hace es distribuir ese poder. Pero no 

debemos confundir información con conocimiento, puesto que, aunque el primero posibilita el 

segundo, no son lo mismo. La información es, al fin y al cabo, una mercancía que se puede 

comprar y vender y que tiene más valor cuanto más fresca o actual sea. El conocimiento, por su 

parte, pertenece a cualquier mente razonable. No es una mercancía que se devalúa o se desgasta. 

Es un recurso humano y como tal su valor aumenta cuanto más se usa. El conocimiento 

compartido se multiplica en vez de dividirse. Cuando repartimos otros recursos, físicos o 

financieros, éstos se dividen; el conocimiento humano, sin embargo, no se divide sino que se 

multiplica. 

El valor de Internet radica en su abundancia. Al contrario que otros bienes, como los diamantes, 

cuya valía está estrechamente relacionada con su escasez, la lógica de la web 2.0 nos dice que la 

red será más valiosa cuanta más gente tenga acceso a la misma e interactúe con el entorno 

virtual. De ahí que en Internet encontremos gran cantidad de plataformas que propician la 

creación de conocimiento y capital simbólico. Las redes sociales en la web son estupendos 

escenarios para el intercambio de información, colaboración y resolución de conflictos. 

Internet se presenta como una red global con poder de procesamiento de la información y 

comunicación multinodal, no distinguiendo fronteras y estableciendo una comunicación 

irrestricta entre todos sus nodos (Castells, 2001, parra 3).  Resurge con más fuerza un derecho 

universal que alcanza, o debería alcanzar, su mayor garantía en el ciberespacio: la libertad de 
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expresión. Bustamante (2001) habla de una cuarta generación de derechos humanos surgida a 

partir de la inclusión social de las TIC donde “la universalización del acceso a la tecnología, la 

libertad de expresión en la Red y la libre distribución de la información juegan un papel 

fundamental” (parra 10). Ya en la Declaración Universal de los Derechos Humanos de 1948 

aparece reconocido el derecho a la libertad de pensamiento, de conciencia y de religión (art. 18), 

la libertad de investigar y de recibir información (art. 19), y la libertad de opinión y de 

difundirla sin limitación de fronteras, por cualquier medio de expresión (art. 19). Sin estas 

libertades se hace imposible la instauración de una sociedad civil activa y participativa dentro de 

la dinámica de las democracias.  

Ahora bien, como afirma Castells (2001, parra 4) “si la red es global, el acceso es local, a través 

de un servidor. Y es en este punto de contacto entre cada ordenador y la red global en donde se 

produce el control más directo”. Es decir, si “técnicamente, Internet es una arquitectura de 

libertad. Socialmente, sus usuarios pueden ser reprimidos y vigilados” (parra 7). En efecto, no 

son pocas las medidas y estrategias llevadas a cabo por los diferentes gobiernos y grupos de 

poder para controlar y vigilar los espacios en línea. Para Cáceres (2004) los distintos gobiernos 

de diversas ideologías y regímenes políticos se han valido del pretexto de defender la seguridad 

nacional o preservar la unidad o valores nacionales para impedir a sus ciudadanos un acceso 

libre a Internet. Así lo corrobora el informe “Enemigos de Internet” elaborado por Reporteros 

Sin Fronteras (2014), en el que revela que organismos gubernamentales y agencias implementan 

la censura y la vigilancia online. Los casos más extremos los hallamos en organismos como la 

Autoridad de Telecomunicaciones de Pakistán, el Centro Científico y la Agencia de 

Información Tecnológica de Corea del Norte, el Ministerio de Información y Comunicaciones 

de Vietnam o la Oficina Estatal de Información de Internet de China que han usado la defensa 

de la seguridad  como pivote para ir mucho más allá de su misión original con el fin de censurar 

a periodistas, blogueros y otros proveedores de información.

Pero tales actuaciones también las encontramos, según este informe, en democracias que 

tradicionalmente se han jactado de defender la libertad de expresión y el libre flujo de 

información. Así, podemos citar a la NSA (Agencia de Seguridad Nacional) en Estados Unidos, 

el GCHQ (Cuartel General de Comunicaciones del Gobierno) en el Reino Unido o el Centro de 

Desarrollo Telemático de la India. También es polémica la herramienta SITEL (Sistema 

Integrado de Interceptación de Telecomunicaciones) puesta en marcha en 2001 en España y que 

permite al Gobierno interceptar y grabar en tiempo real cualquier conversación telefónica, 

correo electrónico o mensaje de móvil, además de almacenar en formato digital todos los datos 

de esas comunicaciones para su posterior análisis. El programa lo controla el Ministerio del 

Interior, lo utilizan indistintamente la Guardia Civil, el Cuerpo Nacional de Policía y el Centro 
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Nacional de Inteligencia y su aplicación requiere de la imprescindible colaboración de las 

operadoras privadas (Lobo, 2013). 

En todo este entramado se precisa de la ayuda de las empresas del sector privado que funcionan 

como facilitadoras de información y datos a los organismos solicitantes incluso antes de haber 

una orden judicial. Reporteros Sin Fronteras (2014) critica duramente a “las compañías que 

ponen sus conocimientos al servicio de los regímenes autoritarios a cambio de sumas de dinero 

a menudo colosales”. Del mismo modo, Pete Ashdown, fundador de XMission, denunció que 

“gigantes como Google, Microsoft o Apple seguramente se benefician económicamente al 

permitir que la NSA obtenga datos de sus redes” (Ashdown citado en RT, 2013). 

Las redes sociales también se han convertido en puntos de interés estratégicos para los 

gobiernos y agencias que no dudan en establecer solicitudes de información sobre sus 

internautas a las mismas. En este sentido, y en un intento de ofrecer transparencia y confianza a 

sus usuarios, el gigante Facebook publica periódicamente informes sobre las solicitudes de los 

gobiernos y en los que se detallan los siguientes datos: países que solicitaron a Facebook 

información sobre los usuarios; número de solicitudes recibidas de cada uno de esos países; 

número de usuarios/cuentas de usuario especificados en esas solicitudes;  y porcentaje de 

solicitudes en las que Facebook estaba obligado por ley a revelar al menos algunos datos 

(Facebook, 2013). Hasta la fecha ha publicado dos informes, correspondientes al primer y 

segundo semestre de 2013, y en ambos Estados Unidos es el país que más peticiones ha 

tramitado siendo en torno a 24.000 a lo largo del pasado año y de las cuales fueron atendidas un 

80% aproximadamente (Facebook, 2014). 

4. Del ciberactivismo al hacktivismo: diferencias entre ambos movimientos en 
red. 

Cada momento histórico y contexto social ha precisado de técnicas y estrategias de 

participación propias. El activismo ha sido una constante a lo largo de la historia que sigue 

presente hoy día pero que se ha transformado o integrado con las nuevas fórmulas de 

comunicación y participación sociales. Los nuevos medios reformulan el concepto de 

ciudadanía y exigen nuevas formas de participación democrática. El contexto en red crea nuevos 

entornos intelectuales y simbólicos, el ciberespacio fomenta imaginarios colectivos, identidades 

y conflictos sociales. De forma paralela, articula nuevas vías de acción y de actuación 

ciudadana, como una ampliación de la ciudadanía y sociedad civil.

De este modo, el activismo tradicional se integra en la esfera digital y utiliza las herramientas 

tecnológicas para la consecución de sus objetivos. Observamos un cambio drástico en la 

1773



secuencia de los pasos a llevar a cabo por los activistas: si en mundo del viejo activismo la 

organización es previa a la difusión, con el advenimiento de Internet y la web 2.0 se configura 

un ciberactivismo donde no es necesario construir red para transmitir pues ya viene configurada 

por el propio contexto online (Ugarte, 2006). Es decir, la organicidad de los procesos sociales 

colectivos se difunde en una estructura desjerarquizada y autoorganizada. Los movimientos 

surgidos en la red se basan en estructuras horizontales donde no hay cúpula ni poder jerárquico 

y todos los miembros tienen un papel igualitario. De acuerdo con Ugarte (2008), en la 

cibermovilización no hay una dirección consciente ni centralizada, siendo imposible encontrar 

un organizador ni grupo dinamizador responsable y estable; como mucho, podemos hablar de 

“propositores” originales que se irán disolviendo poco a poco en el propio movimiento. 

Figura 1. Evolución del activismo offline al online.

Fuente: elaboración propia.

Estas nuevas movilizaciones toman como  punto de partida la esfera online, donde los 

individuos encuentra un espacio para compartir preocupaciones y facilitar así el encuentro de 

esas personas con inquietudes comunes que han hecho de la red una eficaz herramienta de 

discusión y movilización. Internet se ha convertido en un arma de crucial importancia en estos 

procesos movilizadores por su poder de difusión, de convocatoria y de movilización. Adolfo 

Plasencia (2011) se refería así a la importancia de las TIC y los entornos 2.0 en la gestación y 

desarrollo de la Primavera Árabe: “en el París de Mayo del 67 los manifestantes más aguerridos 

llevaban en sus manos adoquines y cócteles Molotov para enfrentar el poder de la policía. En 

Túnez y Egipto llevaban smartphones con cámara, teclado y conexión móvil a Internet”.

Las manifestaciones ciberactivistas se caracterizan por una gran informalidad y espontaneidad 

en su formación y estructura, utilizando los medios digitales como un arma de difusión de 

mensajes y propulsora de acciones concretas. En la gestación de estas movilizaciones existen 

tres etapas correlativas: la deliberación, la convocatoria y la actuación. Dependiendo de la 

repercusión, la importancia y el número de seguidores, una iniciativa surgida en la red puede 

quedarse en la primera etapa, avanzar hasta la segunda y, en algunos casos, culminar en la 

tercera.  

La primera de ellas es una fase previa deliberativa, de debate y discusión, en la que los usuarios 

en red plantean un asunto problemático, lo tratan, lo estudian, conversan acerca de él y de sus 

posibles soluciones, etc. Consiste, sobretodo, en poner de relieve la cuestión conflictiva, 
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presionando a los agentes políticos, sociales y/o mediáticos para actúen en este sentido. A veces 

el activismo en red puede permanecer mucho tiempo inserto en esta fase e, incluso, no superarla 

si no se dan las circunstancias necesarias. No obstante, es muy común que los usuarios

enzarzados en una causa utilicen las plataformas interactivas para dar un paso más y realizar 

cualquier tipo de actuación que le dé mayor notoriedad al problema en cuestión. Para ello es 

necesario entrar en la segunda etapa, utilizando el medio Internet para divulgar la convocatoria 

y aunar adeptos. 

Las redes sociales digitales poseen una gran capacidad de convocatoria, consecuencia lógica de 

su potencial difusor. Actúan como un elemento viral y sinérgico generando un tejido conectivo 

que tiene la propiedad de multiplicarse. La facilidad y rapidez de propagación que presenta la 

web social consiguen que el mensaje se convierta en “contagioso” extendiéndose como si de 

una epidemia de gripe se tratara (Aced, Arqués, Benítez, Llodrá y Sanagustín, 2009, p. 85). Este 

contagio se hace efectivo puesto que en las redes sociales el mensaje es transmitido de una 

persona concreta a sus contactos, por lo que éstos sienten mayor vinculación hacia la fuente, con 

un consiguiente aumento de interés. Se forma así una “ideavirus” que se mueve, que crece y que 

infecta todo lo que toca (Godin, 2001, p. 19).

Una vez superada con éxito la segunda fase se alcanza la tercer, en el que los usuarios deciden 

realizar acciones concretas, ya sean dentro o fuera de la red. Aquí radica la principal diferencia 

entre el ciberactivismo, que toma su expresión normalmente en la calle, y el hacktivismo, que 

utiliza el mismo entorno cibernético como escenario en el que actuar. Los movimientos 

gestados desde el prisma del ciberactivismo suelen desembocar en revueltas callejeras, 

movilizaciones espontáneas y masivas de diferente índole. Es lo que Ugarte (2008) denomina 

con el concepto de “ciberturbas” (p. 66) que pueden adquirir diversas formas, siendo las más 

comunes las manifestaciones, quedadas, sentadas, reuniones, etc. Ejemplos actuales en los que 

el ciberactivismo ha tenido una importancia crucial han sido todos las revueltas acaecidas en 

Oriente Medio o las manifestaciones del 15M y el movimiento “Democracia Real Ya” en 

España.

El hacktivismo, por su parte, emplea otros métodos para presionar y conseguir sus objetivos. 

Suelen ser usuarios con conocimientos informáticos avanzados y con un extraordinario manejo 

de las TIC y de las redes, así como la habilidad para inventarlas, redefinirlas y modificarlas. 

Para los hacktivistas el ciberespacio no es solamente el nuevo escenario de empoderamiento 

civil sino el nuevo campo de batalla global cuya protesta viral se ejerce a través de la acción 

cibernética.
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Figura 2. Fases en la gestación de las movilizaciones en red.

Fuente: elaboración propia.

5. Movimientos hacktivistas: objetivos y actuaciones

El término hacktivismo fue usado por primera vez en un artículo de la artista multimedia Shu 

Lea Cheang publicado en InfoNation en 1995; un año después sería utilizado por un miembro 

del grupo de hackers americano Cult of the Dead Cow (cDc). Pero será en el año 2000 cuando 

Oxford Ruffin, otro miembro del citado grupo, escriba que “los hacktivistas emplean tecnología 

para defender los derechos humanos” (Paget, 2012, p. 3). 

Podemos definir el hacktivismo como “la utilización no-violenta de herramientas digitales 

ilegales o legalmente ambiguas persiguiendo fines políticos. Estas herramientas incluyen 

desfiguraciones de webs, redirecciones, ataques de denegación de servicio, robo de información, 

parodias de sitios web, sustituciones virtuales, sabotajes virtuales y desarrollo de software” 

(Alexandra citado en Wikipedia, 2014). El hacktivismo combina pues elementos del hacking 

online y del activismo político (Denning, 2003). 

El hacktivismo es un tipo de activismo en red que emplea el hacking como principal técnica

para luchar por una causa política (Denning, 1999). Aunque a menudo redactan y distribuyen 

comunicados, declaraciones de principios y manifiestos, su fuerza no se limita a la retórica pues 

estos discursos van acompañados de acciones concretas que toman su expresión en el entorno 

Fase deliberativa
•Debate y discusión de un asunto problemático. 
•Puesta de relieve de la cuestión conflictiva, presionando 
a los agentes políticos, sociales y/o mediáticos para que 
actúen en este sentido.

Fase de convocatoria
•Uso del medio Internet para divulgar la convocatoria y 
aunar adeptos.

•Las Redes Sociales como elemento viral y sinérgico 
generando un tejido conectivo que se multiplica.

Fase de actuación
•Los usuarios deciden realizar acciones concretas, ya 
sean dentro o fuera de la red.

•Dos corrientes: ciberactivismo y hacktivismo. 
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digital. Los hacktivistas adoptan estrategias y herramientas más directas y transgresoras que las 

usadas por el ciberactivismo, puesto que creen que sus tácticas de confrontación son más 

eficaces que las fórmulas convencionales. Estas acciones tienen un carácter creativo y 

performativo: creativo en tanto que generan artefactos culturales nuevos y performativo porque 

dichos artefactos realizan los valores y principios que guían la acción (Aceros, 2006). 

Este movimiento contracultural del siglo XXI tiene su origen en la década de los setenta del 

pasado siglo cuando los hackers de entonces deciden romper con la dinámica imperante de 

ocultación y privatización del software y luchar por la liberalización del mismo, como una paso 

previo e imprescindible para combatir el cibercontrol social (Garaizar, 2004) y batallar por la 

libertad del conocimiento y la justicia social. Se suelen relacionar con la idea de la 

“Desobediencia Civil Electrónica” (DCE) dentro de la resistencia digital. La DCE es una 

propuesta del grupo Critical-Art-Ensemble (1995) y que, bajo la consigna de “ofender y 

bloquear”, plantea el bloqueo de los flujos de información que resultan útiles a los centros de 

poder. 

Confían en el valor social y político de la tecnología fomentando un hackerismo que va mucho 

más allá del placer de experimentar con las TIC y aprender de ello. Entienden que la tecnología 

se ha convertido en mediadores necesarios para la emergencia de nuevas formas de sociabilidad 

(Aceros, 2006). El mundo del software tiene implicaciones sociales, con el compromiso 

ciudadano de acercar “herramientas de interacción tecno-políticas a la gente corriente” 

(Garaizar, 2004, p. 10). Así, el uso político que hacen los hacktivistas los diferencian de los 

hackers ya que, normalmente, este último es “un personaje apolítico que sólo lucha por sus 

compañeros, por la libertad de la información y por sí mismo” (Vicente, 2004). En cambio, para 

los hacktivistas los puntos de partida coinciden con los principios consagrados en la Declaración 

Universal de Derechos Humanos y la Convención Internacional sobre Derechos Civiles y 

Políticos. Tampoco podemos vincular estos movimientos hacktivistas con los crackers, “cuyo 

objetivo es el de crear virus e introducirse en otros sistemas para robar información y luego 

venderla al mejor postor” (Vicente, 2004). De igual forma, surgen en el seno del hacktivismo 

una escisión que se aleja del compromiso cívico y de la que resultan los conocidos como script 

kiddies, jóvenes que intentan hacerse pasar por hacker, a pesar de su falta de habilidades 

técnicas ni experiencia en sistemas informáticos, y con ganas de “piratear por piratear” (Paget, 

2012, p. 9). 

Las incipientes actuaciones hacktivistas estuvieron protagonizadas por grupos como Electronic 

Disturbance Theatre; Electrohippies; Cult of the Dead Cow; Hactivist.com; Critical Art 

Ensemble; o HispanoTecno.Net. Desde mediados de los años noventa se han llevado a cabo una 

serie de acciones concretas hacktivistas con un predominio de hacklabs y hackmeetings, 
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instancias de diálogo de hackers que lo consolidan como un movimiento social articulado dentro 

y fuera de la red. Desde el punto de vista de estructuras sociales, estos movimientos canalizan su 

acción en tres dimensiones: la solidaridad, es decir, el mutuo reconocimiento de los actores 

como miembros de una misma unidad social; el conflicto con un adversario por la apropiación y 

control de recursos valorados por ambos; y la ruptura de los límites de compatibilidad del 

sistema en el que acontece la movilización (Melucci, 1999). 

Las primeras acciones hacktivistas fueron los conocidos como netstrikes, que consistían en 

organizar manifestaciones de protesta en red a través del bloqueo de determinadas páginas web. 

Mediantes un programa muy sencillo, utilizable desde cualquier ordenador personal, un 

hacktivista realiza continuas peticiones a una misma página web intentando colapsarla. Este 

ataque combinado desde diferentes fuentes puede perjudicar seriamente la accesibilidad de un 

sitio web. Uno de los casos más sonados fue el coordinado por la web italiana Netstrike.it, 

cuando en 1995 consiguió bloquear los sitios del gobierno francés que en aquel momento 

estaban realizando ensayos nucleares en el atolón de Mururoa.

Formas Orígenes Orientación Temática Cuándo
Political 
cracking

Desfiguración
Redirección
Ataques de 
denegación de 
servicios
Sabotaje
Información
Robo

Programadores 
hackers

Fuera de
la ley

Cuestiones 
online 
abarcando 
gradualmente 
cuestiones 
offline

Desde la 
década 
de los 90

Performative 
hacktivism

Parodias
Sentadas

Artistas 
activistas

Transgresor Cuestiones 
offline

Desde 
1997

Codificación 
política

Desarrollo de 
software

Programadores 
hackers

Transgresor Cuestiones 
offline

Desde 
1999

Tabla 1. Tipos de hacktivismo, resumido por características

Fuente: Samuel (2004, p. 101)

5.1. El movimiento Anonymous

En la actualidad, al hablar de hacktivismo debemos hacer mención especial al movimiento 

Anonymous por la repercusión de sus actuaciones, su ámbito de acción y su prolongación en el

tiempo. Anonymous es un grupo hacker que muestra como símbolo una máscara con el rostro 

del anarquista revolucionario Guy Fawkes, símbolo que se ha popularizado recientemente con la 

película de 2006 protagonizada por Natalie Portman y Hugo Weaving y titulada V de Vendetta,

basada en la novela gráfica de Alan Moore. Su lema, “somos una legión, no perdonamos, no 

olvidamos, espéranos. Anonymous”, refleja el espíritu revolucionario y activista de este 

movimiento sin líderes ni portavoces. 
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Anonymous se configura como una subcultura nacida de Internet que agrupa a personas que no 

pertenecen a ninguna asociación pero que se unen para realizar determinadas protestas y 

acciones. Un fenómeno sociocultural y político compuesto por ciudadanos de todo el mundo, no 

conocidos entre ellos y en el que todos participan coordinadamente y de forma anónima. 

Operan como una conciencia compartida basada en Internet, una voluntad colectiva que resulta 

de la combinación de voluntades individuales. Su lucha está encaminada en contra de los 

excesos del poder, de las operaciones encubiertas de los gobiernos, del oscurantismo político y 

económico, de los actos ilegales, las actividades fraudulentas así como las violaciones a los 

derechos humanos. Pretenden un aumento de las libertades, de los derechos civiles, la 

participación activa y la defensa del conocimiento compartido, la innovación abierta, la libertad 

de expresión y de pensamiento. 

Aunque sus orígenes son más lejanos, el punto de inflexión que le otorgó relevancia social fue 

el conocido como “Proyecto Chanology” en 2008 en relación con la Iglesia de la Cienciología y 

un vídeo que había sido censurado de Youtube en el que aparecía Tom Cruse exhibiendo las 

virtudes de este culto. A partir de aquí, un largo listado de proyectos y operaciones contra la 

censura en Internet, las injusticias sociales y en pro de la libertad del individuo y sus derechos 

fundamentales. 

Anonymous se organiza en toda la red. No hay sitios oficiales ni foros representativos de este 

movimiento. Se trata de una cultura cibernética cuyo entorno es Internet en su totalidad, una red 

descentralizada y distribuida en la que no cabe un orden establecido ni jerarquía. Es por ello que 

muchos asemejan la estructuración del movimiento Anonymous con una especie de 

ciberanarquismo activista en el sentido de que existe una igualdad total entre sus miembros, sin 

la primacía de líderes ni reguladores. Sin embargo, la experiencia ha mostrado que el aspecto 

anárquico de Anonymous no significa que carezca de una serie de normas, valores, creencias y 

acciones así como una coordinación espontánea pero efectiva que le permite llevar a cabo sus 

acciones.

5.2. Principales operaciones y otros movimientos

El hacktivismo está a favor de la libertad de expresión y el derecho a la información y en contra 

de cualquier tipo de control y censura en la red. Por eso, cuando Wikileaks empezó a publicar 

cables diplomáticos estadounidenses comprometedores y a su vez los poderes políticos iniciaron 

los intentos de callar la wiki de Julian Assange, movimientos como Anonymous decidieron 

intervenir y convertirse en el intermediario entre el público y los denunciantes (Paget, 2012, p. 

7). Se inauguraba así el 28 de noviembre de 2010 la Operación Cablegate. Surgieron toda clase 
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de operaciones con el fin de defender Wikileaks y difundir sus cables. El grupo de hackers 

RevoluSec también llevó a cabo operaciones para deformar sitios webs oficiales. 

Posteriormente, el 6 de diciembre de ese año, cuando compañías como PostFinance o Paypal 

bloquearon las cuentas de Wikileaks, Anonymous volvió a salir en su defensa a través de una 

Operation Payback.

Otro acontecimiento destacado lo protagonizó Aaron Barr, CEO de HBGary Federal que 

declaró al periódico The Financial Times que tenía la intención de proporcionar al FBI la 

información que había reunido sobre Anonymous y que quería eliminar a sus principales 

protagonistas. El grupo comenzó a atacar de inmediato los servidores de su empresa. La 

asimetría de esta ciberguerra se hizo evidente y Barr vio como su compañía de seguridad bien 

financiada, con una historia y con fuertes capacidades cibernéticas ofensivas fue derrotada por 

un colectivo de hackers sin finanzas y poco organizado (Meer, 2011). 

En el año 2011 viviríamos la reconciliación entre un colectivo de hacktivistas derivados del 

grupo Gn0sis y convertidos con el nombre de Lulz Security (LulzSec) y Anonymous. Los 

integrantes de Gn0sis prefieren la diversión de mal gusto (conocido como lulz) al activismo, por 

lo que existía una disputa entre ambos clanes. Sin embargo, el 17 de julio de 2011 LulzSec 

celebra su tweet 1.000 y anuncia el fin de su rivalidad con Anonymous. Dos días después ambos 

movimientos inician conjuntamente la operación AntiSec contra las directivas de seguridad de 

los gobiernos que pretenden limitar la libertad de expresión en la red (Paget, 2012, p. 13). 

Una vertiente de Anonymous más ecológica y comprometida con el medio ambiente organizó la 

operación Green Rights, especialmente tras el tsunami y desastre nuclear de Fukushima 

ocurrido el 11 de marzo de 2011. 

Estos movimientos y su simbología han sido también interpretados y manifestados en recientes 

expresiones ciudadanas y revolucionarias como el movimiento de los Indignados en España en 

mayo de 2011 o el Occupy Movement estadounidense. Poco antes, en enero de ese año con el 

estallido de la Primavera Árabe el grupo Telecomix, creado en abril de 2009 en Suecia y 

gestado bajo el principio de “do-ocracy” (estructura flexible en la que los individuos se 

autoseleccionan las tareas a llevar a cabo), restableció parcialmente el acceso a la Web en 

Egipto, repitiendo la misma operación en Libia en febrero de 2011. 
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5.3. Técnicas de actuación y vías de comunicación hacktivista

Las técnicas empleadas por los grupos hacktivistas son diversas y variadas, en función de los 

objetivos, de los agentes implicados, de la naturaleza de la reivindicación, etc. En general, 

podemos establecer una tipología básica que suelen regir las características y dinámicas de 

acción de estos colectivos:

- Un ataque DDoS (distributed denial of service attack o ataque distribuido de denegación 

de servicio) es una técnica hacker, bastante antigua en el mundo del ciberespacio, 

consistente en un ataque a un sistema de computadoras o red que causa que un servicio 

o recurso sea inaccesible para los usuarios legítimos. Se genera mediante la saturación 

de los puertos con flujo de información, haciendo que el servidor se sobrecargue y no 

pueda seguir prestando servicios, por eso se le denomina “denegación”, pues hace que 

el servidor no dé abasto a la cantidad de solicitudes. La forma más habitual de este tipo 

de ataques se realizan a través de programas informáticos bastantes sencillos (como 

LOIC) que permiten entrar gran cantidad de veces a un sitio web en concreto de forma 

automatizada y con una identidad falsa (botnets), de tal forma que, al realizar tal 

volumen de peticiones de datos a un servidor y desde tantos puntos al mismo tiempo, 

estos intentos de conexión consumen recursos en el servidor y limitan el número de 

conexiones que se pueden hacer, reduciendo la disponibilidad del servidor para 

responder otras peticiones legítimas de conexión.

- Los ataques netstrike consisten en la interacción consensuada de multitud de personas 

desde diferentes lugares y distintos horarios sobre un sitio web, con objetivo de 

ralentizar su servicio, llegando en ocasiones a saturar la web. En este caso los atacantes 

son personas conscientes de su acción, al contrario que en el caso anterior donde se 

emplean en su mayoría zombies (ordenadores que atacan automáticamente a través de 

algún virus o troyano)

- Se utilizan exploits, fragmentos de software o secuencias de comandos y/o acciones, 

con el fin de aprovechar una vulnerabilidad de seguridad de un sistema de información 

para conseguir un comportamiento no deseado del mismo.

- El doxing consiste en publicar fotos, información de contactos y datos personales y 

familiares en represalia por una acción llevada a cabo por un individuo o grupo de 

individuos. 

- El copwatching es publicar en sitios web especiales información identificativa y 

observaciones relacionadas con los miembros de las fuerzas de seguridad.
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- El google bomb es un método mediante el cual es posible colocar ciertos sitios web en 

los primeros lugares de los resultados de una búsqueda en Google utilizando un texto 

determinado.

- Los fakes son falsificaciones o engaños que pretende suplantar una institución o 

campaña oficial el mayor tiempo posible. 

- Redirección de las páginas web institucionales u oficiales. 

- Desarrollo de herramientas de software (rootkits, keyloggers, etc.).

- Robo de datos y filtraciones, a través de ataques de inyección SQL, por ejemplo.

- Etc. 

En cuanto a las vías establecidas para la comunicación entre los propios miembros de los 

movimientos hacktivistas preocupa especialmente la seguridad y la ocultación de la identidad, 

por lo que es importante no dejar rastro de la IP. Para ello suelen emplear métodos como la Red 

Privada Virtual (VPN), la I2P que es una red que permite “anomizar” o los proxies como TOR 

(Tor Onion Router) que son conexiones intermediarias que permiten ocultar la IP y acceder a 

sitios webs restringidos. Es muy común que estos usuarios también empleen de forma periódica 

y frecuente cuentas de correo temporales/desechables de proveedores como Guerrillamail.com, 

Trashmail.com, 10minutemial.com o Sofortmail.de. 

Ahora bien, la principal manera de contactar empleada por los hacktivistas es a través de los 

canales IRC que son sistemas de chat multicanal cuyos canales conversacionales suelen ir 

designados por nombres que habitualmente comienzan con el carácter # (#hispano para la 

versión española de Anonymous, por ejemplo). Además, IRC autoriza la adquisición del 

software LOIC para los ataques DDoS. 

De igual forma, estos colectivos, especialmente Anonymous, suelen realizar vídeos que difunde 

en plataformas como Youtube para explicar sus actuaciones, asignarse autorías o denunciar 

situaciones. Además, también son usuario y emplean redes sociales como Facebook o Twitter, 

entre otras. 

6. Conclusiones

Internet y sus plataformas se han configurado importantes espacios de encuentro y debate donde 

los usuarios pueden compartir información, comentarios, opiniones e inquietudes. La web social 

se nutre de esta inteligencia colectiva gestada en comunidad y liberada en un espacio digital 
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libre y abierto. Ahora bien, es evidente que no son pocos los intentos de los gobiernos y 

agencias oficiales por controlar e incluso censurar los contenidos allí alojados y la propia 

actividad de los usuarios. 

Todo ello sitúa al ciberespacio como un elemento crucial en el desarrollo del nuevo tejido social 

y sus implicaciones cívicas y políticas. No cabe duda que en la actualidad el entorno web se ha 

convertido en una importante herramienta para ejercer y desarrollar el activismo social. En este 

contexto han surgido grupos que entienden que el alcance de la tecnología va más allá de mero 

medio y están convencidos del valor cívico y político del software en la construcción social. 

