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Problemas eternos,
leves esperanzas

U n ano mas tenemos delante el Informe Anual de la Profesion Periodisti-
ca, que nos deja muy claro desde el primer parrafo de su presentacion
que el futuro ya estad aqui y que los cambios que se avecinaban ya estan
instalados entre nosotros y determinan nuestras vidas profesionales.

Con esos cambios, que son ya una realidad, han llegado nuevas formas de
periodismo, especialidades imprescindibles para ejercer la profesiéon uti-
lizando con eficacia los nuevos lenguajes que estan a disposicion de los
periodistas y que son de gran ayuda para el ejercicio de su oficio.

De todo eso son conscientes los periodistas de hoy que se estan adaptando
con rapidez, aungue no sin esfuerzo y sin costes personales y profesionales,
al nuevo escenario profesional.

De todo ello no se sigue que el panorama en el que estan inmersos los
periodistas espanoles haya cambiado en términos laborales ni en los pro-
blemas que afectan y preocupan a los profesionales de la informacion. En
este aspecto, determinante por otra parte, las cosas siguen mas o menos
como estaban, aunque hay que subrayar la aparicion de pequenos cambios
y la percepcién levisima de una tenue luz de esperanza que se vislumbra
en la lejania.

Si entramos en materia, Nos encontramos con que se acentlay se agranda
al fenémeno que aparecié hace algunos afos y que hablaba del aumen-
to de los trabajadores auténomos en el periodismo. La multiplicacion de
los ERE en las grandes empresas de comunicacion y el adelgazamiento de
las plantillas han continuado echando a la calle a miles de periodistas ex-
perimentados que no han tenido otra alternativa que intentar continuar
viviendo de su profesién, pero contando sélo con sus propias fuerzas.
Como consecuencia de ese fendbmeno, que ha reducido Ultimamente su
virulencia pero que continda operando, el nimero de periodistas autono-
mos se ha incrementado muy notablemente en nuestro pais. Una figura, la
del autbnomo, a la que hay que sumar otra similar pero no idéntica: la del
falso autdnomo, esto es, la del periodista que trabaja regularmente para un
medio determinado pero que, por razones de conveniencias empresariales,
no esta adscrito a la plantilla de la redaccion.

Este tipo de actividad profesional, la del trabajo por cuenta propia, esta des-
tinado a crecer al ritmo en que crecen las pequefnas empresas periodisticas
en internet.

Aqui se abre un campo amplio en el que el éxito no estd, naturalmente,
asegurado a nadie, pero en el que las dificultades para montar un medio de
comunicacion generalista o especializado se reducen extraordinariamen-
te si las comparamos con el nivel formidable de inversién que requeriria
hoy poner en marcha un periddico de papel o una cadena de television.
Y en razdn del mucho menor capital que se requiere para poner en pie




