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EDITORIAL

En el numero anterior anunciabamos nuestra mudanza a Open Journal
System (OJS). Con alegria comunicamos que ha sido posible, este es nuestro
primer niumero evaluado integramente a través del sistema de gestion abierta,
una nueva experiencia y un reto importante que nos asusta tanto como nos
ilusiona. El siguiente paso sera iniciar la mudanza de los veinte afios de
historia que tenemos. Todo esto es posible gracias al apoyo de la Universidad
de Sevilla, a través de su editorial, que desde hace un par de anos nos otorga
una pequena financiacién, demostrando que uno de los grandes problemas
de las revistas cientificas en Espafia es la falta de recursos y que, con
recursos —aunque sean escasos- es mucho mas facil crecer y adaptarse a
las exigencias internacionales. Con nuestra voluntad podemos avanzar, pero
lentamente, porque el trabajo de gestion de revistas es bastante técnico y
requiere muchas horas de esfuerzo, tantas que algunas veces nos supera a
los docentes e investigadores.

A pesar de las circunstancias adversas, coincidiendo con nuestro vigésimo
aniversario, hemos asumido el reto de ir mas alla de mantener una revista con
tradicion en el area de la comunicacion y el periodismo y nos hemos empeinado
en recuperar ese lugar de referencia que durante muchos afios hemos tenido.
Lo hacemos porque creemos en la universidad y creemos en lo publico,
tenemos el compromiso de contribuir en la generacion del conocimiento y
nuestra mejor forma de hacerlo es dedicar gran parte de nuestro tiempo para
mantener este espacio cientifico.

El equipo editorial desea agradecer a los revisores que hacen una labor
fundamental para mantener la calidad de los trabajos publicados, mientras
tengamos el respaldo desinteresado de tantas personas seguiremos con la
ilusién de mantener esta publicacion cientifica en el ambito de la comunicacién

y el periodismo.
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Resumen: La gestion de los activos y recursos intangibles en el entorno empresarial es ya un paradigma de
comun aceptacion en el ambito académico y profesional. La marca, el conocimiento o el capital relacional
son elementos que departamentos financieros y gerentes contemplan en sus estrategias. En este contexto,
se focaliza la atencién en la gestidén del conocimiento en la empresa informativa. El protagonismo del saber
organizacional como base de la economia encuentra sus origenes en la época post-industrial y, con el tiempo,
la denominada “Sociedad del Conocimiento” ha llegado a consolidar su significado aludiendo a los cambios
sociales y econdmicos suscitados por la popularizacion de las TIC, a los procesos de creacion de conocimiento
como factor productivo, la gestién de este factor en un entorno organizacional, y al trabajo basado en él. Por
lo tanto, se entiende que la impronta de la capitalizacion del conocimiento no puede ser ajena a la industria
mediatica. A partir de la revisién bibliografica, se propone una guia de buenas practicas para implementar
un modelo de gestidén del conocimiento eficaz en la empresa informativa innovadora (adjetivada de forma
metonimica como “del siglo XXI”). Se contemplan para esta propuesta las particularidades identitarias de la
industria mediatica y la relevancia que el factor tecnoldgico, la cultura corporativa y el liderazgo —como acicate
del sentimiento de pertenencia- suponen por cimientos para la correcta aplicacién de un modelo de gestidn

coordinado, sistematico y transversal.
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RODRIGUEZ, M. & PEREZ, M La capitalizacion del conocimiento en la empresa de medios. Guia [...]

Abstract: The management of intangible assets and resources in a business environment is clearly recognized
an academic and professional context. Financial and general managers are nowadays paying attention to
concepts like brand, knowledge or relational capital to design their business strategies. In this context, the
main focus of this article is on knowledge management as applied to a media company. The importance of
knowledge as the basis of economy can be located in the post-industrial area and, overtime, the so-called
“Knowledge Society” has consolidated its meaning that now is referring to social and economic changes as
a result of the popularization of the TICs, the new knowledge creation process as a productive factor, the
knowledge management in business environment and the knowledge based work. Therefore, it is understood
that the capitalization of the knowledge should be taken into account in the media industry too. Based on
a literature review, we propose a guide to good practice for the implementation of an effective knowledge
management model in innovative media companies. In preparing this proposal we have considered the
particular characteristics of the media industry and the relevance of the technological factor, corporative culture
and leadership in the correct application of a coordinated, systematic and transversal knowledge management
model.

Palabras clave: Gestion del Conocimiento, Empresa Informativa, Capital Intelectual.

Keywords: Knowledge Management, Media Company, Intellectual Capital.
1. INTRODUCCION Y ESTADO DE LA CUESTION

Si bien el “Sociedad del

Conocimiento” se ubica en las teorias econdmicas

1.1.

organizacional

El valor del conocimiento en el entorno
origen del concepto
Aceptado, por tanto, el valor del conocimiento como

de la época post-industrial (Drucker, 1969), cuando activo corporativo y garante de ventaja diferencial, su

se postulaba un mayor protagonismo de la economia
de servicios y donde la alta cualificacion y la
especializacion tedrica superaban en importancia
al trabajo fisico, con el tiempo, este significante ha
llegado a dilatar su significado hasta hacer referencia
a los cambios sociales y econdémicos suscitados por
la popularizacion de las TIC —aspecto que justifica
fundamentalmente la aplicacién del término “Sociedad
de la Informacion”-; a los procesos de creacion de
conocimiento como factor productivo; a la gestion de
este factor en un entorno organizacional, y al trabajo

basado en él (Heidenreich en Kruger, 2006).

capitalizacion es un hecho. Lo que significa que es
posible codificarlo en términos econémicos. Es, por
ello, que la gestién del conocimiento en un entorno
de produccion se convierte en condicionante de su
capacidad de innovacién (Carrillo-Duran y Nuio Moral,
2010; Sancho, 2007) y adaptacion a un entorno en
el que las organizaciones han dejado de ser agentes
economicos, para asumir también un papel relevante
en el ambito sociopolitico e, incluso, académico al
responder a las peticiones de una sociedad cada vez
mas exigente.

El origen de la capitalizacién del conocimiento (Gorz,
2001 en Krugér, 2006), o de la economia basada en
el conocimiento, se puede relacionar con la Teoria de
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los Recursos y Capacidades o con un mas reciente
enfoque basado en el valor de los activos intangibles,
entre ellos, el capital intelectual o el todo, y el
conocimiento o la parte (Navas y Ortiz, 2002; Camelo,
1996), fundamentado en la teoria administrativa de
la learning organization (Senge, 2005). Sin entrar en
esta disquisicion —es posible retrotraerse incluso a la
filosofia griega y el estudio de la gnosis-, la gestion del
conocimiento es un proceso estratégico integral cuyo
fin ultimo es el de “dar valor al saber hacer de una
organizacién y de salvaguardarlo, explicitandolo o
democratizando el no explicitable, a través de buenas
practicas colaborativas” (Rodriguez, 2014).

La gestion del conocimiento puede considerarse, asi,
una pieza imprescindible en el concepto estratégico
de la actividad empresarial, entendida esta como
‘el conjunto de acciones ofensivas o defensivas
de la empresa para posicionarse y/o anticiparse al
mercado con el fin de crear y desarrollar una ventaja
competitiva a largo plazo” (Porter, 1999) que exige,
inevitablemente, de la innovacién como elemento de
diferenciacion para sobrevivir en el mercado.

En este sentido, la gestion del conocimiento esta

intimamente relacionada con la cultura y los valores de

una organizacion (Nonaka y Takeuchi, 1999) y con el
liderazgo transversal, es decir, aquel que se “extiende
mas alla de todo limite jerarquico o funcional” (Gauchi,
2012). Estos elementos son condicionantes en el
proceso de identificacion, gestion y rentabilizacion del
conocimiento.

Sveiby (1997) identificaba, como parte del Capital
Intelectual, y en relacion al origen del mismo, tres
tipos de conocimiento: el conocimiento humano —
también capital humano-, propio de las habilidades
y competencias de los trabajadores, esto es, su
talento; el conocimiento estructural —también capital
estructural-, el identificado con la actividad interna
de la organizacién, es decir, con su capacidad
organizativa y estratégica, y el conocimieno relacional
—también capital relacional- o aquel originado a
partir de las relaciones de la organizacidn con sus
publicos de interés externos y que es una importante
herramienta en la constitucion de su reputacion. Por
lo tanto, y de acuerdo a la teoria de los stakeholders
(Freeman, 1984), la gestién del conocimiento y su
democratizacion o transparencia debe ser considerada
una actividad que se nutra y repercuta en el publico
de interés interno y externo de la corporacién.

Aportacion en

Propiedades . Dimension .
D Origen o la cadena de Contenido
intrinsecas ontolégica o
produccién
Explicito/ Interno Individual Generativo Conceptual-
informacion Externo Colectivo Productivo metodoldgico
Téacito/capital Representativo Operacional
humano Instrumental
(captado o
creado)
Nonaka y Takeuchi, | Andreuy Spender y Wikstrom y Nufiez Paula,
1999 Sieber, 1999 Grant, 1996 Norman, 1994 2004

Pérez-Montoro,
2006

Tabla 1. Seleccion de clasficaciones del conocimiento. Fuentes: Nonaka y Takeuchi, 1999; Pérez-Montoro, 2006;
Andreu y Sieber, 1999; Spender y Grant, 1996; Wikstrom y Normam, 1994 y Nufiez Paula, 2004.
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A la hora de establecer etapas en la gestién del
conocimiento (su know-how) se encuentran diferentes
propuestas en la literatura académica que redundan
en la identificacion; adquisicién (creacion o compra);
codificacion; almacenamiento o archivo; recuperacion;
distribucion o transferencia; aplicacion, y control
(Nonaka y Takeuchi, 1999; Davenport y Prusak, 2001;
Barcelé-Llauger, 2001; Rodriguez, 2006; Barragan,
2009). Lo que Rusly, Corner y Sun (2012) resumieron
en las tres siguientes fases: adquisicion, creacién e
intercambio de conocimientos.

En relacién a la transformacién de conocimiento,
Nonaka y Takeuchi (1999) propusieron el modelo que
ha servido de base conceptual a teorias posteriores.
Hablaban asi de cuatro procesos: la socializacion
(tacito a tacito); la externalizacion (tacito a explicito);
la internalizacion (explitico a tacitco), y la combinacion
(explicito a explicito). Aunque fueron muchas las
teorias que siguieron a esta propuesta, la clasificacion
de los autores asiaticos sigue significando la base
tedrica sobre la que orbitan otras propuestas, como
la de Choo (1999), que incluye en su modelo la toma
de decisiones a partir del conocimiento adquirido,
complementando asi el proceso de su rentabilizacion.
En lo que respecta a la funcionalidad de la gestién
del conocimiento, Tissen, Andriesssen y Dreppez
(en Mousavizadeh, Harden, Ryan y Windsor, 2015)
propusieron una division que nos sirve para justificar
la propuesta tedrica que se incluye en estas paginas.
Los autores hablaban de una gestion operativa del
conocimiento, por un lado, y de una gestion estratégica
delconocimiento, porotro. Mientras la gestion operativa
focaliza sus objetivos en identificar, conservar y
transferir el conocimiento humano de la organizacion

a fin de optimizar la eficacia —entendida como el grado

en que el output satisface las necesidades del cliente-
y la eficiencia —utilizar los factores de produccion en
combinaciones de menor coste (Todaro, 1997)- en
la produccion; la gestién estratégica busca explotar
el conocimiento en beneficio de la estrategia de
negocio, esto es, va mas alla del proceso productivo y
se centra en la busqueda de las ventajas competitivas
que permitan a la organizacion posicionarse de un
modo confortable en el mercado.

1.2.
de los media

La gestion del conocimiento en el entorno

Para contextualizar esta propuesta tedrica parece
pertinente dejar claras dos caracteristicas identitarias
de las empresas de informacion:

Caracteristica 1_Dualidad de fines. Por un lado,
como unidad de produccion inserta en la economia
de mercado, los media y sus empresas cuentan con
una estructura propia y una bateria de elementos
que oscilan con el paso del tiempo y que se reflejan
en sus modelos de direccion y gestién (Albarran,
2005; Nieto e Iglesias, 2000; Picard, 2002; Pringle y
Starr, 2004; Sanchez-Tabernero, 2000; Sylvie et al.,
2008) cuyo objetivo es, en ultima instancia, obtener
un beneficio econdmico que les permita alcanzar un
posicionamiento estable en el mercado y maximizar
sus ventajas competitivas. Por otro lado, las empresas
de informacion se plantean como misién producir
contenidos noticiosos, formativos o de entretenimiento
que contribuyen a completar uno de los derechos
fundamentales del ser humano: recibir informacion
veraz y plural (Pérez Serrano, 2015), este hecho
justifica la impronta de su actividad en la construccion

de las bases sociales.
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Caracteristica 2_La produccién de los media es
intangible por naturaleza, esto justifica que la gestién
de contenidos o documentacién corporativa tienda a
focalizar sus actividades en los contenidos mediaticos
0 mediatizables, es decir, en su produccion, obviando
en un modelo sistematico y centralizado los contenidos
generados a partir de procesos productivos o de
explicitacion del conocimiento provenientes de otras
areas de actividad de la organizacion.

Correlacionar estas caracteristicas con la clasificacion
de la gestién del conocimiento propuesta por Tissen,
Andriesssen y Dreppez (en Mousavizadeh, Harden,
Ryan y Windsor, 2015) nos permite identificar un
punto de partida: la gestion del conocimiento en
la empresa informativa debe contemplar todas las
dimensiones necesarias para responder a la actividad
funcional y a la estratégica y este proceso, ademas,
debe contemplar el traslado de resultados de forma
voluntaria a los publicos de interés, interesados en
obtener informacion relativa a los recursos que crean
rigueza en las empresas como parte del proceso de
rendicion de cuentas (Tejedo Romero, 2014) que les
legitima para operar en el mercado.

Se trata, en definitiva, de sobrepasar el limite de la
gestion de contenidos mediaticos o mediatizables e ir
un paso mas alla para incluir en el proceso de gestion
y control al conocimiento explicito generado en otras
areas departamentales y democratizar el tacito.

Esta l6gica gradual responde al debate abierto en
relacién a quién depende de quién en lo relativo a
la gestion de contenidos o documentacion y a la
gestion del conocimiento. Sin pretender abordar este
debate, en estas lineas se reconoce que la gestion
de contenidos es previa a la gestion del conocimiento

en términos de teorizacion cientifica y su coadyuvante

indiscutible en términos practicos (Rodriguez
Pallares, 2014), ya que las técnicas documentales y
la explotacion de las TIC son imprescindibles en el
proceso de codificacion, custodia y transferencia del
conocimiento explicito (Falconer, 2000; Davenport y
Prusak, 2001; Rodriguez, 2006).

Se asume, entonces, una relacién de dependencia o
complementariedad y se entiende que la gestion del
conocimiento esta en un plano superior, dado que
contempla un fin mas ambicioso: la identificacion,
la redireccion, la reutilizacién y la integracion del
conocimiento tacito en los procesos de negocio
(Douglas, 2002).

No existe un modelo estandar para democratizar el
saber individual, pero no cabe duda de que, para evitar
la perennidad de la linea filoséfica de que “uno vale
para la empresa lo que sabe y no saben los demas”
(Rodriguez Pallares, 2014), se hace necesario cuidar
la cultura y el clima organizacional, esto es, fomentar
el engagement del trabajador.

En el sector de los media, donde el nimero de
contratados autéonomos y falsos auténomos se
acrecenté de un 25,6% a un 26,8% en 2016 (APM,
2016), donde las consecuencias del apalancamiento
financierosetraducenendespidos,ydonde unsegundo
problema reconocido por el sector profesional se
focaliza en la mala retribucion del trabajo periodistico
(APM, 2016), parece que la estabilidad necesaria para
fomentar un clima conveniente para la transmision de

conocimiento todavia debe seguir trabajandose.

2. OBJETIVOS Y METODOLOGIA
En esta ocasion, se plantea un trabajo eminentemente
teérico, que no fija proposiciones conjeturales

(Kerlinger y Lee, 2005) como punto de partida, sino
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que trata de responder a las necesidades de los
modelos de gestidén del conocimiento que se podrian
implementar en los medios de comunicacién a modo
de propuesta, hoja de ruta o guia de buenas practicas.
Todo ello fundamentado en la revisién bibliografica.

Por lo tanto, no se abordan en ningin momento
dimensiones de analisis propias de cada caso, que
impliquen incorporar ad hoc estos modelos a sus
estrategias de negocio. Esto es, quedan fuera del
interés de esta propuesta el estudio de la estructura
econdmica propia de la empresa de medios o los
comportamientos estructurales del sector. Se trata,
en definitiva, de aportar una aproximacion teérica de
lo que debe ser, es decir, de acercar la perspectiva
tedrico-académica a la aplicacién practica-profesional

de los medios de comunicacion.

3. PROPUESTA CONCEPTUAL DE UN MODELO
DE GESTION DEL CONOCIMIENTO EN LOS MEDIA

ORIGEN

NATURALEZA

Todo proceso organizacional es una actividad
coordinada, que involucra a personas y recursos
tecnoldgicos. Dado que la gestion del conocimiento
se considera una actividad estratégica, debe partir
de la alta direccion y expandirse de forma transversal
por todas las areas de actividad organizacional, esto
es, no debe cincunscribirse a un area departamental
concreta, puesto que se alimenta y comparte sus
resultados con toda la organizacién.

Los objetivos de la gestion del conocimiento en
el sector de los media se pueden resumir en los

siguientes:
* Mediry gestionar el conocimiento interno.
* Generar y atraer conocimiento externo.

* Explotar el conocimiento organizacional para

fomentar la innovacion operativa y estratégica.

OBJETO Y PROCEDIMIENTO

Explicito

Tacito

Pasivo / Explicito

Activo / Tacito

Establecer modelos de codificacion, descripcion y
archivo del conocimiento albergado en el repositorio
central facilitando su reutilizacion.

Técnicas de socializacién y democratizacion del
conocimiento a través de relaciones interpersonales
(directas, digitales o en diferido). Bien sea de forma
interdepartamental, bien sea entre los diferentes
puntos de la red de emisoras radiofénicas de la
misma marca o grupo radiofénico.

Captaciéon a través de practicas de vigilancia
competitiva.

Captacion mediante ejercicios de formacion (cursos,
conferencias, congresos, grupos de debate...).

Tabla 2. Clasificacion, objeto y procedimiento de la gestion del conocimiento en el entorno mediatico. Fuentes:
Rodriguez Pallares, 2016.

Como todo proceso de gestion a largo plazo,
la implementacion de un modelo de gestién del
conocimiento implica una planificacién temporal que

debe contemplar las siguientes fases:

Fase 1_Diagnésticoinicial o auditoriadel conocimiento.
Barcel6 Llauger (2001) contemplaba tres herramientas
fundamentales para llevar a cabo esta etapa: mapas

del conocimiento, matrices y cuestionarios.

Ambitos Revista internacional de comunicacién | ISSN: 1139-1979 | Versién electrénica: 1988-5733

11



RODRIGUEZ, M. & PEREZ, M.

La capitalizacion del conocimiento en la empresa de medios. Guia [...]

Fase 2 Seleccién, codificacién y archivo del

conocimiento explicito. Este proceso, como se
mencionaba anteriormente, depende directamente de
las practicas profesionales de gestion documental y
de las prestaciones tecnoldgicas. Es el punto clave
que vincula la gestidon de contenidos y la gestién del
conocimiento, y abre el debate sobre su relacion
de complementareidad o subordinacién. Nuevas
corrientes tedricas apuestan por buscar sinergias
entre distintos modelos de gestién de intangibles,
asi se llega a proponer la explotacion de los BPMS
(Business Process Management Systems) como
soporte tecnolégico para gestionar y difundir
conocimiento a todos los estadios organizacionales
(Martin, Lechuga y Medina, 2017).

del

susceptible de volcarse en un soporte, y socializacion

Fase 3 Explicitacion conocimiento  tacito
y creaciéon del conocimiento tacito. La posibilidad de
volcar en un soporte el conocimiento tacito es siempre
una prioridad, porque asegura su permanencia en
el haber de la organizacién, independientemente
de la fluctuacion de las personas en su plantilla.
No obstante, explicitar el talento en su totalidad
es imposible, por lo que se hacen
necesarias acciones coordinadas de
socializacién. El ambiente laboral es,
aqui, condicionante de la eficacia de
este proceso que, a grandes rasgos,
se podria comparar con una labor de
mentoring sistematizada y controlada.
Fase 4_Medicién, control y explotacion
del conocimiento. Cualquier proceso
que implique planificacion, exige un
diagnéstico previo y un control de

las acciones realizadas en un tiempo

determinado con el fin de evaluar la eficacia de las
mismas. Por ello, se plantea la aplicacion de auditorias
periédicas que justifiquen el valor del conocimiento

y
cuantificable en términos de contabilidad financiera,

humano, estructural relacional, un valor no

pero si en términos econdmicos —se capitaliza, tiene
valor en el mercado, porque influye en el proceso de
negocio de las organizaciones- dado que la empresa
no puede garantizar su control.

En este sentido, Lépez Triana y Sotillo (2009), de
Villafafie & Asociados, aclaran que:

“Desde la practica de la gestion profesional de los
intangibles empresariales podemos concretar éstos
en cuatro: la marca, la gestion del conocimiento,
la responsabilidad corporativa y la reputacion
corporativa. De los cuatro, sélo la marca puede ser
considerado un activo intangible en la medida en
que su valor econémico, no todavia pero si dentro
de poco tiempo, podra figurar y debera figurar en el
balance de cualquier empresa cotizada. Los otros
tres —conocimiento, responsabilidad y reputacion—
son recursos intangibles, y de la misma manera que
ocurre con los activos intangibles, pueden alcanzar
mucho valor; la diferencia es que los recursos
intangibles no admiten una evaluacién econdmico
financiera y, en consecuencia, no figuran en el
balance, pero deben ser igualmente gestionados
porque de esa gestidon depende, en gran medida,
el valor que puedan llegar a alcanzar”.

Explicito Tacito

Grafico1. Fases de la gestion del conocimiento de acuerdo a la naturaleza

del mismo. Fuente: elaboracion propia.
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De acuerdo a las lineas maestras planteadas
anteriormente, la siguiente propuesta conceptual se
estructuraenfunciénde lanaturaleza del conocimiento:
por un lado, la gestion del conocimiento explicito v,

por el otro, la gestién del conocimiento tacito.

3.1.

La gestion del conocimiento explicito entronca con

La gestion del conocimiento explicito

la gestion de contenidos o documentacion. En esta
ocasion, se propone la sistematizacion en el proceso
de descripcién y archivo de contenidos a través de
“‘un metadataje adecuado, un formato estandarizado
y un modelo de almacenamiento y accesibilidad
normalizado” (Garcia Lastra, 2012). Se trata de
fomentar la centralizacién de contenidos originados
en todas las éareas de actividad organizacional.
Segun Rodriguez Pallares (2014), el conocimiento se
compone de:

Datos: significantes con unidad minima de
significado.

Informacion: contextualizaciéon de los datos,
con el fin concreto de alcanzar entendimiento.
Desde el punto de vista del receptor, la
informacion pretende cambiar la perspectiva
del
individual. Y, desde el punto de vista del

destinatario tras una asimilacion
emisor, la informacién es la representacion
contextualizada y dotada de significado de un
conjunto de datos, de una idea o conjunto de

ideas.

Conocimiento explicitado: interiorizacién de

la informacion, razén de la sabiduria y que,

aplicada a un contexto o a una actividad

concreta, se convierte en talento.
Parece logico pensar que la usabilidad de los
contenidos variara considerablemente en funcién de
su procedencia y naturaleza, por lo que se plantea
como fundamental que la trazabilidad de los mismos
esté claramente definida y se creen perfiles de acceso
que veten, bien su acceso, bien su modificacion, en
funcion del perfil profesional solicitante.
Asi pues, el componente tecnolégico adquiere una
relevancia incuestionable como repositorio del saber
organizacional y resultado de su actividad, superando
asi las prestaciones de un MAM (Media Asset
Management), dado que se contempla la inclusion
de formatos ajenos a los contenidos mediaticos
0 mediatizables. La centralizacion de contenidos
(incluyendo el conocimiento explicito) hace
referencia a la sistematizacion en la descripcion y
almacenamiento, y exige de capacitacién profesional
con criterios operativos y estratégicos a fin de asegurar
su seleccion, descripcidn, vinculacidn y recuperacion
de forma alineada a los intereses organizacionales.
De este modo, se evidencia que la gestion de
contenidos no debe reducir su objeto de trabajo a
contenidos mediaticos o mediatizables, sino que,
apelando al fin de las empresas informativas de
obtener un rédito econdmico por su actividad, deben
gestionar todo el saber explicitado susceptible de
reducir el riesgo en la toma de decisiones futuras

(Rodriguez Pallares y Pérez Serrano, 2017).

Ambitos Revista internacional de comunicacién | ISSN: 1139-1979 | Versién electrénica: 1988-5733

13



RODRIGUEZ, M. & PEREZ, M.

La capitalizacion del conocimiento en la empresa de medios. Guia [...]

3.2
La gestion del saber individual es compleja y exige la

La gestion del conocimiento tacito

confluencia de varios elementos organizacionales que
diferentes autores han identificado como garantes de
su efectividad: la cultura organizacional orientada al
aprendizaje y la innovacion; el liderazgo transversal,
la estructura, o la tecnologia (Andersen, 1995; Tejedor
y Aguirre, 1998).

Para Robbins y Judge (2009), la cultura es “un sistema
de significado compartido por los miembros, el cual
distingue a una organizacion de las demas”, y parte
de la estimulacion y motivacion de los trabajadores
—un grado 6ptimo de egangement- para alcanzar, en
ultimo término, una estabilidad organizacional que
alinee la cultura con la perspectiva estratégica del
sujeto de negocio.

En este sentido, es entonces imprescindible la
definicion de los valores organizacionales, el
cumplimiento de los mismos en sentido ascendente y
descendente, y la presencia de lideres con capacidad
empatica e inteligencia emocional (Goleman, Boyatzis
y McKee, 2003; Jericé, 2000), que sean capaces de
estimular y motivar a las personas a fin de hacerlas
sentir parte de la organizacion, disfrutar de sus logros,
y sufrir con sus fracasos, de tal modo que, ademas
de por la vinculacion contractual que les une con
la organizacion, deseen compartir su talento por
voluntad propia.