Apuestan por la privacidad y el acceso libre a la información y desconfían de las normas y 

exigencias que provienen de autoridades externas y que pretender regular la red. 

Nacen así movimientos hacktivistas como Anonymous que no debemos confundir con los 

hackers ni los crackers informáticos, pues si bien todos tienen altas habilidades y competencias 

sobre los sistemas redes, sólo los primeros adoptan un verdadero compromiso social de 

denuncia y de cambio. Abogan por la libertad de expresión y del conocimiento, el derecho a la 

información, los derechos de los individuos y la justicia social. Los hacktivistas están 

convencidos de que desde el ciberespacio se pueden desarrollar los grandes cambios sociales y 

confían en sus técnicas y estrategias para ello. No obstante, el carácter no poco conflictivo de 

sus actuaciones ponen en tela de juicio las mismas y han propiciado una fuerte escisión en la 

opinión pública y los agentes cívicos y sociales entre unos defensores acérrimos que defienden 

la calidad y voluntad de estos actos y unos detractores que se oponen a los mismos. 
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Social networks as editorial factor: a new kind of audience 

participation in television news

Sónia Sá (Universidade da Beira Interior)

Abstract

The words viral or popular are now part of the lexicon of users of new media. It is impossible 

for the journalist to withhold this evidence at the time of decision – which, surely, remains with 

him – of the alignment of television news programs. As a result of the analysis of a prime time 

newscast, on a broadcast TV channel free to air (FTA) in Portugal, we noticed a significant 

increase in the inclusion of content produced by users of social networks in alignments, 

particularly YouTube, Facebook and Twitter.

Thus, videos, photos and reviews produced, published and shared by users (not journalists, 

almost always) begin to take prominence in the television news services in Portugal.

Although framed and enlightened by journalists, these contents (usually poor quality images 

and written comments on individual name) almost always appear in its entirety and original 

format. The present study suggests that television news are becoming increasingly permeable to 

the preferences of the users of social networks.

Taking into consideration these facts, can we say that social digital networks enable the

effective entry of content produced by audiences on the alignments of television news in prime 

time? Is the role of the editor compromised by the choices of viewers?

In this paper we point out some hints that suggests a new era in television journalism, in which 

the cybercitizen accomplishes an (in)direct influence in editorial decisions. 

Keywords: viral; audiences; social networks; television news; compromised editor.

Introdução

A presença ubíqua de informação na sociedade contemporânea tem conduzido a uma rápida 

alteração de comportamentos do recetor face aos mass media. A premissa one to many dos 

média tradicionais evoluiu para uma self mass comunication (Castells, 2009), numa lógica de 

comunicação multimédia interpessoal e de ausência crescente do mediador entre as fontes e a 

notícia. 
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Os ecrãs disseminam-se, funcionam em rede, pelo que já não é adequada uma análise isolada da 

televisão. O avanço vertiginoso da tecnologia digital atirou o medium para um contexto de 

novos desafios e de dúvidas constantes. Vivemos a era da plenty television e da informação 

ubíqua na qual a opção multicanal disponibiliza uma escolha infindável não só nos tradicionais 

ecrãs de televisão, mas também nas novas plataformas que rapidamente emergiram e fazem 

parte do quotidiano de milhões de utilizadores.

O mercado da televisão generalista free-to-air (FTA) está a mudar velozmente, o que tem 

causado incertezas inquietantes sobre a sustentabilidade de uma actividade que foi tida, durante 

décadas, como uma das mais poderosas e influentes da história da comunicação. 

Estas empresas, que suportam o seu modelo de negócio através do incentivo ao consumo, são 

agora forçadas a dividir as receitas com os canais da televisão por subscrição e com os novos 

concorrentes do mercado publicitário que emergiram da web, dos quais se destacam a Google, o 

YouTube, o Facebook, o Twitter e o Instagram. 

Uma nova realidade – seja de mercado, seja de relação com as audiências – não deixa a 

atividade jornalística imune. Assistimos a uma híper-segmentação de públicos, a um aumento 

do poder de escolha do espectador e a um desencontro das conveniências do programador e do 

recetor. O espectador passou a ser redistribuidor, produtor e programador de conteúdos, 

emergindo de uma aparente passividade – decorrente do conceito de audiência dos mass media -

, para um papel ativo e participante – em consequência da sociedade informacional em que 

vivemos, na qual a rede é elemento central (Cardoso, 2013). 

Os editores dos noticiários televisivos passaram a difundir o conteúdo amador (produzido pelo 

cidadão/espectador sem a orientação de um jornalista), a introduzir nos alinhamentos as 

matérias mais populares das redes sociais – numa adoção das práticas dos utilizadores na rede –,

e a optar pela informação-magazine como estratégia para fidelizar as audiências, cada vez mais 

emancipadas e independentes da programação pré-estabelecida pelos emissores. 

Parece claro que, tal como a informação, os conteúdos televisivos estão presentes e acessíveis 

em cada vez mais locais e em aparelhos cada vez mais móveis e mais diversificados. Em suma, 

a proliferação da oferta e a ação mais participativa do espectador impelem a academia e os 

profissionais para uma necessidade premente de se repensar a televisão actual e perceber este 

medium no futuro próximo. 

A tecnologia da televisão offline e online convergiu abruptamente, revelando, desta forma, os 

limites dos estudos televisivos e as perspectivas de pesquisa que isolavam este medium dos 

restantes. 
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Ora, numa altura em que a oferta de informação e de notícia é abundante e circula mais depressa 

que nunca, a ideia de informação televisiva como veículo democrático (Wolton, 1994) 

transporta para o centro da discussão a epistemologia do jornalismo na era da Plenty Television 

(Ellis, 2000). Esta é uma era de abundância informativa (Fidalgo, 2009), à qual o cidadão tem 

acesso em diferentes suportes e através desta adquire o poder de comandar a que horas quer ver 

os programas e onde os quer ver (Cardoso, 2013). 

Assim sendo, surgem-nos algumas questões: de que forma o jornalismo televisivo de um canal 

generalista, em especial dos noticiários do chamado prime time, se deve estruturar para não 

perder o nível de audiências a que se habituou? O jornalista continuará a ser necessário numa 

época em que qualquer cidadão pode publicar informação e fazê-la circular no ilimitado mundo 

virtual, especialmente nas muito populares redes sociais? Este acesso aos conteúdos e à sua 

consequente publicação estará a fazer emergir no cidadão a ideia de ubiquidade do jornalismo? 

Estaremos todos agora a sentir-nos jornalistas? 

A nossa preocupação central é o processo de mutação pelo qual o jornalista – especificamente, o 

jornalista de televisão – inevitavelmente passa, numa altura em que, além da multiplicação dos 

acessos à informação, as audiências são fontes diretas de informação e produtoras de conteúdos. 

O contexto é de acessibilidade geral e de grande incerteza em relação ao futuro dos velhos 

meios de comunicação e, por isso, afigura-se correto sustentar que o maior desafio deste campo 

profissional consiste em acolher, compreender e impulsionar as potencialidades proporcionadas 

pelas novas plataformas com vista ao melhoramento do processo de produção jornalística 

(Gomes, 2012). 

É inevitável, para Francisco Rui Cádima, que, nos próximos anos, a televisão generalista 

continue a perder público, sobretudo para a internet. Conforme expõe em A televisão, o digital e 

a cultura participativa (2011), a digitalização de redes e conteúdos possibilita uma “outra 

relação mais descontínua com a televisão” (Cádima, 2011:9), o que quer dizer que, além de 

interativa, ela passa a ser não-linear e inteligente, no sentido em que qualquer programa - dos 

cerca de 10 mil canais europeus existentes em 2010 - poderá ser acedido a qualquer hora.

Nunca como hoje os estudos de produção de notícia estiveram tão proximamente ligados aos 

estudos de receção. Já não é mais possível estudar a edição de informação noticiosa sem ter em 

conta os conteúdos produzidos pelas audiências bem como as escolhas destas nas redes sociais. 

O jornalista editor sabe que deve desenvolver estratégias para manter e, se possível, conquistar 

novas audiências. E é aqui que se situa a nova capacidade de influência e mesmo de poder de 

decisão destas sobre aquele: as escolhas das audiências nas redes sociais passaram a ser um 

barómetro de decisão sobre o que deve ser ou não apresentado nos principais programas de 
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informação noticiosa na televisão. Trata-se de uma nova realidade de produção de notícia que 

reequaciona os valores de noticiabilidade e a independência da atividade jornalística. 

1. O novo papel das audiências e a sua influência na produção jornalística

A evolução tecnológica e o uso que esta tem proporcionado têm alterado significativamente a 

relação entre as grandes empresas de média e os consumidores. Os últimos tempos foram de 

grande transformação, a qual se verifica, entre outros contextos, no surgimento de uma cultura 

participativa dos utilizadores e espectadores nos principais programas noticiosos das televisões. 

As audiências têm agora uma relação de proximidade, e mesmo intimidade, com vários tipos de 

média, o que veio provocar uma alteração drástica para os broadcasters. As audiências são cada 

vez mais diversificadas e utilizam vários média ao mesmo tempo, o que põe em questão a 

origem e a ação das mesmas (Carpentier, 2014). 

O espaço da audiência está intimamente interligado com as nossas realidades sociais, e 

não pode ser isolado destas, mesmo quando nos focamos somente num campo social 

específico, nomeadamente o uso dos média, que tem sido caracterizado por uma série de 

alterações estruturais ao nível tecnológico, organizacional, cultural, político, económico 

e social. (Carpentier, 2014: 2)

Tal como Jenkins (2006) defende, o foco da acção das audiências não se pode apenas justificar 

pela evolução tecnológica dos dispositivos e meios de publicação, mas também pelo uso que 

aquelas passaram a dar aos mesmos. As audiências estão, assim, disponíveis para apresentar as 

suas próprias perspectivas sobre o seu entorno social e os seus interesses e preocupações. É com 

esta realidade que os jornalistas têm que lidar: as audiências são, aparentemente, cada vez mais 

ativas e menos simples consumidores passivos. O tempo da audiência numérica e passiva 

parece-nos que está a terminar. E aqui situa-se a mudança drástica do panorama de produção e 

receção de conteúdos dos mass media: sobre o trabalho dos produtores profissionais passou a 

sentir-se uma força que vem de fora para dentro, das audiências participativas para as redacções, 

como se verifica no caso da informação noticiosa. 

Os espaços de discussão virtual, as redes sociais, os dispositivos móveis com câmara de vídeo e 

de fotografia, o peer-to-peer networking e os sites de user generated content fazem todos parte 

daquilo a que David Buckingham (2009) apelida de novo movimento “do-it-yourself” e são 

vistos como a audiência ativa e desconhecida que está a desafiar o poder – até agora absoluto –

das grandes empresas de mass media. 
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As novas tecnologias estão, assim – como confirmaremos pela nossa análise – a dar poder às 

pessoas, ainda que não possamos descurar o facto de as gerações mais velhas não estarem no 

mesmo nível de acessibilidade aos novos meios que as mais novas. E como alcançaram as 

pessoas este “poder”? Qualquer uma pode ser um “repórter” nos dias de hoje: os dispositivos 

móveis, como tablets e smartphones, estão disponíveis para venda a preços cada vez mais 

acessíveis e as redes sociais providenciam um espaço quase infindável para publicação e 

disseminação de conteúdos, sejam jornalísticos ou não. E a história continua: todos temos a 

impressão que podemos ser jornalistas hoje em dia. 

Resumindo: ainda que recusemos usar a expressão “jornalismo cidadão”, sustentado por autores 

como Dan Gillmor (2004) ou Scott Gant (2007), não podemos ignorar as alterações profundas 

que a cultura participativa das audiências está a trazer à prática do jornalismo, incitada pela 

internet, e mais recente e especificamente, pelas redes sociais. 

1.1.A ascensão do conteúdo amador nos telejornais 

A utilização de imagens amadoras em programas de informação televisiva não é nova. Desde 

muito cedo os noticiários deram uso a imagens produzidas por não jornalistas, desde imagens 

produzidas por cidadãos que dispunham de câmara de filmar, as conhecidas candy camera, às 

imagens retiradas das câmaras de videovigilância. A alteração considerável é que este uso 

passou a ocorrer em cada vez maior quantidade, espalhando-se este tipo de conteúdo por todos 

os canais televisivos em Portugal, em vários momentos dos principais programas de informação 

noticiosa. Este aumento ao recurso de imagens produzidas por não-profissionais do jornalismo 

carece de análise uma vez que o jornalista se faz depender cada vez mais destes recursos, 

conforme iremos verificar na presente análise. 

Ainda que apelidemos estes conteúdos de “imagens amadoras” não lhe queremos atribuir uma 

conotação pejorativa, como acontece muitas vezes na distinção entre profissionais e amadores 

de uma determinada atividade profissional. O que pretendemos com esta denominação é 

simplesmente identificar a diferença entre a fonte da informação e o tratamento que a mesma 

recebe. Neste caso, mesmo que as denominadas imagens amadoras sejam feitas por 

profissionais da imagem mas que não sejam produzidas por um profissional de jornalismo nós 

classificamo-las como amadoras. Elas ganham o pendor noticioso a partir do momento em que 

são editadas e alinhadas por um jornalista. E é aqui que esta avalancha de conteúdos recolhidos 

por não-profissionais justifica a discussão na medida em que, precisamente por causa do seu 

aumento considerável, o papel do jornalista-editor passa a ser fundamental: ele não pode 

prescindir das suas funções centrais, as de verificador da verdade da informação e de editor dos 
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conteúdos fornecidos pelas fontes, sejam elas institucionais ou cidadãos. Uma ideia que 

desenvolveremos no ponto 2.1.  

A classificação destas imagens de amadoras entende, como dissemos, que a produção das 

mesmas seja de qualquer cidadão que não seja um jornalista profissional. A diversidade das 

imagens levou-nos à seguinte subclassificação: 

a) Imagens amadoras produzidas por espectadores/cidadãos e enviadas para a redacção 

com fonte identificada – nos casos em que se verificam a receção e uso de imagens e/ou 

fotografias enviadas por espectadores/cidadãos diretamente para as redações, com a 

identificação das pessoas que gravaram e que procederam ao envio; 

b) Imagens amadoras produzidas por espectadores/cidadãos e enviadas para a redacção 

sem fonte identificada – nos casos em que se verificam a receção e uso de imagens e/ou 

fotografias enviadas diretamente por espectadores/cidadãos, com origem anónima. Aqui 

também incluímos as imagens que são enviadas para as agências de informação 

noticiosa; 

c) Imagens amadoras retiradas das redes sociais sem fonte primária identificada – nos 

casos em que as imagens estão disponíveis online, especialmente na rede social 

YouTube, e são utilizadas sem identificação das pessoas que gravaram, que publicaram 

e que partilharam as mesmas; 

d) Imagens amadoras fornecidas por instituições ou espaços públicos – nos casos de uso de 

imagens de câmaras de videovigilância ou de gravações feitas por instituições sem 

chancela jornalística, como os partidos políticos ou os clubes de futebol. 

Ana Paula Andrade (2010) entende as imagens amadoras como apócrifas, na medida em que são 

produzidas por leigos que operam fora dos cânones da atividade jornalística. Na análise da 

autora, o jornalismo tende a perder qualidade com o aumento de registos audiovisuais 

produzidos por amadores por serem “sequências hipnóticas reproduzidas na velocidade de 

relâmpagos, onde são privilegiadas cenas que se destacam pelo flagrante, pelo inusitado ou até 

pelo grotesco” (Andrade, 2010: 6). 

A discussão sobre o uso deste tipo de imagens está agora a começar e tende a desviar-se para a 

qualidade ou falta dela (conceito que é por si só discutível) do formato ou definição das 

imagens. Estamos em crer que a reflexão deve centrar-se essencialmente na relevância e na

edição noticiosa que o jornalista lhes dá. Não somos apologistas da teoria da baixa de qualidade 

noticiosa apenas porque as imagens foram recolhidas por um amador, preferindo focar-nos no 
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tratamento que o jornalista lhes atribui e na relação do mesmo com este aumento considerável –

nunca antes verificado – deste tipo de conteúdos. 

1.2.YouTube: o grande banco de imagens gratuitas 

O fluxo de conteúdos entre a rede social de publicação e partilha de vídeos YouTube e a 

televisão é cada vez mais evidente. Ainda que os vários canais de televisão tentem diminuir o 

acesso dos utilizadores da rede social aos seus conteúdos – noticiosos e de entretenimento –,

notámos que os jornais televisivos apesentam cada vez mais conteúdos retirados do YouTube, 

sejam os chamados vídeos populares ou virais (os mais vistos do momento), sejam imagens de 

arquivo, amadoras ou não. 

Um estudo de 2012, do Pew Research Center’s Project for Excellence in Journalism, intitulado 

“YouTube&News – A New Kind of Visual News” demonstrava que os cidadãos são cada vez 

mais produtores e influenciadores de informação noticiosa a partir de conteúdos criados e/ou 

partilhados na rede social YouTube. As conclusões essenciais revelaram uma aproximação entre 

cidadãos e jornalistas: 

a) Os cidadãos estão cada vez mais a criar e a publicar os seus próprios vídeos sobre 

notícias; 

b) Estão também a partilhar cada vez mais notícias (em vídeo) produzidas por jornalistas;

c) As novas organizações de notícias estão a tirar vantagens cos conteúdos produzidos 

pelos cidadãos e a incorporá-las no seu próprio jornalismo. 

d) Os consumidores, por seu turno, parecem estar a abraçar esta interação, criando um 

novo tipo de jornalismo televisivo. 

Este estudo revelou, também, que: os temas dos vídeos (amadores, na maioria) mais populares 

tendiam a ser sobre desastres ou comportamentos não-usuais de políticos; os cidadãos têm um 

papel significativo no fornecimento e produção de imagens; os cidadãos são, também, 

responsáveis por publicar uma boa parte dos vídeos originalmente produzido por agências de 

notícias; os vídeos de notícias mais populares são uma mistura de imagens editadas e em bruto; 

as personalidades não são os protagonistas dos vídeos de notícias mais populares; e, ao contrário 

das tradicionais notícias televisivas, a duração dos vídeos de notícias mais populares no 

YouTube varia muito (Pew Research Journalism Project, 2012). 
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Pela agregação de audiências variadas e pela constante produção de conteúdos, os cidadãos 

parecem estar a tornar-se, simultaneamente, numa nova oportunidade e desafio para as grandes 

indústrias de notícias. A informação televisiva não conseguirá ignorar o novo papel adquirido 

pelas audiências através da cultura de participação proporcionada pelo uso das novas 

tecnologias (Jenkins, 2006). Os produtores têm agora acesso, através do YouTube (o maior site 

de publicação e partilha de vídeos da empresa-mãe Google), a uma variedade de vídeos de teor 

noticioso e de cariz gratuito como nunca antes. Assim, o panorama atual em Portugal mostra-

nos que o YouTube passou a ser uma fonte de imagens em movimento (amadoras ou não, como 

vimos) para os produtores de notícia, ao mesmo tempo que, por outro lado, dissemina conteúdos 

televisivos (ainda que a discussão sobre direitos autorais das televisões esteja a tentar limitar os 

utilizadores de terem acesso para partilha de conteúdos produzidos por jornalistas profissionais). 

A nossa análise revela que esta plataforma de partilha de vídeos é cada vez mais utilizada pelas 

empresas de informação televisiva, seja para (re)publicação de conteúdos populares nesta rede 

social, seja para uso de imagens produzidas pelos cidadãos, seja ainda para conteúdos que 

complementam peças jornalísticas produzidas por profissionais das redacções. 

Como mostra Jenkins (2006), as indústrias de média estão a posicionar-se cada vez mais para 

tentar explorar estes novos espaços de participação popular. Mas a disrupção começa justamente 

aqui: estas indústrias, especialmente as que “vendem” notícias, não estão preparadas para lidar 

com este empoderamento das audiências produtoras. Como verificaremos pela análise mais 

adiante, este novo modelo comunicacional que a internet 2.0 proporcionou está a dar voz à 

audiência desconhecida através da comunicação pessoal e em massa, criando um vínculo real 

entre audiências, participantes, utilizadores, broadcasters e editores. 

Não é novo pensarmos que a relação mais importante das organizações de notícia é com as 

audiências. No caso das televisões, as maiores agregadoras de audiências, esta relação foi até 

agora estabelecida pela oferta de conteúdos e pela receção dos mesmos, num caminho de um 

sentido só. O cenário continua a ser de caça às audiências (nas quais assenta a sustentabilidade 

do negócio através da publicidade), mas as estratégias têm que obrigatoriamente alterar-se ou, 

pelo menos, repensar-se. No caso da informação televisiva, a absorção das escolhas dos 

cidadãos nas redes sociais e dos conteúdos produzidos por amadores parecem tornar-se no 

caminho para a manutenção das audiências. Ou seja, tornar as audiências em fontes espalhadas 

pelos vários pontos, idealmente em todo o lado, como se de agências de imagens individuais, 

informais e amadoras se tratasse. 

O cenário futuro (de curto prazo), segundo o CEO da Google, Eric Schmidt (2013), será de 

grande dificuldade para os média tradicionais pois perderão mais ou menos lentamente o papel 

preponderante na divulgação de notícias.
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Estas organizações não, pura e simplesmente, suficientemente rápidas para a era da 

conexão, por mais talentosos que sejam os seus repórteres e colaboradores, e por mais 

fontes que tenham. Ao contrário, os grandes furos mundiais virão cada vez mais de 

plataformas como o Twitter, ou seja, de redes abertas que facilitam a partilha de 

informação instantânea, alargada e em formatos acessíveis. Se toda a gente no mundo 

tiver um telemóvel com acesso a dados, ou, então, acesso a um (uma realidade já não 

muito distante), então a capacidade de produzir furos jornalísticos ficará nas mãos da 

sorte e do acaso, como descobriu um pacato cidadão de Abbottabad, no Paquistão, 

quando reportou em tempo real e através de um tweet o golpe de mão secreto que matou 

Osama bin Laden. (Schmidt, 2013:61)

2. Jornalismo: uma atividade profissional em risco?

Os desafios que o jornalismo, enquanto atividade profissional, enfrenta actualmente colocam em 

causa, desde logo, a sua própria sobrevivência. As causas são de vária ordem, desde a baixa 

generalizada da remuneração do grupo profissional ao decréscimo da autonomia do jornalista 

(Lee-Wright, 2012), passando pela falta de tempo para a reflexão (Gomes, 2012), pelo aumento 

de tarefas técnicas e em várias linguagens – o jornalista-faz-tudo, numa espécie de McGaver – a

(Gradim, 2003), pela partilha do exercício da produção de conteúdos com o cidadão “repórter” 

(Pavlik, 2001), pela cada vez menos nítida linha que separa a informação noticiosa do 

entretenimento, ou, finalmente, pela diminuição de verbas disponíveis para a cobertura 

jornalística constante ou para o investimento no jornalismo de investigação. 

O espaço mediático, como se verifica, é cada vez mais controlado pelo consumidor cujo perfil já 

não pode ser traçado com base apenas no tempo de exposição aos média, mas “deverá ter em 

conta os estilos de vida e a integração dos dispositivos e equipamentos de média nas práticas 

quotidianas” (Cardoso, 2010:146). Além de receber e trocar informação, independentemente do 

espaço e do contexto temporal, o cidadão tem, também, um acesso cada vez mais facilitado às 

fontes sem a intermediação do jornalista. A este cenário junta-se a multiplicação de plataformas 

para publicação das informações, elaboradas ou não por jornalistas, numa utilização universal e 

sem limites, que a internet veio permitir. Se há vozes que se erguem para anunciar o fim da 

profissão de jornalista, precisamente pela desnecessidade aparente que o acesso global, imediato 

e facilitado transporta, há outras que entendem que numa época como a que vivemos – de 

abundância de informação – é que os jornalistas são necessários. António Fidalgo (2009) 

defende que os jornalistas profissionais tornam-se, agora, mais necessários perante a 

multiplicidade e divergência das informações disponíveis. Este autor critica aquilo que diz ser a 
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ilusão do jornalismo do cidadão que assenta na confusão de informação acessível a todos com a 

notícia. 

A notícia é uma informação com chancela social e é nessa medida que possui 

uma especificidade epistemológica própria. Nela se funda também a 

especificidade do jornalismo enquanto atividade e enquanto profissão. (Fidalgo, 

2009)

Assim sendo, o papel do jornalista mantém-se: ele é o verificador da verdade dos 

acontecimentos relevantes e o mediador entre os protagonistas da notícia e o público. Mas, por 

outro lado, não é mais possível ignorar o papel ativo do cidadão, na medida em que controla 

cada vez mais o seu próprio consumo dos média e pratica mesmo atos jornalísticos. 

Para a maioria dos autores, a noção de gatekeeping está a sofrer, também ela, sérias alterações. 

Os portões a guardar são demasiados ou, aparentemente, quase infinitos, o que reequaciona todo 

o papel do jornalista e cria um novo conceito de gatekeeper, passando a “incorporar as noções 

de qualidade e significado” (Aroso, 2003) no meio da abundância ilimitada. Ora, é neste quadro 

de grande transformação – e no seguimento da eclosão das potencialidades das ferramentas 

digitais – que o conceito de gatekeeper tende a evoluir para o de gatewatcher. Dito de outro 

modo, o jornalista perde alguma da autoridade de decisão sobre o que entra ou sai do gate 

mediático, para ser uma figura a quem a audiência recorre como fonte de credibilidade que 

assegura critérios de qualidade e produção de significado num contexto de abundante oferta. O 

gatewatcher emerge, assim, como um “elemento central” (Canavilhas, 2010) num ecossistema 

mediático onde a fragmentação motivada pela multiplicação de fontes e o excesso de 

informação obrigam os média a disputarem a atenção dos leitores/espectadores. Axel Bruns 

(2005) redefine o papel do jornalista na web, que passa de repórter a bibliotecário, cuja função 

principal é a de compilar as informações que melhor atendam ao seu público. O gatewatcher é, 

assim, um guia na imensidão do mundo virtual e, também, na nossa perspetiva, no percurso para 

a sobrevivência do grupo profissional dos jornalistas dos média tradicionais offline, da 

televisão, da rádio e da imprensa escrita (Sá, 2013). 

Sobre o novo contexto da profissão, Dennis McQuail (2013) entende que o conteúdo 

jornalístico é menos fácil de controlar; há mais diversidade de conteúdos, novos estilos e muito 

mais fontes; há muito mais oportunidades para as audiências invadirem a influência hegemónica 

e mais oportunidades para uma participação social ativa. A profissão está a mudar rapidamente 

e as consequências estão longe de ser conhecidas. 
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2.1. Editor comprometido 

Com o advento da internet e, em especial, das redes sociais, e o acesso mais facilitado aos 

dispositivos móveis com possibilidade de captação de imagem (vídeo e fotografia), as fontes do 

jornalista multiplicaram-se exponencialmente. A quantidade de informação produzida por não-

jornalistas é, assim, significativamente maior, o que reequaciona a atividade jornalística na 

medida em que se reenquadra num novo cenário onde a ação das audiências (de televisão ou 

não, como vimos) passa a ter uma ação participativa como nunca outrora se registou. 

Como se de uma avalancha de nova informação se tratasse, a função do editor – de verificador e 

institucionalizador da informação noticiosa – é, estamos em crer, fundamental para a 

manutenção da credibilidade jornalística e para a independência do jornalista face às fontes de 

informação a que tem acesso. Aqui reside o ponto crítico do grupo profissional: perante tanta 

informação que colige (uma parte considerável oriunda de não-profissionais) e com o aumento 

constante de tarefas que o jornalista multi-tarefa tem que actualmente realizar, como pode este 

profissional ter o tempo necessário para verificar a verdade, o enquadramento e a pertinência da 

montanha de informação que recebe? Como perceberemos na nossa análise, há indícios que nos 

mostram que o jornalista não tem tempo para tratar todos os conteúdos que recebe. Ele vê-se 

impelido a ter informação em quantidade e a optar pelas opções circunstanciais das audiências 

através das redes sociais. Ele opta por publicitar conteúdos amadores (essencialmente de 

catástrofes e conflitos) sem verificar da veracidade de todas as imagens a que tem acesso. A 

correria pela imagem mais impressionante e a ilusão constante do exclusivo em tempo de 

abundância estão, assim, a levar a atividade profissional para um contexto de grande risco em 

nome da captação da maior audiência possível, a qualquer custo. O espectador, por seu turno, 

percebe isto e sente-se incitado a ser um repórter constante num contexto de jornalismo ubíquo. 

Concordamos com Juliana Gutmann (2011) que entende que com a inclusão incisiva dos 

registos vindos dos diversos “testemunhos electrónicos, o telejornal evoca uma espécie de 

experiência de ubiquidade, como se pudéssemos, através do ecrã, estar em todos os lugares 

vendo tudo o que acontece” (Gutmann, 2011:4).

3. Análise de resultados 

A nossa análise é quantitativa e qualitativa e resulta de um recorte de uma pesquisa que está em 

curso há dois anos no interior de uma redação de televisão em Portugal, a TVI. Analisámos 24 

noticiários do principal programa informativo do canal, o Jornal das 8, dos primeiros dois 

trimestres do ano 2013, numa selecção de jornais através da técnica da semana composta. 
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O objetivo era verificar a evolução no período de tempo considerado da inclusão de conteúdos 

amadores e das redes sociais nos alinhamentos dos noticiários televisivos neste canal de 

televisão (broadcast português FTA). 

Os resultados mostram que do primeiro trimestre para o segundo verificou-se um aumento de 

cerca de 20 por cento de conteúdos amadores provenientes de 

espectadores/cidadãos/utilizadores das redes sociais, conforme se verifica nos gráficos abaixo1.

Gráficos 1 e 2

Verificou-se também um aumento de conteúdos em vídeo e diminuição de fotografias e texto 

das redes sociais. 

Na análise verificámos ainda que os temas destes conteúdos foram em maior número sobre 

“ameaças à segurança”, “conflitos”, “terrorismo”, “acidentes” e “crimes”, como se indica no 

1 Gráficos 1 e 2 – Número de inserções de imagens, fotografia e texto das redes sociais produzidos por 

não-jornalistas.
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gráfico 32. Notou-se, também, que estes temas foram em maior número no segundo trimestre. 

Em sentido contrário, os conteúdos relacionados com política diminuíram e deram lugar a um 

aumento mais significativo de conteúdos sobre futebol.  Outros temas que mereceram a atenção 

dos amadores e das redes sociais foram as tempestades, o inusitado, as redes sociais e a vida das 

celebridades. 