®» un medio de comunicacién on line se abre para los periodistas empren-
dedores un mundo amplisimo que hace no tantos afos sencillamente no
estaba a su alcance. La realidad es que hoy las grandes cabeceras conviven
ya con una multitud de pequefos diarios sectoriales o no cuya influencia
entre la poblacién va creciendo dia a dia. El caso de la victoria de Donald
Trump en las elecciones presidenciales en Estados Unidos nos obliga, por
otra parte, a reexaminar el papel y la influencia que los medios tradicionales
de comunicacion van a tener en el futuro inmediato sobre una poblacién
que parece haber elegido ya informarse por otras vias de dudoso crédito y
origenes en muchos casos desconocidos. Ese es un debate y una reflexion
que los periodistas de nuestro tiempo tenemos pendiente y que habra que
abordar con la urgencia debida.
Se ha abierto ademds, Ultimamente con mayor intensidad que nunca hasta
ahora, un campo para el ejercicio de la profesion que se estd ampliando de
manera constante. Me refiero al campo de la comunicacién empresarial o
institucional, que estd requiriendo cada vez mayor nimero de profesiona-
les del periodismo para hacer esas tareas. No viene al caso debatir aqui si
las actividades del profesional de la comunicacion son o no son lo que se
ha entendido siempre como periodismo. Lo que interesa subrayar en este
estudio sobre la profesion periodistica es que la demanda de trabajo en
este sector va en aumento y que, al menos en Espafa, ya son pocas las
empresas medianas o incluso pequefas que no hayan asumido que una
buena comunicacion resulta imprescindible para colocar su producto en
el mercado. Traducido a lo que aqui interesa destacar, es evidente que las
ofertas de trabajo para periodistas no van a descender, al contrario, pueden
aumentar, aunque si se van a diversificar.
Por lo demas, los problemas de los periodistas son este afo los mismos
que el afo pasado y seran los del afio que viene: la cada vez mas baja re-
tribucion por su trabajo, lo cual redunda directamente en la pérdida de su
libertad y en parte también de su independencia, con las desastrosas con-
secuencias que para el ejercicio de la libertad de informacién vy el respeto
al derecho ciudadano a ser informado tiene y para la salud de una sociedad
que pretenda llamarse, y ser, realmente democrética.
En esta nueva edicion del imprescindible Informe Anual de la Profesién Pe-
riodistica encontrard el lector todas las claves para desentrafar las dificulta-
desy las esperanzas de quienes ejercemos este oficio de salud ciertamente
quebrantada, pero siempre inmortal.

Victoria Prego
Presidenta de la Asociacion de la Prensa de Madrid
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LA PROFESION

La hora de afrontar
el cambio profesional

e la informacion recogida en las paginas que vienen a
Dcontinuacién se desprende una realidad dificil de cues-

tionar: ya no hay tiempo para hablar del futuro y de los
cambios que llegaran. La profesion periodistica, es un hecho, ya
ha cambiado.
La crisis sufrida en los Ultimos afios —y que aun persiste— ha im-
pedido percibir con nitidez los cambios profesionales que se iban
produciendo: la transformacion de las relaciones laborales, con
el avance de la «autonomizaciony; el peso de la tecnologia en
la actividad diaria; el rol de las audiencias en el nuevo escenario
comunicativo; el perfil de los periodistas y suimagen en la socie-
dad; las nuevas especialidades profesionales que van llegando. ..
De todas formas, aunque no se percibiera con nitidez, los profe-
sionales han tratado de adaptarse a la nueva situacion, como re-
fleja su afan formativo, su flexibilidad y esfuerzo laboral y las dosis
de autocritica que subyacen a sus opiniones sobre la situacion de
la profesién y sus problemas.
No se trata, sin embargo, de un proceso cerrado. Todo parece
indicar que el mundo del periodismo —al igual que le sucede al

IE1eIEW A Trabajadores por cuenta ajena
en periodismo y comunicacion

Base En periodismo En comunicacién
2012 1193 59 41
2013 808 56 44
2014 928 53 47
2015 1132 57 43
2016 844 60 40

IELJEREM Composicion de la muestra

Encuestados % %
Contratado por un medio 484 73,2
Auténomo en periodismo 177 26,8
Trabajando en periodismo 661 100,0 36,1
Contratado por una empresa o institucion 338 75,1
Auténomo en comunicacion 12 249
Trabajando en comunicacién 450 100,0 24,5
Fotdgrafo o cdmaras 6l 33
En paro 195 10,6
Becarios y buscando primer empleo 29 1,6
Prejubilados y jubilados activos en periodismo 155 8,5
Prejubilados y jubilados sin actividad 17 6,4
En otra actividad (ni periodismo, ni comunicacion) 165 9,0
Base 1.833 100,0

12

Fuente:Informe Anual de la Profesidn Periodistica, 2016. APM: Encuesta profesional, 2016. Cifras absolutas de encuestados y porcentajes.