Quizas es aqui donde la inestabilidad del sector
mediatico, la tendencia a la externalizacion y la
fluctuacion de personas habitual en las productoras
beneficiarias de ese outsourcing dificultan la
estabilizacion de esta ambiente propicio que, no

obstante, debe consolidarse como conditio sine qua

non para la alcanzar ese proceso de socializacion
(tacito-tacito) planteado por Nonaka y Takeuchi (1999).
Implementar un proyecto de estas caracteristicas
implica, por tanto, la aplicacion de cambios en la
cultura organizacional, la gestibn de personas,
y la adaptacion a nuevos procesos de trabajo y
prestaciones tecnoldgicas. Esto es: una nueva forma

de hacer.

4. DISCUSION Y CONCLUSIONES

La capitalizacién del conocimiento, es decir, su puesta
en valor en el entorno organizacional, es una cuestion
ampliamente aceptada en el ambito académico y
valorada en el ambito empresarial. Sin embargo, en el
contexto mediatico, la gestion del saber organizacional
no parece gozar de una alta tasa de implementacién
y consolidacion como actividad estratégica e integral
coordinada, sistematizada y transversal.

Lejos de proponer un modelo pormenorizado, se
han tratado de plasmar las directrices que, a nuestro
parecer y desde una perspectiva conceptual, tedrica
y, por lo tanto, genérica, deben ser tenidas en cuenta
a la hora de implementar un modelo de gestion del
conocimiento que colabore con la aplicacion de
nuevos planteamientos estratégicos en la direccion y
gestion de las empresas informativas, en un proceso
de adaptacion constante al mercado, es decir, en un
proceso de aprendizaje continuo en el que el talento
organizacional, la vigilancia competitiva, las relaciones
con sus publicos de interés o la innovacién operativa,
tecnoldgica y estratégica se yerguen, también, como
valor diferencial.

Por ultimo, parece evidente que, hasta que el
sector de los media no se estabilice (el porcentaje
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de contratados en las empresas de menos de 10 de gestidn del conocimiento va a colisionar con varios
empleados y de 11 a 100 se situd, en el ano 2016, en  dbices obstaculizadores.
el 46,2% —APM, 2016-), la implementacion un modelo
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Resumen: La comunicacién politica, ya sea organizada o personal, tiene una gran relevancia en la actualidad.
El sector profesional de las relaciones publicas en corporaciones locales se va adaptando progresivamente
a una interaccién dinamica y cercana a la ciudadania, propia de una cultura digital que ha roto el marco
tradicional. A diferente escala, la comunicacién politica de los municipios resulta clave para que estos se hagan
visibles en la aldea global, promocionando sus actividades y decisiones de gestion. Este trabajo propone un
modelo de analisis comparativo para estudiar la comunicacion politica de pequefios ayuntamientos, basado en
criterios sociodemograficos, econémicos y comunicacionales. Se trata de parametros abarcables que ofrecen
una vision general, estableciendo la relacion entre tamano, capacidad de los municipios y su apuesta por la
comunicacion institucional. La metodologia de estudio disefiada abarca, por un lado, pardmetros cuantitativos
relacionados con la capacidad econémica. Por otro lado, se propone el estudio de sus gabinetes de prensa y
de las herramientas comunicativas.

Se ofrecen los resultados de una puesta en prueba tras analizar cinco ayuntamientos del Area Metropolitana
de Granada (Espana), de los que se desprende un balance positivo desde el punto de vista profesional de la
gestion de su comunicacion institucional. La herramienta ha resultado util para analizar, en un espacio breve
de tiempo, el interés y la capacidad de comunicar que tienen las cinco corporaciones locales. En este sentido,
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se ha detectado poca adaptacion a las nuevas formas de comunicacion politica e institucional en comparacién
con el mundo empresarial.

Abstract: We are witnessing the era that gives the greatest power to political communication, whether it be
organized or personal. The professional public relations sector in local authorities is progressively adapting to
citizens, with a dynamic interaction with them. Digital culture has broken the traditional framework of relations.
In this sense, the political communication of the municipal local governments is key for them to become visible
in the global village, promoting their activities and management decisions. This paper proposes a comparative
analysis model to study the political communication of small-town councils, based on sociodemographic,
economic and communicational criteria. These are comprehensive parameters that offer a global vision,
establishing the relationship between size, capacity of the municipalities and their institutional communication.
The methodology designed covers, on the one hand, quantitative parameters related to economic capacity. On
the other hand, it is proposed to study its press offices and communication tools. In the results, we report on
a test carried out after analysing five Town Council in the Metropolitan Area of Granada (Spain). The balance
is positive from the professional point of view of the management of your institutional communication. The tool
has proved useful in analysing, in a short time, the interest and ability of the five municipalities to communicate.
Finally, there is poor adaptation to new forms of political and institutional communication compared to the
business world.

Palabras clave: Periodismo, Comunicacion Institucional, Ayuntamientos, Gabinetes de Prensa, Relaciones
Publicas.

Keywords: Journalist, Institutional Communication, Town Council, Press Office, Public Relations.

1. INTRODUCCION En el ambito institucional, la comunicacién politica
Asistimos a una época que confiere una gran de los municipios resulta clave para hacerse visibles,
relevancia a la comunicacion politica, en lo que promocionando sus actividades y decisiones de
se puede denominar una verdadera “batalla por la gestién a publicos externos e internos, pues son las
opinion publica” (Castells, 2008), ya sea organizada nuevas tecnologias las que delimitan si existes o no
o resultante del liderazgo personal. La politica existes en la Aldea Global (Thompson, 2015). De
tradicional ha ido aceptando una interacciébn mas esta forma, dichas instituciones obtendran un buen
dinamica y cercana al ciudadano, propia de la cultura posicionamiento en parametros clave como notoriedad
digital (Muraro, 1991). La irrupcion de fendmenos vy actitud (Dominguez, 2009). Estamos en el terreno
politicos como Donald Trump en Estados Unidos o el de la comunicacién de intangibles, vinculados a la
partido Podemos en Espafia se explican, en buena imagen institucional, asi como del esfuerzo en cada
medida, por una comunicacion que ha roto el marco accion por lo que se puede denominar “reputacion
tradicional (Rodriguez-Andrés, 2016). corporativa”, entendida como lo relacionado con el

comportamiento institucional, la seriedad en la gestion
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y la valoracién global de acciones (Villafafie, 2004, p.
28).

Todas las localidades tienen elementos que
difundir, pero no todas son conocidas. ¢La clave?
En
de los contextos locales no existe el apoyo de
Think Tanks,

independientes que llevan a cabo la difusién de sus

La comunicacién, siempre. la mayor parte

los denominados organizaciones
investigaciones e ideas sobre asuntos de politica
publica, realizando aportaciones para la credibilidad
del sector (Castillo-Esparcia y Smolak-Lozano, 2016,
p. 329). Por su parte, desde una perspectiva mucho
mas cercana a la ciudadania, los ayuntamientos,
en su quehacer diario, tienen que dar respuesta a
problematicas muy concretas por si mismos.

En ese dia a dia, las corporaciones locales
comparten la necesidad de posicionarse y, en mayor
o0 menor medida, cuentan con los recursos para
ello. Actualmente no es necesario invertir grandes
cantidades de dinero en publicidad. De hecho, se trata
de una opcidon desaconsejable. Son mas eficaces
otras alternativas, como la generacion de puclicity, es
decir, la generacién de impactos informativos sin pago
de espacios comerciales, lo que requiere una buena
gestion informativa. La inversion pasa, sobre todo, por
profesionalizar el departamento de comunicacion con,
al menos, una persona responsable y bien formada
para ello, asi como dotar a ese departamento con una
partida presupuestaria basica, tal y como afirma Joan
Costa (2014).

De este modo, se trabaja errbneamente con la idea
preestablecida en la cultura politica espafola de que
la comunicacién puede llevarla a cabo cualquiera,
especialmente en la politica a pequefa escala (Costa,
2015). Lo que si es indudable es el potencial de la

comunicacion local como via de vertebracion social,
como afirma Lluis Costa:
La vitalidad de la comunicacion de proximidad
tiene una relacién directa con la vitalidad
asociativa de un territorio, que cuanto mas activo
es, social y politicamente, mas necesidad tiene
de comunicarse. La comunicacion local, pues,

es un elemento importante de vertebraciéon de la
sociedad local. (2015, p.13)

Algunas grandes ciudades espafolas ejemplifican
esta transformacion de su comunicaciéon. Hoy dia se
esta trabajando en esta linea desde los ayuntamientos
grandes, con un buen espejo donde mirarse en
Bilbao, que ha pasado de sombria ciudad industrial
a lujoso destino turistico (Alvarez, 1999). También
ha sucedido durante la ultima década en Barcelona,
con un proyecto para promocionar el Barrio Goético
(Cécola, 2010). Es fundamental tener presente los
valores del patrimonio intangible de cada localidad:

Se propone posicionarse identitariamente y
transmitir, si cabe, un espiritu vivencial, concretado
en una marca de territorio, en lo que representa la
transmisién de determinados valores, exaltando el
patrimonio intangible implicito en la ciudad” (Jiménez
y San Eugenio, 2009, pp. 286-287). Para ello, resulta
absolutamente necesario contar con una estrategia
online y un trabajo en redes sociales que permita
llegar a las generaciones mas jovenes y transmitir una
imagen globalizada (Ostio, 2012). En este sentido,
la comunicacion tiene que optar por campafas
promocionales de 360° — combinando elementos on y
off line —, que deben ser coherentes con la estrategia
global de comunicacion de la institucion.

Las ciudades se han convertido en sujetos de
consumo, en marcas con identidades y valores propios
(Séez, 2011), por lo que el desarrollo y potenciacion

de una buena imagen de marca, como ocurre con
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las empresas y organizaciones, sera fundamental
para competir en el mercado turistico y de inversion.
Las ciudades, y por ende todos los municipios,
deben ser conscientes de sus valores, cultura,
personalidad, atributos y publico objetivo al que se
dirigen. Cualquier localidad puede crear una imagen
de marca y posicionar aquellos factores que la hacen
diferente, como podemos observar en el caso de Jun
(Granada, Espafia) con su posicionamiento en nuevas
tecnologias y su uso en la gestion municipal. La clave,
quizas, sea comunicar para un publico especifico y
definido, ser eficientes a la hora de llegar hasta él.
¢,Coémo lograrlo? Profesionalizando el departamento
y siendo capaces de adaptarse a lo que, realmente,
supone un cambio de paradigma debido a los nuevos
medios digitales, que se basan en un continuo proceso
de interacciones:
A este respecto, uno de los principales problemas
que se suscitan a la hora de afrontar el cambio de
paradigma comunicacional en el escenario digital
es que se siguen planteando las mismas estrategias
de comunicacion externa convencional (notas de
prensa, ruedas de prensa, comunicados escritos),
sin comprender que las plataformas digitales no
son medios unidireccionales y que el concepto de
“comunidad digital” exige interacciéon comunicativa
entre emisor/es y receptor/es, pero ademas, que el
contenido compartido en un canal institucional no
sera la unica informacién que emerge en la unidad,
sino que es la comunidad con sus interacciones lo

que le otorga valor informativo. (Romero-Rodriguez
y Mancinas-Chavez, 2016, p. 117)

Desde este punto de vista, hay que tener presente

y
pretension del control absoluto de la agenda setting,

que, superando el mensaje unidireccional la
la comunicacién corporativa contemporanea debe
valorar la importancia de lo que Carmen Marta-Lazo
y José Antonio Gabelas denominan “factor relacional”

en la comunicacion digital (2016), una perspectiva

que, apoyandose en el elemento humanizador que
necesita este ambito, es sin duda el “ndcleo del
paradigma de las relaciones publicas de vanguardia”
(Pulido Polo, 2013, p. 145).

De esta forma, si para el sector empresarial “los
mercados son conversaciones” (Levine, Locke, Sears
y Winbrger, 2008), las corporaciones deben aplicar
esta filosofia de trabajo en lo que podria denominarse
como “Relaciones Publicas”, consideradas como una
“... actividad que establece procesos de adaptacion
intra y extra con los publicos de la organizacion de
una manera reciproca”, estableciendo los cambios
necesarios para las relaciones mutuas (Castillo-
Esparcia, 2010, pp. 61-62), si bien se puede hacer
referencia directamente a “Relaciones Publicas 2.0”
(Aced, 2013), ya que hoy dia es imprescindible el
aprovechamiento de los medios digitales. Se trata,
qué duda cabe, de “mercados” de informacion y
notoriedad.

En este sentido, conscientes de la profunda
transformaciéon que supone ese entorno digital e
interactivo de “hipermediaciones” (Scolari, 2008), en
el presente trabajo se propone una herramienta para
analizar el modelo de gestion en la comunicacion
de

aproximacion que ha sido puesta en prueba con 5

instituciones publicas locales, una primera
municipios de la provincia de Granada (Espafia).
En la linea de algunas investigaciones y trabajos
académicos centrados en la profesionalizacién de
la comunicacién corporativa (Armendariz, 2015;
Capriotti, 2016; Escobar y Gomez, 2015; Martin,
2007; Subiela Hernandez, 2013; Villafafe, 2011), se
ha tenido en cuenta también cuales son los rasgos
especificos de la gestiéon de la comunicacion local

(Vazquez Gestal y Fernandez Souto, 2014), asi como
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aquellas caracteristicas especiales de las instituciones
publicas y de las corporaciones municipales (Garcia
Santamaria y Martin Matallana, 2017; Sureda Pons
y Torres Plana, 2016). Igualmente, es imprescindible
valorar el proceso de adaptacion de estas entidades
a la cultura digital (Almansa Martinez, 2008; Campillo
Alhama y Ramos-Soler, 2013; Catalina Garcia y
Garcia Jiménez, 2013; Sabés Turmo, 2008). Partiendo
de esas investigaciones previas, se propone en este
trabajo un modelo de analisis de la comunicacion
corporativa local.

Considerando el contexto de profundos cambios
que van de lo mas proximo a lo global, se propone
una herramienta que permita visualizar sencilla
y esquematicamente las cualidades necesarias
para comunicar en los ayuntamientos, asi como la
realizacién de un posterior analisis comparativo de
la comunicacién politica que llevan a cabo. Con el
fin de realizar un test previo de este instrumento, se
han elegido cinco municipios del Area Metropolitana
de Granada. Este analisis, adaptable a un estudio
personalizado de modelos de gestion, atiende a
criterios sociodemograficos y comunicativos para dar
una vision lo mas completa posible de un objeto de

estudio en permanente transformacion.

2. OBJETIVOS
En cuanto a los objetivos del presente estudio, se

tienen en cuenta tres vias de trabajo complementarias:

1. Disefar y proponer un modelo de analisis de
la comunicacién corporativa local, aplicable a

los gabinetes de prensa de los ayuntamientos.

2. Poner en prueba la aplicacion del modelo
disefiado para una muestra pequefia de

municipios.

Destacar la importancia de la comunicacion
corporativa local y estudiar si se ha apostado o
no por la profesionalizacién en ayuntamientos
que no son capital de provincia.

3. METODOLOGIA

Esta investigacién se ha basado en una metodologia
cuantitativo-cualitativa, considerandola la forma mas
completa para trabajar con un objeto de investigacion
social, si bien la diferencia entre lo cualitativo y
cuantitativoes cadavezmasdifusa (IgartuayHumanes,
2010, p. 75), siendo habitual su integracion, sobre todo
en el marco investigador de Ciencias Sociales. Los
datos numéricos permiten una comparacion clara a la
horade establecerrangosy eficacias, asicomoalahora
de ordenar posteriormente los ayuntamientos segun
su posicionamiento en determinados parametros.
Por su parte, el factor cualitativo permite evaluar
aspectos que, si bien podrian ser cuantificables,
se puede clarificar y profundizar mas cuando se da
prioridad a su componente interpretativo, ya que éste
se acerca mejor a la realidad del objeto, aportando
matices imposibles de obtener mediante nimeros. En
este sentido, es importante la confianza en el criterio
analitico de la persona o el equipo de investigacion.
La propuesta se basa, por tanto, en un sistema de
investigaciondeductivo, vinculandounaseriedeteorias
previas respecto de la comunicacién corporativa local
para aplicarlas a la secuencia de trabajo de un modelo
de analisis para el estudio de una muestra concreta.
Se intenta implementar, asi, una transferencia desde

la teoria a la realidad practica. Se parte de la base
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de la progresiva mejora de estos departamentos, ya

“

que las organizaciones saben que tienen que
cubrir sus necesidades comunicativas” (Almansa
Martinez, 2004, p. 14). En respuesta a esa necesidad,
se aporta en este texto una metodologia que permita
estudiar los gabinetes en sus rasgos generales, en su
funcionamiento y arquitectura basica.

El propdsito de la herramienta disefiada, asi como
de la puesta en prueba realizada, tiene un claro
fin exploratorio, en el que se pretende realizar
una aproximacion inicial a una nueva realidad,
absolutamente emergente, como es la transformacion
de la comunicacién en las corporaciones locales. Un
aspecto de gran impacto social, ya que llega de forma
directa a gran parte de la ciudadania, residente en
municipios medianos o pequenos. La necesidad de
establecer criterios para organizar una informacion
compleja le confiere ese caracter exploratorio, pero
también descriptivo con respecto a las localidades en
las que se ha puesto en practica la herramienta de
analisis disefiada. En ese objetivo descriptivo hay una
incidencia especial en el detalle y la justificacion de
qué aspectos deben medirse. El caracter explicativo
en una mayor profundidad, asi como la comparacion
de variables, que abarca solo lo esencial y basico en
este trabajo, quedaria para la sugerencia de futuras
investigaciones que consideren analizar una muestra
mas amplia y representativa.

Se propone un modelo de analisis comparativo,
operativo para el diagnostico y relativamente
sencillo de aplicar, en el que se consideren a
un mismo tiempo criterios sociodemograficos,
economicos y comunicativos. Se trata de parametros
abarcables que ofrecen una visién global del objeto,

estableciendo la relacién entre el tamafio y capacidad

de los municipios, siempre desde la valoracion de su
apuesta por la comunicacion institucional. Para ello,
se ha disefiado una metodologia de estudio basada
en el cuestionario como herramienta para ofrecer una
vision global. Se abarcan, por un lado, parametros
cuantitativos que inciden en la capacidad econémica:
tamano, renta, poblacién, presupuesto y partida
destinada a comunicacion. Por otro lado, se propone
el estudio cualitativo de sus gabinetes de prensa:
existencia, personal implicado y su formacién, horario
y funciones del puesto de trabajo, herramientas que se
utilizan o el conocimiento que tienen sobre sus valores
diferenciales aquellos que deben comunicarlos, entre
otros aspectos destacados.

La definicién de variables y la aportacion de esa ficha
de analisis es un trabajo de elaboracién propia, que
debe considerarse como una propuesta de partida,
resultante de la revisidon tedrica y la valoracion de
las investigaciones a las que se ha hecho referencia
en la introduccion. Su estructura se fundamenta
en la consideracion basica de los datos externos
sociodemograficos del municipio, asi como internos,
relativos al presupuesto municipal y a las decisiones
de gestion en lo que respecta a las funciones de
comunicacion. Se opta, en este sentido, por la difusion
en el ambito cientifico de esta herramienta como
via para solicitar y aplicar mejoras. La necesidad
de establecer unos criterios minimos, aplicables a
multitud de contextos con una gran diversidad, hacen
conveniente que laherramienta disefiada solo se centre
en los criterios elementales. Su desarrollo y aplicacion
debe revertir en una progresiva mejora, tanto en el
detalle como en la capacidad de adaptabilidad.
Ademas, como validacion de esta herramienta de

analisis resultaba necesario aplicarla a un estudio de
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municipios reales. En la puesta en prueba realizada
se ha seleccionado una muestra de 5 municipios del
Area Metropolitana de Granada: Alfacar, Albolote,
Cdullar Vega, Maracena y Monachil. La eleccién de
esta muestra concreta responde a su cercania fisica
y accesibilidad por parte de los investigadores, con
la ventaja de estar circunscritos dentro de un area
administrativa concreta y conocida. Por otro lado,
aportan diversidad en tamafo y condicion. De esta
forma se ha obtenido finalmente una herramienta que
pretende ser completa, util y sencilla de utilizar. Su
difusion, asi como los primeros resultados, pretenden
fomentar un proceso de mejora e intercambio de
perspectivas por parte de la comunidad investigadora

en Comunicacion.
4. RESULTADOS

4.1.
La herramienta propuesta para el analisis comparativo

Propuesta de modelo de analisis

de la comunicacion politica que llevan a cabo los
municipios, y que incide ineludiblemente en la imagen

de marca y reputacién, puede dividirse en dos partes:

Analisis de los recursos que invierte cada
ayuntamiento en comunicar, tanto de caracter
absoluto como relativo a sus posibilidades. Se
trata de datos puramente cuantitativos.

Analisis de los gabinetes de prensa o de las
iniciativas o soluciones de gestion que los
sustituyen. Esta linea de trabajo se basa en la
valoracién cualitativa del criterio municipal y su

estrategia de trabajo en comunicacion.

Para analizar la capacidad econémica y los recursos
invertidos por cada municipio, se ha recabado la
siguiente informacion:

Datos demograficos y sociolégicos

Poblacion. Un valor que normalmente incide de

forma directa en el presupuesto del municipio.

Tamanfo. Laextension enkildbmetros cuadrados,
que también deberia tener influencia en el

presupuesto en materia impositiva.

Datos econémicos

Renta per capita. Puede influir en la propia
necesidad de comunicar y en la orientacion de
las acciones a realizar, ofreciendo informacion
sobre el perfil medio y las necesidades de la
ciudadania.

del
derivara la posibilidad de invertir mas o menos

Presupuesto anual municipio. De él

en comunicacion.

Partida
comunicacion. La cantidad que se destina de

presupuestaria destinada a
forma directa a comunicar, como puede ser el
montante global correspondiente a salarios,
campafas publicitarias o mantenimiento de la
web o0 de un medio de comunicacién propio.
Aunque la tendencia en marketing y publicidad
es buscar vias alternativas a la publicidad
tradicional, un presupuesto elevado si que
evidencia las intenciones y el criterio seguido.
Es importante analizar también la planificacion
y capacidad de previsién en las inversiones

cuando sea posible.
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A la hora de analizar las opciones municipales en
materia de comunicacién en lo que concierne a su
gabinete de prensa, se han analizado las siguientes

cuestiones:

+ Existencia del propio gabinete. Es la clave
del estudio, pues esclarece el interés
del ayuntamiento en profesionalizar su
comunicaciéon. Su ausencia también puede
deberse a incapacidad econdmica para
afrontarlo, pero no a ser un municipio de

escaso interés, por ejemplo.

* Quién realiza las funciones de comunicar en
caso de no existir gabinete. Puede que nadie
tome las riendas de la comunicacion o puede
que algun miembro del consistorio incluya esas
funciones en su tarea diaria. Lo importante es
su funcionalidad.

» Existencia de un horario cerrado y tiempo
especifico dedicado. Es importante que
la persona encargada de comunicar esté
disponible un numero de horas semanales
y que pueda ser localizada en su horario de
trabajo. De esta forma, cualquier consulta o
propuesta pasara por sus manos con fluidez.

» Si el responsable es profesional de la
comunicacion. Cualquiera puede comunicar,
pero no cualquiera puede comunicar bien. No
es indispensable legalmente ser titulado en
Ciencias de la Comunicacion — o equivalente
legal —, aunque seria lo deseable, pero si es
recomendable demostrar un conocimiento

tedrico que pueda ser llevado a la practica.

Numero de personas encargadas. Un municipio
pequefo necesitara una persona o dos como
mucho. Un numero elevado de encargados
suele derivar en descontrol y desorganizacion,
pues equivaldria a no tener esa tarea asignada
dada la poca importancia que le suponen. Una
buena organizacién de personal y horario
deberia derivar en una buena comunicacion.

Lanzamiento de campafias publicitarias. No
es imprescindible apoyarse en publicidad para
promocionarse, pero si lo es la diferenciacion e
identificacion de las campafas institucionales.
Por ejemplo, un evento para generar publicity
0 una continua presencia en redes sociales,
enviando articulos y reportajes a paginas de
turismo rural, prensa y blogs especializados,
etc.

Herramientas comunicativas internas. Usadas
para informar a los propios habitantes y
al personal del Ayuntamiento. Deberia ser
ésta la prioridad comunicativa municipal,
dependiendo de ello conseguir una buena
actitud de la plantilla de la corporacion y la
ciudadania hacia la comunicacion. La cultura
de la participacion es fundamental en la época
actual.

Herramientas comunicativas externas.
Utilizadas en la promocion cultural, turistica
0 econdmica del municipio, con el fin de
atraer habitantes y visitantes. De su eficacia
dependera la notoriedad del ayuntamiento y el
retorno gracias a esos intangibles.
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Definicion explicita de valores diferenciales.
Aquellos que el propio ayuntamiento se
atribuye. Pueden ser materiales (un castillo
medieval), de ambiente (cercania, tradicion
naturaleza, tranquilidad), subjetivos (paisajes,
gente amable) o sociales (eventos o actividades
que se ofertan). Es clave tener claro qué

destacar para una buena comunicacion.

Eventos importantes que se realizan

anualmente. El valor de esta informacion
radica esencialmente en la posibilidad de
investigar la presencia de estos eventos en
los medios de comunicacién, como noticia o
anuncio, o en los medios propios.

No profundizar en exceso en ninguno de los

parametros permitira una comparacién facilmente

abarcable de los mismos, una primera aproximacion

general, tal y como se ha especificado en el propdsito

El

recabados con esta herramienta radica en establecer

de esta investigacion. interés de los datos
una posterior correspondencia entre el tamafio y los
recursos de cada localidad con la disposicion de su
departamento de comunicacion y lainversion realizada
en este concepto. Ademas, profundizando en las
herramientas utilizadas por los municipios, puede
medirse la funcionalidad que tenga la comunicacion,
por ejemplo, en su presencia en medios, la notoriedad
entre la poblacion de la provincia o la actitud que
muestre la ciudadania local hacia la comunicacién de

su ayuntamiento.

4.1.1.