Gráfico 3

4. Considerações finais

Verificámos: 

a) um aumento significativo de conteúdo amador e os chamados vídeos populares do 

YouTube e Facebook (tanto amadores como profissionais) nos alinhamentos do Jornal 

das 8;

b) Uma nova relação entre os jornalistas e as audiências: a audiência tem agora um papel 

activo (enquanto fonte) no principal programa noticioso da TVI generalista;

c) Ainda que estes conteúdos sejam verificados e alinhados por jornalistas, o jornalismo 

televisivo é cada vez mais permeável às preferências dos utilizadores das redes sociais, 

com destaque para o YouTube.

2 Gráfico 3 – Temas dos conteúdos das imagens produzidas por não jornalistas e inseridas nos 

alinhamentos do jornal televisivo em análise. 
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Assim sendo, propomos neste artigo um novo tipo de convergência, a que resulta do encontro de 

material produzido por jornalistas e por não-jornalistas (imagens amadoras, essencialmente): a 

convergência de conteúdos. Assim, estamos em crer que a convergência se refere a um 

processo, não a um ponto final.

Em 2006, Jenkins referia que a convergência é tanto um processo corporativo de cima para 

baixo como um processo de baixo para cima dirigido pelos consumidores. Em resultado da 

nossa análise podemos acrescentar que a convergência de conteúdos informativos em televisão 

se verifica de fora para dentro, ou seja, através das opções dos consumidores/espectadores nas 

redes sociais e da participação destes na produção de conteúdos amadores (enquanto fontes), 

ações que, como verificámos, influenciam as decisões de construção dos alinhamentos do 

principal jornal televisivo da TVI. As empresas mediáticas estão a aprender a lidar com este 

novo fluxo de conteúdos mediáticos, reforçando, parece-nos, o compromisso com os 

espectadores.

A convergência de conteúdos é um processo em curso que reconfigura a relação entre a 

produção e receção de notícia: alegra os entusiastas da participação popular na construção de 

informação noticiosa, assusta os defensores do jornalismo pensado e editado por jornalistas. 

And so the story goes… As incertezas são muitas e o ritmo das alterações é tal que é difícil 

antever as consequências reais desta nova configuração.  
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Introducción

La participación de audiencia ha sido una constante en la historia de la radio desde sus inicios. 

En la actualidad, ante la irrupción de una gran diversidad de canales y posibilidades de 

interacción, la gestión de dicha participación en la producción de la información de actualidad 

constituye uno de los principales desafíos de los medios tradicionales. En este proceso, se trata 

de conseguir un buen equilibrio entre la aplicación de los criterios de calidad profesional y las 

aportaciones de sus públicos, que ahora disponen de numerosas vías para aportar datos, 

comentarios y perspectivas a las informaciones de interés.

Inmersas en un importante proceso de restructuración en los últimos años, las corporaciones de 

servicio público europeas siguen siendo agentes sociales relevantes en la experimentación y la 

evolución tecnológica de los medios, también en la puesta en marcha de la producción 

colaborativa de contenidos informativos con la audiencia.

En este trabajo se analizan las iniciativas emprendidas en la red en la temporada radiofónica 

2013-2014 por BBC, Radio France –en su canal generalista France Inter y en el especializado en 

noticias France Info– y RTVE –en su canal generalista Radio Nacional y en el especializado en 

noticias Radio 5 Información– para abrir espacios de conversación innovadores que aporten 

contenido periodístico y consigan también involucrar a las audiencias en dicho proceso. Se 

realizará un análisis de contenido con dos muestras de un centenar de capturas de pantallas por 

medio, obtenidas de forma aleatoria durante seis semanas, de lunes a viernes, del 11 al 29 de 

noviembre de 2013 y del 17 de marzo al 4 de abril de 2014. Se describen sus características, los 

procesos de intermediación profesional y los resultados finales.

Esta comunicación forma parte del proyecto de investigación Innovación y desarrollo de los 

cibermedios en España: modelos de negocio y coordinación multiplataforma (2013-2015), 

financiado por el Ministerio de Economía y Competitividad del Gobierno de España (CSO2012-

38467-C03-02).
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1. La participación en bbc.co.uk

La BBC tiene su fundamento en una Carta Real que establece los objetivos de la corporación y 

su independencia, así como las obligaciones de los órganos principales de gobierno. La Carta 

actual fue firmada el 19 de septiembre de 2006 y está vigente hasta el 31 de diciembre de 2016. 

Además, el Acuerdo o Convenio pactado con el Secretario de Estado concreta los detalles de los 

asuntos presentados en la Carta, asegura la independencia de la BBC respecto del Gobierno y 

determina el modelo de financiación. El pacto actual está en vigor desde el mes de julio de 2006 

y en los años 2010 y 2011 ha tenido algunas correcciones1.

Como reza en su Carta Real y en el citado Acuerdo, una de las misiones de la BBC es “llevar el 

Reino Unido al mundo y el mundo al Reino Unido”. Para ello, la BBC oferta más de 50 

servicios radiofónicos que se difunden, según las cadenas2, a través de diversos canales: la 

antena tradicional de radio (onda media, frecuencia modulada onda larga u onda corta), el 

satélite DAB, las plataformas digitales de televisión y online en la web bbc.co.uk –a través de la 

diversidad de dispositivos y aplicaciones conectados a internet, como el iPlayer Radio–.

La redacción de noticias de la BBC culminó un proceso de integración multimedia en 

noviembre de 2007. A partir de entonces, la BBC ha continuado su tradicional acción 

radiofónica dirigida de lo local a lo global. Y la estructura de las noticias en la web refleja este 

principio comunicativo, comenzando por la perspectiva global. En este sentido, la información 

es un contenido esencial de los medios de la BBC y también en la estructura de la web3.

Otro pilar es la participación de la audiencia –sometida a moderación por parte del emisor–, a la 

que la BBC apela constante y transversalmente en la web, a través de todos los espacios y de 

1 Estos documentos y otros protocolos y códigos de la BBC pueden consultarse en la web 

http://www.bbc.co.uk/bbctrust/governance/regulatory_framework/charter_agreement.html.
2 La radio de la BBC está compuesta por once emisoras nacionales (BBC Radio 1, Radio 1Xtra, Radio 2, 

Radio 3, Radio 4, Radio 4 Extra, Radio 5 live, Radio 5 live sports extra, Radio 6 Music, Asian Network y 

World Service. Las noticias del World Service se ofrecen en inglés y, en la web, en 27 lenguas distintas 

del inglés, una tradición heredada de los servicios radiofónicos mundiales de la BBC), seis emisoras de 

las naciones del Reino Unido (Radio Scotland, Radio nan Gàidheal, Radio Ulster, Radio Foyle, Radio 

Wales y Radio Cymru. Emisiones en las lenguas del Reino Unido) y cuarenta emisoras locales repartidas 

por el Reino Unido.
3 Los ejemplos que se muestran a continuación se han seleccionado principalmente de las páginas ligadas 

a la producción informativa de los canales de Radio 4, Radio 5 Live, World Service y las emisoras locales 

de la BBC.
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diversas formas. Además, la producción de contenidos radiofónicos cuenta a menudo con la 

participación de la audiencia.

Las producciones sonoras alojadas en la web de la BBC se ligan a la posibilidad de que el 

usuario utilice las redes sociales para distribuir y compartir el contenido como, por ejemplo, en 

el siguiente caso, una entrevista emitida en al programa “Today” de BBC Radio 4:

El fragmento sonoro insertado en la página web –de la cual se extrae la imagen mostrada–

corresponde a una entrevista (3’ 35”) realizada en el informativo matinal Today, que se publica 

en la web acompañado de un texto breve. Bajo el título “Share this story”, se encuentran los 

enlaces al correo electrónico, a Facebook y a Twitter, como esta muestra del 26 de marzo de 

2014:

La BBC apela en todas partes a la participación de su audiencia, tanto en la antena (a través de 

una llamada de teléfono, del correo electrónico o de los mensajes de texto telefónicos) como en 

cualquier sitio de la web, a través de todos los medios posibles y en todos los programas y 

niveles, ya sea en el World Service o en una emisora local. Así se refleja en este ejemplo de 
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llamadas a la participación insertadas en la estructura de las emisoras locales, con enlaces a 

Facebook, Twitter, Commentaries y Contact us, de BBC Newcastle del 25 de marzo de 2014:

De esta manera, se concluye que las redes sociales ocupan un lugar prominente en las 

posibilidades de participación que se ofrecen al oyente y usuario de la web de la BBC.

Por otra parte, la BBC ofrece en su web toda su producción radiofónica: ya sea un programa 

completo, un fragmento o una sección de un programa, un testimonio acerca de una noticia de 

actualidad o un programa exclusivo para la web. Y la audiencia puede además compartir estos 

productos radiofónicos en las redes sociales. En el ejemplo se presenta un audio de Noel 

Edmonds, del 18 de marzo de 2014 (2’16”):

La BBC también distribuye sus producciones sonoras en plataformas de audio, como, por 

ejemplo, en Audioboo (31 de marzo de 2014):
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Además de los productos radiofónicos, la BBC ofrece a la audiencia de la web compartir las 

noticias en las redes sociales, principalmente en Twitter y Facebook, pero también en Google+, 

Linkedin, Delicious, Digg, Reddit y StumbleUpon. 

Los programas radiofónicos en los que participan los oyentes en directo o con sus mensajes 

grabados en un buzón de voz son editados y se incrustan adecuadamente en una sección de la 

web que se corresponde con el programa o con la noticia de actualidad con los que están 

relacionados. Por ejemplo, las declaraciones de un oyente en un programa de deportes, en un 

fragmento editado y publicado en la web de Radio 5 Live del 16 de marzo de 2014:

En este caso, se observan los enlaces para compartirlo en las redes sociales, Twitter, Facebook y 

un código QR.
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Por otra parte, el streaming de la señal radiofónica permite escuchar, a través de la web, los 

tradicionales programas de llamadas de los oyentes en directo, como se observa en esta imagen 

de la web de Radio 5 Live (21 de marzo de 2014):

Sin embargo, la participación de la audiencia adquiere un valor singular cuando son los oyentes 

quienes tienen la oportunidad de producir un programa. “The Listening Project” es el título de 

una iniciativa de BBC Radio 4 que involucra a la British Library y promueve que los oyentes 

puedan ser productores (protagonistas y realizadores) del espacio, cuyo contenido son sus 

conversaciones y vivencias. “Capturing the nation in conversation” es el eslogan de esta serie 

que se emite semanalmente en Radio 4.

Con la asistencia técnica y narrativa de las emisoras locales de la BBC y con el apoyo de 

tutoriales en la web, se invita a los oyentes que graben una conversación con sus allegados sobre 

una experiencia determinada de sus vidas. La BBC promueve así una producción radiofónica a 

través del testimonio oral de sus ciudadanos, con sus memorias y sus experiencias, a quienes 

dedica un espacio en la web y un programa de radio que también formará parte de los registros 

sonoros de la British Library.
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La BBC publica en la web los comentarios de sus lectores a propósito de una noticia, una 

cobertura o sobre los programas de radio. Se apela a la audiencia desde una cobertura 

informativa: “Join the discussion”, “Send us an sms” o “Comment here” son algunos de los 

mensajes que invitan al usuario de la web a enviar sus comentarios sobre el tema de actualidad.

En el siguiente ejemplo del 25 de marzo de 2014, queda patente el interés de la BBC por 

conocer la opinión del oyente o lector de la web. Se trata de una noticia sobre el futuro recorte 

de empleo en los servicios de Correos. Incluye un corte de una entrevista radiofónica a un 

representante de un sindicato. Al final de la página, se encuentra un espacio que invita a la 

audiencia a enviar sus observaciones. Se dirige desde la pregunta: “¿Es usted trabajador de 

Royal Mail? ¿Cuál es su reacción a la noticia? Envíenos, por favor, sus comentarios y 

experiencias. Y si le gustara que un periodista se pusiera en contacto con usted, déjenos un 

teléfono para poder llamarle”.
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Otro ejemplo es una noticia publicada en la portada de noticias de la web que parece tener una 

producción prioritaria de texto y vídeo, pero también ofrece un fragmento de sonido. La noticia 

recibió más de 600 comentarios de la audiencia hasta las 11.30 AM del 31 de marzo de 2014:

Como se demuestra, la interacción entre el medio y la participación del oyente en la web es alta, 

integra todos los recursos textuales y audiovisuales posibles, con una importante aportación de 

la producción radiofónica de las emisoras locales y los testimonios de actualidad.

Con respecto a los blogs, son numerosos tanto los de los programas, como los de eventos, de la 

plantilla, de periodistas y corporativos. En la mayoría de ellos se abre a la posibilidad de que la 

audiencia haga sus comentarios y aportaciones, como puede comprobarse en los blogs ligados a 

los programas radiofónicos. Algunos de los blogs activos están relacionados con las noticias de 

actualidad, la participación de la audiencia y la producción sonora de los programas de radio, 

como en los blogs ligados a Radio 5 Live y Radio 4. La siguiente imagen es una captura del 28 

de marzo de 2014 del blog de Radio 5 Live con motivo del 20 aniversario de la cadena 

radiofónica:
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La BBC también realiza producciones radiofónicas con la participación en vivo de la audiencia, 

como en el programa “World Have Your Say”, que implica a los equipos de producción de BBC 

World Service y las emisoras locales para reunir a diferentes comunidades que viven en el 

Reino Unido para hablar sobre las preocupaciones de la sociedad. En los programas se reúnen 

presentadores de las emisoras nacionales y locales de la BBC, junto con presentadores del 

World Service en Inglés y en las diferentes lenguas, para buscar una difusión del programa en 

directo a través del servicio mundial del World Service y en la emisora local o nacional. En 

estas emisiones se han reunido comunidades distintas en las ciudades de Cardiff, Glasgow, 

Manchester and Liverpool, según se cita en la web. Y en cada sede se han reunido oyentes que 

han debatido cuestiones planteadas por las emisoras. Además, se ha dado entrada a las preguntas 

y comentarios de la audiencia internacional. En http://www.bbc.co.uk/programmes/p01t7gqd se

puede escuchar el debate realizado en Glasgow y que se emitió a través del World Service el 11 

de marzo de 2014.

Entre otros recursos que animan la participación de la audiencia, la BBC también dispone de un 

completo servicio de podcast organizado en torno a los programas y las cadenas, alertas de 

noticias y sindicación de contenidos.

2. Los contenidos y la interacción con la audiencia de Radiofrance.fr

Radio France se ha definido desde sus inicios como una emisora de fuerte carácter cultural, 

asumiendo entre sus principales misiones la de aportar a todos los públicos información de 

enriquecimiento formativo y de entretenimiento, promoción de la lengua y la idiosincrasia 
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francesa, e implicación en la investigación y experimentación de los cambios tecnológicos y los 

nuevos modos de difusión4.

En la actualidad, Radio France ofrece 7 servicios públicos de radiodifusión nacional: la emisora 

generalista France Inter, la cadena de emisoras regionales France Bleu y 5 radios especializadas: 

France Info (Noticias 24 horas), France Culture (Coberturas de eventos culturales), France 

Musique (Música clásica y jazz), FIP (Música contemporánea de estilo variados), y Le Mouv 

(Música pop y juvenil). En este caso, se han analizado los contenidos y modalidades de 

participación de la audiencia de los sitios web de France Inter y France Info.

Radio France ha desarrollado un estilo común de presencia, promoción, etiquetado y diálogo 

con la audiencia en las principales redes sociales y plataformas de distribución de contenidos. 

Tanto France Inter como France Info tienen numerosos seguidores y utilizan de forma activa 

Facebook, Twitter, Google+, Sound Cloud, Tumblr, YouTube, Dailymotion y Pinterest. 

Ponen así a disposición de sus usuarios el contenido y el material audiovisual producido por 

cada emisora, facilitando la localización y archivo automatizado, y estableciendo un diálogo 

directo y actualizado con mucha frecuencia. Ocasionalmente, se incluyen contenidos de la 

conversación con la audiencia. En el ejemplo de esta captura del 26 de marzo de 2014, se 

presenta varias fotos “selfies” enviadas a France Inter por los oyentes en el momento de emitir 

su voto en la primera vuelta de las elecciones municipales:

 

En la producción y sinergia de contenidos, cada programa de France Inter desarrolla su 

estrategia de participación con la audiencia. Las fórmulas clásicas de la antena se trasladan a la 

red. Los programas centrados en informaciones útiles o de servicio -como el popular “Service 

4 Cfr. Decreto de 13 de noviembre de 1987 que establece el Cahier des Missions et des charges de Radio 

France (DO 15/11/87 - p. 13326). Modificado por Decreto de 10 de octubre de 2000 (DO 12/10/00 - p. 

16197), Decreto n° 2004-743 de 21 de julio de 2004 (DO 28/07/04), Decreto n° 2005-614 de 27 de mayo 

de 2005 (DO 29/05/05) y Decreto n° 2006-645 de 1 de junio de 2006 (DO 02/06/06).
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públic” de emisión diaria y en prime time- basan su producción en la propuesta de temas de los 

oyentes e internautas.

También los programas culturales desarrollan un diálogo más lúdico y buscan fidelizar oyentes 

a través de la red. El programa de ciencia “La tête au carré” desarrolla en la web un blog propio, 

permite la suscripción a una newsletter semanal especializada, y ofrece informes y crónicas 

complementarios a su comunidad de oyentes.

Los programas de llamadas telefónicas “Le téléphone sonne”, “Alló, L’Europe” y “On va tous y 

passer!”, que son pioneros en la interactividad, también utilizan la red para promover el diálogo 

con la audiencia y hacer llegar sus preguntas. Este último además, anima a la asistencia a la 

emisión de los programas en directo desde la red. El popular programa concurso “Le jeu des 

1000€” recurre a las propuestas de la audiencia para elaborar las preguntas mediante un 

formulario de participación. Además, se mantienen los programas en la calle para apoyar 

iniciativas culturales y sociales del grupo.

France Info también aprovecha la red para generar conversación en torno a los contenidos. La 

sección “Proposez vous sujets” incrementa el número de temas de consulta, pasando de 4 a 7 

entre cada una de las muestras. En este espacio se responde de forma documentada y con la 

aportación de expertos a las cuestiones prácticas planteadas desde la web por lo oyentes. Son 

cuestiones relacionadas con el mundo de la economía, el derecho, la calidad de vida, viajes, 

vivienda, etc. En algunos casos, los oyentes se proponen como expertos en una materia 

concreta.  Se emite en la antena 3 veces al día y, una vez emitidas, las piezas se pueden 

consultar en la red.

Con motivo de las elecciones municipales de marzo de 2014, se planificó una cobertura especial 

con testimonios de oyentes, desarrollo de aplicaciones, mapas interactivos, gráficos, tablas 

comparativas, entrevistas de ciudadanos con los candidatos, etc. para hacer más cercana y 

atractiva la información. Destaca la iniciativa de “Mais que fait La Mairie?”5, una pieza lúdica, 

interactiva, producida de forma conjunta por France Info y France Bleu. Incluía testimonios de 

vecinos de diferentes ciudades exponiendo los problemas locales y proponiendo soluciones. 

Cada uno de los testimonios -20 en total y de una duración inferior al minuto- representaba un 

perfil diferente de ciudadano según la edad, la ciudad, la ocupación y la situación familiar. Los 

temas abordados eran cotidianos: uso del agua, transportes, playas, impuestos, inundaciones, 

personas mayores, impuestos, familia, patrimonio, etc.

5 La mairie es el apelativo familiar que se da a los ayuntamientos en Francia, también denominados hôtel 

de ville, maison communale, maison commune ou bureau communal son los organismos de 

administración local.
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También sobresale la producción de los reportajes “Tous en campagne” que proponía a los 

oyentes seguir la campaña, ciudad a ciudad, con los reporteros de la emisora. Los reportajes se 

realizaron de forma diaria, sobre el terreno, durante el mes previo a las elecciones municipales -

del 24 de febrero al 21 de marzo de 2014- con imágenes y testimonios de ciudadanos cotidianos, 

que abordaban los grandes temas de la campaña electoral con una perspectiva humana.

 

Destaca también la puesta en marcha del “Barómètre” sobre candidatos y temas durante la 

campaña electoral, a partir del interés suscitado en la conversación de las redes sociales. Con el 

apoyo técnico del Observatoire du Webjounalisme (ObsWeb) y de Semiocast, consistía en 

identificar y seguir a los candidatos y ciudadanos más activos en las redes sociales, para 

identificar el interés social de los temas abordados en la denominada tweet-campagne y emitir 

un informe semanal al respecto. El lunes 17 de marzo de 2014, el informe correspondía a 

Bordeaux:
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Durante la segunda vuelta de las elecciones municipales, se realizó además un seguimiento de 

los candidatos en Twitter, incluido algún cruce de acusaciones o denuncias, como se observa en 

este ejemplo del 30 marzo de 2014:

 

La emisora especializada en información de Radio France llega a incluir, en el desarrollo de sus 

noticias de mayor impacto, las aportaciones de la audiencia, como el siguiente ejemplo sobre la 

situación en la República Centroafricana, del 5 de diciembre de 2013, en el que se completa la 

descripción de la situación en Bangui con las aportaciones de las redes sociales:

1814



La práctica es habitual en otras informaciones más cotidianas y de servicio, como forma de 

establecer sinergias con las emisoras de Radio France, sobre todo con la regional France Bleu, 

como esta captura correspondiente al 20 de noviembre de 2013:

France Info también ha utilizado la publicación en Twitter para recoger denuncias de 

ciudadanos. En este ejemplo del 24 de marzo de 2014, recoge una información del periodista 

especializado en política y sociedad, Yann Bare, acerca de una de las candidatas a las elecciones 

municipales:

 

Es frecuente también que la emisora especializada en información solicite a los usuarios 

documentación y testimonios, tanto escritos como sonoros, para la preparación de grandes 

reportajes o coberturas especiales de actualidad permanente relacionada con aniversarios 

históricos o eventos culturales. Así se comprobó durante la recogida de datos, para los 

contenidos elaborados con motivo de los aniversarios del inicio de la Primera Guerra Mundial, 

en noviembre de 2013, y el desembarco en Normandía, en abril de 2014.

Finalmente, y por segundo año consecutivo, Radio France ha lanzado en abril de 2014 el 

concurso de creaciones sonoras originales nouvOson, abierto a profesionales y amateurs. Para 

este concurso pone a disposición de los usuarios una paleta sonora de fragmentos de 1 a 5 
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segundos, difundidos y seleccionados por las emisoras del grupo. A partir de esta selección 

sonora, los candidatos deben elaborar una obra original sobre el tema “Esprit Brésil”. El premio 

incluye la grabación profesional de la pieza y el encargo de una nueva, además de una dotación 

económica. El concurso está patrocinado por New Media Technology y el Institut National de 

l'Audiovisuel, INA, y forma parte de la producción de contenidos previos al Mundial de Fútbol 

de  2014 que se celebrará en Brasil.

Con respecto a los comentarios en las noticias, ambas cadenas los utilizan en algunos de sus 

contenidos y siempre con intermediación o moderación profesional. France Inter incluye 

comentarios en los principales programas, ligados al tema principal o a la entrevista del día. Son 

muy numerosos –superan el centenar en muchos casos–, sin limitación de extensión y se 

responden habitualmente durante la emisión. Algunas de las cuestiones planteadas se trasladan 

también a la antena como preguntas o datos.

Por su parte, France Info habilita los comentarios fundamentalmente para noticias consideradas 

de servicio público, en donde el envío de sugerencias y aportaciones de los usuarios es alto.

Los blogs de France Inter y France Info forman parte de la oferta de diálogo de cada cadena. En 

France Inter conviven los blogs de profesionales con los de programas o los creados para 

eventos especiales (Tour de Francia, France Inter 50 ans, etc.) con entradas múltiples de sus 

profesionales; mientras que en France Info son fundamentalmente blogs personales de algunos 

periodistas, apadrinados por la marca informativa de la emisora. En ambos casos se accede y 

actualizan desde la página de inicio de cada web.

Las encuestas y consultas a los usuarios son también frecuentes, aunque en cada cadena siguen 

estrategias diferentes. En el período de recogida de la primera muestra, France Inter solicitaba a 

los usuarios ideas para desarrollar el eslogan de los próximos 50 años de la cadena, en una 

campaña de larga duración con motivo del aniversario que celebraron en diciembre de 2013. 

Mientras que en la segunda muestra, al coincidir con las elecciones municipales, se mantuvo en 

la red una encuesta para recoger ideas sobre 20 cuestiones relacionadas con las propuestas de 

los partidos políticos para París.

France Info, por su parte, suele centrase más en las encuestas relacionadas con la actualidad o 

los temas de los grandes reportajes de la semana, que luego se incluirán en el contenido de los 

informes especiales.

Ocasionalmente se promueven campañas conjuntas en todas las emisoras, con un interés más 

cultural y sociológico, como fue la encuesta de Radio France con motivo del centenario de la 

Primera Guerra Mundial en el que se preguntaba a los usuarios sobre los valores y motivos por 

los que los franceses estarían dispuestos a dar la vida.
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Radio France promueve muchas actividades culturales y sociales externas como parte de su 

misión como emisora pública y promueve actividades para acercar la radio a los oyentes de 

todas las edades. Del 25 al 30 de marzo de 2014 organizó un Taller de radio abierto al público 

en Les Halles, que tuvo una amplia cobertura en la web y la antena.

También son frecuentes las llamadas a participar en acciones solidarias, lanzamientos de 

premios periodísticos, eventos y visitas culturales, sorteo de entradas para estrenos de cine o 

teatro, así como el apoyo a iniciativas locales.

Ambas emisoras despliegan un abanico completo de opciones para la personalización de 

contenidos. France Inter permite búsquedas por orden cronológico, formato y contenido, 

compartir enlaces y contenidos en las principales redes sociales, suscripción a podcast, 

sindicación de contenidos RSS y de alertas, selección de los sonidos más consultados y más 

comentados, así como acceso a una aplicación única para móviles y tabletas de los contenidos 

de todas las emisoras del grupo. Más recientemente ha incluido la posibilidad de abonarse a la 

sección “Espace pro” que incluye varios servicios: “Previsions d’actualité” (una completa 

agenda informativa personalizada, semanal o mensual), “Salles de marché” (ofertas de trabajo y 

demanda de bienes y servicios), “Radio France Publicité” (información sobre tarifas 

publicitarias y opciones de contratación) y “Sophie” (el relanzamiento del banco de programas 

de Radio France para la web).

Por su parte, mediante un sistema de abono único, France Info permite crear una cuenta 

personalizada (“Ma radio”) para seleccionar y suscribirse a contenidos podcast, alertas de 

noticias y sindicación RSS. También ofrece compartir contenidos y enlaces en las redes 

sociales, búsquedas temáticas, selección de los sonidos más relevantes del día, así como una 

actualización permanente de los cuatro sonidos más consultados y los cuatro más recientes.
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3. El caso de la multiplataforma rtve.es

La actual Corporación RTVE se constituye el 1 de enero de 2007. El Parlamento aprobó la 

constitución de esta entidad que gestiona la radio y la televisión públicas españolas, según la ley 

17/2006, de 5 de junio, de la radio y la televisión de titularidad estatal. El 20 de mayo de 2008, 

la Corporación RTVE aúna la oferta de contenidos en internet tanto de TVE como de RNE bajo 

la iniciativa de impulsar la integración multiplataforma de la oferta de contenidos de RTVE tras 

haber creado la Dirección de Medios Interactivos –iRTVE– en 2007 al mismo nivel jerárquico 

que TVE y RNE. Entre ellos, los canales de la actualidad informativa de Radio Nacional y 

Radio 5 Información objeto de estudio en este trabajo, cuya oferta de servicio público de 

radiodifusión se amplía a la programación de música clásica de Radio Clásica, a la vanguardia 

musical y cultural de Radio 3, al canal de Ràdio 4 para Cataluña y al servicio de Radio Exterior.

La interactividad y la conversación con la audiencia es uno de los principios esenciales de la 

multiplataforma Rtve.es desde su puesta en marcha el 20 de mayo de 20086. De las vías de 

interactividad y conversación establecidas a lo largo de este tiempo, se observa en la temporada 

2013/2014 analizada un impulso de la conectividad con el público a través de las redes sociales 

como Twitter, Facebook, YouTube y Tuenti. En particular, a través de Twitter y Facebook.

Esta presencia integrada en 4 redes sociales para canalizar la participación y los comentarios del 

público se amplía hacia una mayor redistribución de los contenidos informativos de la radio al 

permitir los sitios web de Radio Nacional y Radio 5 Información recomendar la noticia 

públicamente en Google+, enviarla por e-mail, publicarla en Menéame o llevarla a Delicious. 

También, se considera Instagram en el diálogo enlazado desde Twitter.

La presencia de la multiplataforma Rtve.es en redes sociales especializadas en el ámbito sonoro, 

como Sound Cloud o Audioboo, puede decirse que es solo testimonial.

Si bien se percibe en el período estudiado que los periodistas de Radio Nacional y Radio 5 

Información aumentan el reclamo a la participación de los usuarios de las redes sociales, 

pulsando las historias que se narran en ellas, no puede afirmarse que exista una producción 

colaborativa respecto de la elaboración informativa de las noticias. De todos modos, se 

6 Posteriormente, a partir de octubre de 2012, la nueva línea económica de la Corporación RTVE decide 

integrar la división de servicios interactivos de Rtve.es con TVE, así como unificar las unidades 

informativas de TVE y RNE de la red de Centros Territoriales para acceder a la noticia de forma única 

(Prensa RTVE, 5 de octubre de 2012). Un año más tarde, se integra la gestión de la tecnología para toda 

la Corporación a través de la nueva Dirección de Tecnología, Innovación y Sistemas (El País, 14 de 

octubre de 2013).
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encuentra algún envío de material por parte de la audiencia –como vídeos o fotografías– tal y 

como se describe a continuación.

Respecto del empleo de Twitter, se comprueba una dinámica mayor de tuits desde la llamada al 

usuario “sigue la información al minuto en rtve.es/noticias y rtve.es/noticias/directos” además 

del Canal 24 Horas. A modo de ejemplo se presenta el aviso de Radio 5_rne en Twitter, “Radio 

5 pendiente de la salud del expresidente Adolfo Suárez tras el anuncio de su hijo de un 

‘desenlace inminente’”, el 21 de marzo de 2014.