Fuente: Informe Anual de la Profesién Periodistica, 2016. APM: Encuesta profesional, 2016.
(Cifras en porcentajes. Bases en nlimeros absolutos.




conjunto de la sociedad- se ha internado por un camino en el
que el cambio acelerado serd una de las principales caracterfsti-
cas, quizas la mas importante. Por ello se hace necesario profun-
dizar -y no dejar de hacerlo— en un gran nimero de variables
que condicionan el trabajo periodistico. De algunas hay un gran
volumen de informacién. Otras muchas, en cambio, seguiran sur-
giendoy serd necesario ir detectandolas, primero, y analizandolas
a continuacion.

Las fuentes del informe

El capitulo sobre la situacion de la profesion se basa, como en
ediciones anteriores del informe, en varias fuentes de informa-
cion. Por el volumen de datos que aporta, la mas importante de
ellas es la encuesta profesional de la Asociacion de la Prensa de
Madrid (APM) que cada afo se envia al colectivo de periodis-
tas. En ella se recaba informacion sobre las caracteristicas de los

iConsidera usted el trabajo
en comunicacion institucional
o empresarial como una labor
mas del periodismo?
Es decir, jconsidera usted
que el trabajo de comunicacion

corporativa es periodismo?

La comunicacién corporativa
ies periodismo?

0 20 40 60 80
55
Si 6
59
45
No 24
40

M Periodistas M Comunicadores Total

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2016.APM: Encuesta profesional, 2016
Cifras en porcentajes. Bases: total: 1.833; periodistas: 661; comunicadores: 450
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trabajos que desempefian, pero también sus opiniones respecto
a la situacion profesional y laboral y en relacién con distintas
cuestiones referidas a los medios que influyen o podrian influir
en el futuro de la profesion.

Un afo mas, para elaborar esta encuesta y hacérsela llegar al
mayor numero posible de profesionales, se ha contado con la
colaboracién de la Federacion de Asociaciones de Periodistas de
Espana (FAPE), del Col-legi de Periodistes de Catalunya, del Sindi-
catde Periodistes de Catalunyay —lo que constituye una novedad
del presente informe— de la Asociacion Nacional de Informado-
res Graficos de Prensa y Television (ANIGP-TV). La colaboracion
de ANIGP-TV ha permitido profundizar en la situacion del co-
lectivo de fotdgrafos y cdmaras que desarrollan su trabajo en
labores periodisticas.

Ademas de la encuesta profesional, el informe se basa también
en otra encuesta encargada por la APM con el fin de conocer
el impacto del periodismo en la sociedad, en una explotacién a
medida de las estadisticas de demanda de empleo y paro regis-
trado del Ministerio de Empleo y Seguridad Social, y en los datos
correspondientes a titulacion y matricula de las carreras relacio-
nadas con el periodismo y los medios de comunicacion.

Este afo han contestado la encuesta un total de 1.833 profesio-
nales, un 249% menos que en 2015. Las razones del descenso son
variadas: desde la intensidad de la situacion politica que ha vivido

Pasa ala pdgina 15 »

IEIJER N Experiencia laboral previa de los
periodistas y los comunicadores
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Fuente: Informe Anual de la Profesidn Periodistica, 2016. APM: Encuesta profesional, 2016.
(Cifras en porcentajes. Bases: Periodistas: contrat.: 484; aut.: 177; Comunicadores: contrat.:338; aut.:112.