A la hora de obtener los resultados se ha realizado

Obtencidn de datos para la investigacion

un contacto directo con cada ayuntamiento con

el fin de recabar determinado tipo de informacion

cualitativa, que podra ser empleada para valorar con
mayor certeza cada caso. Es importante obtener esa
informacion de forma directa, a pesar de que existan
vias mas sencillas, ya que el propio proceso de
analisis es, en si, una accion de comunicacion que
puede sugerir nuevas variables a tener en cuenta o
datos de interés.

La via seleccionada ha sido la entrevista telefonica,
pues el e-mail tarda en ser respondido y no permite
una comunicacién verbal para ajustar y precisar el
sentido de la investigacién. Por otro lado, concertar
entrevistas presenciales supone una preparacion
previa y hace mucho mas complejo el proceso.
Llamando puede obtenerse informacion tan relevante
como la existencia en centralita de una extension de
prensa, la identificacion de la persona responsable de
comunicacion por parte de quien atiende. También se
puede valorar si esa misma persona puede responder
las preguntas, demostrando una implicacion real en
la valoracion de esta demanda informativa. Este tipo
de cuestiones ponen de manifiesto la organizacion
comunicativa y, por tanto, la capacidad de comunicar
bien. La via de acceso a la informacién a través
de redes, de forma directa, se podria valorar para
corporaciones municipales de mayor dimension. Para
completar o contrastar la informacion obtenida de las
entrevistas telefénicas, puede buscarse informacion
en sus webs o usarse herramientas oficiales, lo que
representa la vertiente documental de la investigacion.

Se proponen:

El Instituto de Estadistica y Cartografia de
Andalucia' Se trata de una fuente oficial en la

que hay que tener en cuenta la actualizacién
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de datos, pero que sirve para aproximaciones

y comparativas a una misma fecha.

“Gobierto”,
privada que ofrece herramientas de consulta

web creada como iniciativa
e informacién a los municipios, donde se
vuelcan los presupuestos de los ayuntamientos
espafoles? Se trata de una herramienta de
transparencia que es muy util en el analisis

propuesto.

Elbuscador de Renta Per Capita por municipios
que facilita el diario El Pais, conectado
directamente con los datos del Ministerio de

Hacienda y mas sencillo de utilizar®

4.1.2. Trabajar con los datos obtenidos

Es importante organizar los datos en tablas para
poder cruzar comparativamente los parametros,
teniendo en cuenta que se trata, en cualquier caso,
de una primera aproximacién y de un diagndstico
inicial. Los municipios pueden ordenarse en cuanto
a poblacién, tamafio, renta per capita, presupuesto
total y porcentaje que representa el presupuesto de
comunicacién con respecto al total presupuestado en
el ejercicio anual. Pueden clasificarse también segun
tengan o no gabinete de comunicacion, trabajen
0 no periodistas en él, ademas de tener en cuenta
la presencia de un horario definido y el numero de
personas que conforma este departamento o su
sustituto practico. Cabe pensar que, a mayor volumen
de poblacién, tamano, etc., mayor sera la apuesta por
la comunicacion, aunque no siempre son variables
con una relacién directamente proporcional.

Por ello, se ha considerado importante estudiar la

correlacion entre la capacidad socioeconémica de la

localidad y los recursos invertidos en comunicar o la
presencia de gabinete bien estructurado, es decir, si
aquella localidad que mas posibilidades econémicas
y necesidad tiene, por tamafio y poblacién, es
aquella que mas invierte en comunicacion. También
es interesante determinar qué ayuntamientos
realizan un mayor esfuerzo relativo en funcién de
sus posibilidades. Aunque en valores absolutos la
inversion en comunicacion sea menor, los indicadores
proporcionales ofreceran una interesante informacién
en torno a la politica de comunicacion de cada
gobierno municipal.

Por otro lado, puede realizarse un analisis valorativo
de la comunicacion en aspectos como la existencia
de una web util y estructurada, el lanzamiento
de campafas que pongan en relieve sus valores
diferenciales y sus eventos mas importantes o,
especialmente, si se generan y difunden noticias en
los medios de comunicacién. Esto ultimo, un estudio
de impacto informativo, seria un factor externo,
complementario e a esta herramienta e integrable en la
misma. También se ha considerado relevante realizar
una valoracién de la eficacia comunicativa interna y
externa, estableciendo un mapa de posicionamiento
en notoriedad y actitud. En estos casos se pondra de
manifiesto la utilidad de las herramientas utilizadas
por los municipios, que pueden representar una
referencia de buenas practicas para instituciones de
caracteristicas similares.
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Figura 1. Resumen de la herramienta de analisis propuesta

Comunicacion corporativa local

Modelo de analisis

w 1. Datos demogréficos y sociolégicos

-

n » % Comunicacion
2. Recursos econdmicos g

% Publicidad

] 3. Claves estratégicas: atributos y valores

GESTION DE LA COMUNICACION

Existencia de departamento
Numero y perfil de profesionales

Horas dedicadas

Herramientas internas y externas

Eventos

(Mesa-Medina y Marfil-Carmaona, 2018)

Publicidad

Fuente: elaboracion propia en canva.com

4.2,

municipios

Puesta en prueba del

Como validacion y primer ensayo analitico del
modelo, se han aplicado estas variables a los cinco
ayuntamientos del Area Metropolitana de Granada
(Espana) — Albolote, Alfacar, Cullar Vega, Maracena
y Monachil —, con resultados positivos, en lineas
generales, desde el punto de vista profesional de la
comunicacion institucional. Se divide la puesta en
prueba en varias fases, organizando y exponiendo
de forma esquematica la aplicacién del modelo de

analisis.

4.2.1.

investigacion

Fase 1. Obtencion de datos para la

En esta fase, se han usado las herramientas
propuestas para la obtencion de datos a través de

llamadas telefénicas a los diferentes consistorios

modelo en 5 con el fin de, o bien recabar los datos necesarios, o

bien concertar una posterior entrevista al efecto. Las
preguntas que se han realizado son las siguientes:

* ¢ Suayuntamiento cuenta con un departamento
dedicado solo a comunicacion?

+ De no contar con este departamento, ¢quién

asume esas tareas?

» ¢Cuantas personas conforman ese
departamento?
« ¢Las personas encargadas de ese

departamento son periodistas?

*  ¢Qué herramientas usan para comunicarse

con su poblacién?
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* ¢ Qué herramientas usan para promocionarse

hacia el exterior?

» ¢ Qué aspecto destacaria de su localidad para
lanzar un anuncio?

+ ¢Lanzan campafias publicitarias en los medios

de comunicacion?

+ ¢Qué eventos importantes genera
anualmente?
* ¢Qué presupuesto anual maneja el

ayuntamiento?

* ;Qué parte del presupuesto anual dedica a
comunicacion?
Debido a la falta de precision en los datos econdmicos
y sociodemogréficos ofrecidos se ha acudido a
“Gobierto”,
municipios de El Pais y al Instituto de Estadistica y

buscador de Renta Per Capita por

Cartografia de Andalucia. Era algo esperado, aunque
se queria comprobar la capacidad de respuesta al
pedir dicha informacion. Solo se ha tenido acceso
a la partida oficial destinada a comunicacion del
presupuesto anual de Maracena, de modo que en

el resto de los casos los datos no han podido ser
contrastados o bien son aproximados. Destacan,
por tanto, algunos resultados procedimentales de
estas llamadas. No existe extension de prensa en la
centralita, tampoco en aquellos ayuntamientos que
cuentan con un departamento de comunicacion.

Los ayuntamientos sin gabinete o departamento de
comunicacion no tienen claro quién debe dar esa
informacién y la persona elegida no siempre tiene el
conocimiento requerido. Cuando atiende un periodista,
facilita mejor algunos datos como el valor diferencial,
por estar familiarizado con la gestién de informacion.
Contar con un departamento de prensa permite que
otro departamento no pierda su tiempo en responder,
tanto en esta recogida de datos como para cualquier
consulta semejante, una tarea ajena y que no siempre
van a saber realizar.

EnlaTabla 1 pueden observarse los datos econémicos
y sociodemograficos obtenidos; en la Tabla 2, se
encuentran los datos relativos al gabinete de prensa,;
en la Tabla 3, los datos relativos a la comunicacion que
se lleva a cabo. La presencia de datos poco concretos
se corresponde con las respuestas que han dado los
propios ayuntamientos.

Tabla 1. Datos demograficos y econémicos

Municipio Poblacién Tamafio | Rentaper | Presupuesto | Partida para comu-
(en Km?) capita anual (Millones nicar
(Miles €) €)
Albolote 18.620 79 27.977 14,4 Unos 15.000 €
Alfacar 5.490 16,73 19.964 4,16 No existe
Cullar Vega 7.198 4,35 21.090 4.4 7.000 € y un salario
de 1200 €
Maracena 22.059 4,89 19.706 17,8 Sin cantidad
establecida, varia
segun las
necesidades.
Monachil 7.681 88,92 22.615 9 6.000€

Fuente: elaboracion propia, basada en las webs oficiales.
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Tabla 2. Datos sobre el gabinete de prensa.

Municipio cTiene ¢Quién se ¢Existe ¢El Trabajadores
gabinete de encarga si no horario responsable encargados
prensa? de informar? fijo? es periodista?

Albolote Si - Si Si 1 persona
Alfacar No No existe esa No No 2-3 personas le
figura dedican tiempo

Cullar Vega Si - No Si 1 persona externa

Maracena Si - Si Si 1 persona con
equipo externo
Monachil No Concejal de No No 1 persona con
comunicacion apoyo externo

Fuente: elaboracion propia mediante entrevistas telefénicas a los ayuntamientos.

Tabla 3. Datos sobre la comunicacion

Municipio ¢lLanza Herramientas | Herramientas Valor Eventos
publicidad? internas externas diferencial
Si RR.SS.y web | Contacto con Historia Candelaria
Albolote App. movil medios Naturaleza Romeria
Tablon virtual
Carteleria
Alfacar Si RR.SS. Ninguna Industria Fiestas
Tablon virtual patronales
No les inte- Voto online Notas de Tradicién Fiestas
Cullar Vega resa RR.SS.y web | prensa Implicacion patronales
App. movil RR.SS. y web Dia de la Cruz
Secaderos
Si RR.SS.y web | Medios locales | Referente Gala deportiva
Maracena Correo Convenios con | metropolitano | San Antén
Carteleria medios Servicios Mercado
Medios locales medieval
Si App movil Notas de Naturaleza San Anton
Monachil RR.SS.yweb | prensa Sierra Nevada | Copa Covap
Inserciones Mercado de arte

Fuente: elaboracion propia mediante entrevistas telefénicas a los ayuntamientos.

4.2.2. Fase 2. Organizacion de los datos permiten una interpretacién de tendencia o de los

Si bien una muestra de cinco municipios es pequefia aspectos comunes de estos casos concretos.

para obtener conclusiones relevantes en lo que atafie
4221

econdmica de los municipios

Presencia de gabinetes y capacidad

a un analisis comparativo, los resultados concretos
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De los datos obtenidos en la Tabla 1, se puede de prensa y qué porcentaje del total de la muestra
extraer qué numero de municipios (3) tienen gabinete representan (un 60%). Se muestra en la Figura 2.

Figura 2. Presencia de gabinete de prensa

Presencia de gabinete

Con gabinete de
prensa

Sin gabinete de
prensa

2
40% 3
60%

Fuente: elaboracion propia.
También puede estudiarse la presencia de partidas tiene una cantidad definida, y Monachil, a pesar de no
presupuestarias que, en este caso, no coincide con la contar con gabinete, si que tiene fijada una partida.
presencia de gabinetes: Maracena, con gabinete, no Se muestra en la Figura 3.

Figura 3. Presupuesto de comunicacion

Presupuesto de

comunicacion
1 Con una partida
20% concreta
3 Sin partida
1 60% presupuestada
20% . )
. Segun las

necesidades

Fuente: elaboracion propia.

Por otro lado, quiza una de las claves sea comprobar situacion. Asi, se comprueba que la Renta Per Capita
si los ayuntamientos con mayor numero de habitantes o el tamano apenas inciden en el presupuesto, como
(directamente ligado al presupuesto anual segun se si lo hace la poblacion.

muestra en la Tabla 4) son aquellos que invierten

una mayor cantidad de dinero en comunicar.

Resulta interesante ordenar los ayuntamientos por

cada variable socioecondmica para comprender su
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Tabla 4. Ayuntamientos ordenados

PUESTO POBLACION Renta Per PRESUPUESTO TAMANO

Capita

1 Maracena Albolote Maracena Monachil

2 Albolote Monachil Albolote Albolote

3 Monachil Cullar Monachil Alfacar
Vega

4 Cullar Vega Alfacar Cullar Vega Maracena

5 Alfacar Maracena | Alfacar Cullar

Vega

Fuente: “Gobierto”, webs oficiales y Ministerio de Hacienda y Funcion Publica.

4.2.2.2 Estructura de los gabinetes y esfuerzo
econdmico relativo de los municipios

Los datos presentes en la Tabla 2 permiten
profundizar algo mas. Ya se ha comprobado que 3
de los 5 municipios cuentan con gabinete de prensa:
Maracena, Albolote y Cullar Vega. Por su parte, Alfacar
(5.400 habitantes y 4,4 millones de presupuesto)
(7.600 habitantes y 9 millones de

presupuesto) no creen necesitarlo, aunque Monachil

y Monachil

tiene una Concejalia de Comunicacion que incluye
estas funciones. En todos los casos, la presencia

de gabinete implica la contratacion de una persona
titulada en Periodismo al cargo y la ausencia de
gabinete no es suplida con un periodista. Este seria
otro aspecto interesante para analizar en lo que
respecta al perfil de los profesionales.

Puede ser relevante estudiar la organizacion de
la comunicacién. En este caso, salvo Alfacar (3
personas), todos tienen una sola persona al cargo y
tan solo Albolote y Maracena establecen un horario
para el encargado.

Figura 4. Numero de personas que trabajan la comunicacién en los municipios

N2 de personas encargadas
de la comunicacion

80%

Una

Dos o tres

Fuente: entrevistas con los ayuntamientos.

Ala hora de comprobar el criterio de los ayuntamientos
es importante no trabajar con cantidades totales
de inversion, si no relativas al presupuesto que

manejan. En la Tabla 5, se muestra el porcentaje que

la partida destinada a comunicacion representa en
el presupuesto anual. Las cantidades que aparecen
como Inversidbn en comunicacion se han estimado
preguntando a los responsables.
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Tabla 5. Presupuesto de comunicacion de los municipios

Municipio Presupuesto Inversién en Inversién
anual comunicacioén relativa
(en millones de
euros)
Albolote 14,4 20.000€ 0,14%
Alfacar 4,16 1.500€ 0,03%
Cullar 4.4 19.000€ 0,43%
Vega
Maracena 17,8 18.000€ 0,10%
Monachil 9 6.000€ 0,07%

Fuente: entrevistas telefonicas con los ayuntamientos.

Realizando este analisis pueden obtenerse varios da-
tos de interés:

+ ;Los ayuntamientos con mayor presupuesto
destinan cantidades mayores a comunicar? En
esta pequefia muestra, ya observamos casos
como Monachil, que apenas invierte 6.000€,
o Cullar Vega, que compite con los grandes
consistorios incluso en términos absolutos de

inversion.

*+ ¢Los porcentajes relativos a la inversién
comunicativa son semejantes? En estos
municipios nolosonenabsoluto, representando
un 0’43% en Cullar Vega mientras que Alfacar
o Monachil apenas llegan al 0,1%.

* ¢ Qué cantidad media se destina a comunicar?
En este caso, 12.900€. Se trata de un dato
curioso en lo relativo a la gestién. Hay que
detraer, por supuesto, los gastos porcentuales
de equipamientos e infraestructuras puestas a

disposicién de la accidon comunicacional.

4223

herramientas

Eficacia publicitaria e idoneidad de las

Trabajando con los datos que se muestran en la Tabla
3, puede estudiarse si los municipios que cuentan con
gabinete de comunicaciéon son aquellos que lanzan
campafas publicitarias. En este caso, tanto Alfacar
como Monachil contrata publicidad sin contar con
gabinete, mientras que Cullar Vega no lo considera
necesario. En un dato bastante subjetivo como el
‘valor diferencial’ del municipio, Alfacar ha mostrado
carencias en el concepto y Monachil ha respondido
quiza generalidades. No es facil sintetizar las claves
fundamentales de la linea de comunicacion. Se
reconoce, en este sentido, que la presencia de
periodistas resulta positiva en lineas generales,
aportando para definir las propias sefias de identidad,
el contenido a difundir. Los casos estudiados
presentan algunos aspectos comunes en lo que es
una progresiva apuesta por la comunicacion en las

corporaciones municipales.
5. CONCLUSIONES Y DISCUSION

5.1.
Se ha considerado relevante disefiar una herramienta

Conclusiones

para obtener los datos precisos que se requieren para
estudiar la comunicacion de los municipios pequefios,
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abarcando la mayor parte de aspectos que determinan
el modelo de comunicacion de los ayuntamientos
estudiados. Tal y como se sintetizaba en los objetivos
principales de la investigacién, la herramienta ha

permitido analizar:

La capacidad econdémica del municipio y su
inversion en comunicacién mediante datos
cuantitativos y aspectos sociodemograficos.
De los datos relativos que se han analizado
puede obtenerse el criterio presupuestario
del ayuntamiento en materia comunicacional.
Disponer de mas dinero no quiere decir que se

invierta mas en comunicacion.

La existencia de gabinete de prensa, su

composicion 'y su organizacion interna,
constatando que no hay un criterio comun en

las localidades analizadas.

El lanzamiento de campafias publicitarias y las
herramientas que usan estas localidades para
comunicase con publicos internos y externos,
asi como la posibilidad de medir su eficacia.
Solo una de las cinco localidades analizadas
no apuesta por contratacion de publicidad,
justo la que tiene una mayor inversion relativa

en comunicacion.

El posicionamiento, como valor diferencial, que
creen tener en sus municipios y los eventos
mas importantes que promocionan a lo largo
del afio. Esto brinda la posibilidad de analizar,
posteriormente, su presencia en los medios de
comunicacion. En determinadas localidades,

no se tienen demasiado definidos los atributos

de identidad y las lineas principales de

contenidos a difundir.
No tendria sentido aplicar estas variables en
una ciudad de mayores dimensiones, pues los
ayuntamientos de gran tamafo tienen un gabinete
de prensa profesionalizado que, normalmente, esta
coordinado por un cargo de confianza del grupo politico
que gobierna en ese momento. En los consistorios
mas pequefios si que tiene sentido implementar la
herramienta, lo que constituye la principal conclusién
del reto metodolégico que conforma, en si misma,
esta investigacion.
Es importante destacar la relevancia de la obtencion
de datos en si. No se trata solo de obtener una serie
de items, las vias son importantes. En los apartados
anteriores se justificaba la necesidad de comunicarse
directamente con el propio ayuntamiento a la hora
de recabar sensaciones subjetivas y conocer de
primera mano la organizacion interna en el apartado
comunicativo para formarse una imagen del mismo.
La valoraciéon de ese procedimiento es altamente
positiva, pues supone un proceso de aportacidon
continua y aprendizaje.
Con los datos recabados han podido analizarse los
municipios y sus gabinetes de prensa desde bastantes
puntos de vista diferentes, tanto cuantitativa como
cualitativamente, resultando posible profundizar en
una o varias de estas cuestiones, o bien abarcarlas
todas ofreciendo una vision mucho mas amplia. Las
opciones ofrecidas en la puesta en prueba que se ha
llevado a cabo en este trabajo son tan solo parte de
las posibilidades analiticas que permiten los datos
recabados mediante esta herramienta. El propio
investigador debe decidir qué puntos de vista requiere
Su proyecto.
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La herramienta, por tanto, ha resultado util a la hora
de analizar en un espacio breve de tiempo el interés
y la capacidad de comunicar de los cinco municipios.
Se trata de una muestra muy reducida para llegar a
conclusiones extrapolables a un area geografica, pero
suficiente para validar la eficacia de la metodologia
empleada. Si que se ha detectado, en la muestra,
poca adaptacion alas nuevas formas de comunicacion
si las comparamos con el mundo empresarial, una
sugerencia para futuras investigaciones que se une a
las lineas aportadas la discusion.

5.2. Discusién

Esta investigacion constituye una aportacién de
utilidad parala aplicacion al sector de las corporaciones
locales. Asi, con respecto a la ruptura del paradigma
actual en la comunicacion politica (Rodriguez-Andrés,
2016) que debe tener muy presente el nuevo contexto
digital (Almansa Martinez, 2008; Campillo Alhama y
Ramos-Soler, 2013), los resultados de la aplicacién
de
cémo el proceso de adaptacién es desigual en cada

la herramienta disefada muestran claramente

ayuntamiento, siendo imprescindible la valoracién de
cadaaspecto que influya en la eficacia comunicacional.
De igual forma, la valoracion de los datos contextuales
donde las instituciones desarrollan su actividad
representa una aproximacion analitica de gran intereés,
necesaria para la estrategia, en los parametros clave
comentados en la revision tedrica de este trabajo y
aportados por Dominguez (2009), ya que la notoriedad
es, en su efecto mas inmediato, la capacidad de
influir en la propia opiniéon publica, siendo también
un indicador de la actitud de una corporacion con
respecto al reto de comunicar con eficacia, aspecto
en el que inciden Castillo-Esparcia y Smolak-Lozano

(2016, p. 329). Ademas, esa tarea es util, sin duda,

para vertebrar el territorio, tal y como afirma Lluis
Costa (2015). La base de conexion y relacion con
la ciudadania es fundamental, especialmente en el
nuevo modelo comunicacional al que se ha hecho
referencia (Marta-Lazo y José Antonio Gabelas, 2016;
Pulido Polo, 2013).

Esa eficacia no es directamente proporcional a
disponer de mas dinero, segun la puesta en prueba
realizada. Por ello, a la necesidad de contar con un
presupuesto, recogida por Joan Costa (2014), hay
que unir inevitablemente el criterio profesional y la
capacidad estratégica, enlalineade profesionalizacion
sugerida por Almansa (2004). Como se comprueba en
los resultados del estudio en 5 localidades, se puede
dar el caso de invertir el presupuesto en comunicacion
en mayor medida que en publicidad. Lo limitado de
la muestra nos lleva a ser prudentes en torno a la
garantia de éxito al aplicar este criterio, lo que hace
recomendable la ampliacion del estudio para obtener
una perspectiva mas detallada y aplicable al contexto
de la comunicacion local. El problema de partida, en
este sentido, seria la consideracion del trabajo para
generar publicity, frente a las clasicas campafas
publicitarias.

En lo que respecta a la claridad en el criterio,
comprobamos que no todos los casos evidencian tener
claros sus atributos, sus sefias de identidad como
municipios, tal y como si ocurre en algunas grandes
ciudades comentadas (Alvarez, 1999; Cdbcola, 2010;
Saez, 2011), por lo que hay que insistir en que se trata
de una accion clave, absolutamente recomendable.
Un primer paso es la valoracion de ese “patrimonio
intangible”, el contenido para posicionarse al que
hacian referencia Jiménez y San Eugenio (2009, pp.
266-287). Esa clarificacion, que es recomendable
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realizar desde la vision profesional de la comunicacion,
aunqgue en ese proceso de especializacion profesional
recomendado por las investigaciones del sector
(Armendariz, 2015; Capriotti, 2016; Escobar y Gémez,
2015; Martin, 2007; Subiela Hernandez, 2013;
Villafafie, 2011) no hay un criterio comun por parte de
las corporaciones locales estudiadas, lo que permite
afirmar que existe una disparidad entre ellas y que, en
el propio sector, no es arriesgado aventurar que estas
decisiones se ven influidas por el propio contexto
humano y de gestién. En este andlisis, ademas, se
constata que se trata de un tipo de corporaciones
con unas caracteristicas muy especiales, en
comparacion con las grandes instituciones publicas.
Las investigaciones resefadas, como la Vazquez
Gestal y Fernandez Souto (2014), advertian sobre
los rasgos especificos del sector local. La seleccion
de esos contenidos a difundir es una primera via
para seleccionar entre miles de datos posibles, es
decir, en un contexto de verdadera infoxicacién en
la comunicacioén corporativa, al que hacen referencia
Romero-Rodriguez y Mancinas-Chavez (2018, p.
117). Esta

algunas lineas de investigacion resefiadas, en una

investigacion, en resumen, constata
linea que puede continuar mediante la aplicacién de
la herramienta de analisis disefiada.

Con respecto al proceso de investigacion en si,
surgen varias cuestiones en las que merece la pena
detenerse. En primer lugar, se ha planteado hacer
participe al objeto de estudio en la recoleccion de
datos, lo que conlleva un sistema de transferencia y
retorno del esfuerzo investigador a la institucion. Como
aspecto positivo, contar con informacion obtenida
directamente de las personas que trabajan en esas

corporaciones genera un feedback durante el proceso

que aporta calidad al analisis y, sobre todo, a la hora
de entender y contextualizar ciertos resultados.

Sin embargo, este factor puede hacer que la
informacién sea mas inestable y subjetiva, pues no
todas las personas con las que se ha contactado
estaban capacitadas para responder a las preguntas
de la mejor manera posible. Se ha recabado mucha
informacion irrelevante que se ha tenido que
desechar, y quiza sea éste un buen punto de partida
para comenzar un proyecto de investigacion: no todos
los ayuntamientos contaban, no ya con gabinete de
prensa, si no con alguien que supiera responder a las
cuestiones, con una persona que se manejara en el
terreno. Una clara evidencia de las necesidades de
comunicacion en este tipo de corporaciones.

En los casos estudiados, se ha respondido bien
al contacto, pero sin duda puede haber un numero
elevado de ayuntamientos con los que sea imposible
contactar por diversos motivos. Quizd sea mas
productivo personarse para entrevistar al objeto de
estudio a fin de, no solo “provocar’ una respuesta
efectiva, sino también sacar muchisimo mas provecho
a los intangibles que se mencionaban: actitud, interés,
importancia que se da a las herramientas o los
conceptos que se manejan... En definitiva, trabajar
cara a cara para enriquecer la obtencion de datos.
No se trata de un modelo que permita analizar en
profundidad un aspecto comunicativo aislado. Su
objetivo es otro: ofrecer una visidbn global sobre
el criterio de gestion de la comunicacion de los
municipios, tocando la mayor parte de aspectos que la
componen. El contraste de otras variables constituye
una linea de investigacion en el futuro.