El incremento de la dinámica de tuits a lo largo de la temporada 2013/2014 para fomentar la 

interactividad y la conversación con los usuarios de Twitter en torno a la actualidad informativa 

del día se canaliza de acuerdo a los modos siguientes:

En primer lugar, desde la cuenta de la multiplataforma Rtve.es a las cuentas de los profesionales 

de la Corporación RTVE. En concreto, a los informadores de Radio Nacional y Radio 5 

Información. Es el caso de la periodista especializada en ciencia, América Valenzuela, que 

realiza el espacio “Ciencia al cubo” de Radio 5 Información tal y como reflejan los ejemplos del 

27 y 28 de marzo de 2014 en los que se subrayan las noticias que se presentan a continuación.
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En segundo lugar, desde las cuentas de los profesionales de la Corporación RTVE a la cuenta de 

la multiplataforma Rtve.es. Así puede verse en el ejemplo del 28 de marzo de 2014, en el que el 

corresponsal de TVE en Moscú, Carlos Franganillo, retuitea la noticia de Rtve.es “Obama exige 

a Rusia que retire sus tropas concentradas en la frontera con Ucrania”.

Y en tercer lugar, el diálogo cruzado entre las cuentas de los periodistas de la Corporación 

RTVE. Como puede apreciarse en el ejemplo siguiente los periodistas de Radio Nacional, 

Antonio Delgado e Iñigo Picabea, abren el diálogo hacia el público a raíz del tuit publicado por 

Antonio Delgado, “La justicia podrá obligar a los proveedores internet a bloquear sitios con 

películas, según Tribunal UE”, el 28 de marzo de 2014.

Esta llamada a la interactividad y la conversación desde las cuentas de Twitter de la

multiplataforma Rtve.es y los profesionales de la Corporación RTVE se acompaña, en 

ocasiones, con la realización de la previa informativa de las noticias a cubrir de acuerdo a la 
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actualidad del día. En este sentido, es común encontrar referencias a titulares y fotografías de la 

calle como las que se exponen a continuación: “El oficialismo venezolano reprime con gas una 

marcha en apoyo a la opositora Machado” desde la cuenta de Radio Nacional (muestra del 2 de 

abril de 2014); y “Minuto de silencio por Fátima, la primera víctima de 2014” relatada en 

Twitter por la periodista de la redacción de Melilla de RTVE, Maite Quevedo, (captura del 20 

de marzo de 2014).

Con respecto al uso de Facebook, el estudio realizado muestra que la multiplataforma Rtve.es 

canaliza los comentarios del público sin moderación y sólo en las páginas de los programas de 

la Corporación RTVE en esta red social. De acuerdo a la línea editorial, las opiniones de la 

audiencia no pueden insertarse en las informaciones que el sitio web Rtve.es relata cada día

Algunas muestras de esta tendencia pueden verse en la página del programa de Radio Nacional, 

“Las mañanas de RNE”, que pregunta directamente a los usuarios de Facebook su opinión sobre 

la Ley Orgánica 8/2013, de 9 de diciembre, para la mejora de la calidad educativa y abreviada 

como LOMCE: “¿Qué os parece la nueva ley educativa? ¿Por qué los políticos son incapaces de 

consensuarla?” (muestra del 28 de noviembre de 2013). También, las interpretaciones aportadas 

por los usuarios de Facebook tras la entrevista al director de Gestión de la Agencia Tributaria, 

Rufino de la Rosa, en la que afirma “Esperamos devolver 10.725 millones de euros en la 

campaña de la renta 2013” (captura del 2 de abril de 2014).
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Asimismo, las páginas en Facebook de los programas de Radio Nacional sirven para recoger la 

participación tradicional de los oyentes en la antena tradicional. También, ahora, en las redes 

sociales. Sirva de referencia la propuesta de temas de colaboración de “Las mañanas de RNE”: 

“¿Es posible divertirse en el trabajo” a raíz de la noticia, enlazada a www.europapress.es, “Un 

campeonato de futbolín, una boda, entre las ideas para el Día de la Diversión en el Trabajo” 

(ejemplo del 1 de abril de 2104); ó “Hoy os preguntamos en qué lío os ha metido vuestro GPS” 

a raíz de la noticia, enlazada a www.diariodeleon.es, “Un camionero polaco que venía de León 

se pierde con el GPS y termina en Lión” (muestra del 2 de abril de 2014).

A diferencia de Twitter, la estrategia de la multiplataforma de Rtve.es en Facebook incorpora 

material enviado por los usuarios –como vídeos o fotografías– sin atender necesariamente a un 

planteamiento periodístico. Es el caso del vídeo adjuntado por un oyente el 21 de marzo de 

2014, Día Mundial del Síndrome de Down, a la página del programa “Las mañanas de RNE”.
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Esta idea incipiente de red colaborativa respecto de la participación de la audiencia en la 

producción de los contenidos de la radio también se observa en los enlaces a otras 

multiplataformas –como Spotify o YouTube–, y a otras redes sociales –como Instagram– que 

incorporan los enlaces a las ediciones digitales de los periódicos y las agencias informativas 

mencionados con anterioridad. A modo de ejemplo, puede citarse la extensión del espacio 

“Duelo musical” del programa “Las mañanas de RNE” a Spotify el 2 de abril de 2014.

La multiplataforma Rtve.es ofrece además el servicio interactivo y de participación del Blog, de 

presentadores y programas, vinculado a las redes sociales.

Sobre el empleo del servicio interactivo y de participación de encuestas, no se observa un uso 

mayoritario de él, aunque se trabaja la idea de los encuentros digitales o chat. Asimismo, las 

actividades promocionales externas con los oyentes no tienen un reflejo claro a través de la 

multiplataforma de Rtve.es y las redes sociales. Llama la atención que la acción externa, “Radio 

5 visita Galicia para conmemorar su 20º aniversario con un especial desde Vigo” del 28 de 

marzo de 2014, se cuente sólo a través de texto y sin otro tratamiento en el sitio web de Radio 5 
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Información, aún y cuando el logo promocional de la celebración forma parte de la portada de 

este sitio web durante la temporada 2013/2014.

Respecto de este tipo de contenido, sólo se encuentra una fotografía de un cámara de TVE 

grabando un vídeo promocional en la redacción de informativos en la cuenta radio5_rne el 28 de 

noviembre de 2013. Este vídeo promocional está disponible en la portada del sitio web de Radio 

5 Información. También, puede mencionarse la imagen retuiteada por Maite Quevedo el 4 de 

marzo de 2014 desde la cuenta de Principia Marsupia “Ahora mismo en vuestras teles. TVE, 

TV3 y Antena 3 desde Crimea”.

Finalmente, respecto del servicio de personalización de los contenidos radiofónicos, la 

multiplataforma Rtve.es ofrece una nutrida programación “A la carta”, la opción de buscar en el 

archivo de Rtve.es –por canal de radio, género y/o programa–, consultar lo más visto o actual –

“Lo Más Visto/Lo Último” (se consideran los boletines de Radio Nacional)– y disponer del 

servicio RSS para sindicar o compartir contenido en la red. Además, la portada del sitio web de 

Radio Nacional sugiere al usuario una serie de contenidos informativos y programas destacados 

que también se redistribuyen por las redes sociales –en particular, en la cuenta de radio5_rne en 

Twitter–. Así puede verse en los ejemplos del 21 de marzo de 2014 que avanzan la noticia del 

empeoramiento del estado de salud de Adolfo Suárez:
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Además de todos los servicios de interactividad y participación descritos hasta el momento, el 

usuario de la multiplataforma de Rtve.es también cuenta con el teléfono gratuito, el correo 

electrónico y el correo postal de cada uno de los programas.

A modo de conclusión

A continuación, se ofrece una tabla comparativa del uso de las principales modalidades de 

participación y conversación con la audiencia de las emisoras públicas analizadas:

BBC
France 

Inter
France 

Info RTVE

Presencia en redes sociales y 
otras plataformas de difusión

Twitter

Facebook

Dailymotion

Google+

Soundcloud

Tumblr

Youtube

Pinterest

Tuenti

Menéame

Delicious

Audioboo

1825



Instagram

Linkedin

Digg

Reddit

StumbleUpon

Producción colaborativa de 
contenidos

Testimonios

Tuits

Preguntas

Fotos
Sonidos
Vídeos
Reacciones
Textos
Programas o 
piezas

Comentarios con moderación
Noticias
Programas o 
piezas

Comentarios sin moderación Noticias
Programas

Blogs

Programas
Eventos 
especiales

Corporativos

Periodistas

Encuestas
Noticias
Temas 
permanentes

Encuentros digitales

Actividades con oyentes

Coloquios

Talleres
Radio en la 
calle
Programas 
colaborativos
Participación en 
vivo

Personalización de los 
contenidos

Contenidos a la 
carta
Podcast y 
descargas de 
audios

Alertas noticias

Sindicación rss
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Como se ha descrito en los epígrafes anteriores y se refleja en la tabla, las cadenas públicas 

estudiadas incrementan su presencia en las redes sociales y las diferentes plataformas de 

distribución. Se aprovecha la capacidad de la red para intensificar la conversación con la 

audiencia, para diversificar y personalizar la distribución bajo demanda, y para promocionar los 

contenidos de la antena.

La voz de los oyentes está presente de muchas y variadas maneras. Sin embargo, como la 

solicitud de material a los oyentes para enriquecer el contenido es muy estática, no puede 

hablarse de que estas acciones se traduzcan en el incremento o generalización de la producción 

colaborativa en todas las cadenas y en sentido estricto. Las iniciativas “The Listening Project”, 

de BBC Radio 4, y el concurso de creaciones sonoras originales “nouvOson”, de Radio France, 

son una excepción.

Por cadenas, la BBC apela constantemente a la participación de la audiencia, tanto en los 

programas de radio como en la web. Los mensajes de la BBC invitan al oyente y al usuario de la 

web a que se pronuncie con su opinión sobre las cuestiones de actualidad, a proponer un tema 

para su cobertura, a distribuir las noticias en las redes sociales, a participar en los programas de 

radio e incluso -y es la única emisora- a producir contenido radiofónico.

Todos los canales son válidos para la participación de la audiencia, a través de todos los medios 

posibles y en todos los programas y niveles, en el World Service o en una emisora local. Para la 

programación radiofónica se prefiere la llamada de teléfono en directo, el buzón de voz, el 

correo electrónico y los mensajes telefónicos de texto. Para la web, las plataformas sociales, los 

blogs y el correo electrónico. Además, se elige Facebook y Twitter como plataformas 

principales para redistribuir y promocionar el contenido de la BBC y para la conversación con la 

audiencia.

La BBC también difunde a través de la web productos radiofónicos en los que ha participado la 

audiencia. Se editan los fragmentos de los programas en los que han intervenido los oyentes en 

directo o con sus mensajes grabados en un buzón de voz. 

En cuanto a Radio France, se trasladan e intensifican en la red las modalidades de participación 

tradicionales en la radio. Solo se da un paso más en la manera de integrar y contar en sus 

contenidos con la conversación de las redes sociales, en las que son muy activos y aprovechan 

sus peculiaridades, sobre todo para el desarrollo de la información de proximidad.

Con respecto a la producción de contenidos radiofónicos, las emisoras de la radio pública 

francesa cuentan con la audiencia para solicitar piezas creativas, documentos, testimonios y 

consultas que enriquezcan la cobertura de grandes acontecimientos de actualidad más 

permanente o bien de servicio público.
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Por su parte, Rtve.es evoluciona hacia un impulso cada vez mayor de la interactividad y la 

conversación con la audiencia desde que este principio configurará uno de los ejes estratégicos 

de su puesta en marcha el 20 de mayo de 2008. En particular, se comprueba que a lo largo de la 

temporada 2013/2014 la interactividad y la conversación con el público se potencia a través de 

las redes sociales –en concreto, por medio de Twitter y Facebook– para interactuar con los 

oyentes de la antena tradicional y los usuarios de la red, en torno a los comentarios y las 

opiniones que suscitan la actualidad informativa de cada día.

Sin embargo, y a pesar de encontrar algún material colaborativo enviado por los usuarios de 

Facebook, puede afirmarse que la multiplataforma Rtve.es no dispone todavía de una 

producción colaborativa afianzada para elaborar sus noticias.
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¿De qué hablan los medios cuando hablan de propiedad intelectual? 

Un análisis comparativo de contenido en la prensa de calidad

Javier Díaz Noci (Universitat Pompeu Fabra)

Resumen: 

La comunicación trata de explicar cuáles son los principales aspectos y derechos, morales, de 

explotación económica o conexos, tratados por los principales medios de comunicación de 

calidad de una muestra representativa de las dos principales tradiciones jurídicas, el Common 

law (y el sistema de copyright) y el Civil law (y el sistema de derechos de autor). Se produce un

análisis de contenido sobre informaciones publicadas por dichos medios, los principales de los 

Estados Unidos (New York Times y Washington Post), Canadá (The Globe and Mail, La 

Presse), Francia (Le Monde, Le Figaro), España (El País y El Mundo), Italia (La Repubblica y 

El Corriere della Sera) y el Reino Unido (The Guardian) en los primeros meses de 2014, donde 

por cierto se están produciendo numerosas reformas en materia de propiedad intelectual, tanto 

en el área nacional como por parte de instituciones supranacionales (UE, WIPO-OMPI). Como 

principales conclusiones, apuntamos la preferencia por un tratamiento hasta cierto punto 

transnacional de las noticias sobre derecho de autor, la consideración de la propiedad 

intelectual al modo anglosajón (incluyendo lo que en la tradición jurídica continental es 

derecho de propiedad industrial), la centralidad de los acuerdos comerciales entre varios 

países dominantes (Estados Unidos, China y, en menor medida, la Unión Europea), y dos 

grandes preocupaciones, según los medios: la piratería y las reformas legales sobre derecho de 

autor, por un lado, y los acuerdos comerciales internacionales y las cuestiones comerciales, 

por otro.

Palabras clave: prensa de calidad; derecho de autor; propiedad intelectual; copyright;

derecho comparado.

1. Introducción

Cómo los medios tratan la propiedad intelectual, qué cuestiones y derechos son aquellos sobre 

los que proyectan su interés, y hasta qué punto el tratamiento informativo que llevan a cabo 

sobre la propiedad intelectual se relaciona con cómo emplean la ley para regular sus propios 

contenidos. Este es el propósito de esta comunicación, parte de una investigación más amplia 

sobre derechos de autor de la obra periodística, o, más en concreto, de la actividad informativa –

la que llevan a cabo medios, profesionales y, ahora también, usuarios activos –, titulada  

Copyright and News Reporting: A Comparative Research on the Authors’ Rights of Media 
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Companies, Journalists and Audiences. Es también parte, y a su amparo se presenta como uno de 

los resultados que se van obteniendo, de un proyecto de investigación competitivo, Audiencias 

activas y periodismo: ¿Ciudadanos implicados o consumidores motivados?, subvencionado por 

el Ministerio de Economía e Innovación 2012-2015, ref. CSO2012-39518-C04. Completa 

resultados que ya vamos publicando (Díaaz Noci, 2013 y 2014 a y b), y se inscribe dentro de un 

método comparativo-funcionalista desde un punto de vista legal (Zweigert, Kötz, 1987; De la 

Cruz, 2007; Örücü , 2010; Bell, 2011).

El análisis que planteamos se basa en un análisis de contenido de las noticias publicadas por 

medios de referencia acerca de la propiedad intelectual. Nos hemos centrado, en principio, en 

diarios, y más concretamente en diarios digitales, por dos razones: la facilidad de acceso a las 

noticias que analizamos, la mayoría publicadas también en versión impresa, y a los documentos 

legales, en algunos casos muy extensos – aunque no completamente dedicados a la regulación 

de la propiedad intelectual y los derechos de autor –; y por la rapidez y concreción con que se 

pueden hacer búsquedas mediante términos cruzados. Con desiguales resultados, por cierto: no 

todos los medios permiten rastrear su hemeroteca digital indefinidamente, y los hay que sólo 

permiten acceder a los resultados del último año, razón por la cual hemos limitado la 

presentación de los resultados contenidos en este texto – que deben ser considerados parciales o 

preliminares, pero creemos que suficientemente representativos –, y, por otra parte, no en todos 

los casos la búsqueda es lo suficientemente avanzada como para buscar mediante dos términos 

enlazados (propiedad+ intelectual, o sus traducciones a la respectiva lengua, o derecho + autor), 

y éste ha sido el caso, por ejemplo, del Daily Telegraph, que ha arrojado demasiados ítems que 

no tienen que ver con nuestro tema como para poder ser considerado.

En cuanto al universo, buscamos ver cuál es el tratamiento sobre propiedad intelectual y 

derecho de autor en los medios de calidad, por lo que recurrimos a una clasificación de aquellos 

diarios – y sus respectivas versiones web – que no dijese cuáles eran los más leídos en cada país 

que tratábamos. Nos parecía importante consultar los diarios de referencia en el Reino Unido, 

especialmente en Inglaterra (Escocia dispone de un sistema legal con algunas particularidades, 

aunque la Copyright Act se aplica de forma unitaria en todo el Reino Unido), de los Estados 

Unidos y de Canadá, como principales países, estos últimos además poderosos 

económicamente, por parte del Common law; y de aquellos países de la Europa continental cuya 

lengua conocemos y que tienen suficiente peso y tradición como para poder ofrecer un resultado 

suficientemente orientativo de las tendencias en el tratamiento del tema que nos ocupa. Por 

tanto, escogimos España, Italia y, sobre todo, Francia, país que es un referente en la legislación 

continental de derecho de autor. Desgraciadamente, cuestiones de lengua nos han impedido 

aplicar un análisis similar a países escandinavos o a Alemania, cuyo peso económico, legal y 

político en el continente y en el mundo es indiscutible. Buscamos, por otra parte, buscar medios 
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de tendencias políticas diferentes y, así, para el caso estadounidense analizamos el New York 

Times y el Washington Post, para el caso británico nos fijamos en The Guardian y en The 

Times, y para el caso canadiense interrogamos al Globe and Post Mail, en lengua inglesa (y, por 

tanto, de tradición jurídica de Common law), y La Presse, que Quebec, y por tanto en lengua 

francesa y de un territorio donde, al contrario que en el resto del país, la tradición jurídica es el 

Civil law. En cuanto a la tradición jurídica de Civil law, hemos considerado los españoles El 

Mundo, El País, Le Monde, Le Figaro y La Repubblica (el Corriere della Sera no arrojó 

resultados relevantes).

En total, hemos analizado 316 noticias entre enero y abril de 2014, aunque en el futuro 

pretendemos extender la muestra. Se han considerado aquellas que directamente aludían a las 

diferentes cuestiones relacionadas con la propiedad intelectual. Nos hemos limitado a las 

informaciones, aunque con certeza los artículos de opinión nos ofrecerían unos resultados 

altamente interesantes, por tanto lo dejamos para mejor ocasión, toda vez que no siempre este 

tipo de textos reflejan el pensamiento del medio. Un primer resultado es bien significativo: hay 

prácticamente tantas informaciones en español, a pesar de que sólo hemos recogido las de dos 

medios (lamentablemente, hemos dejando de lado las informaciones de otros países de lengua 

castellana) como en inglés: 100 y 118. Por tanto, y a pesar de la prevención en hacer 

generalizaciones a partir de datos recogidos como estamos explicando, es obvio el interés que 

suscita la propiedad intelectual, y en concreto y para el caso español los derechos de los autores 

– y de las personas jurídicas, como los editores de diarios –, en España. Admitamos, sin 

embargo, la presencia de un sesgo evidente, que en el período estudiando no se ha producido –

sí en otros, de ahí la necesidad de extender el análisis en el tiempo –, es el anuncio de una 

reforma legal en España, que el gobierno ha insistido en centrar sobre todo en lo que de forma 

general se denomina la “tasa Google”, similar a la que, de una manera u otra, se consideró en 

Francia, Bélgica o Alemania (en este último país se aprobó efectivamente una reforma de la 

legislación de propiedad intelectual en este sentido). Si eliminamos las quince noticias 

relacionadas directamente con esta cuestión en los diarios españoles estudiados, la comparación 

de la importancia dada a la propiedad intelectual, cuando no hay una reforma legal que acapara 

la atención informativa durante unas semanas, queda bastante más cercana a la realidad.

Unas palabras sobre los términos de búsqueda: para los medios en inglés, hemos preferido, por 

cuestiones que explicamos algo más adelante, intellectual property law, preferentemente en 

forma de frase completa, y no authors’ rights, denominación que se usa en el mundo académico 

pero menos en el informativo, ni copyright, que nos arrojaba búsquedas inexactas: 

prácticamente todas las noticias tienen un aviso de copyright, y por tanto contienen este 

término, hablen o no de propiedad intelectual. Para los medios en francés, castellano o italiano, 

hemos combinado, en cambio, “propiedad intelectual” (y sus equivalentes propriété
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intellectuelle y proprietà intellettuale) y “derecho(s) de autor” (y sus equivalentes droit 

d’auteur, el preferido siempre en la doctrina francesa, y diritto d’autore, también el más 

extendido en Italia). Y ello, porque en la tradición jurídica de Civil law propiedad intelectual y 

derecho de autor son equivalentes (y corresponderían al copyright de la Common law), mientras 

que otras cuestiones, que en mundo jurídico anglosajón se engloban bajo el paraguas de la 

intellectual property (patents, trademarks, licences) en nuestra concepción legal son propias de 

la propiedad industrial (sobre las diferencias entre uno y otro sistema, véase, por ejemplo, 

Strowel, 1993; Benhamou, Frachy, 2007). En todo caso, y para acceder a los ítems estudiados, 

ha ayudado enormemente que medios como The Guardian, El País o Le Monde los engloban, 

mediante etiquetado, en rúbricas o epígrafes. Igualmente, y sobre todo en el caso francés, es 

bien significativo que en la sección titulada Droit d’auteur se recojan informaciones sobre 

propiedad industrial, como en los medios anglosajones, y que este epígrafe esté subordinado al 

de tecnología, lo que acerca de Le Monde, lo avanzamos ahora, a la concepción anglosajona. En 

concreto, se han analizado 178 noticias de medios que podrían adscribirse a la Common law y

198 de medios correspondientes al Civil law. Una razón evidente para esta pequeña diferencia 

es que se han considerado más medios de la segunda que de la primera, toda vez que, aunque La 

Presse es un medio canadiense, al ser un medio quebecois su tradición jurídica está más cercana 

a la francesa que a la inglesa. Sin embargo, se ha preguntado al corpus informativo que hemos 

reunido sobre qué tradiciones jurídicas informan, y aquí los resultados son similares. Después 

veremos con más detalle los resultados en forma de tabla.

En todo caso, hemos considerado cuál es el tema principal de las noticias que estudiamos, según 

la tradicional división anglosajona de la propiedad intelectual: copyright, patents, licences y

trademarks. También hemos recogido una categoría “contenedor”, otros derechos relacionados, 

que generalmente son derechos de imagen. Los resultados son los que se muestran en esta tabla:

Copyright Patents Trademarks Licences Otros

178 112 32 8 4

53% 34% 10% 2% 1%

Tabla 1: Noticias relacionadas con la propiedad intelectual. Fuente: Elaboración propia

Por tanto, y aunque la mayoría de las noticias tratadas se refiere directamente a nuestro objeto 

de interés, el derecho de autor o copyright, es evidente el peso que tienen las patentes, y los 

acuerdos comerciales entre empresas, en el tratamiento informativo que se da a la propiedad 

intelectual en los medios de referencia. 
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Dichas noticias se han sometido a un sencillo análisis de contenido, en función de varias 

categorías, y se ha construido una base de datos que permitiese cruzar los resultados

Gráfico 1: Base de datos de análisis de contenido. Fuente: Elaboración propia

Además de los datos de registro (medio, fecha, título de la noticia, sección – aunque este campo, 

al tener en cuenta la modularidad de internet, se reveló irrelevante en buena medida –, aspectos 

de la intellectual property tratados, campo éste empleado como filtro, país del medio, país sobre 

el que se informa, ideología del medio y tradición legal en que se inscribe), planteamos una 

serie de temas que trataba cada noticia y, sobre todo y cuando se refería estrictamente a los 

derechos de autor, qué derechos mencionaba o consideraba, ya que no siempre se trata de 

referencias expresas – sin duda debido al tecnicismo del lenguaje jurídico – divididos, como 

hacen las legislaciones de todos los países estudiados, entre derechos morales, patrimoniales o 

de explotación económica de la obra, otros derechos (sui generis y de los intérpretes y 

ejecutantes, o droits voisins – related rights) y las excepciones legales (cita, por ejemplo) que 

puedan resulta de aplicación. Todo ello, para poder hablar con cierta propiedad y 

fundamentados en los postulados de la grounded theory (Trinidad, Carrero, Soriano, 2006) de 

tendencias en el tratamiento de estas cuestiones jurídicas. 

2. ¿De qué hablan los medios de referencia cuando hablan de propiedad 
intelectual?

Entremos a considerar los datos. Para empezar, los más puramente numéricos. Por medios, estas 

son las cifras de ítems noticiosos por medio en el mismo periodo, y su porcentaje sobre el total:
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New York Times 57
Washington Post 35
Globe and Mail 17
La Presse 39
Le Monde 25
Le Figaro 9
El País 45
El Mundo 56
La Repubblica 24
The Guardian 19

Tabla 3: Número total de noticias publicadas por cada medio (enero-abril de 2014) sobre propiedad 

intelectual. Fuente: Elaboración propia

Gráfico 2: Porcentaje de noticias publicadas por cada medio (enero-abril de 2014) sobre propiedad 

intelectual. Fuente: Elaboración propia

Por países, el país que da un tratamiento más intenso a la propiedad intelectual y, en este caso, a 

los derechos de autor, es España. Si contamos todas la noticias el porcentaje es de un tercio de 

todas las noticias analizadas; si descontamos las que se refieren a la reforma de la Ley de 

Propiedad Intelectual (TRLPI 1/1996), el porcentaje baja al 27%, pero aún así es el país cuyos 

dos medios de referencia de ideologías diversas más atención dedica a estas cuestiones legales. 

Francia e Italia aportan un discreto 7%, respectivamente, de las noticias analizadas. Reino 

Unido, Estados Unidos y Canadá, que dedican una atención a ítems más relacionados con lo que 
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entre nosotros es propiedad industrial, nos han nutrido con un entre el 15% y el 25% de las 

noticias analizadas. 

Gráfico 3: Porcentaje de noticias publicadas por cada medio (enero-abril de 2014) sobre propiedad 

intelectual. Fuente: Elaboración propia

No obstante, más allá de este mero dato cuantitativo, y de relativa importancia, nos hemos 

preguntado acerca de cuáles son los países de los cuales se informa más, bien sea el propio del 

respectivo medio o no. Y cuál es el nivel de coincidencia. He aquí los datos:

Medio Informa sobre Coincidencia
EE.UU. 84 81 46
Reino Unido 19 8 4
Francia 25 10 9
España 99 67 67
Italia 24 17 17
Canadá 56 19 19
Japón 1
Alemania 1
Argentina 1
China 6
Rusia 4
Brasil 1
Sudáfrica 1
UE 10
Transnacional 92

Tabla 4: Informaciones desde y sobre países y zonas geográficas
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Estos datos, creemos, empiezan a darnos resultados relevantes sobre los que merece la pena 

extenderse. Para empezar, hay algunos países sobre los cuales solamente se informada desde 

esos mismos países. Cuando los medios informan sobre España, Italia y Canadá se trata de 

medios, respectivamente, españoles, italianos y canadienses. Si no, ningún otro medio de ningún 

otro país, al menos en el periodo estudiado, informa sobre lo que ocurre allí. Sus empresas, si 

negocian en el mercado internacional, reciben poca información. Resulta sorprendente en el 

caso canadiense, conociendo su importancia en el mercado internacional y, sobre todo, sus 

relaciones con el otro gigante norteamericano, los Estados Unidos. Los medios canadienses 

informan muy a menudo sobre su vecino (hasta 12 noticias de 56, un 21,5%, una cuarta parte 

larga), pero no hay en absoluto reciprocidad. Los gigantes tecnológicos –en el caso de los 

medios canadienses estudiados, 33 noticias son sobre patentes (Cornish, 1996) y sólo 18 sobre 

derecho de autor; en el caso estadounidense, las cifras son de 44 y 28, respectivamente – son 

estadounidenses (Apple, Google) o se negocia con ellos (el caso de Samsung).  Ahora bien, los 

medios estadounidenses muestran un nivel de coincidencia de prácticamente la mitad: sólo 46 

de 84 noticias de los medios estadounidenses hablan sobre su propio país. Esto muestra el 

interés por el comercio internacional. Un caso similar es del Reino Unido. En cuanto a Francia, 

prácticamente todas las noticias (9 de 10) que hablan de ellos están producidas en Francia, pero 

el resto, quince más, habla de otras realidades. Aunque ninguna es, por cierto, la Unión 

Europea. En realidad, la palma se la lleva la perspectiva transnacional (Miller, Zumbansen, 

2012), sobre todo cuando no se habla de derecho de autor sino de patentes y otras cuestiones de 

la propiedad industrial. Un 29%, casi un tercio, de las noticias son de este tipo. Algunos datos 

son engañosos a primera vista: le siguen las noticias sobre los Estados Unidos (un 26%), lo que 

resulta lógico dada la importancia del país en el comercio y la política internacional. Que un 

21% de las noticias sea sobre España se explica por la endogamia de nuestro país: casi un 68% 

de las noticias españolas se dedican a hablar de España, lejos si se quiere del 96,5% 

estadounidense, pero también del 40% francés, o el 42% británico, y del 34% canadiense. 

Detengámonos un instante en las noticias con perspectiva transnacional, y de su procedencia. 

Damos primero los datos totales, pero nos referiremos después a su peso porcentual:

EE.UU. 23
Reino Unido 10
Francia 11
España 19
Italia 7
Canadá 22

Tabla 5: Procedencia de las informaciones de perspectiva internacional. Fuente: Elaboración propia
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Mientras que los Estados Unidos y Canadá, y también España, muestran un peso superior al 

20% del total de las noticias transnacionales estudiadas, Francia y Reino Unido superan por 

poco el 10% (11 y 12%, respectivamente), e Italia sólo aporta el 7% de las noticias. Por medios, 

en cambio, la situación es la que reflejamos en este gráfico:

Gráfico 4: Porcentaje de noticias publicadas por cada medio (enero-abril de 2014) sobre el total de 

noticias con perspectiva transnacional. Fuente: Elaboración propia

Como puede verse, el New York Times es el medio más atento a las noticias con un alcance 

global, seguido por El Mundo. La mayoría de los otros medios aporta alrededor de una décima 

parte de las noticias, y sólo Le Figaro, La Repubblica y el Globe and Mail están por debajo.

En cuanto a los temas tratados preferentemente, los acuerdos comerciales son los más 

abordados, seguidos por la piratería (conculcación tanto de derechos de autor como de patentes, 

e incluso de marcas comerciales), y naturalmente asuntos domésticos, mucho más que los 

tratados internacionales, aunque el corto periodo estudiado y la ausencia de negociaciones sobre 

los mismos sesga el resultado. Por países, queda clara la diferencia entre unos y otros. Mientras 

que los franceses están muy atentos a los acuerdos internacionales, y ello refleja la importancia 

que para sus empresas tecnológicas y culturales tiene el mercado global, en el caso de España 

sólo una décima parte de sus informaciones, o menos, muestra este interés.