LA PROFESION

guiler

EUROPA
Represion en algunos paises

y el transito a

Las organizaciones profesionales han mostrado su
preocupacion por diferentes acontecimientos contra
la libertad de prensa ocurridos en 2015. Los puntos mas
conflictivos sefialados en el viejo continente son Rusia,
Ucrania y Turqufa. Los dos primeros paises mantienen un
conflicto latente que ha afectado a la libertad de prensa
tanto el pasado afo como el anterior. Ambos Gobiernos
han organizado acciones de represalia contra periodistas
y medios de comunicacion, segun recuerda el Informe
Anual de Reporteros Sin Fronteras (RSF). En Turquia tres
periodistas fueron detenidos por viajar a «zonas prohi-
bidas» con mayorfa de poblacién kurda. A ellos se les
suman las decenas de profesionales detenidos y medios
clausurados tras el intento de Golpe de Estado contra el
primer ministro del pafs en julio de 2016. La Federacién
Europea de Periodistas (EFJ, por sus siglas en inglés) ha

UNna nueva era

protestado intensamente contra estas medidas y lanzé
una campana de apoyo a los compaferos.

También hay que sumar como factor de riesgo la ame-
naza del terrorismo de cardcter yihadista, visibilizada en
el periodismo tanto por el atentado contra el semana-
rio francés Charlie Hebdo que dejé 12 victimas, como en
varios secuestros de profesionales europeos en Oriente
Proximo. Este acontecimiento hizo que la cifra de tra-
bajadores de medios de comunicacion asesinados en
2015, un total de 16, alcanzara la cifra mas alta en los Ul-
timos 15 afos, segun los datos de la Federacion Europea
de Periodistas. En Azerbaiyan, Polonia, Turqufa y Ucra-
nia, también se produjeron asesinatos de profesionales.
Ademas, las criticas apuntan también a otros paises
europeos. En Francia se validé la mayor parte de una «po-
lémica Ley de Inteligencia» que permitira a las agencias




del pais hackear, sin una orden judicial, ordenadores y
otros dispositivos y espiar las comunicaciones de cual-
quier persona que entre en contacto con alguien bajo
sospecha, asi como interceptar mensajes y correos elec-
tronicos entre periodistas y sus fuentes, segun denuncia
RSF. En Alemania, el fiscal general publico considerd, por
primera vez en 50 anos, acusar de «traicién» a dos perio-
distas; y en Reino Unido, los servicios secretos tildaron a
los periodistas de «amenaza en potencia». RSF también
se muestra critica con ciertas leyes restrictivas, como la
Ley de Seguridad Ciudadana en Espafa, entre otras.

La crisis de los refugiados en Europa también ha provoca-
do problemas para los profesionales de la informacion. Los
abusos policiales en lugares como la frontera con Hungria
y Croacia han sido frecuentes, segun denuncian tanto RSF
como el Centro Europeo para la Libertad de Prensa y los
medios. La Organizacién para la Seguridad y la Coopera-
cion en Europa (OSCE) pidié oficialmente al Gobierno hun-
garo en otofo de 2015 que garantizara la proteccion de
los periodistas que trabajaban en sus fronteras.

Por otro lado, el Observatorio Europeo de Periodismo
(EJO, por sus siglas en inglés), ha destacado reciente-
mente los fuertes cambios a los a que se estan viendo
sometidos los medios de comunicacién tradicionales. En
la era de la digitalizacién, cada vez mas fuerte, destacan
ejemplos como el cierre de varios periddicos impresos
relevantes en Portugal, los recortes presupuestarios en
medios publicos de paises como Reino Unido o la lucha
de las empresas publicitarias alemanas contra los blo-
queadores de anuncios online.

Respecto a la colaboracion institucional con las asocia-
ciones de periodismo, a principios de 2016 la Unién Eu-
ropea y la Unesco pusieron en marcha junto a la EFJ un
proyecto para favorecer la libertad de expresion y de los
medios en el sudeste europeo y Turquia. Uno de los obje-
tivos de la iniciativa, que durard tres afos y para la que se
han destinado un millén y medio de euros, es reforzar los
mecanismos de autorregulaciéon de los medios. Los pai-
ses a que alcanza el proyecto son Albania, Bosnia-Herze-
govina, Macedonia, Montenegro, Serbia, Turqufa y Koso-
vo. Ademas, la plataforma web lanzada por el Consejo de
Europa el pasado afo para promover la proteccion de los
periodistas se ha consolidado. En sus poco méas de dos
afos de funcionamiento, la herramienta ha recibido casi
200 casos en los que se alerta de riesgos relacionados
con la actividad periodistica.