Este estudio, por ultimo, tiene un claro caracter
prospectivo. Es una herramienta y carecera de utilidad
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si no se le da uso. El siguiente paso podria ser ampliar para otro tipo de instituciones locales, diputaciones
la muestra a todo el Area Metropolitana de Granada, provinciales o gobiernos auténomos. El sector publico
o0 a toda una provincia, por ejemplo, despejando tiene mucho camino por desarrollar para garantizar
definitivamente las dudas sobre su utilidad al analizar una mayor transparencia y una mejor comunicacién
este objeto de estudio en todas sus dimensiones. con la ciudadania.

Puede servir asimismo como modelo de analisis

NOTAS

" Pagina web del Instituto de Estadistica y Cartografia de Andalucia disponible en https://goo.gi/DRvUWS (Fecha de
consulta: 1/03/2018).

2 Pagina web de “Gobierto” disponible en https://presupuestos.gobierto.es/ (Fecha de consulta: 27/02/2018).

3 Buscador de renta media de El Pais, con las 2964 localidades de Espafia con mas de 1.000 habitantes.
Disponible en https://goo.gl/CCe6F7 (Fecha de consulta: 26/02/2018).
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Resumo: A credibilidade € um dos fatores que permitem que o jornalismo exerga uma fungao social dentro
de uma democracia, no entanto nos ultimos anos a ideia de uma crise jornalistica generalizada tem ganhado
forga entre profissionais e publico. Com base nesse cenario, buscamos realizar uma pesquisa qualitativa que
apontasse de qual forma o leitor se relaciona com as noticias e com os meios de comunicacao aos quais tém
acesso no que diz respeito a credibilidade e a confianga, elementos essenciais para garantir uma real fungao
social a essa pratica profissional. Dessa forma, tragamos quais sao os critérios objetivos mais importantes
para o publico na atribuigdo da credibilidade e buscamos comparar os resultados com os critérios de qualidade
indicados pelos profissionais de jornalismo como indicacao de um trabalho credivel. Como resultado, é possivel
observar que, apesar dos padrdes estarem alinhados, ha uma disparidade entre aquilo que seria ideal para
os dois pélos comunicacionais e aquilo que o publico percebe nos produtos aos quais tem acesso em seu dia
a dia e com base no que, consequentemente, atribui credibilidade aos materiais jornalisticos. Essa distancia
pode ser parcialmente explicada com base na ideia de que a confianga e a credibilidade sdo elementos que
contam, em sua atribuicdo, com muitos critérios subjetivos, mas também levanta a questao da qualidade da

conexao e do dialogo entre os polos comunicacionais que constituem o jornalismo.
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GROSSI, A. & SOARES, G. Jornalismo e credibilidade: uma percepgao do publico

Abstract. Credibility is one of the factors that allow journalism to play a social role within a democracy,
however in recent years the idea of a generalized journalistic crisis has gained strength among professionals
and the public. Based on this scenario, we seek to carry out a qualitative research that points out how the
reader relates to the news and the media to which they have access with regard to credibility and trust, essential
elements to guarantee a real social role to this professional practice. That way, we outline the most important
objective criteria for the public in the attribution of credibility and seek to compare the results with the quality
criteria indicated by journalism professionals as an indication of credible work. As a result, it is possible to
observe that, although the patterns are aligned, there is a disparity between what would be ideal for the two
communicational poles and what the public perceives in the products to which they have access and based
on what, consequently, it attributes credibility to journalistic materials. This distance can be partially explained
on the basis of the idea that trust and credibility are elements that count with many subjective criteria, but also
raises the question of the quality of the connection and the dialogue between the communicational poles that
constitute journalism.

Palavras-chave: Jornalismo, Credibilidade, Confianca, Publico

Key-words: Journalism, Credibility, Trust, Public

1. INTRODUGAO garantia (Rousseau,1998 apud Lewicki & Tomlinson,
Um dos fatores que permite que o Jornalismo 2003).

tenha fungéo social dentro de uma democracia é a Os indicadores objetivos de que um meio de
confiangca que o publico escolhe depositar em seus comunicacdo ou uma informacdo € credivel foram
produtos comunicacionais. Essa confianga, apesar de mapeados pelo Trust Project' ou Projeto Credibilidade,
estar exposta a subjetividade dos individuos, também em seu capitulo brasileiro. Essa é uma iniciativa
segue parametros objetivos e de importancia técnica académica e profissional que busca entender quais
e tedrica do Jornalismo: os critérios de credibilidade. sao os elementos que levam publico e jornalistas
Essa relacdo entre confianca e credibilidade pode, a considerarem um conteudo credivel e confiavel.
muitas vezes, confundir conceitos e levar ao Dentre as recomendacdes estdo formas de ser mais
entendimento de que sdo basicamente a mesma transparente com o publico, como por exemplo,
coisa. No entanto, ha diferencas epistemoldgicas ter um canal de feedback ou ainda especificar os
significativas. A confianga pode ser entendida como cdodigos éticos que sao seguidos pela organizagao
um estado psicolégico em que um individuo escolhe ou simplesmente deixar claro quem foi o autor de tal
acreditar em algo ou alguém tendo a consciéncia de informacao ou reportagem jornalistica.

que isso é um ato vulneravel, ja que ndo ha formas de
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Figura 1 - Indicadores de credibilidade jornalistica mapeados pelo Projeto Credibilidade.

Melhores praticas

Quem financia o veiculo? Proprietarios, socios, patrocinadores?

Qual a misséo do veiculo?

Qual a data de fundacio?

E os compromissos éticos: diversidade na equipe de reportagem/edicéo e de
vozes, preciséo e politica para comegdes, entre ouiros padrbes

Expertise do autor
Detalhes sobre o jornalista que escreveu a matéria, incluindo expertise e ouiras
matérias em que atuou

Tipo de etiquetagem
Etiquetas para distinguir opinido, andlise, humor e publicidade (contetdo
patrocinado) de reportagens noticiosas

Citacoes e referéncias

Para matérias investigativas ou em profundidade, maior acesso as fontes por tras
dos fatos e afirmacgdes

Ver também: Métodos

Métodos

Informacbes sobre como os repérteres decidiram apurar a matéria e o que
fizeram durante o processo

Ver também: Citagbes e referéncias

Apuracao local?
Permitir que as pessoas saibam guando a matéria tem origem ou expertise local

Diversidade de vozes
Os esfor¢cos da redacéo para trazer perspectivas diversas para a reportagem

Feedback acionavel

estimular a colaboragéo do publico, estabelecendo prioridades para a coberiura,
contribuindo para o processo de reportagem e garantindo a precisdo

Fonte: Projeto Credibilidade, 2018.
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Assim, ndo ha nenhuma novidade no que é
esperado do jornalismo para que |Ihe seja atribuido
credibilidade, pelo menos no que diz respeito ao
publico especializado (académicos e profissionais de
comunicagao). Como explica Lisboa (2012, p. 13),
“[...] as exigéncias que fazemos ao jornalismo e o
modo como julgamos sua credibilidade sdo em grande
medida as exigéncias e maneira pela qual atribuimos
confiabilidade a qualquer tipo de fonte de informacao
com que travamos contato”.

Assim, o problema da atribuicdo da credibilidade
atualmente talvez esteja em seus aspectos subjetivos
e em seu interlocutor. A importancia de que jornalistas
e outros profissionais envolvidos na cadeia produtiva
das informagbes estejam cientes e cumpram com os
requisitos colocados (Imagem 1) pelo Trust Project
é clara. No entanto, se a maior parte do publico ndo
considerar ou ainda nao perceber tais elementos a
eficacia de uma noticia confiavel e credivel é duvidosa.
Como afirmam Nurse, Agrafiotis, Creese, Goldsmith
e Lamberts (2014, p. 02), esse é o ponto de
complexidade, ja que “[...] trust, credibility and quality
(and the sub-factors of which they are comprised) are
intrinsically subjective, i.e., they can be perceived and
interpreted in different ways, and arguably may have
varying levels of importance depending on the user of
the information or the context™.

E o ponto central desse desencontro do que
profissionais e publico esperam e avaliam em
um conteudo jornalistico vai de encontro com as
expectativas e o papel atribuidos ao jornalismo
atualmente. Uma possivel leitura do que o publico
contemporaneo espera, como sugerem Carvalho
e Belda (2017), é que a demanda se encontra em
um jornalismo cidadao,

dialégico, investigativo,

transparente e autbnomo politica e economicamente.
Novamente, ndo ha novidades no que é exigido,
apenas um publico mais atento e critico em relagao a
tais aspectos.
As transformagdes no ecossistema de midias a
partir da popularizagao das redes interconectadas
redefiniram o campo do jornalismo, deslocando o
seu lugar social: antigas praticas e métodos séo
insuficientes para as demandas contemporaneas,
ao mesmo tempo em que o fluxo de boatos que
varre as midias sociais encontra na tradi¢cdo
jornalistica da apuragédo e responsabilidade pela

informacédo divulgada um capital simbdlico a ser
atualizado (Carvalho & Belda, 2017, p. 02)

Tais expectativas ainda convivem, no entanto, com
elementos ainda mais subjetivos para a decisao de
se considerar ou nao algo credivel. A aderéncia do
leitor com o discurso apresentado por uma matéria
jornalistica pode ser indispensavel para essa
determinacéo, inclusive ganhando em importancia
de aspectos objetivos como o grau de precisdo da
informacao e a completude dos pontos de vista com
que o tema foi retratado (Serra, 2006a).
Adindmica dessa relacao intersubjetiva € influenciada
por diversos aspectos que podem estar ou néao
envolvidos na cadeia de produgao noticiosa, como o
clima politico, econdmico e social em uma determinada
época e sociedade e a impressao, veridica ou nao, de
que a midia esta interferindo de alguma maneira nessa
realidade. Dessa forma, pode ocorrer a desconfianga
generalizada no conteudo jornalistico atual e em seus
atores.
A acuracia de um discurso esta, portanto, sob
dominio da fonte de informagao, que precisa deixar
claras suas intengdes e dar garantias da veracidade
do que esta sendo dito. A forma do discurso e a
transparéncia das intengdes terdo um impacto

preponderante na percepg¢ao da credibilidade por
parte do interlocutor. (Lisboa, 2012, p. 14).
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A incerteza do publico nas intengbes por tras de um
conteudo noticioso leva a desconfianga do mesmo.
E esse sentimento, muitas vezes, independe da
necessidade de se verificar a veracidade dos fatos ou
os elementos internos de coesao de uma produgao.
Esse cenario leva, entdo, para uma perda de
credibilidade de determinados autores, empresas ou
até mesmo do jornalismo em si segundo a percepgao

do publico.

2. CRISE NA CREDIBILIDADE JORNALISTICA
Com a disseminacdo da internet e os avancos
tecnoldégicos na area de comunicagdo, as pessoas
passaram a utilizar redes sociais como uma forma
de publicar seus proéprios conteudos, incluindo os
informativos. E nesse ambiente que diferentes formas
de jornalismo prosperaram, sejam esses produzidos
por jornalistas profissionais ou por cidadaos
interessados e engajados em diferentes causas e
assuntos.

A quantidade de conteudo, consequentemente,
também aumentou consideravelmente. E, enquanto
a ideia de que mais pessoas tém o acesso e a
possibilidade de publicar informagdes € um avanco,
segundo a visdo de que esse € quase um direito
humano, também cria complexidades nas relagdes
comunicacionais. A forma como a sociedade global se
organiza politica, social e economicamente faz com
que a informacgao, online ou offline, torne-se muito
importante (Nurse et al., 2014).

A popularizagdo do termo fake news (noticias falsas)
no ultimo ano evidencia as incertezas que fazem
No

entanto, a ideia de que é dificil saber se uma noticia

parte das relagdes comunicacionais atuais.

é veridica ou se nao foi facilmente assimilada por

diferentes grupos, inclusive aqueles com propositos
particulares. Um exemplo disso, € a pratica constante
do presidente dos Estados Unidos, Donald Trump, de
chamar toda matéria jornalistica que ndo Ihe agrada
de “fake news”. Assim, a distingdo entre o que é
credivel e 0 que ndo é passa a ter grande importancia
mundial.
In this age characterized by a surplus of information
from a variety of sources accessible to anyone
online, credibility has become more important.
Users sorting through a plethora of available
information need to discern what to believe and
what to dismiss as merely online chatter. This is
especially true for younger people who rely on the

Internet more than did older generations. (Swasy,
Tandoc, Bhandari & Davis, 2015, p. 226"

O resultado disso pode ser visto nos dados da
pesquisa Edelman Trust Barometer, produzido pela
Edelman Intelligence e pelo United Entertainment
Group, divulgado sempre em janeiro do ano referente.
Internacionalmente, esse €é um dos principais
indicadores do nivel de confianga do publico em
relagdo aos meios de comunicac¢ao. Dados da edicao
de 2018 mostram que a confianga do publico na
instituicdo midia apresentou melhora em relacéo aos
ultimos dois anos. Mas, ainda assim, o sentimento
geral é de desconfiancga.

A pesquisa impde uma metodologia para a
classificacdo de cada grupo. O “publico informado”
representa apenas 15% da populagdo global, tem
idade entre 25 e 64 anos, tem educacao universitaria,
esta no top 25% de renda de seu pais e consome
midia e noticias de forma significativa. Por outro
lado, a populagéo geral se refere a todas as pessoas
maiores de 18 anos, sem nenhum outro requisito.

Em uma comparacado temporal, o Edelman Trust

Barometer de 2016 mostrou que a midia ainda se
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estabelecia como uma instituicdo confiavel para
49% da populacao geral e para 56% da populacéo
informada. Ambas porcentagens registraram um
crescimento em relagao ao ano anterior, entretanto, o
indice da populacao geral colocava a midia como uma
instituicdo proxima ao nivel de ndo-confiabilidade.
Mas foi no final de 2016 que o contexto mundial
contribuiu ainda mais para a percepg¢ao do jornalismo
e de seu papel na sociedade ser alterado. A elei¢cao
estadunidense para presidente da republica contou
com uma campanha eleitoral massivamente focada
no controle e na manipulagao das informacgdes, tanto
pela candidata democrata Hillary Clinton quanto,
e muitos dizem ainda mais, pelo republicano e
presidente eleito Donald Trump.

Foi nesse momento histérico que a popularizacao
do termo pos verdade se deu, ao ponto de ser
considerada a palavra do ano pelo Dicionario Oxfor*.
O substantivo composto pode ser entendido como a
propensao de individuos se utilizarem de conteldos
que nao correspondem a realidade factual para se
informar, entender e agir em relagao ao mundo. E falar
de verdade, epistemologicamente, é algo complexo,
0 que dificultou e muito a discussao, ainda mais em
um ambiente em que diversos interesses politicos,
sociais e econdémicos estavam envolvidos.

No entanto, como aponta Orlando Tambosi (2007),
a verdade no jornalismo indica a correspondéncia
dos fatos com a realidade. E essa realidade, embora
muitos possam dizer que também € subjetiva, é
vista por Aristoteles (apud Beneti & Lisboa, 2015)
como um contexto que é socialmente dividida e vista
como comum por cada individuo. A verdade, nesse
sentido, ndo é absoluta, pois € uma construcao
realidade, ha

baseada na complexa ou seja,

verdades aproximadas, meias verdades, informacoes
verdadeiras exageradas, manipuladas etc. (Tombosi,
2007).
Assim, a questdo da péds-verdade nao trata das
diferentes interpretacbes que um mesmo fato pode
ter na midia, e sim das distorcbes de realidades
factuais para atingir certo objetivo comunicacional. E
como pode ser verificado no resultado do Edelman
Trust Barometer de 2017, divulgado em janeiro do
mesmo ano, esse complexo contexto influenciou na
confiabilidade da midia como uma instituigéo.
Segundo 57% da populacéo global, a midia ndo pode
ser considerada confiavel, foi o indice mais baixo
registrado até aquele momento. Dos 28 paises em que
a pesquisa é realizada, apenas cinco consideravam
as informacdes a que tinham acesso confiaveis.
Segundo os autores da pesquisa esse cenario leva ao
fendmeno conhecido pela metafora “cdmara de eco™.
A ideia, como explica Del Vicario (2016), é de que
0 ambiente das midias sociais tem a tendéncia de
ampliar e refor¢ar determinados conteudos. Segundo
0 pesquisador, quando um grupo acredita em algo,
cerca-se, nas midias sociais, de pessoas que pensam
0 mesmo e compartilham entre si apenas informacodes
que reafirmam as mesmas ideias e crencgas. Assim, &
criado um sistema em que opinides ou fatos que de
alguma forma refutem essas crencas nunca chegam
aos individuos ou quando ocorre esse contato, esse
grupo nao esta disposto a levar em consideragéo e
muito menos mudar uma opinido.
Whether a news item, either substantiated or not,
is accepted as true by a user may be strongly
affected by social norms or by how much it coheres
with the user’s system of beliefs (58; 70). Despite
enthusiastic claims that social media is generating

a vast “collective intelligence” available to all
(71), many mechanisms cause false information
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to gain acceptance, which in turn generate false
beliefs that, once adopted by an individual, are
highly resistant to correction (72; 73; 74; 75).
Using extensive quantitative analysis we show that
social homogeneity is the primary driver of content
diffusion, and one frequent result is the formation
of homogeneous, polarized clusters (often called
“echo chambers”) (Del Vicario, 2016, p. 39°.

E dessa forma que os resultados da pesquisa de
2017 podem ser compreendidos, por exemplo:
59% dos entrevistados dizem confiar em resultados
informativos apresentados por «mecanismos de

busca» e apenas 41% dizem o mesmo em relagéo

a «editores humanos»; 53% diz ndo ouvir com
regularidade pessoas ou organizagdes com as quais
ndo concordem; 52% admitem nunca ou raramente
mudar de opinido em relagdo a temas sociais
relevantes (Edelman Trust Barometer, 2017).

Nesse cenario, o0 ano de 2018 chega com poucas
perspectivas de melhora em relacdo a percepcao
mundial da midia. E, de fato, o Edelman Trust
Barometer divulgado em janeiro de 2018 aponta que
esta é a instituicdo que goza de menos confianga
entre a populagdo mundial, apenas 43% do publico,
como pode ser visto abaixo, na figura 2.

Figura 2 - Midia é agora a instituigdo menos confiavel.
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Fonte: Edelman Trust Barometer, 2018.

Os motivos para a desconfianca nao se alterou
durante esse espacgo de tempo. A presenga constante
das noticias falsas em todo o mundo e a utilizagao
do termo por politicos para, muitas vezes, distorcer
a realidade e realizar uma guerra ideolégica continua
afetando a percepc¢éao do publico. Segundo a pesquisa,
a preocupacao de que noticias falsas sejam utilizadas

como uma arma esta presente em diversos paises,
inclusive em mais de 70% da populagao brasileira,
como apontado na figura 3.
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Figura 3 - Mundo se preocupa sobre a utilizagdo das noticias falsas como arma
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Fonte: Edelman Trust Barometer, 2018.

O Edelman Trust Barometer de 2018 também
mostra que as pessoas compreendem a midia
como o conjunto de plataformas (midias sociais e
mecanismos de busca, por exemplo) e os individuos
que agem nestas diferentes plataformas. Assim, em
uma pergunta mais especifica descobriu-se que a
confianga no jornalismo (midia tradicional ou online),
especificamente, cresceu cinco pontos percentuais
no ultimo ano, alcangando o patamar de 59% entre
a populagdo mundial. A credibilidade jornalistica,
portanto, estaria se recuperando em um momento
comunicacional que a fonte de informacgéao pode definir
se uma pessoa acredita na noticia ou a descarta como
“fake news”.

A mesma recuperacgao, no entanto, ndo pode ser dita
sobre organizagdes noticiosas. Além de 50% afirmar
que ndo consome materiais noticiosos com frequéncia,

muitos se mostraram céticos em relacdo a atuacao

e interesses dos meios de comunicagao noticiosos.
Dessa forma, a percepcédo de 66% da populacéo é
de que a maior preocupagao é atrair audiéncias e nao
reportar os fatos; 65% acredita que uma organizagéo
colocaria em risco a precisao das informacdes para
dar um “furo” e 59% acredita que € mais importante
para essas organizagdes defender uma ideologia do
que informar o publico.

2.2. O contexto brasileiro

O ecossistema comunicacional brasileiro, apesar de
também apresentar dificuldades ha algum tempo,
com maior énfase nas manifestagcbes de junho de
2013 até o impeachment da ex-presidenta Dilma
Rousseff (Carvalho & Belda, 2017), reagiu de forma
diferenciada tendo em vista o seu contexto social,
econdmico e cultural. A sensagdo de que a midia

tradicional ndo conseguia representar os diversos
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interesses da sociedade deu espacgo, ainda em 2013,
para o florescimento de midias alternativas no pais.
Essas midias, por questdes de composi¢cao organica,
financiamento para o funcionamento e manutencéo
entre outras, muitas vezes atuam através das midias
sociais. O primeiro contato e aforma de relacionamento
entre os comunicadores e o0 seu publico & muito
mais baseada na interagao das redes sociais, como
Facebook, Instagram e Twitter, do que as midias
tradicionais que migraram para esses dispositivos
posteriormente a sua atuagéo na sociedade.

Assim, a relacdo entre jornalismo (midia tradicional
e midia online) e plataforma (midias sociais e
mecanismos de buscas) apresenta-se de uma forma
diferente para o publico brasileiro nos ultimos anos.
Dentre os 28 paises que fazem parte da pesquisa
do Trust Barometer, o Brasil € um dos quatro
paises que confiam mais em plataformas do que no
jornalismo (figura 4). A diferenca de apenas 1% (64
e 63%, respectivamente) € minima, mas ainda assim
representa um interessante resultado tendo em
mente que a maior parte dos paises apresentou uma

tendéncia a acreditar muito mais no jornalismo.

Figura 4 - Jornalismo é mais confiavel do que plataformas em 21 paises
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3. APERCEPGAO DO PUBLICO
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Edelman Trust Barometer, 2018.

de 2017. Um total de 143 pessoas responderam. A
pesquisa também buscou mapear a percepg¢ao da
credibilidade e da confianga no jornalismo atualmente
por parte do publico. A distribuicdo se deu de duas
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diferentes formas: 67 pessoas responderam online e
76 pessoalmente, por meio de questionario impresso.
A primeira questdo (Como vocé define a sua posicéo
como leitor de noticias?) tinha como objetivo
entender quem € publico brasileiro que consome
conteudos noticiosos. Em sua maioria, cerca de
38%,

pessoa que tem contato regular com jornais, ainda

os individuos se identificaram como uma
que nao os assinem. A presencga de pessoas que se
informam predominantemente pela internet também é
significativa, aproximadamente 42,6%. Enquanto que
uma minoria é assinante de publicagbes jornalisticas,
15,4%. E apenas 12,6% das pessoas afirmaram nao
consumir noticias durante o seu dia a dia.

Os resultados da segunda questao (Vocé acha que
as noticias as quais vocé tem acesso sao confiaveis?)
apontam que aideia de que a midia é confiavel continua
presente para a maior parte dos entrevistados: 60%
das pessoas entrevistadas afirmaram que confiam
sempre ou geralmente nas informagdes as quais tém
acesso. Enquanto que 38,5% afirmaram que confiam
poucas vezes ou hunca. E apenas uma pessoa (0,7%)
afirmou nao ter uma posicéo formada a respeito.

O cruzamento de dados mostra que apenas uma
pessoa que é assinante de publica¢des jornalisticas
nao confia nas informacdes nas quais tem acesso.
Entre aqueles que ndo tem confianga nas noticias,
40% dos respondentes afirma ser um individuo que
se informa a partir de diferentes fontes na internet.

Um grande numero dessas pessoas, 36%, também
afirmaram que apesar de ndo assinarem nenhuma
publicacéo, leem jornais com frequéncia.
Paraavaliaraconfiabilidade dos meiosde comunicacao
de forma mais especifica, o formulario contava com
uma questdo em que cada individuo apontava a
sua confianga em diferentes midias. Dessa forma, o
jornal impresso foi considerado o meio mais confiavel,
sendo apontado por 71% das respostas como muito
confiavel ou confiavel. No entanto, como mostram os
dados da primeira questdao apenas 15,6% assinam
uma publicagao jornalisticas e 38% dos entrevistados
afirmaram ter contato com algum jornal.

Os numeros mais baixos em confiabilidade foram
atribuidos a trés formas de divulgacdo de conteudo
online: redes sociais, blogs e canais de video. Esses
meios, portanto, tiveram um alto grau de rejeicéo
por parte dos entrevistados, 89,5%, 80,4% e 74%,
respectivamente, os consideraram pouco ou nada
confiaveis. Importante observar, porém, que 42,6%
das pessoas que responderam a pesquisa se
informam predominantemente pela internet.

Outro dado que chama a atencao nesse levantamento
€ o fato de que a confiabilidade da televisdo esta
tecnicamente empatada com confiangca atribuida
aos sites de noticias. Enquanto a televisdo tem a
confianca de 44% do publico, os sites jornalisticos
tém a confianga de mais de 45% das pessoas.
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Figura 5 - Avaliacao individual da confiabilidade nos meios de comunicagao

Avaliacao individual dos meios de comunicacao

80 W Jornal Impresso
70 B Radio
B Revistas
&0 Sites de noticias
mTv
50 Canais de video
Blogs
40 B R=des Sociais
30
20
10

Confianga

Na questdo que buscava mapear quais eram as
caracteristicas que o publico considerava ser
importantes para a atribuicdo de credibilidade em
uma matéria jornalistica foram disponibilizadas oito
opgdes. Sendo elas baseadas em uma pesquisa
prévia realizada pelo Projeto Credibilidade entre
jornalistas brasileiros. O ponto em utilizar esses
mesmos critérios € a comparacao entre aquilo que os
jornalistas consideram qualidade do credivel versus
a percepcao do publico. Para os profissionais de
comunicagao, os trés atributos de valor para uma
matéria jornalistica ser considerada de qualidade
e credivel sdo: a precisdo, apuracao e corregao, a

independéncia editorial e a corregdo agil dos erros
(Projeto Credibilidade, 2017).