1837



EEUU 42%
Canadá 30,40%
Reino Unido 28,50%
Francia 68%
España 8%

Tabla 6: Porcentaje de informaciones de cada país dedicadas a los acuerdos internacionales. 

Fuente: Elaboración propia

También la llamada tasa Google: prácticamente todos los resultados, 15 sobre 16, vienen de 

España, por el efecto de saturación informativa en febrero de 2014 cuando el ministro José 

Ignacio Wert anuncia la reforma de la legislación española de propiedad intelectual y su 

propósito de que los agregadores de noticias, es decir, Google, compensen a los editores de 

prensa, como ya se ha intentado en Bélgica, Francia y Alemania. Valdría la pena llevar a cabo 

un análisis de las noticias publicadas por los medios de los diversos países cuando se llevaron a 

cabo esas reformas (España las siguió con atención), pero lo cierto es que ninguno de los 

medios franceses que hemos analizado hace ni una sola referencia a la reforma legal española ni 

a la tasa Google en el periodo estudiado. En cualquier caso, 23 de las 29 noticias sobre reformas 

legales son españolas, las otras se refieren a posibles reformas legales en Estados Unidos (una 

de ellas, emitida desde el Reino Unido, donde lo que su antigua colonia hace se sigue con

especial atención: “US Supreme Court to decide whether software can be patented”, de The 

Guardian, 31 de marzo de 2014, una cuestión importante que refleja la importancia de la 

tradición del judge made law en la tradición de Common law), Francia, Italia y Sudáfrica (esta 

última, sobre patentes, queda fuera de nuestro interés). 

Otro asunto (las suspicacias hacia la gestión de la principal de ellas, la SGAE) que monopolizan 

los medios españoles en el periodo estudiado son las referencias a las entidades de gestión (siete 

noticias, todas españolas, un 2% del total), mientras que asuntos que en ocasiones, cuando las 

instituciones, y en concreto la Unión Europea, han intervenido para regularlas, son el paso de las 

obras al dominio público una vez expirado el plazo de protección de las mismas, 70 años 

después de la muerte del autor (sólo dos noticias), o sobre las denominadas orphan Works,

aquellas de las que no se puede determinar con certeza el autor ni los derechos que puedan 

corresponder sobre ellas. Cuestiones más teóricas, como la historia, siempre con carácter 

complementario a otras informaciones, son la historia y los conceptos en torno a la propiedad 

intelectual, no siempre de fácil comprensión por parte de los profanos en derecho. Y la cesión 

exclusiva de derechos, que tanto preocupa a los medios en sus avisos legales, por otra parte.
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Gráfico 5: Temas de las noticias publicadas por cada medio (enero-abril de 2014). Fuente: Elaboración 

propia

Sin embargo, hay otras cuestiones que reflejan cuáles son los intereses de los medios de 

comunicación. Muy claramente, la piratería (casi una quinta parte de las informaciones 

estudiadas, de las cuales un 92% se refieren al derecho de autor, y el 8% a la transgresión de 

derechos sobre patentes) y el plagio y las copias no autorizadas (Ginsburg, Gaubiac, 1998), un 

cinco por ciento más. En total, la cuarta parte de las informaciones estudiadas se preocupa por 

estas dos cuestiones relacionadas. Y un cinco por ciento más a la competencia desleal. Los 

litigios entre empresas, nacionales o internacionales, casi ocupan la décima parte de las noticias 

sobre propiedad intelectual de los medios estudiados, sobre todo en Canadá, estados Unidos y el 

Reino Unido: los países de Common law, donde las decisiones judiciales no sólo interpretan la 

ley, sino que son la ley.

En cuanto a los derechos mencionados en las noticias, el peso de los derechos patrimoniales o 

de explotación económica de la obra, los únicos que hasta hace prácticamente treinta años 

reconocía la tradición jurídica de Common law, por otra parte, muestra una abrumadora 

presencia: el 91% de las informaciones estudiadas se ocupa de las vertientes de explotación 

comercial de las obras, o de la merma que actividades como la piratería, la competencia desleal, 

el plagio y la copia no autorizada están provocando en las empresas, más que en los autores 

individuales, muy raramente (la excepción sería la magra atención que les dedica La Repubblica 

italiana) mencionados. En este sentido, dicho sea de paso, las noticias sobre China, cuya 

reforma legal, al que está cercando la propiedad intelectual a los postulados jurídicos y las 
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prácticas comerciales de Occidente es, según los medios occidentales, y sobre todo los 

americanos, muy laxa en este sentido, reflejan esta inquietud sobre las copias no autorizadas. 

Sólo el 8% de las informaciones que hemos recogido se centran en los derechos morales 

(Doutrelepoint, 1997) y ello de nuevo, porque el principal es el de paternidad, y éste es el 

principal derecho moral que las actividades mencionadas (Wilkinson, Gerolami, 2009) 

conculcan principalmente: el plagio, la piratería y la copia no autorizada, que hace pasar por 

propia de una persona natural o jurídica (sobre todo, ése es el interés de los medios, que son 

personas jurídicas a las que sólo muy tardíamente en la tradición jurídica continental se ha 

reconocido como autores o al menos con derechos sobre la obra colectiva) una obra, y puede 

transgredir tanto el derecho de autor, como el marcas comerciales, si se trata de una empresa. 

De los derechos patrimoniales, el de reproducción de la obra – de nuevo, el que las actividades 

mencionadas  – es el más aludido, como lo es el de puesta a disposición, que la legislación 

española engloba dentro del derecho de comunicación pública, aunque el de puesta a 

disposición, implementado tras una directiva europea, se refiere a la actividad principal de 

internet (sobre las noticias y el derecho de autor en internet, véase Westkamp, 2006; Rowland, 

2012), mientras que el de broadcasting es la actividad principal de radios y televisiones. Puesto 

que buena parte de las informaciones se refieren a las prácticas que internet ha multiplicado, es 

lógico que los derechos más tratados sean aquellos que tienen que ver con la Red. Le siguen los 

derechos de distribución física de ejemplares, por ejemplo las informaciones referidas a la 

pérdida de ingresos en concepto de venta de libros impresos por parte de las editoriales por el 

efecto de los libros electrónicos pirateados. Curiosamente, el derecho de transformación, que tan 

celosamente guardan para sí las empresas periodísticas, tanto de las obras que producen sus 

trabajadores como de los user-generated contents, a los que se dedican en todos los casos 

apartados enteros en los avisos legales y de los que no hay ni rastro en las noticias analizadas, se 

mencionan una sola vez. Y los derechos conexos, o de intérpretes y ejecutantes, tan importantes 

en el star system de Hollywood, y por tanto mucho más desarrollados en la tradición jurídica de 

Common law, están también muy poco representados, en una información sobre Tom Cruise de 

La Presse (Cruise nació en Canadá) del 6 de febrero de 2014. Otras cuestiones legales que 

preocupan muy claramente a las empresas, como el derecho de cita y su relación con las revistas 

de prensa y las empresas de press-clipping, que provocaron en su día movimientos de lobbying

y reformas legales en, sin ir más lejos, Francia e Italia, o hasta qué punto citar a otros entra o no 

dentro del fair use en los países anglosajones (Tushnet, 2004; Holte, 2008), y a los cuales se 

dedican párrafos enteros en los términos contractuales con el usuario que son los avisos legales, 

reciben la atención en tan sólo cuatro noticias.
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3. Conclusiones e investigación futura

Es obvio que queda mucho por hacer, y que las líneas precedentes son sólo una muestra de por 

dónde puede ir una de las líneas de investigación sobre derechos de autor: aquello que los 

medios, y las compañías que los crean, están interesadas en hacer llegar al público. Y que 

necesitaríamos una cantidad mayor de de noticias a analizar, durante mucho más tiempo, para 

corregir los posibles sesgos que la actualidad introduce en el tratamiento de las informaciones 

sobre esta cuestión. Ahora bien, y teniendo en cuenta estas limitaciones, a las que también nos 

hemos referido a lo largo del texto, creemos que se pueden avanzar algunas conclusiones, o al 

menos avanzar algunas ideas acerca de qué es lo que los medios destacan del tratamiento de la 

propiedad intelectual, qué es lo que silencian, y cuál es su postura al respecto.

En primer lugar, aunque menos en España o en Italia, y más en los medios de aquellos países 

que no son meros receptores de tecnología, y que tienen un peso importante en el panorama del 

comercio internacional, son las cuestiones relacionadas con la actividad económica y comercial 

las que se destacan: claramente en los medios canadienses, estadounidenses y franceses. Por 

eso, incluso en los medios franceses, de una tradición jurídica para la cual propiedad intelectual 

es sinónimo de derecho de autor, se ha adoptado una visión propia de la tradición jurídica de 

Common law, y se da casi tanta importancia a aspectos de la propiedad industrial (que, en la 

tradición legal anglosajona es intellectual property) como las patentes o, en mucha menor 

medida, las marcas comerciales. Es cierto que un asunto ha ocupado la actualidad hasta 

mediados de mayo de 2014, y que eso ha condicionado la actualidad mundial: las disputas entre 

dos gigantes tecnológicos, Samsung y Apple, por una cuestión de patentes, hasta que han 

sellado la paz. El litigio ocupa una buena parte de la actualidad en los medios mencionados, y 

menos en los del sur de Europa, mucho más concentrados en la actualidad sobre derecho de 

autor (y, en concreto, la piratería contra libros, reflejo seguramente de lo que podría acontecer al 

poderoso lobby de los editores de prensa) y en cómo hacer pagar a otro gran gigante americano, 

Google, por la reproducción de contenidos ajenos –los de los editores, autores de la obra 

colectiva (White, 2005); los autores individuales, los periodistas, nunca se mencionan–, y, en 

todos los casos la reforma legal recibe una atención destacada. Es evidente que un análisis de 

contenido de los mensajes de los medios cuando en sus respectivos países se plantea una 

reforma de la legislación sería importante aunque, en líneas generales y sobre todo en Europa, 

ésta, como es ahora el caso de España, se focaliza en la compensación –en una parte de la 

compensación, aquella dedicada a los autores de obra colectiva, y singularmente los diarios; en 

ese sentido, los periódicos hablan con frecuencia de sí mismos– y, en concreto, en las diferentes 

variantes de la denominada “Tasa Google” (sobre la obra informativa en España, véase Jiménez 

Martínez, 2005).
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Por otro lado, también aparece muy claramente cuál es el país y el área dominante: los Estados 

Unidos. Incluso un país tan grande y próspero como él, Canadá, dedica parte de sus 

informaciones al vecino. España, por el contrario, concentra su mirada mucho más en sí misma, 

como Italia. No así Francia.

Y, por último y sobre todo: nuestra investigación doctoral dedicará una especial atención a los 

contenidos producidos por los usuarios (UGC, user-generated contents según sus siglas en 

inglés [Litman, 2011]), pero, por mucha atención que se les dispense en los avisos legales de los 

medios, no hay ni una sola referencia a ellos en las noticias sobre propiedad intelectual de los 

medios. Estos son, por tanto, valedores de sus propios intereses empresariales, 

fundamentalmente, mucho más que de los lectores individualmente y como actores activos de la 

actividad ligada a los derechos de los autores.

Referencias

Bell, John (2011). Legal Research and the Distinctiveness of Comparative Law. In Van Hoecke, 

Mark (2011). Methodologies of Legal Research. Oxford: Hart: 155-176.

Benhamou, Françoise; Farchy, Joëlle (2007). Droit d'auteur et copyright. Paris: Éditions La 

Découvert.

Berkowitz, Dan (1997). Social Meaning of News. Thousand Oaks, CA: Sage.

Cornish, W. R. (19963). Intellectual Property: Patents, Copyright, Trade Marks and Allied 

Rights. London: Sweet & Maxwell.

De Cruz, Peter (2007). Comparative Law in a Changing World. London: Routledge.

Díaz Noci (2013). “Authors’ Rights and the Audiences: Does Intellectual Property Protection

Apply to User-Generated Contents? A Comparative Legal Research on Online News”. 

Comunicación presentada al Simposio Online Journalism and its Publics, Bruselas, 4-6 de 

diciembre de 2013.

Díaz Noci (2014a). “Copyright and News Reporting. Do Audiences Have Authors’ Rights? A 

Comparative Legal Study”. En Meso Ayerdi, Koldo (ed.). Active Audiences and Journalism. 

Online Journalism and Web 2.0. Bilbao: Universidad del País Vasco (en prensa).

Díaz Noci, Javier (2014b). "Common Law and Civil Law. Dret d'autor i obra informativa" 

a Telos. Revista de Pensamiento sobre Comunicación Tecnología y Sociedad, 97, feb-mayo 

2014, pp. 103-112.

1842



Doutrelepont, Carine (1997). Le droit moral de l’auteur et le droit communautaire: analyse en 

droit comparé et en droit européen. Bruxelles, Paris: Bruylant. 

Ginsburg, Jane; Gaubiac, Yves (1998). Private copying in the digital environment. Intellectual 

property and information law. Essays in Honour of Herman Cohen Jehoram. The Hage; 

London; Boston: Kluwer Law International: 149-156.

Holte, Ryan T. (2008). Restricting Fair Use to Save the News: A Proposed Change in Copyright 

Law to Bring More Profit to News Reporting. University of Florida Journal of Technology Law 

and Policy, 13(1) <http://ssrn.com/abstract=1336002>. Acceso: 15 de noviembre de 2013.

Jiménez Martínez, María Victoria (2005). El autor y las publicaciones periódicas. Madrid: 

Universidad de Alcalá de Henares.

Litman, Jessica (2011). Readers’ copyright. J. COPYRIGHT SOC’Y Winter : 1-28.

McGregor, O. R. (1981). Social History and Law Reform. London: Steven and Sons.

Miller, Russell; Zumbansen, Peer C. (2012). Comparative Law as Transnational Law: A 

Decade of the German Law Journal. Oxford: Oxford Scholarship Online.

Örücü, Esin (2010). Comparative Law. In Smits, Jan M. (ed.). Elgar Encyclopedia of 

Comparative Law. Cheltenham: Edward Elgar: 442-454.

Rowland, Diane (2010). Whose News? Copyright and the Dissemination of News on the 

Internet. International Review of Law, Computers & Technology, 17(2): 163-174.

Strowel, Alain (1993). Droit d’auteur et copyright: divergences et convergences: étude de droit 

comparé. Bruxelles, Paris: Bruylant.

Trinidad, Antonio; Carrero, Virginia; Soriano, Rosa María (2006). Teoría fundamentada 

“Grounded Theory”. La construcción de la teoría a través del análisis interpretacional. 

Madrid: CIS. 

Tushnet, Rebecca (2004). Copy this essay: How fair use doctrine harms free speech and how 

copying serves it. YALE LJ 114: 535-590.

Westkamp, Guido (2006). Author's rights and Internet Regulation: The End of the Public 

Domain or Constitutional Re-Conceptualization? In Perez Pugatch, Meir. The Intellectual 

Property Debate. Perspectives from Law, Economics and Political Economy. Cheltenham, UK; 

Northampton, MA, USA: Edward Elgar: 268-289.

1843



White, Aidan (ed.) (2005). Media Power in Europe: The Big  Picture of Ownership. Brussels: 

International Federation of Journalists.

Wilkinson, Margaret Ann; Gerolami, Natasha (2009). The Author as Agent of Information 

Policy: The Relationship between Economic and Moral Rights in Copyright. Government 

Information Quarterly, 26: 321-332.

Zweigert, Konrad; Kötz, Hein. An Introduction to Comparative Law. Oxford: Clarendon Press, 

1987.

1844



Modelos de participación en el periodismo móvil:                               

entre lo selectivo y lo colaborativo1

Alba Silva Rodríguez y Xosé López García                                      

(Universidade de Santiago de Compostela)

Resumen

La irrupción de los dispositivos móviles como plataformas del contenido periodístico ha 

supuesto un cambio en el modelo informativo, tal y como lo entendíamos hasta el momento, 

afectando a la producción, distribución y consumo de mensajes informativos. La información 

móvil se define como geolocalizada, personalizada, targetizada, participativa e interactiva. En 

definitiva, social.  

Es en este contexto donde situamos este artículo en el que nos proponemos explorar el 

escenario del periodismo móvil centrándonos en la perspectiva de la participación e 

interacción ciudadana. Nuestro objetivo es el de demostrar el poder que los smartphones, por 

sus características diferenciadoras, tienen para conectar con los lectores.

A partir de una ficha de análisis de once cibermedios de referencia españoles analizamos la 

presencia que en las apps móviles tienen las herramientas fundamentales de participación tales 

como redes sociales, comentarios, foros, chats, encuestas o contenido generado por el usuario. 

Los datos se complementan, a partir de idénticos ítems, con el análisis de la web de escritorio 

de los medios seleccionados.  El análisis lo realizamos con metodología cuantitativa (análisis 

de contenido).

Los resultados del presente trabajo nos indican que la principal vía de participación de los 

usuarios móviles son las redes sociales y que existe una despreocupación general por la 

explotación de otras modalidades interactivas en las apps nativas de los diferentes cibermedios 

analizados.  

Palabras clave: periodismo móvil, participación, Web 2.0, usuarios móviles, apps móviles

1 Este artículo se basa en los datos recogidos en la fase de análisis del contexto periodístico y su 

metamorfosis realizado en el marco del proyecto de investigación del Ministerio de Economía y 

Competitividad “Innovación y desarrollo de los cibermedios en España. Arquitectura de la interactividad 

periodística en dispositivos múltiples: formatos de información, conversación y servicios. Referencia: 

CSO2012-38467-C03-03.
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1. Introducción

La irrupción de la tecnología móvil en la sociedad ha supuesto una transformación en los 

hábitos de los usuarios y ha suscitado gran expectación entre la comunidad científica. Autores 

como Kenichi Ishii (Ishii, 2006), Jose Seguí, Malo y Sara Olivé (Seguí, Malo y Olivé, 2009), 

Victoria Martin Barbeito (Martin Barbeito, 2009), Geser (Geser, 2004) o Satchell y Singh 

(Satchell y Singh, 2005), entre otros, han abordado este escenario centrándose en los efectos 

que, en diferentes ámbitos,  acarrea la introducción de los dispositivos móviles en la vida social. 

La transformación que experimentan los consumidores en este nuevo escenario se deja notar 

principalmente en una actitud más activa en detrimento de la pasividad que los definía hasta el 

momento. El rol de las audiencias cambia a medida que estas comienzan a asumir un papel 

participativo sirviéndose de nuevas tecnologías. La convergencia altera los hábitos de consumo 

de los usuarios hasta tal punto que llegan a considerarse productores de los propios contenidos. 

Micó considera que el fenómeno convergente se articula a partir de cuatro ejes básicos: 

producción integrada, polivalencia profesional, distribución multiplataforma y audiencias 

activas (Micó, 2010: 108). La convergencia ha afectado a los hábitos de consumo de los 

usuarios debido a la reconfiguración de contenidos. Díaz Noci (Díaz Noci, 2010: 566) cree que 

el futuro del periodismo electrónico reside en saber conjugar de manera integrada la 

hipertextualidad con la multimedialidad y la interactividad. Apunta también a que estamos 

asistiendo a un cambio en el acceso y en el consumo de información. Nos encontramos ante una 

producción fragmentada, en la que priman los microformatos y en donde la lógica de consumo 

experimenta un notable cambio. “La cultura de la propiedad deja paso a la cultura del acceso”, 

sentencia Díaz Noci, al tiempo que ejemplifica tal cambio con la manera en la que consumimos 

música o series de televisión, cada vez más a través de Internet (Díaz Noci, 2010: 565). Las 

prácticas de consumo se transforman y se enfocan hacia un nuevo horizonte en el que prima la 

individualización y la personalización de contenidos así como un contexto enmarcado por la 

movilidad. En este sentido, las pequeñas pantallas en general y los teléfonos móviles en 

particular son un artífice dentro del nuevo ecosistema de medios. 

Rheingold, por su parte, considera que la convergencia de tecnología tiene profundas 

repercusiones de carácter social porque las personas emplean herramientas que les permiten 

adoptar nuevos formatos de interacción, coordinación y cooperación. Este autor señala, por 

ejemplo, que la integración del ordenador y del teléfono ha hecho posible la creación de Internet 

impulsando la comunicación horizontal (Rheingold, 2004: 48). 

La adopción de herramientas de participación en la esfera mediática ha creado un nuevo

concepto, el de “periodismo participativo”, en el que los ciudadanos aportan contenidos a partir 

de las informaciones previamente elaboradas por los medios. Junto al concepto de “periodismo 
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participativo” se ha consolidado el de “contenido generado por los usuarios” para describir el 

material creado por el público, en el contexto noticioso y en el que no lo es (Wardle y Williams, 

2010). El debate terminológico en torno a la manera más adecuada de hablar de las aportaciones 

de los usuarios a los contenidos de los medios ha dado lugar a posturas encontradas entre 

investigadores. Muchos estudiosos se han concentrado en hablar de un único tipo de 

participación de la audiencia, el periodismo ciudadano, obviando la sinergia que existe entre 

este y el periodismo participativo. En los últimos años tal correlación ha derivado en el interés 

por el concepto de “CGU (Contenido Generado por los Usuarios) en las noticias (Avilés y 

Carvajal, 2008; Domingo et. al, 2007; Ornebring, 2008; Paulussen y Ugille, 2008 o Thurman, 

2008) con estudios que han examinado los tipos de contenido generado por los usuarios en 

diferentes salas de redacción y que han puesto de relieve la necesidad de examinar el grado en el 

que los usuarios tienen control sobre el contenido que generan y los tipos de contenidos que se 

les da la oportunidad de crear. 

Los móviles están desempeñando un papel cada vez más importante en la manera en la que las 

personas acceden a Internet y están al día de los acontecimientos. Se trata de la tecnología que 

está revolucionando, como nunca antes había ocurrido, a las industrias culturales. La 

repercusión que adquiere en diversas esferas es determinante para asegurarle un espacio 

destacado en lo que tiene que ver con el futuro de la comunicación.

Los teléfonos móviles suponen un reto importante para las empresas periodísticas a la hora de 

producir contenidos capaces de ser transmitidos en un nuevo contexto en que la información se 

consume en movilidad. La gran mayoría de cabeceras de la prensa en España ya disponen de 

aplicaciones específicas que van mejorando con el paso del tiempo y que forman parte de su 

estrategia principal en el soporte móvil (Silva, 2013: 249). 

La sociedad necesita acceder a la información en cualquier momento y desde cualquier punto, 

aspecto que pueden satisfacer los móviles gracias a su capacidad de procesamiento y acceso a la 

información desde cualquier lugar e instante (Rojo, 2008: 164). Es precisamente en este ámbito 

de movilidad donde tienen cabida las estrategias innovadoras en cuanto a modelos de 

distribución y de negocio (Aguado, 2012: 8). Sánchez Valverde y Aguado Martínez consideran 

que el dispositivo móvil cumple una doble función: como plataforma de distribución y como 

herramienta de producción informativa (Sánchez Valverde y Aguado, 2010: 2).  El móvil posee 

un gran valor añadido que viene determinado por sus enormes posibilidades en el terreno de la 

personalización y la movilidad. Además, se trata de una tecnología que supone una revolución 

en múltiples niveles, ya no solo en lo que tiene que ver con el éxito de su acogida, sino también 

en las transformaciones sociales que esta provoca.
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El auge de los smartphones contribuye a crear una auténtica movilización del comportamiento 

en la sociedad. En la actualidad, existen 26 millones de móviles con Internet en España. La 

preferencia por estar conectados desde el móvil ha impulsado la penetración de la banda ancha 

móvil, es decir la conexión de datos en el teléfono, hasta las 60,4 líneas por cada 100 habitantes. 

Con 9,5 millones de nuevos usuarios en el último año, este servicio se convierte en el de mayor 

crecimiento (Telefónica, 2013). Además de la proliferación de dispositivos, los usuarios 

consumen cada día más noticias desde sus smartphones. El INE (Instituto Nacional de 

Estadística) confirma, en datos del 2013, que el 69,9% de los usuarios de Internet usaron algún 

tipo de dispositivo móvil para acceder a la red en los últimos tres meses (INE, 2013).

El estudio realizado por IAB sobre Mobile Marketing en España 2014 proporciona datos 

relevantes respecto a la aceleración expansiva de la tecnología móvil. El 59% de los internautas 

españoles posee un smartphone y el 77% de ellos se conecta a diario desde este dispositivo. El 

uso de tablets también crece situándose en el 23% de penetración, 15 puntos más que durante el 

año anterior (IAB, 2014). Los estudios de consumo muestran que los usuarios de noticias a 

través de teléfonos móviles responden a un arquetipo habitual. Mediante los smartphones se

realizan actividades paralelas como escuchar música, leer libros, jugar, consultar la prensa, ver 

películas, etc. 

La telefonía móvil está cambiando el panorama de los medios. En un contexto de crisis de la 

identidad de la prensa y de dificultades para el sector mediático en general lo móvil emerge y 

gana la batalla ante los medios tradicionales. A nivel publicitario, por ejemplo, la mayor parte 

de la audiencia la sostiene el móvil y el vídeo. La readaptación de los mercados se concentra en 

situar la atención a la fragmentación de las pantallas y las audiencias. Los smartphones 

modifican, a su vez, los patrones de consumo de los usuarios. La búsqueda móvil, el vídeo, las 

aplicaciones o las redes sociales son las actividades más consultadas desde los teléfonos 

móviles.

Hoy en día resulta imprescindible conocer los retos y el nuevo papel de periodismo frente a la 

inserción de las tecnologías móviles y a los horizontes y utilidades que se abren en el campo 

comunicativo actual. Los futuros profesionales de la comunicación deben ser conscientes de las 

oportunidades que ofrecen los dispositivos móviles a la hora de ejercer sus labores de 

producción y recolección de la información. Hay que tener en cuenta que el teléfono móvil es el 

aparato esencial para el consumidor mediático pero también es el instrumento de trabajo más 

importante del periodista moderno. La forma en la que reporteamos, contamos y distribuimos 

historias es diferente y los teléfonos inteligentes están modificando la concepción misma del 

trabajo de los profesionales, al tiempo que añaden ventajas respecto a la rapidez de producción o 
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bien a la facilidad de conexión con las fuentes locales. Los móviles están cambiando, de alguna 

manera, la producción, la distribución y el consumo periodístico. 

2. Metodología

El objetivo fundamental de esta investigación es analizar las vías de participación de los 

usuarios en los principales cibermedios de comunicación online. Seleccionamos, a partir de 

datos de ComsCore, (ver figura 1) once de los doce medios más leídos en España. Incorporamos 

cibermedios que tienen matriz impresa en su gran mayoría a excepción de Libertad digital, EL

Confidencial y The Huffington Post. En la muestra también se contempla el estudio de las 

estrategias de participación que llevan a cabo diarios de información general con distribución 

gratuita como es el caso de  20 Minutos. La razón de tener que excluir uno de ellos  (La 

información) se debe a que es el único cibermedio que no dispone de app para dispositivos 

móviles. 

Se ha utilizado una metodología basada en el análisis de contenido a partir de una ficha de 

análisis centrada en el estudio de los siguientes ítems: redes sociales, comentarios, foros, chats, 

encuestas o contenido generado por el usuario. Analizamos dos modalidades de participación en 

función del tipo de interactividad que ofrecían a partir de la clasificación realizada por Suau 

Martínez (Suau, 2011: 178): interactividad selectiva (RSS, alertas por correo electrónico, 

personalización de la apariencia de la portada) e interactividad participativa (comentarios a 

noticias). 

Figura 1: Ranking medios Comscore (febrero 2014)

Fuente: Elaboración propia a partir de datos de Comscore

0 2.000.000 4.000.000 6.000.000 8.000.000 

El Mundo 
El Pais 

ABC 
20 Minutos 

La Vanguardia 
El Confidencial 
La Informacion 

Publico 
The Huffington Post 

El Periodico 
Libertad digital 

La Voz de Galicia 
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3. Análisis

3.1 Interactividad Participativa-: Redes sociales y comentarios 

Para estudiar la sección de participación colaborativa2 comenzamos por estudiar cual era la 

presencia de las redes sociales en el soporte móvil. Observamos que del conjunto de 

cibermedios analizados tan solo dos (El Periódico de Cataluña y La Vanguardia) no 

contemplan ninguna vía de interacción a través de las redes sociales. Un elevado porcentaje de 

los diarios digitales, un 40%, se decantan por escoger dos vías de medios sociales a través de los 

cuales los usuarios puedan compartir contenidos. Se trata de Facebook y Twitter. Tan solo dos 

de ellos (El País y La Voz de Galicia) incorporan la app de mensajería instántanea Whatsapp en 

sus apps móviles como otra de las opciones principales a través de la cual poder interactuar con 

los contenidos publicados por el medio. Google Plus, por su parte, tan solo está presente en el 

diario El País, The Huffington Post y en el nativo Libertad Digital.

Complementamos esta ficha de análisis con el ítem de “agregadores” para comprobar si tenían 

la misma relevancia que en las webs tradicionales. Este aspecto ha permitido constatar que los 

agregadores tienden a la desaparición en las webs móviles. A pesar de que El País y Publico

sigan conservando este elemento en el soporte móvil, el resto de cibermedios optan por 

prescindir de dicha opción, pese a incorporarla todos ellos en sus respectivas webs de escritorio. 

Por lo tanto la tendencia que se observa nos indica que las posibilidades de participación a 

través de los medios sociales se reducen notablemente en las apps móviles, algo que contrasta 

con el hecho de que sea el dispositivo móvil uno de los principales medios que propician la 

interacción. Es el soporte móvil además la vía de acceso preferida por los usuarios para 

consultar sus redes sociales, por encima de otros dispositivos como los ordenadores. De hecho, 

el uso de los smartphones para esta finalidad ha crecido un 25% en el último año (Iab, 2014: 

11).  