LA PROFESION

el pafs (los hechos absorbentes suelen afectar los indices de res-
puesta de las encuestas) hasta el menor nimero de profesionales
contactados. De todas formas, si se compara la distribucion de
las muestras de ambos afos, se observa una homogeneidad en
el reparto de las respuestas por segmentos profesionales, lo que
asegura la consistencia de los datos obtenidos. Y dado el volu-
men de encuestas recibidas, se trata de una muestra mas que
suficiente para conocer la realidad de la profesion periodistica
(Tabla 1).

Como resulta l6gico, el mayor nimero de respuestas —el 64 %—
correspondieron a profesionales en activo, bien en el campo
del periodismo, bien en el de la comunicacién, y considerando
también a los que trabajan como fotdgrafos de prensa y cdmaras
de television.

Al igual que en afos anteriores, la composicién de la muestra
permite disponer de informacién sobre el reparto de profesio-
nales que trabajan por cuenta ajena, es decir, contratados por
medios y compafhfas, en los campos del periodismo y de la co-
municacién empresarial e institucional. El dato obtenido este afio
es parecido al registrado en 2012 —60% de periodistas y 40% de
profesionales de la comunicacion-y muestra un mayor peso del
colectivo de periodistas que el aflo pasado (57 %-43 %) (Tabla 2).
Dado el peso creciente de los profesionales del mundo de la
comunicacion corporativa en otros paises, es posible que la

informacién que proporciona la encuesta profesional registre
un cierto sesgo en el sentido de infraponderar el ndmero de

Viene de la pagina 13 »



IEJJIER R Nivel de estudios finalizado

LA PROFESION

Total Periodismo | Comunicacion | Fotégrafos | Enparo | Primer Prejubilados Prejubilados Otros
y camaras empleo | yjubilados con y jubilados
actividad sin actividad
Graduado en Periodismo 8,3 7] 58 33 9,2 48,3 12,9 5,0 12,7
Graduado en 1,7 1,0 24 49 1,5 34 0,6 0,0 4,2
Comunicacion Audiovisual
Licenciado en Ciencias 26,5 29,5 34 49 20,0 0,0 34,2 30,8 16,4
de la Informacion
Licenciado en Periodismo 43,0 48,3 534 11,5 54.4 414 21,3 20,5 479
Licenciado en 5,7 49 5,2 19,7 8,7 34 2,6 0,9 10,3
Comunicacion Audiovisual
Titulado por las antiguas 45 1 0,5 0,0 1,0 0,0 24,5 28,2 0,6
Escuelas de Periodismo
Licenciado o graduado 9,8 74 8,6 13,1 46 0,0 25,8 214 9,7
en otra carrera distinta a
Periodismo o Comunicacion
Audiovisual
Doctorado en Periodismo o Al 6,0 10,0 0,0 6,7 0,0 9,0 8,5 9]
Ciencias de la Informacién
Master en Periodismo 14,0 14,3 18,4 33 20,0 34,5 1,9 0,9 20,0
Otros estudios 1,3 8,0 6,7 50,8 14,4 34 15,5 22,2 10,9
no universitarios
Bases 1.833 661 450 61 195 29 155 n7 165

Contratado

IELEYN Trabajadores en

periodismo, por sexos

10 20

30

40 50

60 70

Auténomo

M Hombre M Mujer

Fuente:Informe Anual de la Profesidn Periodistica, 2016.APM: Encuesta profesional, 2016.
(Cifras en porcentajes. Bases: 2015: contratados:641; auténomos: 221; 2016: contratados: 484; autonomos:177.