Dentre estas, trés qualidades foram as mais
assinaladas pelo publico: “Investigagdo e apuragao
rigorosa das informagcbes (com referéncia a
documentos, testemunhos e dados objetivos)” com
79,6%, “Indicacao de que as fontes foram checadas
e verificadas apdés a apuragdo da reportagem”,
com 44% e “Autoria identificada (nome do autor /
produtor é expresso na matéria)”’, com 40,5%. Essas
escolhas refletem na atribuichdo dos valores de
precisdo e apuragao, checagem e verificacdo e na
identificacao do jornalista responsavel pelo conteudo,

respectivamente.
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Figura 6 - Indicadores de credibilidade segundo os respondentes da pesquisa
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Também havia uma questao referente aos critérios de
atribuicdo da confianga por parte dos consumidores
de noticias a organizagbes jornalisticas. Nesse
quesito, “Comprometimento com um cédigo de ética”,
“Transparéncia do jornalista em relacao aos seus
conhecimentos e possiveis conflitos de interesses” e
“Independéncia editorial (sem interferéncia de forgas
econdmicas e/ou politicas)” dominaram a maior parte
das escolhas, aparecendo em aproximadamente
60%.

A mensuracao das respostas demonstra que apesar
do publico brasileiro afirmar que continua confiando
na instituicdo midia e nos produtos noticiosos que
consomem, ha um desequilibrio nessa atribui¢ao.
A maior parte dos entrevistados ndao demonstram
tanta confianca na avaliagao individual dos meios de
comunicagao a quais tem acesso no dia a dia.
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4. CONSIDERAGOES FINAIS

A pesquisa quantitativa que realizamos em 2017
demonstra que em muitos pontos o publico e os
profissionais de comunicagdo buscam um mesmo
padrdo de qualidade no jornalismo. A presenca
constante de critérios como precisdao e apuracao,
checagem e verificagcdo e independéncia editorial
aponta para uma visao similar dos atributos
necessarios para a atribuicao de credibilidade e de
confianga a conteudos jornalisticos.

No entanto, os niUmeros de atribuicdo de confiabilidade
nos meios de comunicagao indicam que esse mesmo
publico ndo confia nas informagdes que recebe
diariamente. Assim, se levarmos em conta que os
critérios dos dois grupos comunicacionais sao 0s
mesmos, algum elemento dos conteudos jornalisticos
nao atendem ao padrao auto-imposto e esperado ou

ainda essas caracteristicas, ainda que presentes, ndo
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estdo sendo percebidas pelo publico para que possa ou entdo n&do condiz com a verdade faz com que a
ocorrer a atribuicao de credibilidade. percepcao de credibilidade seja impossivel.

Como dito, a percepgao de que algo € credivel passa A premissa que permite ao jornalismo atuar na
por diferentes processos objetivos e subjetivos. E sociedade como uma forma de retratar a realidade
como nao é possivel ter um controle nos critérios ¢é a confianga da populagdo de que seu conteudo é
subjetivos, como aderéncia ideoldgica entre 0o meio e veridico e verdadeiro, ou seja, credivel. Quando essa
o individuos, é necessario que haja alinhamento dos ideia é colocada em duvida, a propria atividade passa
objetivos. Aideia, como ja apontado, n&o é inovadora, a ser questionada em sua legitimidade dentro de uma
seja no jornalismo ou em qualquer outra forma de democracia e em sua correspondéncia com os fatos
comunicagao: é preciso haver correspondéncia entre e a realidade.

produtores e receptores. Se faz necessario, portanto, que o jornalismo se
Assim, ainda que o contrato comunicacional ndo esteja reconecte com o seu leitor ou ao menos estabeleca
sendo quebrado, o publico ainda tem a impressédo de por qual motivo a percepgao do publico é de que a
que nao pode mais confiar no jornalismo. A percepc¢ao atividade ndo € confiavel. Assim, sera possivel realizar
de que algum elemento do contrato inter-relacional as mudangas necessarias para que além de jornalistas
da comunicacao - quem diz o qué, para quem, com e publico terem como base os mesmo critérios para a
que intencbes, em que condicbes e de que forma atribuicdo de credibilidade, esses critérios encontrem

(Charaudeau, 2010) - ndo estd sendo explicitado eco na pratica jornalistica e na percep¢ado da mesma.
NOTAS

' Iniciativa do Instituto para o Desenvolvimento do Jornalismo (Projor) e o Programa de Pés-Graduagao em
Midia e Tecnologia (PPGMIT), da Universidade Estadual Paulista (Unesp), que replica no Brasil o estudo ja
realizado nos Estados Unidos (Trust Project, realizado pela parceria entre Trustworthy Journalism Initiative,
Google e Fundagao Markkula) . Os objetivos sao refletir sobre a fragmentagdo da noticia e desenvolver
ferramentas e técnicas para identificar e promover um jornalismo digital confiavel e de qualidade. e link para o

projeto. Mais informagdes: https://www.credibilidade.org

2, Tradugao livre: “[...] confianga, credibilidade e qualidade (e os sub-fatores dos quais eles sdo compreendidos)
sdo intrinsecamente subjetivos, ou seja, eles podem ser interpretados de diferentes formas e indiscutivelmente

pode ter diferentes niveis de importancia dependendo do usuario da informacgao ou do contexto”.

3 Traducéo livre: “Nesta era caracterizada por um excedente de informacdes de variadas fontes acessiveis
para qualquer pessoa online, credibilidade tem se tornado mais importante. Usuarios escolhendo através de

um infinidade de informacdes disponiveis precisam discernir em que acreditar e o que dispensar como simples
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conversar online. Isso é verdade especialmente para os mais jovens, que dependem da Internet mais do que
as geragdes mais velhas”.

4 Pds-verdade: um adjetivo definido como «relacionado a ou que denota circunstancias nas quais fatos objetivos
sao menos influentes na formacao da opinidao publica do que apelos a emocgao e a crenga pessoaly. Definicao
pelo Dicionario de Oxford (https://en.oxforddictionaries.com/word-of-the-year/word-of-the-year-2016)

5 Camera de eco: grupos que pensam da mesma forma e polarizam as opinides e reafirmam o mesmo conjunto
de ideias, crengas e opinides. Esses grupos sdo formados a partir do consumo de noticias por meio das redes

sociais, ou seja, um meio que nao € mediado.

¢ Tradugéo livre: “Se um item noticioso, seja fundamentado ou nao, é aceito como verdadeiro por um usuario
pode ser fortemente afetado por normas sociais ou por quanto esse item é coerente com o sistema de crengas
do usuario (58; 70). Apesar das entusiasticas afirmag¢des de que midias sociais estdo gerando uma vasta
«inteligéncia coletiva» disponivel para todos (71), muitos mecanismos fazem com que falsas informagdes
ganhem aceitacdo, o que em retorno gera falsas crencas que, uma vez adotadas por um individuo, sédo
altamente resistentes a corregéo (72; 73; 74; 75). Usando extensivas analises qualitativas mostramos que
hegemonia social € o impulsionador primario da difusdo de conteldo, e um resultado frequente é a formagao
de aglomerados homogéneos e polarizados (frequentemente chamados de «camaras de eco»)”.
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Resumen: En un contexto informativo amenazado por el auge de las fake news y caracterizado por la creciente
pérdida de confianza de los lectores, se emprende una investigacion que pretende descubrir el valor informativo
que ostentan los contenidos de redes sociales consumidos por las audiencias de la prensa digital. El estudio
analiza de forma cuantitativa la produccion y el consumo de este tipo de contenidos en las noticias mas leidas
por la audiencia de cuatro diarios digitales (El Pais, El Mundo, La Vanguardia y ABC). El estudio comparativo
analiza, mediante un analisis de contenido, los productos informativos publicados en las ediciones online de la
prensa digital, excluyendo los publicitados en las propias redes. El analisis practicado revela que la audiencia
consume informaciones elaboradas con fuentes de informacién tradicionales frente a contenidos de redes
sociales en una proporcion de tres a uno. Entre semana, el consumo de piezas informativas que incluyen
contenidos de redes sociales es moderado. Los lectores solo leen una media de 2,5 noticias al dia, una cifra
que incluso desciende los fines de semana. Las areas tematicas de las noticias mas visitadas se asocian a las
soft news y el género mas comun es la noticia en el 70% de los casos. Los resultados del estudio, exploratorio
e inédito, estarian indicando el limitado valor de los contenidos de redes sociales como fuente de informacién
alternativa a las tradicionales.

Abstract: The present research is undertaken in an information context threatened by the rise of fake news
and characterized by a declining confidence of the audience in media organizations. The investigation aims at
discovering which is the informative value of the social media contents consumed by the audience of the digital
press. The research quantitatively analyzes the production and consumption of social media contents in the
news most read by the audience of four digital newspapers (El Pais, El Mundo, La Vanguardia and ABC). The
comparative study analyzes information products published in online editions of the digital press, excluding the
ones publicized in social media. The content analysis practiced reveals that the audience prefers to consume
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information elaborated with traditional news sources instead of social media contents in a ratio of three to one.
During the week, the consumption of news that include social media contents is moderate. Readers only read
an average of 2.5 news per day, a figure that even drops on weekends. The thematic areas of the news most
read are associated with soft news and the journalistic genre most read is news in 70% of the cases. The
results of the study, exploratory and innovative, would be confirming the limited value of social media contents
as an alternative news source, compared to traditional sources of information.

Palabras clave: Audiencias digitales, fuentes de informacion, géneros periodisticos, prensa digital, redes
sociales

Keywords: Digital audiences, digital media, journalistic genres, news sources, social media

1. PRESENTACION, ESTADO DE LA CUESTION Y utilizados como fuentes de informacion alternativas
JUSTIFICACION en su produccion informativa.

La presencia de un numero mayor de operadores Lagranmayoriadeestudiosacadémicoshananalizado
en el ecosistema informativo y el auge de las redes el comportamiento de la audiencia cuando consume
sociales como canales alternativos de comunicacion informacion de medios de comunicacién publicada
ha generado grandes expectativas respecto a los en redes sociales (Stassen, 2010: 116-131; Pew
nuevos consumos de informacién periodistica. Sin Research Center, 2012; Pew Research Center, 2017).
embargo, a pesar de que las redes sociales son Pero no abundan las investigaciones que examinen ni
un canal cada vez mas consultado por los publicos la produccion, ni el consumo de informacion, respecto
para informarse, lo cierto es que siguen siendo a informaciones de medios digitales elaboradas con
aun una opcion minoritaria. Los ultimos estudios contenidos de redes sociales. El consumo de estos
publicados (Nielsen y Schragder, 2014: 472-489; Vara- contenidos fuera de las propias redes no ha suscitado
Miguel et al., 2017) revelan que la audiencia sigue el interés mayoritario de la doctrina, a pesar de que la
informandose mayoritariamente por vias tradicionales audiencia sigue confiando mas en los medios online
(television, prensa escrita y prensa digital). Y el para informarse con rigor y combatir el auge de las
grado de confianza que los publicos depositan en los noticias falsas o fake news (AMI, 2017).

medios de comunicacién social también es superior. Este desconocimiento ocasiona un desajuste entre la
Quizas por ello las redes sociales estan intentando produccién informativa de los medios y el consumo
replicar la apariencia de los diarios tradicionales para efectivo de los publicos. En la actualidad, son
generar mayor credibilidad (Sundar, 2008: 58-74), comunes los analisis estadisticos llevados a cabo
seleccionando y presentando informaciones segun la por los medios mediante herramientas como Google
teoria del gatekeeping (Shoemaker y Vos, 2009: 75- Analytics, Chartbeat o Parse.ly para intentar descubrir
89). Los medios, por su lado, también han incorporado cudles son las preferencias de la audiencia. Pero los
modos de presentar la informacidén caracteristicos analisis se centran mas en el consumo estratificado

de las redes sociales, asi como contenidos que son de audiencias diferenciadas en razén de variables
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como la edad, el sexo o la procedencia geogréafica,
entre otras muchas. Se miden las noticias mas
compartidas 0 mas comentadas en las redes
sociales o el numero de lectores que acceden a
la informacion alojada en las paginas web de los
diarios en funcién del tipo de dispositivo (moviles,
tablets, portatiles o apps). No incluyen, por tanto,
un analisis de las reacciones de la audiencia
globalmente considerada, que es la mas numerosa
y la que consume las noticias de mayor relevancia
informativa del dia.

Conocer cual es el consumo efectivo de noticias
que incluyen contenidos de redes sociales
como fuentes informativas por las audiencias de
medios digitales permitiria mejorar la calidad de
la produccion periodistica actual, empleando los
recursos mas eficaces para generar una mayor
credibilidad y confianza entre los lectores. En ese
sentido, la investigacién que se presenta aporta
datos agregados sobre la produccién de este tipo
de contenidos consumidos por las audiencias de
los diarios digitales de informacién general mas
leidos en Espana. El andlisis se basa en métricas
que, en términos de audiencias, pueden ser
calificadas como de rendimiento, ya que toman
en cuenta el numero de visitas por noticia (o page
views) en el computo de las informaciones mas
leidas cada dia.
El trabajo de

investigacion se justifica por

desarrollar tanto un analisis global, como un

estudio comparativo entre medios inédito

hasta la fecha, que permitira ampliar el escaso
conocimiento actual sobre la produccién y el
consumo de contenidos informativos procedentes

de redes sociales en la prensa digital espariola.

2. REVISION TEORICA

Anivel académico, existen algunas investigaciones
que analizan la presencia de contenidos de
redes sociales en la prensa escrita. Paulussen y
Harder (2014, 542-551) descubrieron que solo un
pequefio porcentaje (35%) de las informaciones
incluian contenidos generados por los usuarios de
las redes sociales y solo el 13,5% de ellas habian
sido elaboradas de forma exclusiva con este tipo
de fuentes. Broersma y Graham (2013: 446-464)
descubrieron que redes sociales como Facebook,
Twitter y YouTube eran utilizadas de forma regular
como fuentes de informacién en la prensa escrita
tanto en hard news como en soft news. Por su parte,
Nielsen y Schrgder (2014: 472-489) comprobaron
que los periédicos eran considerados fuentes de
informacion mas relevantes que las redes sociales
y Masip et al. (2015: 363-370) comprobaron que
los contenidos de los medios escritos generaban
una mayor confianza entre la audiencia.

En la prensa digital, apenas se han publicado
investigaciones que analicen la produccién de
noticias que incorporan contenidos de redes
sociales. Herrero (2013: 453-470) analiz6 el uso de
contenidos procedentes de redes sociales en las
noticias sobre un caso de sucesos (la desaparicion
de la adolescente Marta del Castillo) publicadas
por la prensa digital espanola. Descubrié que el
80% de las noticias incluian contenidos generados
por usuarios de redes sociales.

Lasorsa, Lewis y Holton (2012: 19-36) observaron
que las practicas periodisticas se veian afectadas
cuando se manejaban contenidos de redes
sociales como herramientas informativas y que

las noticias eran elaboradas teniendo en cuenta
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las dinamicas comunicativas de Twitter. En el mismo
sentido se pronuncia Diezhandino (2012) sobre los
cambios que esta experimentando el sistema de
fuentes.

Otros estudios (Garcia de Torres et al., 2011: 611-
620; Cobos, 2010) analizaron el valor informativo de
Twitter como fuente, en consonancia con los hallazgos
de Campos (2008: 287-293), Noguera (2010: 176-
186) y Herrera y Requejo (2011: 149-182) sobre el
incremento del uso de esta red social para consumir
informacién de medios de comunicacion.

Nolleke etal. (2017:1) insisten en el desajuste existente
entre el uso de los contenidos de redes sociales
realizado por los periodistas y las preferencias reales
de la audiencia. Comprobaron que a pesar de que
los contenidos de redes sociales eran ampliamente
incluidos en las noticias de deportes, estas apenas
suscitaban el interés de los lectores de diarios
digitales.

Las areas tematicas asociadas a esta categoria de
informaciones se han analizado desde el punto de
vista de la prensa escrita. Broersma y Graham (2013:
453-455) verificaron que el 43% de las noticias que
incluian contenidos de redes sociales (tuits en el
caso concreto) hacian referencia a temas propios de
soft news. Respecto a la prensa digital, no se han
localizado estudios empiricos especificos, aunque
Aguirre (2007:13) advierte de los cambios en la
produccién informativa de los medios provocados por
las nuevas preferencias tematicas de la audiencia.
En ese sentido, es significativo el estudio publicado
por la Asociacion de Medios de Informacién sobre el
consumo mas superficial de contenidos informativos
de redes sociales en relacion con los de medios

digitales (AMI, 2017).

La produccion de contenidos de redes sociales
también se ha examinado en relacion con los géneros
periodisticos. Pero la mayoria de investigaciones
solo han analizado los géneros de las informaciones
publicadas por los medios digitales en las redes
sociales (Garcia-Avilés y Arias, 2016: 101-132; Rios,
2014). En Twitter se categorizaron varios géneros
nuevos que Rios (2014) calific6 como “Ultima
hora, fotonoticia, fotogaleria, narracién en directo,
minivideos, revista de prensa, analisis y making
of’. El unico estudio que aborda especificamente
el tratamiento de los contenidos de redes sociales
en noticias publicadas por medios digitales en sus
ediciones online es el practicado por Herrero (2013:
453-470). Este reveldé que en la informacion de
sucesos, el género de la noticia era el mas habitual
para elaborar informaciones con fuentes procedentes
de redes sociales (Herrero, 2013: 460). Otro estudio
2010: 114-125)

presencia de los contenidos de redes sociales en

(Bacallao, también analizé la
las informaciones de la prensa escrita e igualmente
comprobd que las noticias eran el género discursivo
predominante frente a los reportajes, los editoriales y
las entrevistas.

El escaso numero de investigaciones publicadas
sobre la produccién y consumo de contenidos de
redes sociales en los medios digitales convierte a
la presente investigacion en un estudio de caracter
exploratorio que tomara como punto de referencia
las fuentes de informacion procedentes de las redes
sociales mas utilizadas por los usuarios (Twitter,

Facebook, YouTube e Instagram).
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3. OBJETIVOS E HIPOTESIS

El propésito de la presente investigacion es ampliar
el conocimiento sobre la produccién y consumo
de contenidos de redes sociales efectuado por las
audiencias de los principales diarios digitales de
informacién general en Espana.

Los objetivos concretos de la investigacién son
conocer el volumen de contenidos de redes sociales
que consume la audiencia en las ediciones online
de los diarios digitales mas leidos en Espafia, asi
como descubrir en qué areas informativas y géneros
periodisticos se emplea con mayor frecuencia este
tipo concreto de fuentes de informacion.

Las hipdtesis de la investigacion estan estrechamente
relacionadas con sus objetivos y son las siguientes:
H1. Las audiencias de los medios online consumen
contenidos informativos de redes sociales de forma
moderada

H2. Las areas tematicas que incluyen mas contenidos
informativos de redes sociales son propias de las soft
news

H3. Los géneros periodisticos que incorporan

contenidos informativos de redes sociales con
mayor frecuencia son de naturaleza eminentemente

informativa

4. METODOLOGIA

La investigacion recurrié al método cuantitativo para
llevar a cabo el analisis de variables. La técnica de
investigacion utilizada fue el analisis de contenido
practicado sobre una muestra de informaciones
publicadas por los cuatro diarios digitales de
informacién general mas leidos en Espana a principio

del ano 2018.

Las fuentes de la investigacion fueron siempre
primarias y estuvieron constituidas por las piezas
informativas editadas por los diarios de referencia.
Las informaciones se extrajeron del ranquin de las
10 noticias mas leidas del dia, publicadas en las
ediciones online de cada medio. Se analizé por tanto
la produccion informativa de los medios digitales
publicada en sus respectivas paginas web y no en las
redes sociales.

La muestra, de naturaleza no probabilistica, estuvo
formada por el total de noticias elaboradas con
contenidos de redes sociales como fuentes de
informacion publicadas durante el periodo de estudio
en ese ranquin (204 noticias). La delimitacion temporal
fue de 21 dias comprendidos entre el 8 y el 28 de
enero de 2018.

Las noticias fueron registradas diariamente mediante
un sistema de acceso electronico efectuado a la
misma hora (21:00) para evitar sesgos en el analisis de
variables. El instrumento empleado para seleccionar
la muestra es de facil manejo y ademas facilita la
recuperacion de la informacion en todo momento
a través de las direcciones web de cada pieza
informativa, lo que favorece la réplica del estudio.
Las noticias procedieron de una muestra mas amplia
de 840 piezas incluidas en el listado de las noticias
mas leidas por las audiencias de los diarios analizados
en la investigacion. Estos se eligieron en funcién de
su mayor capacidad de difusion segun los ultimos
datos proporcionados por Comscore (octubre de
2017), el medidor de audiencias digitales empleado
como referencia. La audiencia conjunta de los cuatro
medios mas leidos en Espana reunié un total de 67,1
millones de usuarios Unicos entre los lectores de El
Pais (19,1 millones), El Mundo (18,4 millones), La
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Vanguardia (14,9 millones) y ABC (14,7 millones).
En conjunto cubren casi el 50% de la audiencia de
medios digitales de informacion general del pais.

La
categorias de andlisis. Las unidades de analisis

informacion relevante se clasificd en distintas

fueron las piezas informativas editadas por los medios
digitales e identificadas por una URL y un espacio
propio en la web de cada diario.

Los contenidos analizados fueron recursos de
naturaleza escrita (posts, referencias procedentes
texto de las

de redes sociales incluidas en el

informaciones), grafica (imagenes), audiovisual
(videos) e hibrida (posts con fotografias, posts con
videos).

Las variables analizadas fueron tres: “contenidos
informativos de redes sociales”, “area tematica
informativa” y “géneros discursivos”.

El disefio de la investigacién se basé en un modelo
unifactorial aplicado al andlisis de cada una de
las variables (1x1). Para la variable “contenidos

informativos de redes sociales” se empled este

modelo para examinar las piezas editadas con
contenidos de redes sociales en relacion con las
piezas elaboradas sin ellas. Para la variable “area
tematica informativa” también se empled un modelo
1x1 (piezas con contenidos de redes sociales X area
tematica informativa). Por ultimo, para la variable
“géneros discursivos”, se empled el mismo modelo
1x1 (piezas con contenidos de redes sociales X
género discursivo).

5. RESULTADOS

51.
redes sociales: volumen de noticias

Consumo de contenidos informativos de

La primera variable de la investigacion se analizé,
en primer lugar, comparando el numero de noticias
mas leidas por la audiencia que incluian contenidos
de redes sociales como fuentes de informacion
alternativas y el numero de noticias elaboradas solo
con fuentes tradicionales.

Estos fueron los resultados registrados

Noticias mas leidas por la audiencia

Grafico n° 1. Noticias con y sin contenidos de redes sociales mas leidas
por la audiencia (computo global). Fuente: elaboracion propia.
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En términos generales, la audiencia consumié
un mayor volumen de noticias que no incluyeron
contenidos de redes sociales (75,71% del total de
piezas informativas). Las noticias elaboradas solo con
fuentes de informacién tradicionales (documentales,
informaciones de agencia, declaraciones de testigos o
sujetos de la informacion obtenidas por los reporteros
o redactores, etc.) fueron mucho mas numerosas en

el ranquin de las noticias mas vistas por los lectores.

El analisis de la variable “contenidos informativos de
redes sociales” también se analizé en funcion de cada
medio de comunicacién de referencia. La finalidad
era comprobar si existen diferencias marcadas entre
las audiencias de cada medio digital en el consumo
de este tipo de informacién en la actual situacion de
fragmentacion de audiencias.

Los datos se exponen a continuacion:

Numero de noticias mas leidas por la audiencia

200
180 72
160
140
120
100
80
60
40

20

168 1
| I |

Noticias sin contenidos de RR.SS.

M El Pais mEl Mundo

La Vanguardia

Noticias con contenidos de RR.SS.

ABC

Grafico n° 2. Noticias con y sin contenidos de redes sociales mas leidas por la audiencia en cada

diario digital. Fuente: elaboracién propia.

El consumo de noticias que incluyen este tipo
de contenidos puede describirse como bastante
homogéneo en todos los medios. No obstante, se
advierten diferencias indicativas de ciertas tendencias
editoriales: mientras que las audiencias de El Pais y
La Vanguardia consumen en mayor medida este tipo
de contenidos, los lectores de El Mundo y ABC se

muestran mas reacios.

A continuacion, tomando como referencia el 24,28%
de noticias que incluyeron contenidos de redes
sociales, se calculd el numero de noticias editadas
exclusivamente con informacién escrita, grafica o
audiovisual procedente de perfiles o cuentas de
usuarios de redes sociales, incluidas en el ranquin de
las mas leidas. Por tanto, se excluyeron del andlisis,

todas aquellas noticias que incluian al mismo tiempo
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contenidos de redes sociales y otras fuentes de
informacién tradicionales. El objetivo era conocer la
valoracion de la audiencia respecto a noticias cuya
unica fuente de informacion fueron contenidos de

redes sociales.

Las noticias que incluyeron este tipo de contenidos
como unica fuente informativa representaron el
16,41%, frente al 83,58% de noticias que incluyeron
este tipo de fuente ademas de las tradicionales. Asi
se repartié ese bajo porcentaje entre los cuatro diarios

digitales analizados:

Noticias elaboradas con contenidos de redes sociales
como unica fuente de informacion

50
45
40
35
30
25
20
15
10

18,18%

9,09%

vl

M El Pais

M El Mundo

45,45%

27,27%

La Vanguardia ABC

Grafico n° 3. Noticias mas leidas elaboradas con contenidos de redes sociales como Unica fuente

informativa. Fuente: elaboracion propia.

Una vez mas, la audiencia, globalmente calculada,
leyé en menor medida las informaciones elaboradas
solo con contenidos de redes sociales. El porcentaje
alcanzado fue bajo en relacion con el total de piezas
que incorporaron contenidos de redes sociales y otras
fuentes de informacién periodistica.

También en este aspecto se aprecian diferencias entre
las audiencias de los distintos medios analizados.
Los lectores del diario ABC, los que estadisticamente
menos noticias con contenidos de redes sociales
visitaron, fueron paraddjicamente los segundos que

mas consumieron este tipo de contenidos cuando

fueron empleados como unica fuente de informacion
en las noticias. Las diferencias registradas entre las
audiencias de El Pais y La Vanguardia, medios en
principio algo mas afines entre si, también fueron

notables en esta categoria de noticias.