REDES SOCIALES AGREGADORES
Facebook Twitter Google 

Plus
Whatsapp Linkedin (Menéame)

El Mundo x x

El País x x x x x x

ABC x x

20 minutos x x

La Vanguardia

2 Utilizamos en este trabajo el término “colaborativo” como sinónimo de “participativo” para abordar el 

estudio de la interactividad a través de redes sociales, agregadores  y comentarios
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El Confidencial x x

Público x x x

El Periódico

The Huffington 
Post

x x x x

Libertad Digital x x x

La Voz de 
Galicia

x x x

Figura 2: Presencia de las redes sociales en las apps móviles de los diarios digitales más leídos en España

Fuente: Elaboración propia

El apartado de comentarios, una de las vías tradicionales de participación de los usuarios en la 

web tradicional, nos ha permitido sacar una serie de conclusiones que detallamos a 

continuación. Hemos catalogado los resultados de esta sección en tres partes: una primera, en la 

que determinamos la existencia o no de comentarios en las aplicaciones específicas de los 

diferentes medios; una segunda, en la que señalamos si era necesario realizar algún tipo de 

registro a la hora de efectuar dicha participación y, finalmente, una última parte en la que 

catalogamos el registro en función de la usabilidad. Este último campo nos ha permitido 

diferenciar los registros que planteaban mayores complicaciones, al realizarse desde la web 

principal del medio, de aquellos otros que simplificaban la navegación a los usuarios 

posibilitando la creación de la cuenta de acceso desde la propia aplicación. Los datos extraídos 

de esta ficha nos indican las siguientes tendencias: 

- Los cibermedios catalanes prescinden de esta modalidad de participación en sus apps 

móviles a pesar de la acogida que tenía en su web tradicional. 

- La mayor parte de diarios incluyen la posibilidad de comentar sus informaciones (60%) 

aunque hay que puntualizar que, en todos estos casos, se establece una vinculación 

directa con sus respectivas webs de escritorio de tal manera que los comentarios que 

podemos visualizar en la app móvil son idénticos a los que aparecen publicados en la 

web tradicional. 

- Las normas de publicación de comentarios con indicaciones acerca del comportamiento 

ético y otras cuestiones legales solo están disponibles en las webs tradicionales de los 

diferentes cibermedios. De los once diarios analizados tan solo el diario gratuito 20 

Minutos incluye en su app móvil un espacio en el que se ofrecen las indicaciones que se 

debe de seguir para publicar contenido, las mismas que plasma en su web de escritorio. 
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Figura 3: Sección de normas para comentar en el diario 20 Minutos

(web tradicional y app móvil)

Fuente: Elaboración propia

- Los cibermedios que ofrecen más facilidades a los usuarios a la hora de registrarse para 

poder participar con sus comentarios son ABC, The Huffington Post y Libertad Digital.

En estos dos últimos casos se opta directamente por asociar el registro con las cuentas 

de la red social Facebook de sus lectores, una técnica que, sin lugar a dudas, simplifica 

el proceso y ahorra tiempo. La app de Libertad Digital permite incluso establecer 

valoraciones a partir de la etiqueta de “me gusta” o responder a los comentarios hechos 

por otros usuarios (ver figura 5).  La vinculación a las redes sociales como vía de 

registro también es utilizada por El País a través de Facebook o Google Plus. Por el 

contrario, el sistema que siguen medios como 20 Minutos o Publico (ver figura 6), al 

redireccionar a sus usuarios a la web de escritorio, obstaculiza la participación en la 

plataforma móvil. 

- Es por eso por lo que resulta imprescindible que este proceso sea rápido, sencillo y claro 

porque, de lo contrario, puede suponer un rechazo en los lectores.
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-

Comentarios

SI/NO Registro Usabilidad: registro web tradicional/web móvil

El Mundo NO

El País SI SI Web

ABC SI SI Móvil

20 minutos SI SI Web

La Vanguardia NO

El Confidencial NO

Público SI SI Web 

El Periódico NO

The Huffington Post SI SI Móvil (Facebook)

Libertad Digital SI SI Móvil (Facebook)

La Voz de Galicia NO

Figura 4: Presencia de los comentarios en las apps móviles de los diarios digitales más leídos en España

Fuente: Elaboración propia

Figura 5: La usabilidad en los registros de usuario en el apartado de comentarios

(app móvil de Libertad Digital y The Huffington Post)

Fuente: Elaboración propia
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Figura 6: Ejemplo de registro para poder comentar

en la app móvil de 20 Minutos:

Fuente: Captura de pantalla a partir de la web de 20 Minutos

En lo que respecta a otros modelos de participación como encuestas, chats, foros o contenido 

generado por los usuarios no contabilizamos ningún medio que incorpore dichos elementos en 

sus versiones móviles. 

3.2 La interactividad selectiva

Esta categoría engloba todas aquellas herramientas que permiten que los usuarios puedan 

escogen los contenidos a los que quieren acceder. Se analizaron tres aspectos: las alertas vía 

SMS, la presencia de RSS y la personalización de las interfaces. 

Las alertas comenzaron a popularizarse en el año 2000. Su estilo breve y el valor de la 

inmediatez hicieron posible que estas constituyeran un contenedor de la información 

periodística en los primeros albores de la comunicación móvil. El formato de las alertas presenta 

similitudes con la información de servicios. Nos propusimos analizar este elemento con el 

objetivo de descubrir si la relevancia inicial de las alertas en el escenario móvil pervivía en la 

actualidad así además de determinar qué canal de distribución estaba teniendo más éxito hoy en 

día. 
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A nivel general, se observa un claro abandono de las alertas SMS, tan en boga en los albores de 

la comunicación móvil, mientras que los sindicadores web (RSS) ocupan cada vez mayor 

espacio.

Pero es quizás el último aspecto estudiado en el conjunto de elementos que conforman el 

análisis de la interactividad selectiva el que requiere de una mayor atención. La personalización, 

una de las características más definitorias del dispositivo móvil, ya destacada por autores como 

Aguado y Martínez en su momento (Aguado y Martínez, 2006: 30) se erige como una de las 

herramientas más atractivas del nuevo soporte a la hora de distribuir contenidos. Y su relevancia 

se desdobla en dos niveles: 1) estructural y formal, cuando el usuario puede disponer de la app 

móvil a su gusto, bien sea adaptando el tamaño de letra de la información, jugando con los 

colores, la preferencia temática o la organización de los contenidos por bloques de favoritos o 2) 

de contenidos, es decir, cuando el medio en cuestión es capaz de ofrecerle al usuario 

información específica para su interés, haciendo uso también de herramientas como la 

geolocalización. Este análisis se centró en el primero de estos niveles y se han podido extraer las 

siguientes conclusiones: 

- Existe una despreocupación general por explotar las principales vías de personalización 

de contenidos de las apps móviles del conjunto de cibermedios analizados. Un 63.63% 

de los diarios seleccionados no hacen uso de ninguna de las tipologías posibles de 

personalización.

- Las opciones más extendidas de personalización de las apps móviles tienen que ver con 

la inclusión de la herramienta de “favoritos” y la posibilidad de aumentar o reducir el 

tamaño de letra de los contenidos. La pestaña de favoritos permite guardar las

informaciones que más interesen a los usuarios, bien para leerlas más tarde o para 

guardarlas o destacarlas dentro de su app. 

- El País, El Mundo, ABC y The Huffington Post son los cibermedios que más atención 

le prestan a la personalización de interfaces mientras que los nativos digitales, junto con 

los diarios catalanes y el gallego La Voz de Galicia son los que menos esfuerzos ponen 

en aprovechar dicha funcionalidad. 
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Interactividad selectiva

Alertas 

SMS
RSS

Personalización de la interface

Tamaño letra Favoritos Secciones

El Mundo - x X x x

El País x x x x

ABC x x x

20 minutos

La Vanguardia x x x

El Confidencial

Público

El Periódico

The Huffington 
Post

x x

Libertad Digital x

La Voz de Galicia x

Figura 7: La interactividad selectiva. Alertas, RSS y personalización de

interafaces en las apps móviles de los cibermedios más leídos en España

Fuente: Elaboración propia

4. Conclusiones

En una era de consumo multiplataforma la conversión al soporte móvil por parte de las 

principales empresas mediáticas resulta imprescindible. Los retos que plantea la comunicación 

móvil obligan a repensar los productos informativos hasta el punto de adaptarse a una nueva 

contorna en la que prima, ante todo, la inmediatez, la personalización, la disponibilidad 

permanente, la sencillez y la ubicuidad. La industria móvil es, en la actualidad, uno de los pocos 

sectores que mantiene un crecimiento imparable en el conjunto de industrias culturales. Su éxito 

expansivo hace que se convierta en un foco de interés para muchos sectores en general y para el 

del periodismo en particular. 

Este breve estudio descriptivo acerca de la participación de los usuarios en las apps móviles ha 

permitido concluir los siguientes puntos:

- De los dos modelos de interactividad estudiados, es el de la interactividad participativa 

el que tiene una mayor repercusión en las apps móviles. Facebook y Twitter se 
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consolidan como las redes sociales de uso más generalizado en este soporte y los 

agregadores pierden consideración en la pantalla móvil. 

- La mayoría de cibermedios permite que los usuarios comenten en sus versiones móviles 

pero muy pocos ofrecen vías cómodas de registro dentro de su app nativa. Por otra 

parte, todo parece indicar que la creación de registros en las aplicaciones móviles se 

establecerá a partir de la conexión directa con la red  social Facebook. 

- Se percibe una ausencia de códigos éticos sobre la participación en las apps móviles del 

conjunto de diarios analizados. 

- Respecto a la interactividad selectiva, los datos apuntan a que las alertas SMS 

desaparecen mientras que la distribución RSS gana predominio. En lo que tiene que ver 

con la personalización de interfaces es preocupante la desatención generalizada que le 

prestan todos los cibermedios a este aspecto (tan solo cuatro de ellos utilizan alguna de 

estas funciones). Este hecho es relevante ya que puede repercutir negativamente en la 

conexión del usuario con el medio y la marca. 

Hoy en día son cada vez más los usuarios que están consumiendo noticias por medio de los 

dispositivos móviles. Los smartphones han cambiado la manera en la que los consumidores 

interactúan con las empresas y su éxito expansivo ha alcanzado cifras tan elevadas que es más 

que evidente que hay que comenzar a considerar estos dispositivos como puntos clave en el 

desarrollo de los negocios. Las empresas mediáticas, lejos de obviar esta nueva plataforma, han 

visto en los móviles una nueva y provechosa fuente de ingresos y todos los cibermedios de este 

trabajo disponen de una app adaptada al nuevo formato móvil. Sin embargo, esta nueva forma 

de comunicación contempla características propias y distintivas del resto de medios que le 

preceden que necesitan ser aprovechadas para lograr una experiencia de usabilidad 

enriquecedora para el usuario. 

Avanzar en la búsqueda de nuevos modelos de participación, más allá de la presencia en redes 

sociales tradicionales así como ofrecer contenidos personalizados y geolocalizables, serán, entre 

otros, algunos de los retos a los que tendrán que hacer frente las principales empresas mediáticas 

en un futuro inmediato. 
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La participación de los lectores en los medios digitales vascos durante 

las elecciones al Parlamento Europeo 2014

Simón Peña Fernández e Iñaki Lazkano Arrillaga                           

(Universidad del País Vasco - Euskal Herriko Unibertsitatea)

Resumen

Durante los últimos años, la desafección de la ciudadanía respecto de los partidos políticos y 

sus representantes ha crecido paulatinamente, lo que se ha traducido en un extrañamiento que 

ha producido una merma en el interés por lo público y un aumento del distanciamiento entre 

gobernantes y gobernados. 

De entre todos los procesos electorales que se realizan en España, las elecciones al Parlamento 

Europeo son los que históricamente han logrado un menor grado de participación y 

seguimiento. Su interpretación por parte del electorado en clave local y una agenda de temas 

que en ocasiones se siente distante provoca un alejamiento cada vez mayor, que se ha reflejado 

en un creciente abstencionismo. 

Ante esta desafección, la web 2.0 y sus rasgos participativos ha sido acogida por muchos 

expertos en comunicación política como una herramienta con la que poder revertir esta 

tendencia. En efecto, la aparición de los cibermedios y su amplia oferta de interacción y 

participación ha subvertido el carácter unidireccional del proceso comunicativo, al tiempo que 

ha favorecido que los lectores tengan un papel más activo en la selección de informaciones y 

opiniones, permitiendo incluso que publiquen sus contenidos e interacciones con otros 

usuarios.

Esta comunicación1 estudia la participación ciudadana en los seis principales cibermedios 

vascos durante las elecciones al Parlamento Europeo que se han celebrado el 25 de mayo de 

2014. En concreto, analiza los cauces de participación establecidos por los medios digitales 

1 Esta comunicación forma parte de la producción académica de los siguientes proyectos de investigación: 

1) “Innovar en comunicación. La integración de la participación ciudadana en el discurso de los medios 

de comunicación vascos” (NUPV 13/07); 2) “Estrategia y gestión comunicativa 2.0 de los partidos 

políticos en el País Vasco. Implicaciones para medios y público” (EHUA13/10); 3) “Audiencias activas y 

periodismo. Análisis de la calidad y la regulación de los contenidos elaborados por los usuarios” 

(CSO2012-39518-C04-03). El trabajo también forma parte de la producción científica de la Unidad de 

Formación e Investigación en Comunicación de la Universidad del País Vasco (UFI 11/21, UPV/EHU) y 

del Grupo Consolidado de la UPV/EHU (GIU 13/13).
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durante el periodo electoral y compara su agenda informativa editorial con las opiniones 

expresadas por los lectores en los canales y los espacios habilitados a tal efecto.

Palabras clave: periodismo digital; País Vasco; participación; elecciones; Parlamento 

Europeo

Los ciudadanos ante las elecciones al Parlamento Europeo 2014

Los comicios para elegir a los 751 diputados de la octava legislatura del Parlamento Europeo 

celebrados en 28 estados entre el 22 y el 25 de mayo de 2014 han incorporado algunas 

importantes novedades que, al menos sobre el papel, incrementaban su relevancia e interés 

frente a anteriores convocatorias. 

Por un lado, estos comicios son los primeros que se han celebrado desde la entrada en vigor del 

Tratado de Lisboa2, que aumenta de manera notable las competencias y el poder del Parlamento 

Europeo. En el caso español, se mantienen los 54 representantes que ya se tenían Eurocámara, 

elegidos en una única circunscripción a la que se han presentado 39 candidaturas. 

En segundo lugar, la presencia mediática durante la campaña electoral de los candidatos 

designados por los partidos europeos para el cargo de Presidente de la Comisión Europea se ha 

incrementado de manera notable, debido a que su elección recaerá sobre el Parlamento que 

resulte elegido en estos comicios. 

Asimismo, algunos de los temas propios de la campaña han tenido una fuerte presencia en los 

medios y el debate público durante los últimos tiempos. Al debate sobre el modelo federal se 

han unido las tensiones territoriales y su encaje en la Unión Europea, y también el 

euroescepticismo, cuya presencia se ha visto reforzada por baja participación. No han tenido 

menor presencia en la opinión pública en los meses previos a la campaña las menciones a la 

crisis económica y del euro, o el impacto sobre los derechos sociales de los rescates económicos 

a países como Portugal, Irlanda, Grecia y Chipre.

Las elecciones al Parlamento Europeo han puesto también sobre la mesa la aparente 

contradicción entre el reconocimiento social de la importancia e influencia de las instituciones 

europeas en la vida cotidiana, y la apatía y el desinterés que producen su actividad y su elección. 

Este sentimiento ambivalente de los ciudadanos se recoge con claridad en los resultados del 

estudio preelectoral del Centro de Investigaciones Sociológicas (abril de 2014), en el que la gran 

2 Los representantes de los países miembros de la Unión Europea refrendaron el Tratado de Lisboa el 

Lisboa el 13 de diciembre de 2007, aunque no entró en vigor hasta el 1 de diciembre de 2009. Las 

elecciones al Parlamento Europeo de 2009 se celebraron entre el 4 y el 7 de junio.

1861

                                                           



mayoría de los encuestados, más de cuatro de cada cinco, cree que las decisiones que se toman 

en el seno de la Unión Europea afectan ‘mucho’ o ‘bastante’ a sus vidas. Igualmente, un 68,7% 

opina que el Parlamento Europeo es ‘muy’ o ‘bastante’ importante dentro de las decisiones de la  

Unión Europea, frente sólo un 20,7% que lo considera ‘poco’ o ‘nada relevante’. 

Gráfico 1. Evolución de la abstención en las elecciones al Parlamento Europeo (en %)

Trasladado al ámbito informativo y participativo, el reverso de esta aparente contradicción se 

aprecia con mayor claridad. Según declaran los encuestados por el CIS, al 43,2% les interesan 

‘mucho’ o ‘bastante’ las noticias sobre la Unión Europea, frente al 56,4% a los que les interesan 

‘poco’ o ‘nada’. En términos de la percepción subjetiva sobre el grado de información que se 

dispone, un tercio de los encuestados se considera ‘muy’ o ‘bastante’ informado, frente a dos

tercios que consideran estar ‘poco’ o ‘nada’ informados. Con todo, los sentimientos favorables 

hacia la Unión Europea –un 58,4%– triplican en términos globales a los sentimientos 

desfavorables –20,6%– (CIS, 2014, p.2).

La evolución de la abstención en las elecciones al Parlamento Europeo es la mejor muestra de 

este desinterés. Si en la primera ocasión en la que se celebraron estos comicios en España3 la 

abstención fue de un 31,8%, y se ha incrementado muy significativamente en convocatorias 

posteriores hasta alcanzar el 55,1% en 2009. Este dato, sin embargo, no difiere 

3 Las primeras elecciones al Parlamento Europeo en España se celebraron en 1987, un año después la 

adhesión. Las elecciones para la segunda legislatura en los 10 países que previamente formaban la 

Comunidad Europea se celebraron en 1984.
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significativamente del conjunto de países de la Unión, que alcanzaron en conjunto una 

abstención del 57%4, unas cifras que, como señala Consuelo Laiz, “no pueden sino indicar 

desafección, indiferencia y distanciamiento entre el electorado y la clase política” (2011, p. 56).

La participación ciudadana en los cibermedios 

Al igual que el desinterés y la desinformación han caracterizado durante los últimos años el 

desarrollo de las elecciones al Parlamento Europeo, teóricos e investigadores han destacado el 

incremento de la interactividad y la participación ciudadana como dos de las principales 

características innovadoras que los cibermedios han aportado al ámbito de la comunicación. 

En el caso de algunas de las concepciones más renovadoras, se apunta a que los medios daban 

tradicionalmente por sentada la existencia de la democracia y asumían que los ciudadanos 

buscaban información, mientras que en la Red se invierten los términos, pues se asume que los 

ciudadanos disponen de información, pero lo que buscan realmente es democracia (Rosen, 

2005, p. 4).

Los cibermedios han puesto en manos de sus lectores mayores posibilidades de decisión sobre 

la información que consumen, lo que ha provocado, a su vez, un incremento en su capacidad de 

influir en el diálogo que producen dichos medios, transformando así de manera decisiva en el 

modo en el que se construye la opinión pública (Singer, 1997). Sin duda, su impacto como 

agentes de mediación cultural y su contribución a la construcción de la realidad ha incrementado 

su interés como herramienta de comunicación política (Larrondo, 2005).

Como señalan Bowman y Willis en su We, Media (2003), los medios han multiplicado los 

espacios en los que pueden participar sus audiencias para responder a sus inquietudes 

participativas e informativas, que ha tenido como resultado una multiplicación de los servicios y 

las herramientas disponibles.

Además, en el caso de los medios que han hecho de su vínculo con la comunidad a la que 

pertenecen una de sus señas de identidad, este rasgo se ha visto aún más reforzado, pues para 

mantener la cercanía con su audiencia han creado espacios de participación ciudadana con los 

que responder a estas demandas (Peña, Pérez y Genaut, 2010).

Los estudios empíricos realizados hasta el momento, por el contrario, permiten concluir que, en 

términos generales, pese a la existencia espacios de participación ciudadana en los medios 

4 Este dato resultaría aún más elevado si en algunos de los estados miembros como Bélgica, Chipre, 

Grecia y Luxemburgo el voto no fuera obligatorio.
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digitales, el extrañamiento entre la labor de los periodistas y sus audiencias tiende a 

difuminarse, pero no desaparece por completo. 

En su pormenorizado repaso a las investigaciones realizadas sobre la participación ciudadana y 

la interactividad durante la última década, Steensen concluye que a pesar de que los medios 

digitales han habilitado de manera generalizada espacios para que los usuarios puedan aportar 

contenidos que ellos mismos han creado, raramente se les permite participar en el proceso de 

selección y filtrado de noticias, por lo que puede considerarse que la noción tradicional del 

gatekeeping continúa plenamente vigente y asumida (2011: 325).

En buena medida, y tal y como resume Seth C. Lewis, los propios periodistas constituyen un 

obstáculo para la participación ciudadana en los medios, pues a pesar de que incorporan a su 

trabajo nuevas herramientas y prácticas, finalmente tienden a transferir a los medios digitales 

sus normas profesionales y de organización, sin replanteárselas (2012:850).

Coinciden con este análisis Masip et al., que consideran que la creación  de espacios de 

participación en los medios ha estado principalmente impulsada por intereses económicos –

como por ejemplo aumentar las audiencias y fidelizarlas–, al tiempo que se ha tratado de 

minimizar su influencia en los procesos de producción informativa (2010:570).

En resumen, puede afirmarse que al mismo tiempo que audiencias participan –con mayor o 

menor intensidad– en los espacios habilitados como acompañamiento de los contenidos 

editoriales, los propios medios permanecen en buena medida ajenos a esa actividad y reafirman 

los tradicionales y consolidados modelos comunicativos, pues los consideran un complemento 

de su actividad informativa, y no una contribución nuclear en un proceso novedoso y 

compartido de generación de contenidos.

Diseño de la propuesta y metodología

En este contexto de relación entre los canales de participación ciudadana en los medios de 

comunicación y las elecciones al Parlamento Europeo 2014, el objetivo general del presente 

estudio se centra en el análisis de la cobertura realizada por los principales medios de 

comunicación vascos en Internet y su contraste con los intereses expresados por los lectores en 

los espacios habilitados a tal efecto.

Este objetivo general, a su vez, se divide en tres objetivos secundarios: 

1. Identificación de los canales de participación habilitados por los cibermedios, en 

especial en lo referido a las elecciones al Parlamento Vasco 2014.
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2. Análisis de la cobertura temática informativa editorial realizada los mismos.

3. Análisis de la participación de los lectores.

Tabla 1. Principales cibermedios vascos de 
información general

El Correo www.elcorreo.com

Diario Vasco www.diariovasco.com

Gara www.gara.net

Deia www.deia.com

Berria www.berria.info

Eitb.com www.eitb.com

Dado que en el momento de presentar la versión escrita de esta comunicación (15 de mayo), la 

campaña electoral aún no ha finalizado, se exponen aquí el planteamiento de la investigación y 

la metodología que se ha seguido, acompañados de algunas conclusiones preliminares.

El periodo del análisis de la investigación incluirá las informaciones publicadas durante el 

periodo oficial de campaña electoral, entre el 9 y el 23 mayo 2014, en los seis principales 

cibermedios vascos de información general, correspondientes a cinco diarios y la página del 

ente público de radiotelevisión EITB.

Imagen 1. Información electoral en Berria.info

Para el primer objetivo propuesto, la identificación de los canales de participación, se parte de la 

definición de interactividad realizada por Alejandro Rost (2006), que la clasifica en tres grandes 
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apartados: la interactividad selectiva, que se refiere a la posibilidad que tiene el usuario para 

interaccionar con los contenidos que le ofrece el medio; la interactividad comunicativa, que 

alude a los recursos que hacen posible que los lectores interactúen entre sí; y la interactividad 

productiva, que estudia los medios que tienen los usuarios para crear sus propios contenidos e 

integrarlos en el medio.

Dado que la interactividad selectiva –típicamente el uso del hipertexto y de las preferencias del 

sitio web– no supone un uso social de las redes, las unidades de análisis para la identificación de 

los canales de participación habilitados por los cibermedios se centran en los apartados 

comunicativo y selectivo, con las siguientes unidades de análisis:

Interactividad comunicativa

Compartir contenidos (correo 

electrónico, redes sociales, etc.)

Foros

Charlas digitales

Encuestas

Votaciones

Comentarios

Comunidad (Facebook, Twitter…)

Bitácoras editoriales.

Interactividad selectiva

Envío de materiales

Entrevistas digitales

Bitácoras de usuarios

En el caso del segundo objetivo propuesto, el análisis de la cobertura realizada por los medios, 

se ha realizado un análisis de contenido cuantitativo o frecuencial (Wimmer y Dominick, 1996, 

p. 168-193) en el que se incluyen como unidades de análisis los temas abordados durante la 

campaña, los protagonistas de las informaciones y el ámbito de la noticia (autonómico, estatal, 

europeo). Este tipo de análisis permite analizar un gran volumen de información de manera 

fiable, además de ayudar a representarla de una manera gráfica sencilla y directa.

Por último, en el caso de la participación de los lectores se han medido para cada una de las 

unidades de análisis seleccionadas las herramientas de participación que los medios han puesto 

a disposición de sus lectores. Su análisis permite así comparar la agenda de los medios con la 

agenda ciudadana para las elecciones al Parlamento Europeo. 
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Algunas conclusiones preliminares

El análisis preliminar de las informaciones de los medios vascos corroboran la concepción 

extendida de que las elecciones europeas se conciben, también en el caso de los medios de 

comunicación, como unos comicios de segundo orden (Zurutuza y García, 2009).

Pese a la relevancia que otorgan los partidos políticos y los propios ciudadanos a los temas 

europeos, en la campaña dominan los enfoques de carácter local, más orientados hacia una 

reválida de ‘paso del ecuador’ en claves propias de unas elecciones generales, o de temas 

propios de la agenda política de los partidos vascos. Tampoco la presencia por primera de los 

candidatos a la Presidencia de la Comisión Europea ha contribuido de forma significativa a 

desviar el eje central de las informaciones, y su presencia en el debate ciudadano y de los 

medios ha resultado testimonial.

Por otra parte, el denominado “enfoque del conflicto” (Berganza, 2008) también ha estado 

presente en la campaña, con las declaraciones sexistas del candidato del PP Arias Cañete como 

gran protagonista de los principales titulares en un buen tramo de la campaña en detrimento de 

los grandes temas de la agenda política europea.

Por último, la participación ciudadana en los canales habilitados por los medios se ha 

correspondido con la mayor apatía con las que se reciben estas elecciones en comparación con 

otras convocatorias y, en los escasos momentos en los que se desarrolla, refleja con claridad un 

protagonismo muy mayoritario de los debates en clave local.
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As novas práticas de participação no telejornalismo estendido nas 

redes sociais 

Paulo Eduardo Silva Lins Cajazeira e                                                        

Felipe Fernandes Coimbra de Azevedo                                                      

(Universidade Federal do Cariri)

Abstract: 

This study analyzes the new practices of public participation television news, with the use of 

Social Networks on the Internet. We understand how television journalism, new space of 

television journalism on digital platforms extended. The practice is to distribute and circulate 

the news content on different platforms, which allow the recipient to consume the news sent the 

TV in new discursive spaces. With that generate up new audiences TV show. In the empirical 

part of an experiment conducted in the period from 02 September to 31 December in 2013 order 

to understand the holdings of subjects, television news and public in two newscasts fanpages on 

Facebook, Bom Dia Brasil (TV Globo) and  Edição da Manhã (SICTV).

Keywords: media environments; hearing; television journalism, participation, public

Introdução

As emissoras de televisão ampliaram os canais de comunicação com o público em plataformas 

digitais na Internet. Nestes espaços, estimula-se a participação e a interação com o conteúdo dos 

programas noticiosos e de entretenimento. O público reforça discursivamente os laços sociais 

com o telejornal ao participar e interagir. Ter acesso a conteúdos informativos e de 

entretenimento em sites na Internet e partilhá-los em blogs, sites ou perfis nas Redes Sociais 

Digitais evidenciaram-se como a nova lógica de interação na sociedade contemporânea. 

O que nos leva a pensar no partilhamento pelo viés da convergência de mídias, que o autor 

Henry Jenkins (2009) designa como sendo uma tendência dos meios de comunicação para 

adaptarem-se ao crescimento de acessos à Internet. Além da possível fuga de audiência dos 

meios na sociedade digital. A prática consiste em usar a Rede como um canal de distribuição, 

circulação e compartilhamento de conteúdo. O jornalismo televisivo, a exemplo, absorve as 

novas tecnologias digitais ao seu aprimoramento e eficácia ao adotar uma postura dinâmica de 

convergência de meios. Hoje, a grande maioria dos telejornais possue um site na Internet ou 

endereço nas redes sociais. O noticiário é apenas um dos exemplos de formatos televisivos que 

aderiram à convergência midiática de conteúdos na Rede. Isto gera um fluxo de informações 
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contínuo na relação emissor-receptor, pois, em tese, o utilizador escolhe dentro dos conteúdos 

disponibilizados pela TV, o que prefere ver e assistir. Além de fazer uso de aplicativos digitais 

para acessar ao conteúdo televisivo. Ou seja, o público interage de inúmeras formas e canais na 

Era Digital.  

Segundo a investigadora Cristiane Finger (2013:184), “essas novas formas de interação do 

público comprovam o fenômeno que o investigador Carlos Scolari chama de “hipertelevisão”, 

para classificar o atual momento da TV, em contraponto às fases estabelecidas anteriormente 

por Humberto Eco, como paleotelevisão (da década de 50 ao fim dos anos 70, séc. XX) e 

neotelevisão (até o fim do século passado)”. Outros autores apostam no conceito pós-televisão 

para definir uma nova etapa linear e progressiva da história. “Mas, para Scolari, este é o tempo 

da “hipertv”, uma televisão instalada em rede nos termos definidos por Manuel Castells, 

conectada com outras plataformas, libertando-se aos poucos da programação em fluxo e 

lançando mão de narrativas transmidiáticas” (Finger, 2013:184). 

Esse momento da hipermodernidade significa para alguns autores, como Gilles Lipovetsky e 

Jean Serroy (2010), o conceito de “tudo-ecrã” ou “tudo-tela”, quando uma série de ecrãs tem a 

ver com a categoria de “ecrã informacional”. A ligação dos indivíduos a outros ecrãs/telas e em 

relação imediata com outros utilizadores. “A hora é da comunicação aberta e flexível, a da troca 

interpessoal através de fóruns e chats, a criação de informações em blogs individuais. E da 

partilha de conhecimentos ou da contribuição colectiva da informação” (Lipovetsky e Serroy, 

2010:254). 

Consideramos o conceito de “tudo tela”, aplicado ao jornalismo televisivo, a estensão do seu 

conteúdo informacional na Internet. Isto possibilita, às emissoras de TV, a segmentação do 

público em diversos suportes de acesso, plataformas e interfaces digitais diferentes. A televisão 

não está fadada ao seu desaparecimento, a partir do surgimento de telas ou ecrãs digitais, mas a 

metamorfosear-se com o uso da tecnologia digital. A mudança da natureza televisiva é física, 

pois se converte em forma e conteúdo para adaptar-se aos hábitos de consumo midiático da 

sociedade. Com isso, encontramos disponíveis desde pequenas telas (smartphones e tablets) a 

grandes telas em estádios de futebol, concertos musicais, espaços publicitários, entre outras. 