Fuente: Informe Anual de la Profesidn Periodistica, 2016. APM: Encuesta profesional, 2016. Cifras en porcentajes de cada grupo.
Se han agrupado las bases de contratados y auténomos de Periodismo y Comunicacién. Bases en nimeros absolutos.

trabajadores en estas especialidades; maxime si se considera que
las personas contactadas lo son en su calidad de miembros de
asociacionesde la prensa o de colegiosy sindicatos de periodistas.
En cualquier caso, la separacion entre el trabajo informativo que
se presta para los medios de comunicacion y el que se realiza por
cuenta de empresas e instituciones no deja de ser algo contro-
vertido. Por ello este afio se recabd la opinion de los encuestados
sobre si el trabajo en comunicacion empresarial o institucional
podia considerarse periodismo, y un elevado porcentaje de pro-
fesionales —el 59,5 %~ respondieron afirmativamente (Tabla 3).
Ademas, y abundando en la relacién entre ambos cometidos, se
preguntd a los diferentes colectivos sobre su experiencia y tra-
yectoria previas en los campos del periodismo y de la comuni-
cacion. En este sentido, es importante resaltar que mientras que
quienes trabajan en el mundo de la comunicacién empresarial
e institucional suelen haberlo hecho también en medios de co-
municacion, es mucho menos frecuente encontrar trabajadores
de los medios que también tengan una experiencia previa en
comunicacion corporativa (Tabla 4).

En lotocante ala cualificacién educativa, del andlisis de la muestra
sedesprende que lagran mayorfa de los encuestados (el 82 %) son

16 Pasa a la pagina 19 »
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En El Corte Inglés somos conscientes de que
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LA PROFESION

IELIEW@ Periodismo. Contratados por categorias profesionales, medios y sexos

Hombres | Mujeres Hombres | Mujeres

Medios impresos 2015 2016
Editor 1,6 18 24 13
Redactor 16,7 21,8 15,0 255
Jefe de seccién 9,6 42 51 48
Redactor jefe 77 8,2 6,3 6,5
Corresponsal 2,6 0,6 1,6 0,9
Subdirector 13 0,0 24 04
Director adjunto 0,6 0,9 32 0,0
Director 45 1,8 43 2,2
Administracién o gerencia 0,0 0,3 0,0 0,0
Director de comunicacién 0,3 0,9 12 0,0
Visualizador de datos, grafista 0,3 0,3 0,0 0,0
Medios audiovisuales 2015 2016
Presentador de informativos 2,6 1,2 1,6 26
Editor de informativos 35 45 43 1,7
Productor 1,6 1,8 1,6 2,2
Redactor 16,4 248 18,6 21,2
Director de programa 5,1 2,7 59 43
Corresponsal 1,6 0,0 0,0 0,0
Director de programas informativos 1,3 0,6 2,0 0,0
Administracion o gerencia 1,6 0,3 2,0 1,3
Gestor de comunidades digitales 0,3 0,0 0,0 0,0
Marketing o publicidad 0,0 0,3 04 0,0
Director de comunicacion 0,3 0,0 0,0 0,0
Responsable de estrategia en redes sociales 0,0 0,3 0,0 0,0
Visualizador de datos, grafista 0,0 0,3 0,0 0,0
Medios digitales 2015 2016
Redactor 58 10,3 51 13,9
Responsable de contenidos 2,6 39 5,1 30
Responsable de web (webmaster) 0,3 0,6 0,8 04
Gestor de comunidades digitales 0,3 0,6 0,8 04
Administracién o gerencia 0,6 0,0 0,4 0,0
Marketing o publicidad 0,0 0,3 0,4 04
Director de comunicacién 0,3 0,6 04 04
Responsable de estrategia en redes sociales 0,6 0,0 0,4 0,0
Visualizador de datos, grafista 0,6 0,0 0,0 0,0
Otro 8,1 54 83 6,4
Base 31 330 253 231

Fuente: Informe Anual de la Profesién Periodistica, 2016. APM: Encuesta profesional, 2016.