5.2.

informativos de redes sociales

Consumo semanal de contenidos
El consumo de contenidos informativos de redes
sociales se analizd6 también en funcion del factor
tiempo. Por un lado, se calculé el consumo de noticias

con contenidos de redes sociales registrado entre
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semana (lunes a viernes) y por otro, los fines de
semana (sabado y domingo). Se pretendié examinar
el comportamiento de la audiencia frente a los cambios
en la produccion periodistica introducidos por los
editores de los medios de comunicacién. Como es
sabido, las tematicas y los géneros periodisticos son
otros en las ediciones de fin de semana. En esos dias
los medios digitales suelen dedicar un espacio mayor
a los reportajes y articulos de opinién y menos a los
temas de estricta actualidad.

El registro de las noticias mas leidas por los publicos
se efectué en cada medio al final de la jornada, de
lunes a domingo, con el fin evitar sesgos horarios que
pudieran influir en los resultados finales. También se
eligio este horario para evitar las fluctuaciones en el
ranquin provocadas por las urgencias informativas
de cada dia y que son las que marcan el ritmo de la
actualidad.

El consumo de noticias con contenidos de redes
sociales a lo largo de la semana se refleja en los
siguientes graficos:

NUmero de noticias mas leidas por la audiencia entre
semana

e F| Pajs s E| Mundo

A

N\
\//

La Vanguardia ABC

Grafico n® 4. Numero de noticias con contenidos de redes sociales mas leidas por la audiencia en
cada medio (lunes a viernes) entre los dias 8 y 26 de enero de 2018. Fuente: elaboracién propia.
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Numero de noticias mas leidas por la audiencia los fines
de semana

Sabado 1

Sabado 2

Domingo 1

e E| Pai's El Mundo

Domingo 2 Sabado 3 Domingo 3

La Vanguardia ABC

Grafico n° 5. Numero de noticias con contenidos de redes sociales mas leidas por la
audiencia en cada medio (fines de semana) entre los dias 13 y 28 de enero de 2018.

Fuente: elaboracién propia.

De lunes a viernes se registré6 el mayor numero
de noticias que incorporaron contenidos de redes
sociales en todos los diarios analizados. El numero
medio diario de noticias leidas por los lectores (de
lunes a viernes) fue de 2,54. Superaron esta media
El Pais con 3,33 noticias al dia leidas por la audiencia
y La Vanguardia con 2,93 noticias. El Mundo (2,26
noticias) y ABC (1,66 noticias) estuvieron por debajo.
Los fines de semana el consumo de noticias con
contenidos de redes sociales disminuyé en los
cuatro diarios digitales analizados. El nUmero medio
de noticias leidas fue de 2,12, aunque cada medio
registré6 medias por encima y por debajo de esta cifra:
El Pais y La Vanguardia igualados con 2,5 noticias,
ABC, con 2,16 noticias y, por ultimo, EI Mundo con
una media de 1,33 noticias leidas los fines de semana.
El consumo a la baja se detect6 en todos los medios
excepto en el diario ABC, cuya audiencia consumio

mas noticias con contenidos de redes sociales el fin
de semana que entre semana.

Podria intuirse que la causa del menor consumo de
piezas informativas con contenidos de redes sociales
se debe a la presencia de productos informativos
de fin de semana, menos propicios a la inclusion de
contenidos generados por los usuarios (articulos de
opinion, tribunas, analisis, reportajes de fondo, etc.).
Pero lo cierto es que estos géneros apenas figuraron
entre las noticias mas visitadas. Se observo, ademas,
que al disminuir los fines de semana el numero de
noticias de estricta actualidad, fueron desapareciendo
proporcionalmente del ranquin las informaciones
elaboradas con contenidos de redes sociales. Los
resultados parecen sugerir una tendencia hacia un
mayor consumo de contenidos de redes sociales

incluidos en las noticias de actualidad.
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5.3.
de redes sociales: areas tematicas

La produccion de contenidos informativos

La variable “area tematica informativa” se analiz6 en
la investigacion en relacion con dos categorias de
noticias: las que incorporaban fuentes de informacion
de redes sociales y tradicionales al mismo tiempo,
y aquellas que solo incluian contenidos de redes

sociales como unica fuente de informacién. Se trataba
de conocer en qué areas informativas aparecen con
mayor frecuencia los contenidos generados en las
redes sociales y que son consumidos por la audiencia.
A continuacion se exponen los resultados registrados

en la primera categoria de noticias:

Areas informativas

3,92% 2,45%

7,84% \

= [nternacional = Nacional Economia

= Sociedad = Cultura = Deportes

9,31%

Sucesos = Cronica social

= Otras

Gréafico n® 6. Areas informativas a las que pertenecen las noticias con contenidos de
redes sociales mas leidas por la audiencia. Fuente: elaboracién propia.

Practicamente todas las areas informativas obtuvieron
representacién entre las noticias mas leidas por
la audiencia. De forma marginal se registraron
noticias sobre las siguientes areas tematicas: viajes,
tecnologia, informacion meteoroldgica y ciencia, que
representaron un 2,45% del total.

Los resultados globales senalan un equilibrio entre
las noticias con tematica mas compleja o hard news
(internacional, nacional, economiay sucesos -44,59%)
y aquellas con contenidos mas accesibles para el

gran publico o soft news (crénica social, sociedad,
deportes y cultura -55,38%-).

Sin embargo, el area tematica que incluye el mayor
numero de noticias consultadas por la audiencia en
términos especificos fue la crénica social (25%). En
esta categoria de noticias se publicaron informaciones
centradas en la cronica rosa y en celebridades, de
cuyos perfiles en redes sociales los medios obtienen
recursos informativos y graficos con mayor eficacia

que otras fuentes.
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Los resultados indican una presencia relativamente
homogénea de contenidos de redes sociales
repartidos a lo largo de todo el espectro tematico,
aunque se advierte un relativo incremento del numero
de contenidos propios de soft news (cronica social).

Las noticias que permanecieron dos dias consecutivos
omasenelranquindelasmasleidas solorepresentaron
el 18,13% del total de noticias y pertenecieron a las
siguientes areas informativas: sociedad (40,54%),
cronica social (21,62%), internacional (16,21%),
nacional (13,51%), cultura(5,40%) y sucesos (2,70%).

El total de areas tematicas propias de soft news
alcanzé el 67,56% en esta categoria de noticias,
mientras que los temas mas habituales en hard news
representaron un minoritario 32,42%. De nuevo, son
los temas asociados a las noticias mas ligeras los
que predominan en esta categoria de informaciones y
por un periodo de tiempo mayor, mas alla del criterio
estricto de la actualidad.

El andlisis de las areas tematicas se efectud asimismo

en los cuatro medios de referencia de la investigacion:

Hard news

Internacional 20%

Nacional 40%

B 25.71%
I—

Economia

36,84%

N 31,57
I

Sucesos

0 20 40

ABC

La Vanguardia

|
A 60%

T 100%

60 80 100 120

B El Mundo M El Pais

Gréfico n° 7. Areas informativas de las noticias con contenidos de redes sociales més leidas por
la audiencia en cada medio (hard news). Fuente: elaboracion propia.

En términos absolutos, los resultados relativos a
tematicas propias de hard news fueron los siguientes:
El Mundo (40,74%); El Pais (23,34%); La Vanguardia
(20,26%) y ABC (15,63%).

Sinembargo, los resultados desglosados en funcién de
cada medio arrojan importantes diferencias editoriales.

Asi, El Pais destacé por ser el diario mas leido en
informaciones de tematica internacional elaboradas
con recursos procedentes de redes sociales (60%). El
resultado podria explicarse si se tiene en cuenta que
El Pais es un medio de comunicacién mas proclive

que el resto a incluir este tipo de contenidos en las

Ambitos Revista internacional de comunicacién | ISSN: 1139-1979 | Versién electrénica: 1988-5733

66



BENAISSA, P.

La producciéon y consumo de contenidos de redes sociales por las audiencias [...]

informaciones que publica en su seccion internacional.
El porcentaje que esta area informativa represento6 en
las noticias de los demas diarios fue el siguiente: La
Vanguardia: 20%, ABC: 14,28% y El Mundo: 5,71%.
En las noticias de tematica nacional, La Vanguardia
fue el medio que mas noticias con contenidos de
redes sociales (post escritos o tuits de politicos y
fotografias, fundamentalmente) consulté la audiencia
(40%). El Mundo obtuvo un porcentaje de 25,71%, El
Pais de 22,85% y ABC de 11,42%.

El Mundo fue el diario leido por el 100% de la audiencia

en las informaciones de naturaleza econdmica
publicadas por los medios.

Las noticias de sucesos suscitaron el interés de
la audiencia en menor medida. ABC fue el medio
mas seguido (36,84%) en esta area informativa; le
siguieron El Mundo (31,57%), La Vanguardia (21,05%)
y finalmente, El Pais (10,52%).

Los resultados de las areas informativas sobre las que

habitualmente versan las soft news son los siguientes:

Soft news

Cronica SoCial

31,37%

e 35,29%

Sociedad
Cultura

Deportes

Otras areas

0 5 10 15 20

ABC La Vanguardia

B — 30,3%
0,
# 43,75%

37,5%

40%

25 30 35 40 45 50

M El Mundo M ElPais

Gréfico n° 8. Areas informativas de las noticias con contenidos de redes sociales mas leidas por
la audiencia en cada medio (soft news). Fuente: elaboracién propia.

Las noticias pertenecientes a la categoria de soft
news obtuvieron una representaciéon mas homogénea.
Los medios mas leidos por la audiencia en términos
globales fueron por este orden: La Vanguardia
(32,83%), El Mundo (25,41%), ABC (21,12%) y El
Pais (20,61%).

La Vanguardia y El Pais destacaron en los asuntos
de sociedad y cronica social. También fueron los
segundos respecto a la informacion cultural. Ademas,
La Vanguardia fue el diario mas leido en la seccion
de deportes (igualado con ABC) -37,5%- y otras
areas como viajes, ciencia y tecnologia e informacién

meteoroldgica.
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Las noticias culturales de El Mundo elaboradas con
contenidos de redes sociales fueron las mas vistas
por la audiencia con una notable diferencia (43,75%)
respecto a los demas medios. También fue este el
diario mas leido en secciones informativas minoritarias
(“otras areas”).

ABC y El Mundo fueron las opciones minoritarias
respecto a la crénica social (17,64% y 15,68%,
respectivamente). También lo fueron respecto a las
noticias de sociedad (24,24% y 15,15%).

ABC fue el medio menos leido en lo que respecta a la
informacién cultural (6,25%). También ocuparon esta

posicién El Mundo y El Pais respecto a la informacion
deportiva (12,5% en ambos casos). El Pais no
registré datos de audiencia en relacion con las areas
minoritarias analizadas en la investigacion (viajes,
tecnologia, ciencia e informacién meteoroldgica). En
esta seccion miscelanea ABC ostenté un porcentaje
de representacion del 20%.

Las noticias que incluyeron contenidos de redes
sociales como unica fuente informativa se analizaron
también en funcion de la variable “area tematica
informativa”. Los resultados se exponen en el siguiente

grafico:

Areas informativas

120

100

80

60 50%

40

25%
20%

20

Nacional

Internacional

M El Pais ®™ELMundo

La Vanguardia

100%

0,
54,54% 00%

45,45%

25%
20%

Sociedad Cronica social

ABC

Grafico n° 9. Areas informativas a las que pertenecen las noticias con contenidos de redes
sociales como unica fuente informativa. Fuente: elaboracion propia.

El area tematica mas representada fue la cronica
social, que fue la mas leida por mas de la mitad de
la audiencia global de los cuatro diarios digitales
analizados (51,85%). Le siguieron las noticias del
area de sociedad (29,62%), nacional (11,11%) e

internacional (7,40%). Se repite en esta categoria

de noticias la representacion binaria entre hard news
(nacional e internacional) y soft news (crénica social y
sociedad). No obstante, se redujo el numero de areas
informativas representadas y no se dio una proporcién
equilibrada entre tematicas propias de hard news
(18,51%) y de soft news (81,47%).
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La cronica social de El Mundo (100% de sus noticias)
y de La Vanguardia (60%) fueron las mas leidas. ABC
y La Vanguardia fueron los unicos medios a los que
acudio la audiencia para leer noticias de sociedad.
Ambas areas informativas obtuvieron un porcentaje
de representacion notablemente mayor cuando se
incluyeron en las noticias contenidos de redes sociales
como unica fuente informativa en relacién con las
piezas que también incluyeron fuentes de informacion
tradicionales.

Las noticias mas vistas por la audiencia en estas dos
areas mayoritarias incluyeron fuentes de informacion
de acceso exclusivo 0 mas rapido a través de redes
sociales. Algunos ejemplos de estas noticias fueron
las historias de vida (“La carta de la madre de un nifio
autista desamparado en un colegio de Valencia que
emociona a Facebook” publicada por el diario ABC
el 26.01.2018; “Las lecciones de vida que dejé por

escrito en Facebook una joven victima del cancer”

publicada el 10.01.2018 por La Vanguardia) o material
de caracter privado publicado por celebridades en
sus perfiles sociales (“Chris Hemsworth y Elsa Pataky
publican el mismo video de su hijo, pero a él le rien
la gracia y a ella la critican” publicada por El Pais el
09.01.2018).

5.4.
y géneros periodisticos

Contenidos informativos de redes sociales

La variable “géneros periodisticos” se analizé en
relacion con los géneros discursivos que se registraron
en las noticias con contenidos de redes sociales
mas leidas por la audiencia. Estos fueron: noticias,
reportajes, croénicas, entrevistas y fotogalerias. En
esta ultima categoria se incluyeron a los fotoreportajes
y a las fotocronicas (ambos ilustrados con un carrusel
de recursos graficos procedentes de redes sociales).
Acontinuacién se presentan los resultados distribuidos
en el siguiente grafico:

Géneros discursivos

0,98% __ 0,98%

= Noticias = Reportajes

= Crdnicas

69,45%

Entrevistas = Fotogalerias

Grafico n° 10. Géneros discursivos en las noticias con contenidos de redes sociales.

Fuente: elaboracion propia.
El analisis de los géneros periodisticos se efectud
igualmente en cada diario de referencia:
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Grafico n°® 11. Géneros discursivos en las noticias con contenidos de redes sociales en cada

medio. Fuente: elaboracion propia.

El género de la noticia fue predominante (69,45%),
seguido a gran distancia por el reportaje (18,71%) y
la cronica (9,85%). Las entrevistas fueron un género
representado en un porcentaje sensiblemente
inferior. Resulta significativa la escasa presencia
de los géneros mas proximos o similares a los que
la audiencia consume en las redes sociales, en
particular, las fotogalerias (en la investigacién solo se
registraron un fotoreportaje y una fotocrénica).

El estudio comparado de medios arrojé resultados
relativamente homogéneos. Las noticias de La
Vanguardia fueron las mas leidas por la audiencia.
El 24,13% del total de piezas informativas mas vistas
por los lectores fueron noticias editadas por ese diario
digital. El Pais ocup6 la segunda posicion (16,25%),
ABC la tercera (16,74%) y El Mundo la ultima posicion

(12,31%).

Los lectores de El Pais fueron los que mas accedieron
a sus reportajes editados con contenidos de redes
sociales (9,85%). Tras ese diario se posicionan
El Mundo (4,92%), La Vanguardia (2,95%) y ABC
(0,98%).

Las cronicas de El Pais (4,43%) y El Mundo (2,95%)
también destacaron entre las mas vistas por la
audiencia. La Vanguardia ocupa la tercera posicion
(1,47%) y por ultimo se situa el diario ABC (0,98%).
En términos generales, La Vanguardia destacé como
el medio mas leido cuando publicd noticias que
incluyeron contenidos de redes sociales. El Pais y El
Mundo lo fueron respecto a los géneros interpretativos
elaborados con informacion procedente de las redes

sociales.
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6. DISCUSION

Los resultados de la investigacién dan respuesta a
las hipotesis planteadas, confirmando en unos casos
y matizando en otros las presunciones manifestadas
sobre la produccion y consumo de informacién digital
elaborada con contenidos de redes sociales. Por otra
parte, la naturaleza exploratoria de la investigacién
hace necesario poner en relacién sus hallazgos con
los de otros trabajos llevados a cabo por la doctrina
en relacion con medios de comunicacion analogos y
desde perspectivas complementarias.

Los resultados registrados sobre el volumen de
noticias con contenidos de redes sociales mas
leidas por la audiencia indican la existencia de un
patron similar al existente en los medios escritos.
Los resultados de la investigacion coinciden con los
de Paulussen y Harder (2014: 542-551) respecto al
bajo porcentaje de noticias que incluyen contenidos
de redes sociales en la prensa escrita. En ese sentido
parece darse una relacion bastante ajustada entre la
produccién periodistica y el consumo de informacién
por la audiencia.

No obstante lo anterior, es preciso tener en cuenta
las diferencias existentes entre los medios analizados
y sus respectivas audiencias (prensa escrita vs
prensa digital). Los resultados de la investigaciéon
solo podrian compararse con el estudio desarrollado
por Herrero (2013: 453-470), aunque no coincidan
respecto al volumen de noticias que incluyen
contenidos procedentes de redes sociales (80% frente
al escaso 24,28% registrado en la investigacion). De
igual modo, es necesario poner en contexto a ambos
estudios, ya que el llevado a cabo por Herrero se

centré en un caso concreto de sucesos y la presente

investigacion analiza una muestra mas amplia de
noticias pertenecientes a distintas areas informativas.
Los datos sobre las areas informativas analizadas
en la investigacion también revelan semejanzas con
los estudios de Broersma y Graham (2013: 446-464)
sobre el uso regular de contenidos de redes sociales
en la prensa escrita, tanto en hard news como en soft
news. La investigacion practicada en Espafa revela
una representaciéon mayoritaria de areas tematicas
mas propias de las soft news (55,38%), aunque no
se aprecia un gran margen de diferencia respecto a
las hard news (44,59%). El estudio de Broersma y
Graham (2013: 453-455) comprobé que el 43% de las
noticias con contenidos generados por los usuarios
de las redes sociales pertenecian tematicamente a la
categoria de soft news.

La investigacion aporta datos estadisticos sobre
los géneros periodisticos mas presentes en las
informaciones elaboradas con contenidos de redes
sociales. Los resultados coinciden de forma evidente
con los registrados tanto en un estudio de caso en
medios digitales por Herrero (2013: 460) como en la
prensa escrita por Bacallao (2010: 114-125). En todas
las investigaciones practicadas el género informativo
de la noticia fue hegemodnico respecto al resto de
géneros interpretativos y de opinion. Los resultados,
aunque coincidentes, deben ser analizados teniendo
en cuenta, una vez mas, las diferencias entre medios.
En el analisis de las variables de la investigacién
es preciso tener en cuenta ciertas limitaciones
propias de un estudio exploratorio como el que se ha
emprendido. Por un lado, la investigacion ha utilizado
una metodologia idéntica a la empleada en estudios
previos sobre la prensa escrita con el fin de garantizar

el mayor grado posible de fiabilidad de los resultados.
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También se ha intentado aislar en la medida de
lo posible las variables analizadas respetando un
mismo horario de registro y escogiendo un periodo
informativo neutro, no influido por las fluctuaciones de
la agenda setting.

A pesar de ello, y principalmente en lo que respecta al
consumo de informacion, queda fuera del alcance de
esta investigacion analizar todos los factores que son
susceptibles de influir en la audiencia como pueden ser
los intereses personales o las llamadas de atencion de
los medios (titulares llamativos, imagenes de impacto,
colocacion de las noticias en lugares estratégicos,
etc.). El andlisis de esas y otras variables podria
contribuir a configurar una imagen mas completa del
consumo de noticias elaboradas con contenidos de

redes sociales en futuras investigaciones.

7. CONCLUSIONES

La audiencia de medios digitales consume informacién
elaborada con contenidos de redes sociales de
forma moderada. Solo el 24,28% del total de noticias
mas leidas en la prensa digital incluye este tipo de
contenidos informativos. Y de ese porcentaje, un
escaso 16,41% son informaciones elaboradas con
estos recursos como unica fuente de informacién. La
audiencia de los diarios El Pais y La Vanguardia fue
la mas proclive a consumir esta categoria de noticias.
En el extremo de la clasificacion se situa el diario ABC.
El consumo de informaciones con contenidos de redes
sociales no es extensivo, ni entre semana ni durante
los fines de semana. EI nimero medio de noticias
leidas por la audiencia fue de 2,54 de lunes a viernes
y de 2,12 los sabados y domingos. De nuevo El Pais
y La Vanguardia superaron esta cifra, manifestandose

como los medios cuya audiencia lee mas noticias

con contenidos informativos de redes sociales. El
diario ABC es el unico cuyos lectores muestran un
comportamiento menos homogéneo, al aumentar su
consumo de contenidos de redes sociales los fines
de semana, incidiendo en aquellas noticias que
ademas los utilizan como unica fuente de informacion
periodistica.

Se advierte en la produccion periodistica analizada un
mayorvolumende contenidos deredes sociales propios
de soft news. La crénica social fue el area informativa
que alcanzo6 el mayor porcentaje de representacion
(25%) entre todas las areas analizadas. Ademas, el
67,56% de las noticias que se mantuvieron dos o
mas dias entre las mas leidas pertenecian a areas
tematicas asociadas a las soft news. Sin embargo,
es preciso sefialar que, en términos generales, las
areas tematicas de las piezas informativas mas
leidas se reparten de forma equilibrada entre las hard
news, de tematica mas compleja, y las soft news. Las
areas de nacional, internacional, economia y sucesos
representaron el 44,59% del total, frente al 55,38%
de las secciones de informacién cultural, sociedad,
cronica social, deportes, viajes, ciencia y tecnologia
y meteorologia.

Los lectores de El Pais fueron los que mas noticias
internacionales y de sociedad leyeron con contenidos
de redes sociales. Los de El Mundo prefirieron la
informacion econdmica y cultural. La Vanguardia fue
el medio favorito para informarse de la crénica social y
los asuntos nacionales y ABC fue el mas elegido para
consultar las crénicas de sucesos. Los datos revelan
la influencia de las respectivas lineas editoriales
en el consumo de los lectores de prensa digital.
Esta circunstancia estaria indicando la ausencia de
diferencias significativas en las audiencias a la hora de
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consumir contenidos informativos de redes sociales Los resultados de la investigacion ofrecen datos utiles
en relacion con el resto de noticias. sobre la direccion en que deberia ir la elaboracién de
Los géneros informativos fueron los mas habituales productos informativos que incorporan contenidos
en las noticias con contenidos de redes sociales mas generados por los usuarios de redes sociales. La
leidas de los cuatro diarios digitales analizados. El informacion suministrada por la investigacién respecto
género de la noticia (69,45%) fue el mas frecuente, al volumen de noticias y su consumo semanal, las
seguido por el reportaje (18,71%) y la cronica (9,85%). areas informativas y los géneros discursivos mas
Las entrevistas fueron un género marginal (0,49%), frecuentes en esta categoria de informaciones son
al igual que otros como las fotogalerias, que han solo algunos de los aspectos basicos que se deberian
surgido en las redes sociales y que, sin embargo, no explorar.

figuraron entre los mas consultados por los lectores El trabajo ha sondeado un campo de estudio sobre el
(0,49%). En ese sentido, la audiencia parece expresar que cabe realizar otras investigaciones mas profundas.
una tendencia a permanecer informada a través de En concreto, sobre la forma en que los lectores de
géneros periodisticos tradicionales que, en todo la prensa digital asimilan y valoran los distintos
caso, incorporan contenidos de redes sociales. Las tipos de contenidos informativos generados por el
noticias de La Vanguardia fueron las mas leidas por periodismo ciudadano. Dadas sus caracteristicas, el
la audiencia, mientras los reportajes y las cronicas estudio es facilmente replicable, por lo que se anima
de El Pais lo fueron en la categoria de géneros ala comunidad cientifica a desarrollar otras lineas de
interpretativos. investigacion complementarias.
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Resumen: La evolucién de la tecnologia esta acelerando el cambio del ecosistema de medios de comunicacion
y generando innovadores modelos informativos que cada vez logran conectar mas a las nuevas generaciones.
Jovenes fascinados por la accesibilidad, la conectividad y la inmediatez que internet ofrece. Son esos
nuevos escenarios mediaticos los que constituiran el entorno natural del periodismo de manana. Las futuras
generaciones de periodistas han nacido de la mano de dispositivos como smartphones, tablets u ordenadores
portatiles, que constituyen herramientas laborales tan naturales hoy dia como lo han sido un boligrafo y una
libreta para generaciones anteriores. Esta realidad, cada vez mas latente, exige al periodismo adaptarse a esa
innovadora cultura de red y asumir las transformaciones necesarias que garanticen su rol primordial de “perro
guardian de la sociedad”. Por otra parte, ¢ qué tipo de prensa consumen los futuros periodistas? ;Con qué
frecuencia? ¢ Através de qué canales? El presente trabajo constituye un estudio sobre los habitos de consumo
de informacion de los estudiantes universitarios de hoy, periodistas del manana, descubriendo y analizando
sus gustos, intereses y afinidades. Este estudio pretende aportar luz sobre la evolucién del periodismo, su
conexién con las nuevas tecnologias, las fuentes de acceso a la informacion por parte de los jévenes y el
papel de los periodistas del manana. Para ello se llevaran a cabo una serie de encuestas a estudiantes de
periodismo de la Universidad de Sevilla para su posterior andlisis cuantitativo y cualitativo de los resultados
obtenidos.
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Abstract: The evolution of the technology is accelerating the change of the media ecosystem and generating
innovative information models that increasingly connect to new generations. Young people fascinated by the
accessibility, connectivity and immediacy that the internet offers. These are new media scenarios that will
constitute the natural environment of tomorrow’s journalism. The future generations of journalists have been born
handling devices such as smartphones, tablets or laptops, which are today as natural work tools as have been
a pen and a notebook for previous generations. This reality, more and more latent, requires journalism to adapt
to this innovative network culture and assume the necessary transformations that guarantee its primordial role
as the “guardian dog of society”. On the other hand, what type of press do the future journalists consume? How
often? Through what channels? The present work constitutes a study on the habits of information consumption
of the university students of today, journalists of tomorrow, discovering and analyzing their likes, interests and
affinities. This study aims to shed light on the evolution of journalism, its connection with new technologies,
sources of access to information by young people and the role of tomorrow’s journalists. To this end, a series
of surveys will be carried out to journalism students of the University of Seville for their subsequent quantitative
and qualitative analysis of the results obtained.