Entre os aspectos da transmutação da TV em múltiplas telas enumeram-se alguns como sendo 

os principais: advento das novas tecnologias digitais, utilizador ao centro da convergência 

midiática, conteúdo informacional disponibilizado em Rede,  relações sociais miditizadas, 

aplicativos digitais, dispositivos móveis, mobilidade e redes sociais digitais. O utilizador ao 

centro da convergência é a principal mudança, pois coloca a TV na perspectiva de um futuro 

inteiramente digital.
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O utilizador das tecnologias digitais tem nome e sobrenome, mostra quem é, além de exigir 

qualidade no conteúdo televisivo, pois ascende a determinados canais por subscrição e utiliza-se 

para fazê-lo de suportes variados de comunicação. Essa segmentação resulta na divisão do 

mercado publicitário em vários setores de consumo midiático. O que coloca o utilizador ao 

centro da convergência, pois não são apenas os meios e seus conteúdos que convergem entre si, 

mas o público igualmente participa deste processo ao migrar por plataformas e suportes 

diferentes para se informar e comunicar entre si. 

As interações do público do telejornal do analógico ao digital 

No período analógico, a relação entre os sujeitos (TV/público) se detinha apenas em assistir, 

pensar sobre a notícia e eventualmente discutir o assunto com alguém em casa. Compreendendo 

essas “formas analógicas de interação”, a audiência interagia com o telejornal mandando cartas 

ou telefonando. Com a digitalização das emissoras de televisão e a criação de novos canais de 

comunicação, o público pôde ter a oportunidade de comentar o que se passa na televisão, com 

várias pessoas e em tempo real, nas mídias sociais. 

De acordo com Gustavo Cardoso (2013:275), o espectador apresenta-se em três roupagens nas 

primeiras duas décadas de 2000: o espectador em rede, o participante e o espectador editor. Os 

perfis, propostos pelo autor, nos orientam a analisar as novas participações do telejornalismo 

nas Redes Sociais. O espectador em rede se afasta do monopólio do canal hertiziano clássico 

para proceder às suas visualizações de conteúdos; este é o visualizador que se habita a últimas 

tendências tecnológicas, não as encara como um fim em si mesmo. O espectador-participante é 

o que envia SMS para a TV nos horários da manhã, que ocasionalmente telefona para os 

programas da tarde ou coloca perguntas por e-mail nas entrevistas em horário nobre; a 

participação no mundo 2.0 significa também poder comentar os sites das estações televisivas e, 

caso se depare com um acontecimento, enviar as suas próprias fotografias e reportagens para as 

redações (e, inclusivamente, fazer o carregamento destas no seu próprio site, blogue ou redes 

sociais). O espectador-editor procura as suas próprias soluções de conteúdos, aquele para quem 

a sua sala de estar é o seu próprio espaço de edição do conteúdo. Ele se utiliza ativamente as set-

up boxes1 de sua TV por cabo, decidindo os tempos e os ritmos de consumo dos conteúdos lá 

disponíveis; aquele que transita com facilidade de uma tela ou ecrã no seu dispositivo 

informático pessoal para a televisão e vice-versa. 

1 Conversor, set-top box (STB) ou power box é um termo que descreve um equipamento que se conecta a 

um televisor e a uma fonte externa de sinal, e transforma este sinal em conteúdo no formato que possa ser 

apresentado em uma tela.
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A interatividade é promovida dentro um espaço e tempo que permite a interação entre as

pessoas. Partindo desse pressuposto, o advento e a difusão de novas tecnologias digitais que 

permeiam o conceito de comunicação permitem aos receptores participarem ativamente da 

dinâmica social de difusão das mensagens. O desafio para as empresas de comunicação perante 

o seu público está em desenvolver novas linguagens de comunicabilidade e que, ao mesmo 

tempo, possibilitem a interatividade, a troca e o intercâmbio de informações. 

O sociólogo canadense Erwin Goffmann (1985), nos explica como podem ocorrer as normas 

simbólicas de enunciação entre os participantes de um mesmo grupo, “uma interação pode ser 

propositadamente estabelecida como oportunidade e lugar para enunciar diferenças de opinião, 

mas em tais casos, os participantes devem ter o cuidado com o tom utilizado em discordar e 

concordar com os participantes” (p.19). Isto nos mostra que, para interagir, temos que ter 

prudência para evitar conflitos de opiniões que possam ser tratados como pouco aceitáveis por 

todos os presentes do grupo, dentro da estrutura dos ambientes interativos. A Internet assume 

um papel importante nesse processo, como pontua o autor Gustavo Wrobel (2012) ao mapear os 

primeiros passos dessa rede de comunicação.

Para entender o que está acontecendo, é necessário conectar todas as tendências 

tecnológicas que criaram esse fenômeno. A primeira delas, sem dúvida, foi o 

nascimento da internet nos anos 90 e, sobretudo, da web 2.0 há cerca de 10 

anos. O mundo 2.0 é o território da verdadeira comunicação, permitindo que 

leitores deixassem seus comentários, interagissem com outros leitores e se 

transformassem em “analistas” frequentes de cada um dos fenômenos 

cotidianos. Todos os meios baseados na internet incluíram a possibilidade de 

adicionar comentários (p.1).

Hoje, os veículos de imprensa massivos, televisão, rádio, jornalismo impresso ou revista 

observam neste novo canal de comunicação, as mídias pós-massivas, uma forma de 

potencializar a difusão das suas informações. A priori, é um sistema de medição de audiência 

no qual as informações interagem com o seu público conectado a este espaço, com novidades e 

pré-agendamentos da programação diária. Como qualquer outra mídia social, depende do

engajamento dos utilizadores perante a marca ou empresa. O Facebook, a exemplo, possui uma 

infraestrutura voltada para as empresas ou marcas garantirem uma presença adequada na Rede 

Social. Com isso, identifica-se um processo dinâmico de interação, a partir da convergência 

digital, no qual alguns meios aderiram às novas formas de comunicabilidade. 

1872



Estudo de caso luso-brasileiro:

Como objetos de análise são escolhidos dois telejornais para um estudo comparativo luso-

brasileiro: 1) Edição da Manhã (SIC TV/Portugal) e 2) Bom Dia Brasil (TV Globo/Brasil), 

ambos com páginas ativas na Rede Social Facebook. Esses telenoticiários possuem um modo de 

postagem2 próprio e diário; sempre em atividade, com atualizações nas mídias sociais antes, 

durante e no final das edições apresentadas em TV. Além disso, são matutinos, ligados a 

empresas de comunicação de capital privado e líderes de audiência em seus horários, nos seus 

respectivos países de origem. A linha editorial desses telejornais é preconizada por reportagens

que abordam temas de economia, política, esporte, cultura e assuntos factuais. A metodologia 

utilizada é de cunho quantitativo e qualitativo, privilegiando a análise de conteúdo, numa 

avaliação crítica da participação dos atores no ambiente virtual das fanpages dos telejornais 

amparada por dados quantitativos (likes3, comments4 e shares5).

Edição da Manhã

O telejornal Edição da Manhã é um noticiário televisivo português da SIC TV e do canal 

fechado SIC Notícias, exibido de segunda a sexta, das 07h00 às 10h00m. É apresentado pelo 

jornalista e editor João Moleira. O tempo de exibição na SIC TV é em média das 07h00 às 

08h40m e na SIC Notícias (canal a cabo) é das 07h00 às 10h00m.  A Edição da Manhã foi o 

primeiro momento da emissão da SIC Notícias, em janeiro de 2001, o primeiro canal de notícias 

(All news6) em português. A linha editorial está centrada em economia, política, geral, esporte, 

cultura, factual, análises de comentaristas e entrevistas. Há em cada edição a escolha de um 

tema principal em torno do qual se estrutura o telejornal. Os convidados em estúdio estão 

sempre, de algum modo, relacionados a este tema. Na Edição da Manhã, às notícias somam-se

as primeiras páginas dos jornais, o trânsito em Lisboa e no Porto, a meteorologia, os mercados 

financeiros e o Jornal de Economia (em colaboração e a participação de editores do semanário 

Expresso e da revista Exame). Alguns jornalistas desses dois veículos são convidados a 

2 Postagem é o ato de enviar uma mensagem a diferentes fóruns, grupos de notícias, listas de e-mails, 

grupos de discussões, etc. O seu propósito é fazer tal mensagem chegar ao maior número de pessoas 

possível com o uso das plataformas na Internet.
3 Curtidas.  
4 Comentários. 
5 Compartilhamentos
6 Termo da língua inglesa que significa "totalmente notícias" é usado para designar uma emissora, seja de

rádio, seja de televisão, cuja programação é composta apenas de notícias ou reportagens, ou seja, de 

cunho jornalístico.
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participar do jornal em direto. O público-alvo corresponde às classes, A, A+, B, B+ e C. 

Seguidores no Facebook: 25 mil Likes. 

Bom Dia Brasil 

O telejornal Bom Dia Brasil é um noticiário televisivo brasileiro da TV Globo de Comunicação, 

exibido de segunda a sexta, das 07h15 às 08h00m. É apresentado pelos jornalistas Chico 

Pinheiro e Ana Paula Araújo (Rio de Janeiro), Giuliana Morrone (Brasília) e Rodrigo Boccardi 

(São Paulo) e reprisado no canal fechado Globo News7. É o mais antigo telejornal matutino da 

Rede Globo de Televisão, com data de início em 03/01/1983. O tempo de exibição é de 01h15m 

e sua linha editorial está centrada em economia, política, geral, esporte, cultura, factual, análise 

de comentaristas e entrevistas. O formato do BDBR privilegia as transmissões diretas (entradas 

ao vivo), a participação de convidados e comentaristas no estúdio. Há em cada edição, a escolha 

de um tema principal em torno do qual se estrutura o telejornal. Os convidados em estúdio estão 

sempre, de algum modo, relacionados a este tema. 

A frequência e a quantidade de tempo dedicada à transmissão direta das informações sejam 

através das unidades móveis ou das participações no estúdio, é outra característica do BDBR. 

Toda a transmissão é pontuada por entradas ao vivo dos repórteres e por entrevistas, conduzidas 

pelos apresentadores. Nas transmissões diretas externas, também constuma-se conversar, por 

intermédio de um monitor instalado no estúdio, com os repórteres na rua sobre a reportagem 

que realizam. O público-alvo corresponde às classes: A, A+, B, B+. Seguidores no Facebook: 

1,5 milhões Likes. Na tabela abaixo, apresentamos os dados quantitativos da pesquisa de 

monitoramento das participações do público realizada entre os dias 02 de setembro e 31 de 

dezembro de 2013, na Rede Social Facebook. 

Na análise dos dados, verificamos uma oscilação na participação do público de setembro a 

dezembro de 2013 nas três formas de interação no Facebook: comentar, curtir e compartilhar. 

7 Segundo o site www.g1.com.br, a Globo News é um canal de televisão brasileiro, o canal de notícias 24 

horas por dia das Organizações Globo. Criado em 15 de outubro de 1996 tem como principais noticiários 

o Jornal da Globo News, antigo Em Cima da Hora, Jornal das Dez, Globo News em Pauta, Estúdio i e o 

Conta Corrente. Também reapresenta programas da Rede Globo, como o Fantástico, o Jornal da Globo,o 

Bom Dia Brasil, Profissão Repórter e o Globo Repórter. Os programas culturais são Almanaque e Starte. 

Também possui programas de entrevistas como o Espaço Aberto, Entre Aspas e o Globo News Painel e 

programas de curiosidades como o Via Brasil e o Pelo Mundo. A programação do canal pode ser 

acompanhada via internet, a princípio para assinantes Globo.com, mas esporadicamente em algumas 

vezes libera seu sinal para todos os internautas.
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Os comentários e os atos de curtir8 sobressaem nas preferências do público. Há uma 

regularidade nas participações e aumento do número de seguidores e interações, que se 

constatou durante o período de análise. Não podemos afirmar que, o crescimento do número de 

seguidores nas páginas dos telejornais seja consequência da audiência do telejornal na TV ou 

vice-versa.

O que constatamos é o comportamento do utilizador das fanpages na Rede Social ser igual ao 

público de programas de rádio e TV. Ele interage diariamente com a informação comentando as 

notícias e, às vezes, compartilhando na Internet. O número de interagentes que participam se 

comparado ao número total de seguidores das páginas, ainda é restrito. A Rede Social reproduz 

a cultura participativa preconizada por Jenkins ao dar voz ao público. Conforme o autor (2009), 

a noção de cultura participativa é um contraste com a passividade dos meios de comunicação

mais tradicionais que produzem conteúdo para os espectadores. A cultura participativa vê nos 

consumidores de mídia possíveis participantes destes novos espaços. O consumidor ativo 

demonstra sociabilidade e interesse. Contudo, existem alguns participantes que classificamos de 

não ativos, que se incluem nessa sociabilidade em Rede, mas estão pouco dispostos a interagir 

com o conteúdo no sistema. Distinguimos as caracterírsticas dos fãs do telejornal no Facebook 

em dois perfis de participantes: ativos e não ativos. 

Participante ativo: 

1) Seguidor do telejornal na Rede Social; 

2) nterage com o conteúdo diariamente;

3) Desenvolve relação de proximidade e afeto com a figura dos apresentadores;

4) As vezes mora em cidades, países e continentes diferentes da emissão do programa;

5) Acompanha ao programa pela televisão e Internet. 

6) Audiência quantitativa na página do telejornal. 

Participante não ativo: 

1) Seguidor do telejornal na Rede Social;

2) Acessa pouco ao conteúdo noticioso; 

8 Em Portugal, o ato de curtir no Facebook chama-se “gosto”. 
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3) Não participa do programa no Facebook com regularidade;

4) Audiência quantitativa na página do telejornal;

5) As vezes mora em cidades, países e continentes diferentes da emissão do programa;

Estes dois perfis são importantes para compreensão do grupo de seguidores, que, ao primeito 

momento, transparece a existência de comportamentos e ações distintas. Com acuidade no 

olhar, visualizamos, no interior do grupo, os participantes da página. Não usamos a expressão 

de participante “inativo”, visto que se encontram como seguidores dos programas na Rede 

Social. Nos horários que os telejornais estão fora do ar, o número de likes, comentários, shares 

na fanpage é menor. Os posts com maior participação registrada são aqueles que trazem uma 

pergunta, uma enquete ou um pedido de opinião do usuário, o que reforça o caráter reativo das 

audiências: não se produz conteúdo, apenas reage-se ao que foi publicado pelo telejornal. A 

maior parte limita-se a fazer like e um número reduzido compartilha o conteúdo. Pode-se dizer 

que o número de participantes ativos a marcar like é maior dos que publicam comentam e 

compartilham das informações. É também comum um fã comentar mais de uma vez o mesmo 

post. Quando o faz, desenvolve uma audiência na linha do tempo da página. A audiência no 

Facebook depende da interação individual e coletiva, que pode ser reiterada seguidas vezes no 

mesmo enunciado na interface da plataforma. 

Além disso, verificou-se não haver interação interna de participantes ativos e não ativas. Apenas 

emissões individuais de opinião quanto aos conteúdos publicados pelo telejornal, no melhor 

estilo fanpost9. Em nenhum momento, dentro do período analisado, há resposta aos 

telespectadores por parte do telejornal quanto aos seus comentários na interface do jornal. Este 

comportamento do gerenciamento da página em não responder aos comentários suscitou a 

existência de algumas hipóteses, que procuramos responder com as seguintes variáveis:

1) A política das empresas de comunicação orienta aos jornalistas manterem uma 

determinada postura e conduta ética no tratamento com o público;

2) A relação entre produtor-consumidor de conteúdo informacional encontra-se exposta 

na interface do telejornal na Rede Social; 

3) As redações de TV estão a adaptar-se aos novos modos de relacionamento com os seus 

públicos nas mídias sociais digitais;

9 Conforme se verificou na investigação, o estilo fanpost diz respeito à forma mais usual e simples de 

interação nas Redes Sociais Digitais.Geralmente no formato de likes e comentários pouco aprofundados. 
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4) O telejornal estendido nas Redes Sociais, por ser ambiente midiático ainda novo, 

necessita de tempo para que os jornalistas habituem-se a participar e interagir neste 

novo espaço de feedback do seu trabalho. 

As duas emissoras de tevê, SIC TV e TV Globo, possuem normatizados e, em vigor, o código 

de princípios éticos destinados aos profissionais que compõem o quadro de funcionários e as 

normas editoriais que regem as empresas abertas a sociedade. Este documento serve às 

empresas posicionarem-se frente às relações que envolvam os seus produtos e a opinião pública. 

As Organizações Globo, empresa brasileira responsável pelas operações da TV Globo, em seus 

princípios editoriais publicados pelos acionistas, em 06 de agosto de 2011, no item 02, 

denominado “diante do público” afirma que, “o público será sempre tratado com respeito, 

consideração e cortesia, em todas as formas de interação com os jornalistas e seus veículos: seja 

como consumidor da informação publicada seja como fonte dela”. 

Em relação ao que é jornalismo ou não, a empresa apresenta a sua visão editorial quanto à 

produção da notícia, “a consolidação da Era Digital, em que o indivíduo isolado tem acesso fácil 

a uma audiência potencialmente ampla para divulgar o que quer que seja, nota-se certa confusão 

entre o que é ou não jornalismo, quem é ou não jornalista, como se deve ou não proceder 

quando quer produzir informação de qualidade”. A Era Digital é um espaço para os indivíduos 

expressarem livremente suas opiniões e se comunicarem. 

No estatuto editorial da Organização SIC Notícias, empresa portuguesa de comunicação, no 

item 02, lê-se a seguinte informação, “a SIC Notícias compromete-se a respeitar os princípios 

deontológicos da Comunicação Social e a ética profissional do Jornalismo, e a contribuir, 

através da produção nacional de programas informativos para a preservação da identidade 

cultural do País, o que implica também em dar voz às novas correntes de ideias e estilo inovador 

de programação”. Coincidentemente, as duas empresas de comunicação, informam logo ao 

início dos estatutos editoriais, o modo de tratar o público, o compromisso ético, o 

comportamento esperado dos jornalistas pertencentes aos seus quadros de funcionários e a 

visibilidade midiática da informação. 

Nas Organizações Globo nota-se uma preocupação à luz da Era Digital de distinguir o que é 

informação jornalística, o produtor da informação e a sua fonte. Palavras que defendem a 

produção jornalística feita por profissionais capacitados. Além de alertarem quanto à quantidade 

extrema de informações que hoje circulam livremente pela Rede. Isso denota preocupação 

corporativa da empresa com a produção jornalística e a circulação da notícia. Evidenciando-se 

numa preocupação corporativista e crítica crítico quanto à disseminação dos conteúdos 

informacionais na Internet. A SIC Notícia compromete-se em dar voz às novas correntes 

ideológicas, que, na nossa visão, sugere ser a sociedade, o principal alvo do seu discurso.
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A autora Diana Luz Barros Pessoa na obra, “Teoria Semiótica do Texto”, nos orienta à 

compreensão discursiva dos princípios éticos e editoriais das empresas de comunicação. 

Segundo a autora, existem duas formas de análise que se complementam: pela organização ou 

estruturação que faz do texto um “todo de sentido”, como objeto da comunicação que se 

estabelece entre um destinador e um destinatário. A primeira concepção de texto, entendido 

como objeto de significação, faz que seu estudo se confunda com o exame dos procedimentos e 

mecanismos que o estruturam e o tecem como um “todo de sentido”. A esse tipo de descrição 

tem-se atribuído o nome de análise interna ou estrutural do texto, que utilizaremos para 

compreensão do dito e não dito nos estatutos de princípios éticos das empresas de comunicação. 

Nesse caso, o texto precisa ser examinado em relação ao contexto sócio histórico, que o envolve 

e que, em última instância, lhe atribui sentido. E, a partir disso, conseguiremos construir ideias a 

respeito da relação comunicacional unilateral do público no Facebook. Para explicar “o que o 

texto diz” e “como o diz”, assim, examinar os procedimentos da organização textual. 

No nível das estruturas fundamentais é preciso determinar a oposição ou as oposições 

semânticas a partir das quais se constrói o sentido do texto. Nos estatutos de princípios 

jornalísticos, a categoria semântica fundamental é: liberdade vs. dominação (exploração, 

opressão). Essa oposição manifesta-se de formas diversas no texto, “o público será sempre 

tratado com respeito, consideração e cortesia, em todas as formas de interação” e “o que implica 

também em dar voz às novas correntes de ideias”. Pressupõe-se que, no nível das estruturas 

fundamentais, a liberdade que o texto se refere corresponde à forma de tratar do público versus

a dominação, que seria a negação dessa possibilidade. O telejornal permite a audiência nas 

Redes Sociais expressar-se livremente, porém não responde aos comentários publicados. O que 

revela um despreparo da equipe em relação às novas práticas de participação nas plataformas 

digitais. E, ao mesmo tempo, denota a necessidade de tempo para adaptação ao relacionamento 

no ambiente midiático, que se constitui em novo espaço de feedback da produção jornalística. 

No esquema que se segue, apresentamos as fases da estrutura narrativa dos estatutos de 

princípios das emissoras de tevê. O respeito e o não respeito são os dois conceitos verificados na 

nossa análise. 

Respeito--------------------------- não respeito -------------------------liberdade
(disforia) (não-disforia) (euforia)

O público torna-se “eufórico” ao interagir e participar na fanpage, contudo o telejornal ao negar 

a responder, na forma de comentários, gera um ato disfórico. Esse ato comunicacional dos 

telejornais passa despercebido pelos interlocutores, visto que, respondem com um simples like -

comunicação instantânea - sem querer aprofundar-se na comunicação. A expressão enunciada 
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significa mais do que diz, a partir da forma intencional de exprimi-la. A concordância em clicar 

com um like em determinado comentário ou “post” insinua a existência de interação e pressupõe 

a concordância do interlocutor quanto ao enunciado. O discurso oral do locutor tem em conta a 

voz, a presença física e a atuação dos interlocutores no contexto real da enunciação do discurso 

(Moura, 2009). O processo de interação emissor-receptor, no âmbito da Rede Social, é feito por 

meio da mediação do computador, que permite criar um fluxo de comunicação oral e escrita, 

que dão ao interlocutor a assimilação rápida da informação e a resposta quase imediata ao 

conteúdo visualizado. 

Enumeramos as seções ou editorias e como são disponibilizadas na fanpage do telejornal Edição 

da Manhã. No período da análise, a fanpage do telejornal Bom Dia Brasil não compartilhava 

vídeos aos seguidores. Apenas inseria uma imagem do apresentador a cumprimentar o seguidor 

com “bom dia” e convidá-lo a acessar o programa na TV. 

1) Revista Imprensa: Os destaques da imprensa nacional. O apresentador apresenta os 

principais jornais impressos do país com as manchetes de capa do dia. Além de tecer 

breves comentários.  

2) Escolhas Online: As escolhas dos editores da SIC TV em temas e assuntos diversos. 

Geralmente ocorre por meio de entrevistas em estúdio. O editor concede uma entrevista 

ao apresentador e comenta a respeito de determinado tema. A entrevista é ilustrada com 

imagens de algum site vinculado à discussão. 

3) Economia: Reportagens sobre a economia em geral. 

4) Cultura: Reportagens e entrevistas culturais: teatro, cinema, literatura e exposições 

artísticas.

5) Saúde: Reportagens sobre a Saúde e entrevista com especialistas no estúdio do 

telejornal.

6) Educação: Reportagens e entrevistados em estúdio. 

7) Cidades: Reportagens com temas locais do cotidiano das cidades portuguesas. 

8) Esporte: Reportagens e entrevista em estúdio com jornalista especializado na temática. 

9) Tecnologia: Reportagens e entrevistas quanto ao uso da tecnologia, novidades e últimos 

lançamentos das empresas de tecnologia. 

10) Opinião: Comentaristas opinam em temas, em sua maioria, relacionados à Política e 

Economia.

1879



Para compreensão da escolha dos temas jornalísticos interagidos pelo público na fanpage,

recorremos aos estudos da socióloga Gaye Tuchman. A autora postula algumas perspectivas no 

referente à sociologia dos emissores, ponderando sobre o conceito e os desdobramentos do 

newsmaking. Com isso, para o entendimento dos parâmetros utilizados na transformação da 

notícia de TV em audiência convergida na Rede Social, procuramos aplicar esta teoria como 

análise da noticiabilidade dos temas mais vistos, comentados e compartilhados pelos fãs dos 

telejornais no Facebook. A Teoria do Newsmaking é aquela cujo âmbito jornalístico encontra-se 

na produção própria da notícia. A teoria está ligada diretamente à noticiabilidade, aos valores-

notícia, aos constrangimentos organizacionais, à construção da audiência e às rotinas de 

produção da notícia em si mesma. As notícias correspondem à realidade, mas são construídas e, 

por isso, carregam a marca do newsmaking que enfatiza o caráter convencional das notícias 

admitindo que elas informem e têm referência na realidade. 

A Teoria do Newsmaking articula-se em três vertentes segundo a socióloga Gaye Tuchman: a 

cultura profissional dos jornalistas, a organização do trabalho e a organização dos processos 

produtivos. Segundo a autora, as tipificações dos assuntos jornalísticos nas reportagens, as 

dividem em: duras, leves, súbitas, em desenvolvimento e em sequência. As duras são os temas 

factuais perecíveis, as leves não perdem a atualidade, as súbitas são a previsão de 

acontecimentos, tal como um incêndio, terremoto ou chuva torrencial com graves 

consequências. Em desenvolvimento diz respeito aos fatos que vão acontecendo durante o dia, 

como por exemplo, um sequestro e seus desdobramentos e negociações mostradas na cobertura 

jornalística. E por fim, as notícias “em sequência”, que são os fatos pré-programados, 

agendados anteriormente junto à Comunicação Social com dia e horário previsto para acontecer. 

Tais como uma conferência de imprensa, um pronunciamento de algum governante ou mesmo o 

lançamento de uma campanha nacional. 

Conforme Temer e Pimentel (2012, p. 120), a autora Gaye Tuchman propõe uma sistematização 

dos tipos de matérias, que, segundo ela, são classificações que surgem da ação prática 

propositada para controlar o trabalho. Todavia, a própria pesquisadora admite a fragilidade na 

fronteira entre os tipos propostos e salienta que a rigidez sugerida pela tipificação é apenas 

aparente. Para Tuchman, as matérias podem ser duras e leves. As notícias são “estórias”, ou 

seja, registram as formas literárias e as narrativas escolhidas pelos jornalistas para organizar o 

acontecimento. A autora adverte, no entanto, que considerar a notícia como estória não é 

rebaixá-la ou acusá-la de ser ficcional. “Melhor, alerta-nos para o facto de a notícia, como todos 

os documentos públicos, ser uma realidade construída possuidora de sua própria validade 

interna” (TUCHMAN, 1999b, p. 262). 
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Considerações Finais

De acordo com o acompanhamento das interações do telejornal Edição da Manhã, percebeu-se 

que algumas seções tiveram maior número de interações (likes, comments, share) do que outras. 

Se formos analisar com profundidade estas escolhas do público, verificamos que, a Revista 

Imprensa, líder de audiência na página com 227 interações, seguida pela Saúde (189), Economia 

(158) e Escolhas Online (144) se destaca por explorar assuntos em duas categorias de notícias 

“hard news”, que estão entre as manchetes do dia. 

As notícias mais interagidas percorrem o caminho de duras a leves, o que normalmente acontece 

quando o editor-chefe de algum telejornal faz o “espelho”, prévia do que irá ao ar em 

determinada edição e determina como será o agendamento das notícias no dia. Ele trabalha com 

a perspectiva de tensões na recepção, a partir da sua exposição à televisão. O uso estratégico da 

linguagem estrutura o lide das notícias nas seções ao cadenciar o ritmo de percepção do 

utilizador da fanpage no processo de consumo da notícia e o envolve nas histórias, por questões 

de identificação. Essas formas de circulação das informações, no âmbito das Redes Sociais 

Online, se estabelecem no cruzamento e complementaridade de ambientes midiáticos variados, 

não havendo, neste caso, deslocamento ou alteração no referencial midiático. A televisão 

permanece como a principal fonte de referência na produção do conteúdo redistribuído na 

Internet. O conteúdo informacional está integrado a um processo no qual a TV e a Internet 

contribuem, com suas especificidades, à disseminação conjugada das informações e a audiência 

dos telejornais. 
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El Periodismo de Cercanía para una Cultura del Encuentro

José Manuel Gómez y Méndez y Sandra Méndez Muros

(Universidad de Sevilla)

Resumen: 

Desde finales del siglo XX se buscan nuevas canalizaciones periodísticas para acercase a la 

ciudadanía más allá de la dinámica del quehacer del Periodismo Local, bien a través del uso de 

Medios impresos o cibernéticos, bien en productos de quioscos o gratuitos, que presenten unos 

contenidos multidisciplinares donde la persona sea protagonista más allá de su habitual 

cometido receptor para que se produzca un auténtico encuentro, una cercanía o proximidad, 

dentro de una acogida del entorno, para sentirnos comprensibles entre personas, más 

humanamente mesuradas. Analizamos esta vertebración de los Medios de Comunicación, tanto 

públicos como privados, en un entorno ciudadano y dilucidamos sobre un posible modelo 

comunicativo dentro de la denominada Cultura del Encuentro que sea equilibrio cerebral 

dentro de lo que podría denominarse Neuroperiodismo.