(Cifras en porcentajes de cada grupo. Se han agrupado las bases de contratados y auténomos de Periodismo y Comunicacion.

Bases en nimeros absolutos.
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titulados en Periodismo y Ciencias de la Informacion, mientras
que los procedentes de otras titulaciones (9,8 %) y comunica-
cién audiovisual (7,4 %) son minoritarios, aungue significativos
(Tabla 5).

Si se comparara la muestra con la de afos anteriores, se compro-
baria como se va transformando la ensefanza reglada del acceso
a la profesion periodistica; afio a afo van ganando peso los gra-
duados y licenciados en Periodismo en detrimento de los licen-
ciados en Ciencias de la Informacién. Mientras, los profesionales
que cursaron los estudios en las escuelas oficiales de Periodismo
ya han descendido por debajo del 5%.

Aun siendo minoritarios, los profesionales que cuentan con
estudios de posgrado crecen. Entre quienes contestaron la
encuesta este afno, los que tenfan un doctorado en Periodis-
mo eran el 7,1 %, frente al 5,7 % de hace un afio o el 4,6 % de
2012. Por su parte, quienes cuentan con un master se han
mantenido en torno al 14 %.

Periodistas contratados y auténomos

Dentro del grupo de profesionales que trabajan como periodistas
en medios de comunicacion (sin contar a quienes ejercen como

IELJER: R Tipo de contrato, por sexos

LA PROFESION

fotdgrafos o cdmaras, colectivo que se analiza aparte), el 73,2% lo
hacen contratados por un medio, mientras que el 26,8 % restante
son autdbnomos. Aun cuando son mayoria quienes cuentan con
un contrato, entre los datos registrados el afio pasado y este se
detecta un crecimiento del porcentaje de auténomos, que hace
un ano era del 25,6 %.

Dentro del colectivo de periodistas que trabajan contratados por
medios de comunicacion, destaca el porcentaje de aquellos que
cuentan con un contrato indefinido, que alcanzan el 77,1% vy en
el que el correspondiente a varones en esta situacion es superior
en mas de doce puntos al de las mujeres. Esto esta intimamente
relacionado con el hecho de que mas del 40% de los periodistas
contratados tengan una antigliedad superior a los 15 aflos en sus
empresas (Tablas 8 y 9).

Un repaso al reparto de los contratados en medios en funcién de
su antigliedad permite intuir una falta de adecuacion de las plan-
tillas de los medios a las nuevas realidades que vive la industria
y que exigirian una distribucién mas equilibrada de aquellas por
tramos de edad.

Precisamente con el fin de profundizar mas en el impacto que los
medios digitales estan teniendo en los aspectos laborales, este

Total Hombre Mujer
Contrato indefinido 771 83,0 70,6
Temporal, personal de libre designacion, por legislatura, suplencias, etc. 6,8 6,7 6,9
Contrato por obra, por articulo, colaboracion, etc. 6,6 36 10,0
Contrato en practicas 2,9 2,8 30
Funcionario 2] 1,6 2,6
Contrato fijo-discontinuo 0,8 04 13
Otro 3,7 2,0 5,6

Fuente:Informe Anual de la Profesién Periodistica, 2016. APM: Encuesta profesional, 2016. Cifras en porcentajes. Bases: total: 484; hombres: 253; mujeres: 231.