Palabras clave: Consumo informativo, juventud, periodismo, internet.

Keywords: Informative consumption, youth, journalism, internet.

1. INTRODUCCION Estas modernas plantillas informativas logran cautivar
Desde que el canadiense McLuhan (1989) desarrollara y conectar mas con las generaciones de jovenes,
la idea de aldea global para explicar el desarrollo de fascinados por la accesibilidad, la conectividad y la
los medios de comunicacion masiva y su influencia en inmediatez que internet ofrece, hasta tal punto, que
la desaparicion de las distancias fisicas engendrando hoy incluso podemos sostener que las redes sociales
conocimiento, el mundo de la informacion nohadejado han democratizado a los medios de comunicacion.
de estar en perpetuo cambio y movimiento. Lairrupcion Redes sociales utilizadas mayoritariamente por
de las nuevas tecnologias exige a sus profesionales los jovenes. Investigaciones como la de Kim et al.
un reto constante de innovacion y renovacion para (2013) confirman la relevancia que los estudiantes
competir y mantenerse dentro del nuevo escenario universitarios ofrecen en su busqueda de informacion
mediatico. Uno que probablemente McLuhan no a las redes sociales. En ello, sostiene el investigador,
habia imaginado. En estos nuevos tiempos, internet influye tanto la disciplina estudiada como el género.
democratiza el acceso a las noticias y fuerza Condeza, Bachmann y Mujica (2014) detectan tres
constantemente la transformacion del ecosistema motivaciones fundamentales que van desde el
de medios de comunicacién generando innovadores monitoreo de la actualidad, el entretenimiento hasta lo
modelos informativos que buscan ofrecer también que denomina utilidad social de estar constantemente
nuevas formas de interaccién y participacion entre sus en contacto con la actualidad.

periodistas con sus lectores, audiencias o usuarios.
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Qué duda cabe, la era digital esta cambiando la forma
de recibir las noticias. Sin embargo, haciendo una
mirada retrospectiva en el tiempo veremos que el
periodismo siempre ha incorporado las innovaciones
tecnoldgicas a la profesion de una forma natural.
Martin Algarra (2005: 10), destaca el vinculo directo
que existe entre el desarrollo tecnoldgico y la evolucion
del periodismo:
La tecnologia no es una circunstancia en la
comunicacion periodistica. Es un elemento nuclear
en su existencia y cualquier reflexion sobre ella
debe contar con que el Periodismo, sea del tipo que
sea, como la comunicacion, sea del tipo que sea,
exige de un proceso de produccién mas o menos

sofisticado que permita hacer visible la realidad
que se quiere compartir.

Una realidad que cada vez se comparte con una
mayor rapidez. En las ultimas décadas, la tecnologia
ha avanzado a pasos tan agigantados que esta
creando un entorno muy conectado a la red. Las
transformaciones que se producen influyen en la
exigencia de la renovacion de la industria de las
telecomunicaciones y demandan la utilizacién de los
entornos digitales encauzados a atraer y conquistar
a un publico cada vez mas amplio y heterogéneo.
Mas aun en la era de la informacién en la que las
personas pueden rapidamente hasta generar noticias.
El investigador Varela (2005: 12) sostiene al respecto:
Los ciudadanos se han apropiado de la
informacion a través de los medios sociales. La
crisis de la credibilidad de la prensa tradicional,
el cuestionamiento de la objetividad y la apariciéon
de herramientas digitales accesibles a todos,
convierten el periodismo en una conversacion de

la que los ciudadanos mas activos no quieren estar
ausentes.

Entre esos ciudadanos mas activos destacan los
millennials y generacion z fascinados en la busqueda

y consumo de los diversos productos y entornos

que ofrece internet. Los nativos digitales son para
Marc Prensky (2008) aquellos “hablantes naturales”
de lenguajes analdgicos con los ordenadores, las
consolas de videojuegos o internet, caracterizados
por haber nacido y crecido rodeados de tecnologia
teniendo como parte integral de su existencia los
smartphones, tablets u ordenadores portatiles y
habituados a comunicarse con emails y chats.
En ese mismo sentido Livingstone (2011) agrega
que son pioneros en el uso de la red frente a sus
experimentados padres, los inmigrantes digitales, a los
que superan en calidad y cantidad. En la conectividad
no solo encuentran un medio de entretenimiento sino
también un medio de circulacién de la informacion.
Ellos empiezan a alterar las pautas de consumo
periodistico presente en generaciones anteriores,
como baby boomers o generacion x, mas analdgicas
y con menos necesidad de conectividad.

Ante estos hechos, no sorprende que estos jévenes
habituados a la inmediatez de internet formen parte
de ese grueso de la poblacién que deja de leer los
diarios impresos o que inclusive estan declinando
acercarse a los periddicos digitales para encontrar
en las redes sociales (Yuste, 2015) la formula de
estar informados. Segun el estudio “20° Navegantes
en la Red-Encuenta a usuarios de Internet 20187,
llevado a cabo en Espafa por la Asociacién para la
Investigacion de Medios de Comunicacion, crece la
hegemonia de las redes sociales Facebook (85,6%),
Istagram (47,1%) y twitter (46,4%), utilizandolos para
relaciones de amistad (72,6%) y para estar informados
de la actualidad (56,0%). Mientras que los internautas
que las utilizan para el seguimiento a un medio de
comunicacion llegan a un 58,4%, un 35,3% las usan
para seguir a un periodista. Esta preferencia también
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se ve claramente reflejada en el mayor uso de las
aplicaciones/APPS para las redes sociales, un 73,6%,
que para las aplicaciones de informacion, un 41,7%.
Como refleja el estudio, las redes sociales estan
logrando tener cada vez mas conectados a ususarios/
lectores con sus modelos de informacién similares
a los periddicos digitales y se han convertido con
sus accesos gratuitos en serios competidores para
las empresas periodisticas afectadas por los costes
econdmicos derivados de su propia actividad.

Los periddicos transitan por arenas movedizas y
muy peligrosas. Aunque a lo largo de su historia han
paliado el aumento y disminucién del nimero de sus
lectores, ahora reinventarse constituye una necesidad
de vital importancia. Mas aun dentro de la era digital
que marca una revolucion tecnoldgica que esta
transformando profundamente los habitos, el lenguaje,
la vida y las costumbres de millones de personas.
El escenario parece sefialar la urgencia de un giro
regresivo que ofrezca un salto de lo global a lo local
ya que la informacién dentro de las preferencias de
los ciudadanos encamina otros linderos. Asi lo afirma
Mike Jenner, citado por Reese (2014): “Periédicos de
propiedad local tienden a ser mas sensibles con los
lectores y les permiten mantenerse en contacto con
su propiedad”.

Frente a este mundo tan cambiante para el
periodismo en el que la velocidad de la informacion
se ha multiplicado y donde el ciudadano esta
constantemente bombardeado por noticias, se hace
necesario conocer las preferencias informativas de
los jévenes que seran los periodistas del mafana. El
nuevo ecosistema de medios de comunicacion asi lo
exige. Los innovadores modelos informativos deben

generarse desde el conocimiento de aquellos que la

lideraran. En estas nuevas generaciones de jovenes,
el oficio de informar debe tener su punta de lanza.
Han nacido y se desarrollan con naturalidad dentro
del escenario mediatico y dentro de la cultura de red
que los hace identificarse desde adentro con el nuevo
escenario del periodismo del futuro. La informacion
busca otra manera de atraer lectores y a ellos se
les debe ofrecer los conocimientos y herramientas
necesarias para desarrollarlas con solvencia. De
aqui la importancia de la Universidad a la hora
de formar periodistas que cuenten ademas de las
destrezas necesarias, con la capacidad de reflexion
que requiere esta profesion indispensable para tener
bien informados a la sociedad y para defender la
democracia.
En este sentido, debemos tomar en cuenta que los
universitarios del siglo XXI han experimentado una
transformacién radical. Sus diferencias con otras
generaciones superan cualquier tipo de analogia.
Su cambio es muchos mas profundo, complejo y
trascendental. Con una “singularidad” muy importante
que ofrece “una discontinuidad motivada” producida
por el veloz desarrollo de la tecnologia digital. Prensky
(2008: 5) entiende de esta manera la necesidad de
conectar en las aulas con estas generaciones:
Resulta evidente que nuestros estudiantes
piensan y procesan la informacion de modo
significativamente distinto a sus predecesores.
Ademas, no es un habito coyuntural sino que esta
llamado a prolongarse en el tiempo, que no se
interrumpe sino que se acrecienta, de modo que su

destreza en el manejo y utilizacion de la tecnologia
es superior a la de sus profesores y educadores .

En este nuevo escenario, la ensefianza del periodismo
debe adecuarse a estas transformaciones y como
sostiene Prensky son “los profesores, inmigrantes
digitales” quienes deben especializarse en “guiar a los
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estudiantes, proporcionandoles preguntas y contextos”
que garanticen un aprendizaje de calidad. Hoy mas
que nunca, necesitamos conocer el comportamiento
como consumidores de noticias de aquellos jévenes
que seran, ademas, protagonistas del periodismo del

futuro.

2. OBETIVO GENERAL Y ESPECIFICOS

En este articulo analizamos los habitos de consumo

de informaciones de los estudiantes de periodismo de

la Universidad de Sevilla para conocer su conducta

y predisposicion con respecto a noticias, medios de

comunicacion e internet. Planteamos los siguientes

objetivos secundarios:

* Observar si los medios digitales estan
influyendo, de alguna manera, en el consumo
de noticias.

Determinarsila posible existencia de un cambio

de patron en los habitos informativos cambian

la concepcidén de confiablidad depositada en
los medios tradicionales.

Concluir si se observan diferencias
significativas en los habitos de consumo de
noticias entre estudiantes de distintos cursos.

Con esta investigacion ofreceremos una de las

primeras radiografias de los habitos de consumo de

noticias entre los estudiantes de periodismo realizados

en Espana.

3. METODOLOGIA

Parala consecucion de los objetivos planteados se han
analizado los habitos de consumo de los estudiantes
de periodismo teniendo como base una encuesta de
caracter exploratorio, siguiendo el modelo planteado
por Humanes y Roses (2014), usado un criterio de

conveniencia basado en nuestra red de la consulta y

percepciéon colaboracion académica para la eleccién
de la universidad publica donde se ha realizado la
exploracién. Se han seleccionado a estudiantes de
primer a cuarto curso de periodismo para comprobar
si las percepciones sobre los aspectos mencionados
varian a lo largo de los afios, segun avanzan sus
estudios de Periodismo.

En 176
cumplimentadas, realizandose las mismas en los

total se han obtenido encuestas
primeros meses del afio 2018. La encuesta ha sido
remitida online y elaborada a través de uno de los
férmularios disponibles en la plataforma de Google,
seleccionando la opcion disponible “Limitar a 1
respuesta” para evitar el numero de duplicidades en
las encuestas, es decir, mas de un envio por parte
de un mismo encuestado. El cuestionario constaba
de 10 preguntas, 6 de ellas con respuesta multiple,
estimandose un requerimiento temporal para su
cumplimentacién de menos de 5 minutos. En la
elaboracion de la encuesta se han tenido en cuenta
los diferentes aspectos que tienen que ver con de la
actualidad por los jovenes, las preferencias por los
medios de comunicacidon online o tradicionales, los
dispositivos utilizados para la consulta de noticias,
la credibilidad de medios de comunicacion tanto
“analégicos como digitales”, la periodicidad en el
acceso a las noticias o los grupos de afinidad con los
que comparten los encuestados noticias de interés.
Asi como una ordenacién de noticias atendiendo al
interés tematico que despiertan. En varias de las
preguntas se ha utilizado la escala de Likert para
determinar el valor que le confieren a cada uno de
los items sugeridos. Los datos obtenidos han servido

para la elaboracion de los graficos que se presentan 'y
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los valores de las respuestas. Se incluyen en el Anexo
l.

4. RESULTADOS

Para el trabajo de investigacion se ha seleccionado
una muestra aleatoria representativa por curso (de
primero a cuarto) para los estudiantes de Periodismo
de la Universidad de Sevilla. La muestra utilizada esta
compuesta por encuestas de 176 individuos.

41.
La muestra ha sido estratificada por curso, esto permite

Estratificacion de la muestra

evitar desequilibrios causados por concentracion de

respuestas de estudiantes de unos afios respecto a
otros, aumentando asi la robustez de los resultados.
Al mismo tiempo esta distribucién permitira, a nivel de
microdatos, no soélo obtener unos resultados sobre el
colectivo, sino ademas, una desagregacion por ano
de estudios que permitird una mayor profundidad y
alcance en el andlisis de la encuesta.

Asi, los porcentajes de universitarios encuestados
oscilan entre el 17,61% de los alumnos de primer
curso y el 29,55% correspondientes a estudiantes de
tercer curso.

Grafico 1: Estratificacion de la muestra de la encuesta.

¢En qué curso se encuentra actualmente? (%)
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70
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40
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Segundo curso

Primer curso

Tercer curso

Cuarto curso

Fuente: elaboracion propia

4.2,
Es interesante destacar que los estudiantes de

Analisis de datos

periodismo, en cuanto a preferencias informativas, a
nivel agregado, prefieren la prensa digital o internet
para informarse (40,91%), seguida de las redes
sociales (26,14%). Medios otrora masivos en el

consumo de informacién como television o radio solo

son preferidos en un 10% de los casos, siendo la
prensa escrita el medio menos elegido como preferido
por los estudiantes para propésitos informativos
(6,25%). Queda evidenciado un cambio de patrén
en los habitos de consumo de informacién en las
nuevas generaciones trasvasandose desde medios

“analdgicos” hacia medios “digitales”.
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Gréfico 2: Preferencias por medio de comunicacion / plataforma a nivel agregado.

¢ Qué medio de comunicacion / plataforma suele
elegir a la hora de informarse?(%)

NS / NC 4,55%

Redes sociales
26,14%

Prensa digital /
internet

40,91%

Prensa escrita
6,25%
Radio 11,93%

Television
10,23%

Fuente: elaboracion propia.

Conrespecto a lainformacion desagregada por afo de
estudios (grafico 3), existe bastante homogeneidad en
las preferencias a la hora de elegir un medio. En torno
al 40% de los estudiantes de todos los cursos optan
por la prensa digital como primer medio, seguido por
las redes sociales que es elegida en segundo lugar
como canal preferido por mas del 20% sobre el total
de alumnos de cada afio. Es importante destacar la
evolucion de los canales de radio y television, éstos,
aunque en porcentajes muy bajos de preferencia
siguen una evolucioén dispar. Si bien en los primeros

anos de estudio la television se revela como preferida

frente a la radio, en los ultimos cursos la radio se
prefiere a la television. Por tanto, a medida que se
avanza en el nivel de estudios, se consume mas radio
y menos television a efectos informativos.

También existe homogeneidad en los resultados en
cuanto a la prensa tradicional escrita, que se revela
como preferida en porcentajes muy bajos, siendo
incluso marginal para los estudiantes de cuarto curso
(2,38% del total de estudiantes de su grupo), que se
decantan en su mayoria por la prensa digital o internet
(40,48%).

Grafico 3: Preferencias por medio de comunicacion / plataforma desagregado por curso.

£ Qué medio de comunicacion prefiere para
informarse? (%)
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Fuente: elaboracion propia.
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En cuanto al consumo de “noticias digitales” que

internet se utilizan en primer lugar en mas de un 35%

se puede observar en el grafico 4, las herramientas de los casos, seguido por las redes sociales con un

mas utilizadas son las de mayor accesibilidad dentro  34%.

de cada entorno. Asi, los navegadores estandar de

Grafico 4: Modo de acceso a las “noticias digitales” a nivel agregado.

. Como suele acceder a las paginas de noticias?

Agregador de
noticias
6,43%

Navegador
35,67%

NS /NC
1,75%

APP de cada
medio

22,22%

Redes Sociales
33,92%

Fuente: elaboracion propia.

También cuentan con aceptacién las APP especificas
de cada medio, que se utilizan en un 22% de los
encuestados como forma de acceso principal a las
noticias. Sin embargo, el uso de los agregadores de
noticias es ciertamente residual entre la comunidad
universitaria examinada con tan sélo un 6%.

Analizando por curso (grafico 5), el empleo del
navegador decrece en los ultimos anos frente al
mayor uso de las redes sociales que se sitian en
un 40% como modo de acceso preferido en tercer y
cuarto curso. Sin embargo, el navegador, como forma
de acceso universal, es el modo de acceso favorito en
los primeros anos de estudios.

Grafico 5: Modo de acceso a “noticias digitales” desagregado por curso.

i Como suele acceder a las paginas de noticias?
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Fuente: elaboracion propia.
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La permanente conexion a las redes sociales y
el intercambio de noticias y enlaces a través de
redes sociales influyen en los estudiantes de los
ultimos afos que ya comienzan a convertirse en
consumidores de noticias de una forma mas intensa.
Acuden a las redes sociales conociendo el poder
de comunicacién y actualizacién que tienen estos
medios que transforman en informadores a todos los
participantes en la red, desplazando asi el uso del
navegador como herramienta de acceso a contenidos

periodisticos digitales.

Con respecto al dispositivo utilizado a nivel agregado
(gréfico 6), existe un uso masivo de los teléfonos
inteligentes para el acceso a la informacién (72%
de los encuestados), seguido por los ordenadores
portatiles (23%), siendo marginal la tablet como
modo de acceso (4%). Sin duda, la universalizacion
y popularidad de los smartphones en la sociedad
de hoy, y su intensivo uso por parte de los jévenes
los convierten en un canal de acceso masivo a la

informacion.

Grafico 6: Dispositivo utilizado para el consumo de prensa digital a nivel agregado

¢ Qué dispositivo utiliza con mayor frecuencia a la
hora de consumir prensa digital?

NS / NC
1.70%

Tablet
3,98%

Ordenador
personal o
portatil
22,73%

Smartphone
71,59%

Fuente: elaboracion propia.

En cuanto a la desagregacion por afo de estudios
(gréfico 7), se observa en el grafico 7 un aumento

del consumo de noticias via smartphone en los curso

superiores, llegando hasta a un 76% en el ultimo ano
frente al 68% de uso en primero.

Grafico 7: Dispositivo utilizado para el consumo de prensa digital desagregado por curso.

¢ Qué dispositivo utiliza con mayor frecuencia a la
hora de consumir prensa digital? (%)
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Fuente: elaboracion propia.
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La accesibilidad y movilidad que proporcionan estos
dispositivos contribuyen a intensificar su uso para
acceder a la actualidad informativa a medida que
aumentan las inquietudes por las noticias en cursos
superiores frente a los primeros anos.

La frecuencia de acceso al consumo de informacién
(grafico 8) es mayoritariamente diaria. Este aspecto

estarelacionado con facilidad y movilidad que permiten
los dispositivos preferidos para estar informado
(smartphones), junto con la sensibilidad especifica
que tiene el colectivo analizado (estudiantes de
periodismo) en cuanto a la cercania a las novedades

informativas.

Grafico 8: Frecuencia de acceso a la informacion a nivel agregado.

:Con qué frecuencia suele consumir
informacion?

Sin regularidad _NS / NC 1,70%
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A diario
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Fuente: elaboracion propia.

Aunque no existen diferencias significativas en la
frecuencia de consumo de informacion, se puede
advertir que los estudiantes de periodismo de cursos
superiores consumen noticias a diario hasta en un 90%
de los casos. Esto demuestra una mayor inquietud
informativa que junto con la facilidad de acceso a las
noticias contribuyen a este elevado porcentaje.

Enelgrafico10seobservaqueelcolectivodeestudiantes
de periodismo prefiere consumirinformacion gratuita

en un 60% de las ocasiones, no obstante, estaria
dispuesto a pagar por ella para obtenerla en un 31% de
los casos. Lo que constituye un interesante indicador
de que se trata de un producto (las noticias) al que
le conceden un valor intrinseco y que actualmente lo
consumen gratuitamente porque asi se ofrece, pero
que estarian predispuestos a pagar una cantidad
moderada por obtenerla.
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Grafico 9: Modo de acceso a “noticias digitales” desagregado por curso.
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Fuente: elaboracion propia.

Esta circunstancia representa una evolucién con al pago por consumo de noticias digitales es patente,
respecto a las preferencias por la gratuidad apuntadas frente a la disponibilidad observada a pagar por
por Casero-Ripollés (2012), en las que las reticencias noticias “impresas”.

Grafico 10: Suscripciodn a diarios digitales a nivel agregado.

¢ Es socio o suscriptor de algun diario digital?

No, pagaria NS/ EJC
mas de 6 euros 1,70%
5,68% Sj
6,82%
No, pagaria _
hasta 6 euros No,;cln_aci}ll;ero
25,57% 60,23%

Fuente: elaboracion propia.

Las preferencias por la gratuidad son mas acusadas valor al consumo de noticias, por ello estan dispuestos
en el primer afo de estudios universitarios (grafico a ofrecer un precio para su obtencion.
11). Mientras que en cursos superiores le otorgan mas
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Grafico 11: Suscripcioén a diarios digitales desagregado por curso.

¢Es socio o suscriptor de algun diario digital? (%)
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Fuente: elaboracion propia.

A nivel agregado (grafico 12), es la prensa escrita la el mas veraz, seguido de la radio (20%) y de la prensa
que goza de un mayor grado de credibilidad, el 46% digital (13%).
de los estudiantes entrevistados lo consideran como

Grafico 12: Credibilidad de los medios a nivel agregado.

¢ Qué medio considera que tiene mas credibilidad?

NS / NC
2,84%

Redes sociales
9,66%
Prensa digital Prensa escrita

12,50%

Television
9,09%
Radio

19,89%

Fuente: elaboracion propia.

Por otra parte, es llamativa la escasa confianza que capacidad de generar credibilidad informativa (menos
les merece la television como medio informativo. Para del 10%).
los jévenes estudiantes de periodismo, tiene baja
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Esta aparente contradiccion entre uso del medio para
propésitos informativos y credibilidad de las noticias
tiene su explicacion en un complejo fendmeno
presente en la sociedad de hoy. Los usuarios
valoran los medios digitales porque les mantienen
en contacto con la realidad con una amplia gama de
noticias. Es una tendencia al empleo de los medios
sociales como herramienta informativa, sin embargo
son perfectamente conscientes de las deficiencias
informativas que este canal puede ofrecer y otorgan

a la prensa escrita ese sorprendente rango de
credibilidad (46 %).

En el andlisis desagregado por afio (grafico 13), estos
datos sufren escasa variacion, aunque es destacable
el hecho de que la television pierde credibilidad como
medio informativo en cursos avanzados, al mismo
tiempo que la radio la gana. Prensa digital y redes
sociales son medios que generan escasa confianza
en todos los cursos, inferiores siempre al 20% de
credibilidad.

Grafico 13: Credibilidad de los medios desagregado por curso.
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Fuente: elaboracién propia.

Gangadharbatla et al. (2014) ponen de manifiesto que
los jovenes ya no plantean una sola forma de acceso
a las noticias. Una posible explicacién se deriva de
que los jévenes pueden tener el primer contacto con
un hecho en los medios sociales o internet, pero

después acuden al medio tradicional para tareas de

confirmacion y verificacion. Otra explicacién esta
relacionada con la tecnologia “self-efficacy”. Asi, los
individuos optan por una herramienta que puede ser
util en determinados usos y casos, dando priridad a
esta variante ante otros criterios (Catalina-Garcia et
al., 2015).
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Grafico 14: Grupos de afinidad informativa a nivel agregado.
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Fuente: elaboracion propia.

La actualidad informativa es un tema de conversacién familiares (26%). Poniendo asi de relieve, que es un
que los estudiantes comparten (grafico 14) a partes tema de importancia en todas las esferas de su vida
bastante uniformes tanto con amigos (33%) como social.

con compaferos de universidad (27%) como con

Grafico 15: Grupos de afinidad informativa desagregado por curso.
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Fuente: elaboracion propia.

Se observa que en cursos superiores el interés por curso), mientras que decae este comportamiento con
compartir informacion con compafieros de universidad familiares (26%) y amigos (21%). Un mayor atractivo
aumenta (hasta un 38% en estudiantes de cuarto por la materia prima de su cada vez mas proxima
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profesién, hace que compartir conversaciones con compafneros sobre noticias esté mas presente en el
grupo entrevistado.

Grafico 16: Grado de interés por tema informativo a nivel agregado
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Fuente: elaboracion propia.

La atenciéon en materia informativa se centra en la las noticias de materia politica, pasando de un 6,60
tematica cultural (7,55), internacional (7,31) y social a un 7,10 mientras que su inclinacién por los temas
(7,15). La economia ocupa el ultimo lugar en grado de  econdémicos decae de un 5,87 a un 5,26. Asimismo,
interés con un 5,38 de valoracion. se puede apreciar que su preferencia por las noticias
A medida que se avanza en los estudios universitarios, de ambito tecnoldgico es superior en el primer curso
los jovenes de periodismo incrementan su lectura en (7,71) que en el ultimo (7,57).

Grafico 17: Grado de interés por tema informativo desagregado por curso.
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Fuente: elaboracion propia.
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5. CONCLUSIONES

El analisis de habitos de consumo de informaciones de
estudiantes de periodismo goza de un doble interés,
ya que, por una parte son consumidores de noticia a
nivel personal; y por otra parte seran los profesionales
de mafana que trabajaran con una materia prima (la
noticia) que estéd cambiando continuamente de canal
y de soporte; por lo que la importancia de este tipo de
investigaciones aporta resultados significativos de los
que se podran concluir tendencias de evolucion de la
propia actividad periodistica en el futuro cercano.
Una actividad periodistica que debe ir enfocada y
orientada a una demanda que, definitivamente sera
canalizada a través de medios y dispositivos digitales.
Una demanda que exigira cada vez mayor inmediatez
y capacidad de actualizacion, como revela el hecho
de que el acceso a las noticias es fundamentalmente
a través de teléfonos inteligentes y se accede a
ellas a través de las redes sociales. Es destacable
el hecho de que mas del 80% de los encuestados
acceden a las informaciones al menos una vez al
dia y a través de smartphones, esta circunstancia
coincide con la sefialada por Mitchell et al. (2016) en
un estudio realizado para consumidores de noticias
norteamericanos.