Palabras clave: periodismo; cercanía; sociedad; ciudadanía; participación; encuentro;

cultura; proximidad; neuroperiodismo

1. Introducción

Desde hace años tenemos la inquietud analítica de un Periodismo dedicado a la proximidad, 

dentro de su valor de cercanía, donde el ser humano que acceda al mismo no sea un simple 

receptor. Venimos trabajando desde la parcela científica, dentro del quehacer académico, en 

diferentes opciones para los Medios de Comunicación, tanto para canal impreso –en sus 

vertientes de quiosco y gratuito- como para otros soportes de transmisión, bien sean privados o 

públicos, en cuya vertebración de funcionamiento consideramos que debe participar la 

ciudadanía y no solamente los partidos políticos, como hasta ahora acontece, con la salvedad de 

los Medios privados, a los que consideramos que se encuentran en un marco de libertad del 

mercado que rige los destinos de Occidente, si bien reparamos que una empresa que desee servir 

al Bien Común podría dar cabida a la sociedad del entorno a través de lo que ya hemos definido 

como Consejo de Contenidos, diferente al Consejo de Administración que rige la economía de 

los Medios de Comunicación (Gómez y Méndez y Méndez Muros, 2014). 
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Estamos de acuerdo con las conclusiones de los numerosos estudios que sobre el Periodismo 

Local se han efectuado por reconocidos investigadores1 y en todos queda patente que la 

Cercanía o Proximidad es un exponente de alta singularidad. Siempre nos ha preocupado la 

pluralidad del mensaje y no la unidireccionalidad del emisor que puede estar condicionada por 

la propiedad. En una sociedad como la actual, donde nos encontramos rodeados por pantallas y 

tabletas, podemos estar muy cerca o muy lejos del otro. Lo que marca la distancia es la 

identidad. Nos proponemos, por tanto, trabajar la noción de identidad de la ciudadanía desde el 

punto de vista del emisor del mensaje. Lo haremos desde dos nuevos conceptos que aportan 

nuevos enfoques complementarios al campo de estudio que llevamos desarrollando desde hace 

varios años, el del papel del Periodismo de Cercanía y de los Medios de Comunicación locales o 

de proximidad o la sociedad actual: la Cultura del Encuentro y el Neuroperiodismo.

Nuestra reflexión en torno a una dinámica del Neuroperiodismo que esté dentro del 

planteamiento de armonía neuronal en el campo evolutivo se explica de acuerdo a la función de 

servir para aumentar el equilibrio psíquico del cuerpo social y no para llevar a espacios de 

descarte o exclusión, para convivir sin selecciones ni estratificaciones humanas. En este punto, 

debemos dejar constancia de que hemos encontrado escasa información sobre el tema. A modo 

de ensayos, localizamos textos de Pedro Ylarri, de Bueno Torres y alguno sin firma, donde se 

pregunta qué podrían aportar los resultados de investigaciones cerebrales al campo mediático, es 

decir, el  Neuroperiodismo.

2. La necesidad de una Cultura del Encuentro

En 1967, promovida por el Pontificio Consejo para las Comunicaciones Sociales (2014), se 

celebró por primera vez la “Jornada Mundial de las Comunicaciones Sociales”. En 2014, se 

proyecta la cuadragésima octava jornada, que tiene su desarrollo coincidente con el primer 

domingo de junio. Con anterioridad y engarzándose con la festividad de San Francisco de Sales, 

designado Patrón de los Periodistas, el jefe del Estado del Vaticano efectúa un mensaje anual 

para cada Jornada. El del 2014 es el primero que firma el Papa Francisco (2014) –recordemos 

que fue elegido como tal el 13 de marzo de 2013- con el título de “Comunicación al servicio de 

1 Dejamos constancia de varios investigadores (citados por orden alfabético de apellidos): Tomás 

Abraham, José Ignacio Armentia, Ángel Benito Jaén, María Ángeles Cabrera, Miguel Carvajal, María 

Jesús Casals, Josep María Casasús, Andreu Casero Ripollés, Concha Edo, Francisco Esteve, Manuel 

Fernández Areal, Javier Fernández del Moral, Jesús Flores Vivar, Noelia García Estévez, José Luis 

González Esteban, Manel López, Xosé López García, Antonio López Hidalgo, Rafael López Lita, José 

Luis Martínez Albertos, José Ignacio Población, Montse Quesada, Fernando Ramos.
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una auténtica Cultura del Encuentro”. Sorprende desde el enunciado. Muchos nos 

preguntamos: ¿qué es eso de la Cultura del Encuentro? De inmediato se nos despeja: “Los 

Medios de Comunicación pueden ayudar a que nos sintamos más cercanos los unos de los 

otros, a que percibamos un renovado sentido de unidad de la familia humana que nos impulse a 

la solidaridad y al compromiso serio por una vida más digna para todos”. Y de inmediato nos 

precisa: “La Cultura del Encuentro requiere que estemos dispuestos no sólo a dar, sino también 

a recibir de los otros. Los Medios de Comunicación pueden ayudarnos en esta tarea, 

especialmente hoy, cuando las redes de la comunicación humana han alcanzado niveles de 

desarrollo inauditos”.

Indagamos sobre dicha conceptualización en el tiempo magistral de Francisco desde que asumió 

responsabilidad máxima en la Iglesia Católica y leemos en el blog de Jorge Salinas (2013): “Es 

aceptación del otro, saber escuchar, saber compartir aunque sólo sea el tiempo, ser accesible 

al necesitado de ayuda”. Francisco (2013a) expresaba en un mensaje fechado en agosto de 2013 

con motivo de la festividad de San Cayetano: “Necesitamos edificar, crear, construir, una 

Cultura del Encuentro”. Y, en junio, ante la “Jornada Mundial del Medio Ambiente”, impulsada 

por Naciones Unidas, declaraba: “Invito [...] a contrarrestar ‘la Cultura del Descarte’ y del 

desecho para promover una Cultura de la Solidaridad y del Encuentro” (2013b). 

En su viaje a Brasil, en julio del mismo año, en su primer diálogo con los periodistas a bordo del 

avión que lo trasladaba desde Roma a Río de Janeiro, especificaba: “Hemos de acabar con esta 

costumbre de descartar. No. Cultura de la Inclusión, Cultura del Encuentro, hacer un esfuerzo 

para incluir a todos en la sociedad” (ACI Prensa, 2013). Ya en tierra brasileña, decía a los 

religiosos desplazados hasta el lugar, que estaban “llamados a promover la Cultura del 

Encuentro. En muchos ambientes se ha abierto paso lamentablemente a la Cultura de la 

Exclusión, una ‘Cultura del descarte’. [...]. A veces parece que, para algunos, las relaciones 

humanas estén reguladas por dos ‘dogmas’: la eficacia y el pragmatismo. [...] El encuentro y la 

acogida de todos, la solidaridad y la fraternidad, son los elementos que hacen nuestra 

civilización verdaderamente humana”. Ante dirigentes del país visitado, concretaba que “hacer 

crecer la humanización integral y la Cultura del Encuentro” era la manera de promover “el bien 

común, la alegría de vivir”, matizando que “la única manera de que la vida de los pueblos 

avance, es la Cultura del Encuentro, una Cultura en la que todo el mundo tiene algo bueno que 

aportar, y todos pueden recibir algo bueno a cambio”. Reunido con el Comité Coordinador del 

Consejo Episcopal Latinoamericano y del Caribe (CELAM), manifiesta: “La cercanía toma 

forma de diálogo y crea una Cultura del Encuentro”. 

Francisco (2013c) escribe el punto 87 de su exhortación apostólica llamada “Evangelii 

Gaudium”: “Hoy, que las redes y los instrumentos de la comunicación humana han alcanzado 
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desarrollos inauditos, sentimos el desafío de descubrir y transmitir la mística de vivir juntos, de 

mezclarnos, de encontrarnos, de tomarnos de los brazos, de apoyarnos, de participar de esa 

marea algo caótica que puede convertirse en una verdadera experiencia de fraternidad, en una 

caravana solidaria, en una santa peregrinación. De este modo, las mayores posibilidades de 

comunicación se traducirán en más posibilidades de encuentro y de solidaridad entre todos. Si 

pudiéramos seguir ese camino, ¡sería algo tan bueno, tan sanador, tan liberador, tan 

esperanzador! Salir de sí mismo para unirse a otros hace bien. Encerrarse en sí mismo es 

probar el amargo veneno de la inmanencia, y la humanidad saldrá perdiendo con cada opción 

egoísta que hagamos”. 

En el epígrafe 220 se puede leer: “Convertirse en pueblo es todavía más, y requiere un proceso 

constante en el cual cada nueva generación se ve involucrada. Es un trabajo lento y arduo que 

exige querer integrarse y aprender a hacerlo hasta desarrollar una cultura del encuentro en 

una pluriforme armonía”. Ya en el párrafo 239, dentro del apartado cuarto dedicado a “El 

diálogo social como contribución a la Paz”, deja constancia para proceder: “Es hora de saber 

cómo diseñar, en una cultura que privilegie el diálogo como forma de encuentro, la búsqueda 

de consensos y acuerdos, pero sin separarla de la preocupación por una sociedad justa, 

memoriosa y sin exclusiones. El autor principal, el sujeto histórico de este proceso, es la gente 

y su cultura, no es una clase, una fracción, un grupo, una élite. No necesitamos un proyecto de 

unos pocos para unos pocos, o una minoría ilustrada o testimonial que se apropie de un 

sentimiento colectivo. Se trata de un acuerdo para vivir juntos, de un pacto social y cultural”.

Hemos indagado en el tiempo anterior al papado de Francisco, durante su etapa como arzobispo 

de Buenos Aires, manejando los textos de disertaciones diversas, bien de pastorales, bien de 

conferencias u homilías, pronunciadas entre enero de 1999 y febrero de 2013, y ya en 

numerosas de ellas habla del concepto de ‘Encuentro’ y de la necesidad de crearse una Cultura, 

aparte del encuentro espiritual como canal de creencia vivencial. El entonces cardenal Bergoglio 

(1999-2013) tuvo la luz conceptual de la idea y la ha ido madurando hasta darle forma 

universal, ya desde la sede vaticana de Roma, con proyección en diversos espacios y autores. 

Gladys Daza Hernández (2014), directora de del Centro de Comunicación Educativa 

Audiovisual de Bogotá (CEDAL), recoge: “La Cultura del Encuentro que propone el Papa 

Francisco tiene su fundamento en la comunicación cercana, en el sentir con el otro, en salir de 

sí mismo para darse a los más necesitados, por eso habla de las periferias existenciales, de los 

excluidos de los beneficios de la sociedad”. El profesor Cristóbal Jiménez Ariza (2014), por su 

parte, ya alerta que “en esta Cultura del Encuentro nos unen muchas cosas, entre ellas el vivir 

pegados a una pantalla”, sin embargo “tenemos el riesgo de sentir cerca de los que están lejos 

sin saber nada de los que viven al lado”, matizando que estamos en un “mundo mediático y 

crispado, que no encuentra espacio para el matiz y sí para lo facilón y estridente”. Comienza a 
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tener atenciones sistemáticas en horas de espacios concretos como el Foro Nacional de Bioética 

y Cultura del Encuentro, celebrado en mayo del 2014, en la Universidad Nuestra Señora de la 

Asunción (2014) en la capital paraguaya, donde estudiaron aportes para “la construcción de un 

bienestar individual y colectivo más humano”.

3. La identidad y lo Local en la Inculturación periodística

Desde distintas áreas científicas y sociales la falta de conexión humana y cultural ha venido 

siendo objeto de reflexión, al mismo tiempo que se ofertan resolutivas fórmulas. Es el caso de 

Henri Tajfel y John Turner (1979), quienes se encargaron de exponer la Teoría de la Identidad 

Social, distinguiendo los elementos que intervienen en la discriminación de los grupos desde el 

punto de vista de la Psicología: a) la categorización: a menudo ponemos a los demás y a 

nosotros mismos dentro de categorías y etiquetamos; b) la identificación (nos asociamos con 

determinados grupos para reafirmar nuestra autoestima); c) la comparación (comparamos 

nuestros grupos con los demás grupos, percibiendo un sesgo favorable hacia el grupo al que 

pertenecemos), y d) la distinción psicosocial (deseamos que nuestra identidad sea a la vez 

distinta y positivamente comparable con otros grupos). En todo este proceso interviene un 

significado emocional y el valor asignado a la pertenencia al grupo, de tal manera que, cuanto 

mayor es el sentimiento de pertenencia, mayor es la tendencia a diferenciar favorablemente a su 

propio grupo (grupo interno) sobre otro grupo (grupo externo).

La identidad social se produce, según Tajfel (1981) de acuerdo a tres supuestos: 1) continuo que 

va desde la conducta intergrupal al comportamiento interpersonal; 2) la identidad social no se 

proyecta en un acto, sino en un proceso social que opera en el individuo dentro de las relaciones 

individuales e institucionales, esto es, es un proceso dialéctico intraindividual, interindividual e 

intergrupal porque el sujeto cambia el comportamiento en función de su participación en el 

grupo, pero el grupo también cambia a medida que altera las concepciones de la persona, y 3) 

este proceso no ocurre en el vacío, sino en un determinado contexto histórico en el que pueden 

ocurrir fusiones o conflictos. En esta línea, para Tajfel, el cambio social representa un esfuerzo 

por parte de un gran número de personas para resolver un problema común, estimulando 

estrategias colectivas mediante un comportamiento intergrupal donde media el proceso de 

identidad social y diferenciación de los grupos.

Recientemente, desde el ámbito religioso, el Papa Francisco (2014) se ha acercado de modo 

específico a la responsabilidad de unidad, conexión y proximidad ante la actual realidad 

mediática: “La velocidad con la que se suceden las informaciones supera nuestra capacidad de 

reflexión y de juicio, y no permite una expresión mesurada y correcta de uno mismo. La 
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variedad de las opiniones expresadas puede ser percibida como una riqueza, pero también es 

posible encerrarse en una esfera hecha de informaciones que sólo correspondan a nuestras 

expectativas e ideas, o incluso a determinados intereses políticos y económicos. El mundo de la 

comunicación puede ayudarnos a crecer o, por el contrario, a desorientarnos”. Asimismo, se 

pregunta: “¿Cómo se manifiesta la ‘proximidad’ en el uso de los medios de comunicación y en 

el nuevo ambiente creado por la tecnología?, y concluye: “No podemos vivir solos, encerrados 

en nosotros mismos. [...] El mundo de los medios de comunicación no puede ser ajeno de la 

preocupación por la humanidad, sino que está llamado a expresar también ternura”. 

Algunas empresas periodísticas se han hecho eco de esta necesidad y han iniciado una andadura 

al servicio de la ciudadanía, planteándose ir más allá de la consecución de intereses políticos o 

económicos. El sociólogo y director de El Correo de Andalucía, David López Royo (2014), 

apunta en esta dirección: “Creo que ha llegado el momento de reflexionar, analizar qué estamos 

haciendo y proponer un modelo nuevo de gestión que busque el bien común. Se trata una nueva 

oportunidad, en donde nos centremos en la idea de gestionar para obtener beneficio social”. 

Siguiendo esto, tanto la idea de estrategias colectivas para el cambio social que propone Tajfel 

desde el plano psicológico, como la idea de Cultura del Encuentro, que se nos ofrece desde la 

esfera creencial, se encuentran íntimamente unidas al concepto de “Inculturación” tratado con 

anterioridad (Gómez y Méndez y Méndez Muros, 2013a), donde planteamos que la inserción 

cultural debe efectuarse en el campo periodístico, lo que denominamos “Inculperiodismo”, 

entendido como “el proceso mediante el cual el Periodismo sirve como vehículo de inserción 

cultural en la sociedad con la que entra en contacto”, donde “el servicio a la sociedad está 

exento de fines mercantilistas en cuanto a vertebración empresarial y sirve a un entorno en 

prestaciones ciudadanas dentro de la multiplicidad humana”, como se observa en el cuadro 1.

1888



La Cultura del Encuentro se nos ofrece en este sentido como marco de fondo para el desarrollo 

del Periodismo de Proximidad, Cercanía o Local que busca conectar con un público que, o bien 

se presupone cercano por la ingente cantidad de información y tecnología de la que se rodea y 

que le concede la falsa apariencia de permanente conexión humana, pero que, al mismo tiempo, 

en términos de identidad, permanece aislado, desorientado e incapacitado para reconocer 

valores culturales distintos al suyo, o bien está ausente en la convivencia mediática al no 

acceder a los Medios de Comunicación por múltiples y variados motivos y que “corren el riesgo 

de quedar excluidos” (Francisco, 2014).

4. El Neuroperiodismo, clave de cercanía para una Cultura del Encuentro

En nuestras anteriores investigaciones nos hemos planteado los modos en los que podemos 

conseguir un encuentro desde el Periodismo en su conexión con la sociedad civil, las relaciones 

con el Bien Común e incluso nuevas formas de entendimiento social como la Inculturación; en 

todos ellos ha predominado una misma idea: la búsqueda de la identidad ciudadana. Desde esta 

óptica, hemos concluido que la identidad social se encuentra en el desarrollo de un Periodismo 

de Cercanía que aglutina las pluralidades culturales y las ofrece de nuevo a la sociedad como 

valor humano actuando como espejo donde se reconoce y respeta la diversidad. Necesitamos, 

sin embargo, modos prácticos para hacer que los Medios de Comunicación de proximidad 

potencien el valor de la identidad y cumplan su papel de cohesionadores sociales, de 

conductores de los distintos agentes de la Comunicación hacia una Cultura del Encuentro. 

El Periodismo tiene el reto de buscar áreas de conocimiento y experiencias compartidas para 

potenciarlas y desarrollarlas y esto pasa por intentar conocer cómo funciona el mundo interior 
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del público al que se dirige. El cerebro está ahí en cada ser humano y desde el Periodismo 

habría que adentrarse en el mismo para obtener las dinámicas de comportamiento de las 

personas en la percepción de los mensajes en su dinámica proyectiva neuronal con dinámicas de 

interrelación en el entorno. No hemos de olvidar que desde las planificaciones investigadoras 

europeas se ha apostado para el período 2014-2024 por la financiación del estudio del cerebro 

humano y ello aportará grandes avances sobre el funcionamiento concreto de la auténtica 

máquina generadora de toda dinámica vital. Como ya lo fue la llamada “Década del cerebro”, 

que funcionó en los años noventa del siglo XX, promovida por el Gobierno estadounidense 

(Jones y Mendell, 1999).

Ante esto, un concepto innovador, empleado en el campo de la mercadotecnia como 

consecuencia de que la comunicación comercial, destinada a las masas, ha perdido gran parte de 

su eficacia, se ha instalado para aportarnos luces sobre los nuevos derroteros comunicativos. La 

Neurocomunicación nace como nueva parcela de la comunicación comercial que trata de que las 

percepciones y los sentidos activan y definen la motivación del consumo (convencimiento y 

toma de decisiones). La definición proporcionada por el portal Es Fácil! (2014) recoge que “la 

Neurocomunicación consiste en utilizar técnicas de neurociencia para analizar las reacciones 

de nuestro cerebro a determinados mensajes o estímulos; y aprovechar esta información para 

influir en las decisiones propias y las de otras personas”.

Martín González (2007: 30-31) apunta que “este proceso de motivación responde a un concepto 

denominado arousal (del inglés arouse: suscitar, provocar), que es la base psicobiológica que 

nos hace estar atentos a determinadas cosas y reaccionar de cierta manera ante ellas. Su base 

se sustenta en el conocimiento de que las emociones son el resultado de un estado anímico que 

aunque pueda ser provocado por influencias internas, suele responder a unas definidas 

estimulaciones externas. Es a consecuencia de complejas combinaciones fisiológicas, 

psicológicas y de cultura social, que se manifiestan como solución orgánica a necesidades 

concretas y motivaciones de ajuste hacia los entornos. Por ello, la Neurocomunicación se 

fundamenta en actos, acciones y diseños emocionales que representen una proposición de valor 

que, integrando a su vez elementos emotivos y racionales, sepa gestionar una experiencia 

integral hacia sus públicos”. 

La preocupación por los pensamientos de las audiencias para intereses variados, especialmente, 

el control del consumidor de productos mediáticos o publicitarios e intenciones políticas 

diversas, no es algo nuevo. Continúa vigente desde que en los años cincuenta del siglo XX, en 

plena Guerra Fría se materializara el estudio de control del alcance de los Medios de 

Comunicación por parte de la Mass Communication Research, que empezaba a entender que el 

público ya no era tan manipulable como se pensaba. La Teoría de los Efectos Limitados 
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consistía en reconocer que los Medios de Comunicación presentaban límites en la medida en 

que la sociedad poseía la capacidad de seleccionar e interpretar sus mensajes y que la selección 

dependía, por tanto, de la recepción y percepción individual. 

Las variables psicológicas individuales -no todos recibimos y asimilamos un mismo mensaje de 

igual manera- dieron pie a que la persuasión contara con un enorme campo de estudio, siendo su 

principal interés el de explicar la actividad del receptor en el proceso comunicativo. Un aporte 

en este sentido fue la de Carl Hovland y la Escuela de Yale que mantenía que la persuasión era 

posible “siempre que la forma y la organización del mensaje sean adecuados a los factores 

personales que el destinatario activa en la interpretación del mismo mensaje” (Wolf, 1987:36), 

esto es, hay que conocer las particularidades psicológicas (edad, nivel educativo, creencias 

previas, susceptibilidades, autoestima, etc.) de cada sujeto para construir los mensajes

persuasivos. Para Hovland, los Medios podían cambiar actitudes en el público, lo que 

conllevaba que en la sociedad se desarrollaran prejuicios, estereotipos, conductas violentas, etc. 

El intento de predicción de los efectos del mensaje también llamaron la atención de Wilbur 

Schramm (1964: 11-13), quien se preguntaba por las condiciones de éxito de los mensajes, 

habida cuenta de que los Medios de Comunicación transmiten multitud de mensajes idénticos 

que reciben una audiencia masiva y los  receptores van a su vez a decodificar e interpretar esos 

mensajes. Él propone que el mensaje debe: 1) formularse y transmitirse de modo que obtenga la 

atención del destino; 2) emplear signos que se refieran a la experiencia común (equivale al 

conocimiento; la fuente codifica y el destino descodifica según la experiencia de cada uno) o 

sintonización de la fuente y el destino; 3) despertar necesidades de la personalidad del 

destinatario y sugerir algunas maneras de satisfacer esas necesidades, y 4) sugerir, para 

satisfacer estas necesidades, una acción adecuada a la situación del grupo en la que se encuentra 

el destinatario. 

Además, anota dos conclusiones: a) el mensaje tiene muchas más probabilidades de éxito si 

guarda consonancia con las actitudes, valores y metas del receptor, o por lo menos si empieza 

con éstas y trata de modificarlas ligeramente, y b) los efectos de la Comunicación son el 

resultado de varias fuerzas de las cuales el comunicador sólo puede realmente controlar una (dar 

forma a su mensaje y decidir cuándo y dónde transmitirlo) (Schramm, 1964: 14-15). Pero 

también hay que tener en cuenta los otros tres elementos: la situación en la que recibe la 

comunicación, la personalidad del receptor y las normas y relaciones grupales del receptor. 

Todo esto hace que sea muy difícil que se pueda predecir exactamente cuáles serán los efectos 

del mensaje.

Mauro Wolf (1987) recoge que en el proceso de Comunicación intervienen unas variables en el 

mensaje y en la audiencia. Las variables del mensaje radican en la credibilidad del comunicador, 
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el orden de las argumentaciones, la exhaustividad de las argumentaciones y la explicación de las 

conclusiones. En el caso de la audiencia, explica el interés por adquirir información (cuanto 

mayor es la exposición a un tema, mayor es el interés; cuanto mayor interés, mayor motivación 

por adquirir más información), la exposición selectiva (los receptores tienen intereses y 

opiniones propios que los llevan a exponerse a aquellas comunicaciones de masas con las que 

tienen más afinidad y a evitar los que les resultan discordantes), la percepción selectiva (el 

público recibe el mensaje de acuerdo con predisposiciones y valores persistentes; si un receptor 

se expone a una información a la que no es afín, modificará mentalmente su contenido para 

adaptarlo a su punto de vista) y la memorización selectiva (las personas recuerdan más los 

argumentos más cercanos a sus opiniones, intereses y actitudes, efecto que tiende a acentuarse 

con el tiempo).

Con todo ello, se observa que la Neurocomunicación da un paso más en la exploración de la 

mente del público ante determinados mensajes sobre la que ha venido trabajando las distintas 

teorías de la persuasión. Y lo hace perfeccionando un concepto anteriormente desarrollado, la 

emocionalidad, y aportando la idea que nos interesa: el ámbito cercano y personal. Como 

reconoce Martín González (2007: 29), “aunque se consiga estar en primera línea de la mente 

del consumidor, la batalla final se libra en el campo de lo cercano y personal. […] cuando las 

diferencias competitivas se establecen en el mundo de las emociones, en la atmósfera de los 

gustos y las particulares expectativas de cada consumidor que, en una sociedad impersonal, 

pide más confianza en las marcas, en sus valores sociales y en la emocionalidad y 

representación de sus ambientes”. 

Los componentes somáticos y del subconsciente que intervienen en la percepción y en la 

memoria para la toma de decisión de aceptar o rechazar un mensaje es la particularidad que 

propone la Neurocomunicación, que Martín González (2007: 29-34) divide en activa y pasiva. 

Por Neurocomunicación activa entiende que “cualquier acción debe siempre estimular las 

emociones en un ámbito y momento dados, y hacerlo a través de la participación, lo que se 

conoce como creación de experiencias”, es decir, se debe diseñar la información adecuándola a 

la personalidad y a las necesidades de cada consumidor. La Neurocomunicación pasiva “más 

sutil, se centra en los tipos y características de los estímulos que de manera más general e 

involuntaria se activan en el interior del consumidor y, a través de una interrelación 

fisiológica, generan la excitación de los circuitos de sus experiencias y valores culturales, para 

finalmente determinar los estados de ánimo en los que momentáneamente se sumerge y que 

inciden en las decisiones que adopta en cada momento”, es decir, se sirve de ambientes 

(espacios, olores, música, ergonomía, temperatura, sonidos, luces, etc.) de influencia en los 

estados anímicos de las personas, organizando sus sensaciones y canalizando actitudes y 

comportamientos.
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Una de las estrategias más importantes para controlar las respuestas en cualquier campo 

(educación, vida personal, comunicaciones, gestión de ventas, etc.) es el empleo del “lenguaje 

de influencia”, basado en técnicas de Programación Neurolingüística (PNL), que consiste en 

“aprender a comunicarse asertivamente, decir lo que necesita decir, sin dañar la relación” (Es 

Fácil, 2014).

Atendiendo a todo lo expuesto, hemos resuelto hacer nuestra propuesta comunicativa 

empleando el neologismo ‘Neuroperiodismo’, no recogido por la Academia Española. Partimos 

de ‘Neurología’ como ‘estudio del sistema nervioso’ y de ‘Periodismo’ como ‘captación y 

tratamiento, escrito, oral, visual o gráfico, de la información en cualquiera de sus formas y 

variedades’ (RAE, 2001-2014). En este sentido, hablar de ‘Neuroperiodismo’ es interconectarlo 

al ya referido concepto de ‘Neurocomunicación’, que presenta un halo científico, siempre 

amparado por los expertos de otras ramas del saber no experimentales. Al respecto, los 

investigadores Weisberg, Keil, Goodstein, Rawson y Gray  (2008) se refieren a la 

disponibilidad de las personas a la temática psicológica: “Incluso la información irrelevante de 

neurociencias en la explicación de un fenómeno psicológico puede interferir con la capacidad 

de las personas a considerar críticamente la lógica que subyace a esta explicación” y agregan 

que “en este sentido, aun cuando la cita a las neurociencias sea irrelevante, las personas que 

no son expertas en el tema que se está explicando tienden a pensar que la justificación y la 

explicación en más satisfactoria”. 

Debemos matizar que, en nuestro caso, no podemos aplicar el concepto de Neurocomunicación 

sin más al campo periodístico, pues la persuasión y la información son conceptos antagónicos. 

Habida cuenta de que la Neurocomunicación se plantea vender productos e ideas en Marketing 

y en Publicidad, nuestro cometido no es persuadir/convencer/vender ninguna idea, pero sí puede 

resultar útil para el análisis de situaciones comunicativas que trascienden cualquier interés 

económico y político y entra de lleno en el ámbito social y de comunidad.

Para ello, nos centramos en el establecimiento de áreas comunes de experiencias entre los 

receptores para potenciar la Cultura del Encuentro. El Neuroperiodismo consiste en establecer 

ambientes comunicativos cercanos, próximos a la percepción del individuo (olor/tacto del papel 

de Prensa, consumo de un programa de Radio o Televisión a una hora concreta, asociación de 

una música radiofónica con un tema interesante, lectura del mensaje cibernético en realidad de 

inmediatez ciudadana, etc.), en los Medios de Comunicación con el fin de que capte su atención, 

logre sensorizarle y lo rememore para identificarse y reconocerse en el mundo que le rodea. 

Como en la Neurocomunicación, tenemos en cuenta tres componentes: la atención, la emoción y 

la memoria (Es Fácil, 2014), a la que agregamos el concepto de cotidianidad, en relación a una 

de las características del Periodismo, la regularidad en el suministro de información. Los temas 
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cotidianos llaman la atención porque aparecen conectados al ámbito emocional de la persona y 

se insertan en su modo de vida sin obstáculos, de manera que son aprehendidos culturalmente y 

depositados en la memoria que funcionará antes nuevos estímulos informativos, como se puede 

apreciar en el cuadro 2. 

Una manera de trabajar estos parámetros es con la organización de la imagen que se da en los 

Medios locales o de proximidad. Hemos visto que la identidad está inserta desde la percepción. 

Por tanto, es en la percepción de esa realidad mediática donde cabe incidir, especialmente, en 

las dinámicas de trabajo (selección y elaboración de contenidos e inclusión de valores 

ciudadanos compartidos), canalizadas por el Consejo de Contenido, sobre el que se ha teorizado 

en anteriores trabajos (Gómez y Méndez y Méndez Muros, 2010, 2013a, 2013b, 2014). Desde el 

Neuroperiodismo encontramos las claves para crear ambientes próximos en el ámbito 

informativo, fomentando redes de relaciones sobre los parámetros identitarios diferenciados, 

pero compartidos, lograr un flujo de cohesión social en un entorno inclusivo y sin 

mediatizaciones sino en búsqueda plural. Cuantos más parámetros se vean expuestos, más 

efectivo será el Periodismo porque se disponen más áreas comunes de entendimiento, lo que 

supone llegar a establecer una Cultura del Encuentro como fin último (véase cuadro 3).
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El Neuroperiodismo es el encargado de llevar al público hacia la adquisición de unos 

determinadas dinámicas desde lo local, lo próximo, de la misma manera que se asocia la imagen 

de marca en el marketing (Bender, 2009: 71). Mediante un proceso neuronal, los estímulos o 

aferentes informativos (la realidad social) se convierten en estímulos o aferentes periodísticos 

(proyección de la Cultura del Encuentro a través del reforzamiento de vínculos personales y 

grupales), pasando por el procesamiento/almacenamiento de datos. Todo aferente de 

información desde el entorno donde vivimos tendrá su procesamiento neural en razón de las 

redes o archivos mentales que tengamos registrados en un ir y venir en nano milésimas de 

segundos para aportar al mensaje entrante nuevos referentes almacenados y dejando otros para 

su archivo, pasando de inmediato al eferente perceptivo del mensaje periodístico que 

asimilamos que hará en nosotros la huella o engrama del mensaje, como se esquematiza en el 

cuadro 4.
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