La velocidad de acceso a las noticias y el principal
medio utilizado (redes sociales) entran en contradiccion
con la veracidad y la credibilidad de la informacion,
pero ésta pasa a un segundo plano como revela el
hecho de que el medio considerado mas veraz por los
estudiantes, la prensa escrita, es el menos preferido
para el consumo de noticias. Una de cal y otra de arena.
Los periddicos impresos deben resaltar sus fortalezas
como medios de mayor credibilidad y buscar formulas

que acerquen las noticias de mayor interés local a sus

lectores. Aun asi, prensa digital y redes sociales son
fuentes de mas veracidad informativa que la television
que se encuentra en el ultimo lugar en términos de
credibilidad informativa.

Las redes sociales reproducen el numero de
informadores y amplifican las noticias. Cada miembro
de la red es un “informante” dispuesto a compartir
noticias de interés con sus grupos de afinidad,
multiplicandose asi la cantidad de medios utilizados
y realizando una labor de filtro en funcién de los
intereses del grupo.

En los estudiantes de periodismo el interés por la
actualidad informativa esta mas presente en los temas
culturales, internacionales y de sociedad, frente a
contenidos a priori mas complejos como politica o
economia.

Los consumidores de noticias ya hoy obtienen de una
forma gratuita toda la informacion que necesitan, no
obstante, le conceden valor a la informacién y por ello
estarian dispuestos a pagar un precio por obtenerla
(mas de un 30%) a través de canales digitales.

Asi, inmediatez, comodidad, accesibilidad y movilidad
son las caracteristicas dominantes que deben
contener los proveedores de noticias de mafana
para satisfacer a un publico avido de novedades y los
medios de comunicacion deberan hacer un esfuerzo
para orientarse a unos demandantes de noticias cada
vez mas exigiente e interesado en noticias especificas
y no de ambito generalista.

La gratuidad es un elemento circunstancial ya
que los medios podran establecer un precio a sus
informaciones siempre y cuando sean inmediatas,
esténactualizadas yaccesibles paralos consumidores,
siempre y cuando la informacion que se ofrezca pueda

ser “customizable” a nivel de consumidor, es decir, que
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se le ofrezca a cada persona unica y estrictamente lo un escenario periodistico en el que la contrastacion,
que desea, o, en otras palabras, que no se le venda la veracidad, la rigurosidad y la credibilidad no estén
lo que no desea y por lo que no estan dispuestos a influidas por el canal de comunicacion, ni alteradas
pagar. por la inmediatez. Los futuros periodistas deben
Finalmente, no se debe olvidar que los habitos incorporar, intrinsecamente dichos valores en los
de acceso a las noticias de los jovenes de hoy nuevos canales informativos. Valores que son
representaran las pautas de consumo de la sociedad reconocidos por los estudiantes como demuestra el
de mafana, por ello, habra que estar muy atentos a hecho de la confiabilidad que le merece la prensa
la evolucion de las mismas en orden de que la oferta escrita frente a los medios digitales.

de noticas de los medios se ajuste a la demanda de El futuro que se avecina para la “prensa tradicional’
informacién de la sociedad. Por ello, los medios de es un cambio de modelo de negocio, las noticias por
comunicacion deben hacer un esfuerzo de adaptacion canales digitales deberan empezar a monetizarse,
a las nuevas tecnologias oriéntandose a un cliente los contenidos deberan ser mas adaptados y
hiperconectado y con necesidades de inflacibn personalizados a los intereses de cada consumidor,
informativa cada vez mas patentes. ese es el verdadero valor afiadido que la sociedad
En una doble vertiente, esta encuesta esta dirigida demandara y que no puede ser obviado.
también a futuros profesionales del mundo periodistico, Este es un trabajo preliminar, que sera ampliado en
que ofreceran contenidos informativos a la sociedad. un futuro extendiendo el alcance metodolégico a otros
Este hecho constituye un reto para la Universidad de ambitos universitarios para poder extraer conclusiones
hoy, que debe hacer un doble esfuerzo por configurar mas robustas y generalizables que contribuyan a
dentro de las aulas todo lo que sea necesario para conocer mas la realidad de nuestro sector e impulsar
ofrecer a la sociedad, profesionales que enriquezcan el buen periodismo dentro de nuestra sociedad.
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ANEXO |

Encuesta sobre los habitos de consumo de noticias para estudiantes de la Universidad de Sevilla

1. ¢ En qué curso se encuentra actualmente?
Respuestas Porcentaje
Primer curso 31 17,61
Segundo curso 51 28,98
Tercer curso 52 29,55
Cuarto curso 42 23,86
Total 176 100,00
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2. ¢, Qué medio de comunicacién/plataforma suele elegir a la hora de informarse? (Ordene por orden de
preferencia del 1 al 5, siendo 1 la de mayor preferencia y 5 la de menos).

Prensa

Prensa p.jic  Television  digital _/ 329€S NS /NG
escrita 5 sociales
=== internet I
Primer curso 3,26 3,19 2,55 1,94 2,58 1,48
Segundo curso 3,86 3,45 2,53 1,90 2,65 0,61
Tercer curso 3,54 3,00 3,23 2,23 2,79 0,21
Cuarto curso 3,95 2,98 3,05 2,14 2,33 0,55
Total 3,65 3,16 2,84 2,05 2,59 0,71
3. Cuando utiliza un smartphone o tablet, ;cémo suele acceder a la paginas de noticias?
APP  de
———  Redes Agregador de
giaoda me- —W Navegador noticias NS /NC
Primer curso 6 9 14 2 0
Segundo curso 13 11 17 4 2
Tercer curso 9 21 20 1 0
Cuarto curso 10 17 10 4 1
Total 38 58 61 11 3
4, ¢Ala hora de consumir prensa digital, ¢ qué dispositivo utiliza con mayor frecuencia?
Ordenador personal o
Smartphone ortatil Tablet NS /NC
Primer curso 21 7 3 0
Segundo curso 37 10 2 2
Tercer curso 36 15 1 0
Cuarto curso 32 8 1 1
Total 126 40 7 3
5. ¢,Con qué frecuencia suele consumir informacion?

1 vez ala 2-3  veces
semana por semana

A diario Sin reqularidad NS /NC

Primer curso 0 2 27 1 1
Segundo curso 1 7 37 5 1
Tercer curso 1 4 46 1 0
Cuarto curso 0 2 38 1 1
Total 2 15 148 8 3
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6. ¢, Es socio o suscriptor de algun diario digital?
No, lo quiero No., pagaria .. No. pagaria mas
- Si NS /NC
gratis hasta 6 euros de 6 euros
Primer curso 24 2 4 1 0
Segundo curso 26 16 3 4 2
Tercer curso 31 15 5 1 0
Cuarto curso 25 12 0 4 1
7. ¢ Qué medios considera que tienen mas credibilidad? (Ordene del 1 al 5, siendo 1 el de mayor credibilidad
y 5 el de menos).
Prensa pojio  Television  +ensa Redes \q, o
escrita digital sociales
Primer curso 1,94 2,68 2,81 3,00 410 0,48
Segundo curso 1,82 2,75 3,41 2,51 4,22 0,29
Tercer curso 2,19 2,23 3,38 2,92 4,08 0,19
Cuarto curso 1,86 2,31 3,21 2,52 4,07 1,02
Total 1,95 2,49 3,20 2,74 4,12 0,50
8. Indique el grado de interés (1-10) en la siguiente seccion o tema informativo (siendo 1 el interés minimo
y 10 el interés maximo).
Politica Economia Sociedad Internacional
Primer curso 6,61 5,87 7,84 7,52
Segundo curso 6,57 5,10 6,75 7,41
Tercer curso 6,83 5,44 7,27 7,48
Cuarto curso 7,07 5,26 6,98 6,81
Total 6,77 5,38 7,15 7,31
Cultura Tecnologia Deportes
Primer curso 7,71 7,10 6,81
Segundo curso 7,12 6,12 5,37
Tercer curso 7,85 6,19 6,56
Cuarto curso 7,57 6,45 5,60
Total 7,55 6,39 6,03
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9. ¢,Con quién suele hablar de actualidad informativa o elegiria hacerlo con mayor frecuencia? (Ordene
por preferencia del 1 al 4, siendo 1 el de mayor preferencia y 4 el de menos).

Compairieros de

Amigos Universidad Familiares Otros NS /NC
Primer curso 2,00 2,45 2,03 3,10 0,42
Segundo curso 2,14 1,90 2,25 3,43 0,27
Tercer curso 1,96 2,31 2,31 3,40 0,02
Cuarto curso 2,12 2,00 2,31 3,24 0,33
Total 2,05 217 2,23 3,29 0,26
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Monografias

Segun el estudio realizado en el aino 2012 por la Academia de las Ciencias y las Artes de Television, existe un
ocio renovado que se manifesta a través de los inmumerables plataformas en las que las obras audiovisuales
deben conseguir hacerse un hueco. Ademas la reciente proliferacion de plataformas de Video on Demand
(VOD) tales como HBO o Netflix entre muchas otras, ha provocado la aparicién de nuevos personajes que
llevan a cabo producciones audiovisuales, que a diferencia de la exhibicién en medios mas tradicionales,
llegan a ser presentadas con una mayor facilidad en este tipo de soportes. En relacién al cine espanol hay que
afiadir la falta de financiacién para proyectos audiovisuales sumado a una inexistente cohesion empresarial de
productoras en el sector. También se manifiesta un desconocimiento por parte de los autores a la hora de llegar
a proyectar sus obras internacionalmente ya que debe predominar, a la hora de elaborar y contar historias,
enganchar al publico independientemente de la nacionalidad. No se trata de desarrollar un lanzamiento
nacional, local y propio sino hacer que las creaciones sean universales y lleguen a todos los lugares de la
tierra.

En relacién con lo ultimo descrito, son ya muchos los directores espafoles, en concreto andaluces, que estan
mostrando sus historias locales de una manera internacional y desde perspectivas y ramas del audiovisual
totalmente distintas. Obras que suponen un éxito nacional y que gracias al modo de contarlas llegan a tener
una presencia en el mercado internacional.
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De aqui surge la idea de los autores Angeles Martinez-Garcia y Antonio Gémez-Aguilar de llevar a cabo un
estudio detallado sobre las obras audiovisuales realizadas desde la comunidad andaluza. Lo hacen a través
de entrevistas en profundidad a un total de trece directores andaluces provenientes de diferentes sectores del
audiovisual y de edades diversas. Ademas tres de las entrevistas son a directoras andaluzas, una fructifera
representacion a la figura de la mujer tras la reivindiacion del papel de la misma en el sector audiovisual en los
ultimos afios. Un libro que recoge las declaraciones y testimonios de Alberto Rodriguez, Alexis Morante, Alvaro
Begines, Fernando Arroyo, Gonzalo Bendala, José F. Ortufio, Juan Miguel del Castillo, Juanma Sanchez,
Maria Cafas, Oliva Acosta, Paco Ortiz, Remedios Malvarez y Santi Amodeo.

Son muchas las creaciones de coproduccion andaluza que han llegado a alcanzar un éxito sin precedentes
desde el afno 2015 con numerosos reconocimientos y criticas positivas, y conseguiendo una exhibicion en
salas de gran notoriedad. Es el caso de las peliculas La isla minima (2014) o El Nifio (2014), que no solo
lograron premios y nominaciones como mejores peliculas del afio, sino también una presencia en un sinfin de
categorias en relacién al sonido, a la direccién de fotografia, a la musica, o al mejor actor y actriz. Ademas,
nominaciones y premios procedentes de una heterogénea oferta de peliculas que tienen una representacion
andaluza como El autor (2017), Abracadabra (2017), Techo y Comida (2015), EI hombre de las mil caras
(2016), Tarde para la ira (2016), La Novia (2015) o Kiki, el amor se hace (2016).

Se trata de un libro etiquetado como un modelo de representacién de obras andaluzas creadas y llevadas a cabo
por directores/as andaluces/zas que aportan un importante cambio en la manera de hacer cine. Las entrevistas
se estructuran de la misma manera y con un guion de preguntas similar que se mantiene en todas ellas aunque
con ciertas modificaciones en algunos casos especificos atendiendo a peculiaridades en cuanto a formacién
o aficiones de los creadores. A partir de aqui se desarrolla una entrevista trascendente donde se aprecia el
camino que recorre cada personaje en el panorama audiovisual a través de preguntas en las que ellos explican
sus comienzos, como surge el interés por el cine, cual fue la primera obra o cual es su favorita, si estan a
favor o no de tener una productora, o la opinidon sobre la obtencion de premios y reconocimientos. Ademas,
se ofrecen perspectivas desde campos diversos del audiovisual como los largometrajes, los cortometrajes, la
animacion o los documentales.

Cada uno de los directores y directoras entrevistados expresan su manera de ver e interpretar el mundo
audiovisual a través de sus trayectorias ofreciendo al publico una panoramica sobre cédmo se manifesta el
interés por la materia en la vida de cada uno de ellos o el recorrido que han realizado hasta llegar a conseguir
sus retos profesionales. Ademas, el comienzo de todas las entrevistas se lleva a cabo de una manera muy
original y personalizada ya que cada autor/a empieza a hablar desde la eleccion de un fotograma clave
representativo de una de las obras producidas por ellos mismos. Destacar que aunque parezca que cada
entrevista es independiente, la union entre todas ofrece un sentido coherente al libro. Es decir, una imagen

fragmentada donde el lector es capaz de comprender la unidad de la obra.
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Leer La Imagen fragmentada permite ver la diversidad creatividad que existe entre los profesionales de la
comunicacion procedentes de Espana. Una congregacion de autores/as donde prima el compafierismo, las
ganas de superacion y el respeto hacia trabajo del resto de los profesionales del sector. Un libro que tiene
detras un enorme esfuerzo al reunir a tantos profesionales andaluces del sector de comunicaciéon en un mismo
tiempo y lugar. Ademas, surge en el momento perfecto para demostrar que en Espafa y en Andalucia hay
talento, esfuerzo e historias por contar que deben ser trasladadas a todo el mundo.
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Antonio Fernandez Vicente, es Profesor de Teoria de la comunicacion en la Universidad de Castilla-La Mancha.
Master en Filosofia y Doctor por la Universidad de Murcia, donde obtuvo el Premio Extraordinario de doctorado.
Ha sido profesor visitante en L'Ecole des Hautes Etudes en Sciences Sociales (Paris), Université degli Studi
di Bologna, Université Lumiére 2 Lyon, Universita La Sapienza Roma y Universita di Urbino Carlo Bo. Imparte
cursos y seminarios sobre cine, literatura y musica.

Este libro pretende proporcionar algunas lineas de reflexidon critica y practica para aprender a comunicar en
el contexto de un mundo saturado de imagenes y noticias. Es un manual de defensa contra las persuasiones,
invisibles e insospechadas a veces, de los mass media, asi como de la reivindicacién de otras formas mas
humanas en un mundo deshumanizado.

En este manual se presentan algunos principios por los que ha de regirse la educacién en relacion a los medios.
Entre ellos, el destierro del aprendizaje mecanico, la inversion de la relacion maestro-alumno, la valoracion
del aprendizaje por si mismo, el mundo- escuela, la centralidad de la curiosidad frente a la desimaginacion, la
aversion a la titulitis y la tirania de la evaluacion, el impulso de lo gratuito y las humanidades y el destierro de
la barbarie del especialismo.
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MESA, I. Educacion Critica y Comunicacion

También se abordan temas de la educacion en la comunicacién. El educar en comunicacion significa prestar
atencion a la distancia critica respecto a las mediaciones, la reflexion atenta sobre el poder de los medios y
discernir los obstaculos a la plena comunicacion.

Otro tema que se trata dentro de este manual es acerca de las retdricas mediaticas, en cuestiones relativas a
los lenguajes de los medios de comunicacién de masas en sentido general. La lectura critica, la retérica como
el arte de persuadir al convencernos de algo que es objeto de deliberacién, se refiere en este caso la retérica
a las verdades de interpretacion, no a las verdades de hecho.

Esta obra nos ayudara a comprender “el conocer y el decidir”, los estereotipos y valores. El poder de los medios
de comunicacién reflejado en la vida cotidiana de los individuos hasta un breve recorrido por los géneros
cinematograficos, el cine como parte de la industria cultural que presenta una doble dimension. Asimismo, una
reflexion al caso de la musica estereotipada y publicidades que irradian deseos.

El autor nos va llevando en una lectura muy amena tocando temas de interés publico con grandes beneficios y
aportaciones a la sociedad, nos muestra las razones para apagar la televisién e interesarnos en leer un buen
libro.

En la actualidad nos vemos envueltos en un sinfin de informacién, Fernandez Vicente nos habla de las
desinformaciones cotidianas, de la propaganda y del modelo de desinformacion para poder identificar las
fuentes seguras y confiables a las que estamos expuestos por parte de los medios de comunicacion.

El objetivo principal de este libro es acometer la critica de los medios, esto es, enjuiciarlos como un sistema
de poder y dominacién. No es admisible otorgar a los medios una pretendida neutralidad. Se trata de advertir
cdmo la accion conjunta de los medios de masas condiciona los modos de vivir, pensar y de actuar.
Aprenderemos también sobre el desencanto de los medios digitales, el progreso tecnoldgico y la critica, el
paradigma de la hiperconexion, la adiccidon y dependencia, la memoria y el olvido, el ocaso de la conversacion,
la superficialidad y el conocimiento, las burbujas digitales, la trazabilidad, la vigilancia y el modelo Google.

El ser humano se convierte en instrumento para otras personas, que lo usaran en funcién de sus necesidades
pragmaticas. A la critica de la comunicacion hay que afiadir una teoria que nos muestre caminos orientativos
para una vida mejor. El propésito fundamental de este manual es suscitar preguntas que ayuden a discernir
y valorar la comunicacion en la actualidad asi como conocer sus problemas, saber identificar cuando se trata
de informacién y de comunicacion, incomunicacion y entendimiento, de anomia, aislamiento y competencia,
soobreentendimiento y malentendido, el feedback o retroalimentacion, la socializacion, conformismo y
desviacion.

Para finalizar: escuchar y hablar, leer y escribir, sentir. Aprender a escuchar, aplicar el oido literalmente, que
viene a ser prestar atencién. Una cosa es oir, en sentido puramente fisioldgico, y otra muy distinta escuchar, de
modo que se le dé contexto y significacion a esos sonidos que percibimos. Aprender a leer implica dificultad. Sin
esfuerzo es imposible que penetremos en la riqueza espiritual de un texto. Este no es un libro de autoayuda. El

sentir al que el autor se refiere es al de recuperar la proximidad con el mundo, la cercania castrada por todos
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esos medios que inscriben la fugacidad y la superficialidad en nuestros modos de percibir y, por extensién de
conocer. Pero la comunicacion verdadera escasea porque todos quieren hablar sin escuchar y escribir sin leer.
Leer este manual nos permitira reflexionar y aprender sobre la educacion critica y comunicacion de una forma
mas asertiva y realista dentro de la sociedad en la que vivimos.
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El libro ‘El Protocolo en la Especializacion Periodistica. Mas alla de politica y economia’, escrito por los
doctores en Periodismo y profesores del Departamento de Periodismo Il de la Universidad de Sevilla (US)
Aranzazu Roman San Miguel y Juan Luis Manfredi Mayoral, supone una detallada y asequible introduccion
a las habilidades necesarias y desconocidas para el desarrollo de la labor de los periodistas en la sociedad.
Los autores han creado esta publicacion con el deseo de que se convierta en un manual de consulta, ya
que abarca desde los actos publicos de caracter militar hasta el comportamiento en la mesa, pasando por el
lenguaje corporal, las normas de vestuario y la forma adecuada de maquillarse, entre muchas otras areas de
interés.

Este volumen se divide en 18 capitulos: Protocolo y ceremonial; Usos comunmente admitidos en la Union
Europea; Usos diplomaticos en la Unién Europea, Protocolo de la UE y el Consejo de Europa; Protocolo
del Estado; Protocolo de Comunidades Auténomas; Protocolo de las corporaciones publicas; Las iglesias y
el Estado; Los titulos nobiliarios; Usos sociales y buenas maneras; Normas de cortesia; Imagen personal;
Expresion oral; Expresion escrita; Actos publicos; Actos publicos no oficiales; Actos familiares y sociales y
Protocolo en la mesa.

En el prélogo, el profesor Manfredi define al protocolo como “las reglas a que debe atenerse la organizacion de

actos en los que intervienen o asisten autoridades” asi como a “los usos y costumbres sociales y empresariales
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que conforman las normas actuales de cortesia”. Este area ya se estudia, por ejemplo, en la asignatura de
‘Ceremonial y Protocolo’ del Grado en Publicidad y Relaciones Publicas de la US o, con mas profundidad,
en el Grado de Protocolo y Organizacién de Eventos de la Universidad Camilo José Cela. Que el viejo
modelo periodistico esta en crisis es una obviedad, pero ¢jseran los gabinetes de prensa y las agencias de
comunicacion, en representacion de las empresas e instituciones para las que trabajan, los que sacaran de la
cola del paro a tantos miles de periodistas?

En los capitulos dedicados a la Uniéon Europea, sorprende la mencion a la UEO, disuelta hace mas de un
lustro, que se haga referencia al Tribunal Europeo de los Derechos Humanos como ‘del Hombre’ y que algunos
organos e instituciones de la Unidon Europea se mencionen con sus siglas mientras que otros con el nombre
completo.

Las paginas dedicadas al protocolo de Estado destacan por informar de forma precisa y bien documentada
sobre la monarquia parlamentaria espafola, detallando el Gobierno y el Consejo de Estado, las Cortes
Generales, el Defensor del Pueblo, el Tribunal de Cuentas, el Tribunal Constitucional, el Poder Judicial, el
Ministerio Fiscal, las Fuerzas Armadas y los Cuerpos de Seguridad del Estado. Asimismo, los autores hacen
un recorrido por los érganos autonémicos, provinciales y locales, las corporaciones publicas y la relacién con la
Iglesia que trasciende el interés periodistico porque todo ciudadano deberia conocer como se organiza el pais
en el que habita, tanto para conservar la estructura predominante como para que la ciudadania pueda tomar
conciencia de aquellos aspectos mejorables.

El libro detalla los usos sociales y las buenas maneras, precisando que en el planeta conviven numerosas
culturas, ahora mas que nunca relacionadas las unas con las otras gracias a la mejora de las comunicaciones,
las telecomunicaciones y la universalidad de los medios de comunicacién social. Los profesores explican que,
a pesar de este momento de acercamiento de culturas, los humanos seguimos cayendo en la creencia de que
“nuestra cultura y usos sociales son mejores, mas civilizados que los del vecino”, es decir, el etnocentrismo.
Esta tendencia emocional tendria como extremos el racismo y la xenofobia.

En un panorama en el que parece que existen acentos prohibidos y en el que incluso el linglista Jorge Diz
Pico teoriza sobre el test Bérber, que analiza si una obra, habitualmente audiovisual, cuenta al menos con
dos personajes con nombre que hablen una variedad lingUistica no estandar, que se comuniquen entre ellos y
sin propdsito comico o de exclusion, resulta alentador que los autores nos recuerden que los acentos locales
estan permitidos y que incluso “se deben potenciar porque enriquecen al conjunto del idioma”.

Mas centrados en el ambito periodistico, esta publicacidon sefala que “las ruedas de prensa son convocatorias a
los medios de comunicacion para la presentacion publica de personas, acontecimientos, productos y servicios”.
Ademas, agrega que “se convocan por carta dirigida al director del medio al menos una semana antes y se
comprueba la posibilidad de asistencia, por teléfono o fax, el dia anterior”. “Hay que celebrarlas en un horario
que permita que la noticia sea recogida por los medios el mismo dia, o al dia siguiente”, apostilla. Estas breves

pinceladas sobre las ruedas de prensa se podrian ampliar con la recomendacion de que se tenga en cuenta
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muy especialmente el horario de emisién de los informativos de radio y televisiéon porque un fallo comun es
celebrar los actos de prensa a media mafiana, por lo que a menudo estos profesionales tienen que elaborar
la pieza de forma apresurada para poder incluirla en el informativo. También se podria recomendar que las
convocatorias incluyan de forma clara el horario, el cargo de la persona que intervendra, el motivo y el lugar.
Volviendo a las costumbres sociales, el libro sugiere al invitado que antes de recoger los platos hay que
“esperar a ver qué hace la anfitriona”, cuando lo adecuado seria utilizar el masculino como género no marcado.
Algo mas progresista se muestra esta publicacién en cuanto a la conciencia medioambiental, “a quien tenga
sentimientos o convicciones ecologistas no le mande flores cortadas, sino una maceta”.

En cuanto a las normas de la mesa, se expone una serie de ejemplos para salir airoso de cualquier situacion
por incémoda que sea: el final del consomé, contra todo prondstico, si que se puede tomar directamente desde
la taza, mientras que se desaconseja utilizar el cuchillo para comer tortilla. Incluye también recomendaciones
tan variopintas como que sélo en Inglaterra se utilizara el cuchillo para trocear patatas y verduras y que fuera
de Espana no se debe sumergir ningun dulce en chocolate caliente. Para los apresurados a la hora de comer,
la sopa no debe se debe remover ni soplar, sino que esperaremos a que se enfrie sola.

Podria parecer un asunto banal, sin embargo, hay ocasiones en las que el festin se convierte en una auténtica
pesadilla. § Qué hacer si nos encontramos en la mesa nuestro alimento mas odiado? Los autores recomiendan
dejar lo menos posible en el plato, aunque “como las intolerancias abundan actualmente, siempre se puede
poner la excusa de que nos sienta mal”. Los profesores nos dan luz verde para desarrollar nuestras habilidades
teatrales, “en caso extremo, se puede aludir a una fatal alergia o intolerancia”.

En definitiva, este libro es de suma utilidad para que los plumillas y fotografos aprendan a desenvolverse en
determinados entornos para los que las Facultades de Comunicacion aun no les forman. El periodista podra
utilizarlo como libro de consulta durante el ejercicio de la profesion. Ademas, esta publicacion no solo es
interesante para los comunicadores, sino también para cualquier profesional porque abarca tanto el protocolo
oficial como el empresarial y hasta el familiar y recordemos que, como ya aventuraba Napoleén Bonaparte, de
lo sublime a lo ridiculo no hay mas que un paso.
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