IELER M Antigliedad de los periodistas contratados en medios, por edad
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Total Hasta 29 De30a44 De45a54 De55a64 De 65y mas
Mas de 15 afios 42,6 0,0 17,5 71,0 76,7 0,0
De 10 a 15 afos 14,9 0,0 258 10,3 78 0,0
De 5a10 afos 15,5 18,5 26,3 48 6,7 100,0
De1a5 afos 15,5 40,7 19,6 76 44 0,0
Menos de 1afio 1,6 40,7 10,8 6,2 44 0,0
Base 484 54 194 145 90 1,0
Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2016.APM: Encuesta profesional, 2016. Cifras en porcentajes. Bases en nimeros absolutos.
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IEIIERIIE Medios en los que trabajan los periodistas

o

5 10

Prensa diaria en papel

Suplemento de prensa en papel

Revista en papel

Radio convencional

Television convencional

Desarrollo digital de un medio convencional

Medio nativo digital

Agencia de noticias

Otros
Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2016.
APM: Encuesta profesional, 2016.
Cifras en porcentajes. Bases: total periodistas: 661;
contratados: 484; autonomos: 177

afo se han introducido algunos cambios en el cuestionario, como
es el caso de la pregunta acerca de dénde realizan su trabajo los
periodistas contratados. De las respuestas recibidas se desprende
que el peso de los medios convencionales sigue siendo grande,
comoindica que un 29,3% de los contratados trabajen en la televi-
sion convencional, el 25% en prensa diaria en papel y un 15,1 % en
la radio convencional. Ya son significativos los porcentajes de pe-
riodistas contratados que trabajan en medios digitales: un 13,4%
en desarrollos digitales de medios convencionales, un 11,8% en
medios nativos digitales y un 8,5% en redes sociales. En total su-
man un 33,7 %, cuando hace un ano, a una pregunta Mmas genérica,
un 30,1% respondia que trabajaba en medios digitales (Tabla 10).
Por lo que se refiere a los periodistas autbnomos, que, como
antes se sefalaba, se trata de un colectivo que crece, las

10,9
Redes sociales B
53

15 20 25 30 35 40 45
23,8
25,0
20,3
13,6
18,5
12.0
36,2
14,4
15,1
29,3
14,7
18,1
19,8
11,8
418
17,5

Total M Contratados M Auténomos

caracteristicas de sus trabajos son bastante estables. Al igual que
en afnos anteriores, la figura mas habitual es la del autdbnomo
que colabora con varias empresas, aunque es también signifi-
cativo el elevado porcentaje —35,6%- de quienes trabajan para
una Unica empresa. En méas de una ocasion, lo que encubre esta
situacion son relaciones laborales anémalas, que exigen una
cierta exclusividad sin la contrapartida de un contrato laboral
(Tabla 11). De hecho, mas de la mitad de estos colaboradores
trabajan, incluso, integrados en las estructuras de los medios,
con un lugar fisico asignado en las redacciones, en la figu-
ra que se ha dado en denominar «falso auténomoy. Es impor-
tante sefalar que estd situacion la viven de una forma mas
intensa las mujeres, seguin se desprende de la encuesta profe-
sional. Si lo anterior es un efecto evidente de la crisis, otro dato
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viene a reforzarlo. Interrogados los periodistas autbnomos sobre
la decision de trabajar en ese régimen laboral, el porcentaje de
quienes declaran que se han visto forzados por las circunstan-
cias no para de crecer: 72,2% (2014), 74,2 % (2015) y 75,1 % (2016)
(Tabla 12).

Este afo, se solicitd en la encuesta a los periodistas que trabajan
como autdbnomos informacién sobre las retribuciones que perci-
ben por determinadas piezas informativas. De las respuestas no
se desprende que haya una tarifa mas habitual que otra porque
los porcentajes, por regla general, eran bastante similares. Asf,
como ejemplo, la retribucion por noticia, reportaje o crénica era
de 50 euros en el 14,7 % de las respuestas, de 50 a 100 euros en el
23,2%, y de mas de 100 euros en el 27,1 % de las contestaciones.
Siresulta significativo que, entre los periodistas autbnomos, mas
de la mitad cobran a la pieza por noticias, por entrevistas o por
entradas en medios digitales, mientras que ese porcentaje cae
por debajo del 40% para quienes escriben articulos de opinion, y
del 30% para quienes participan en tertulias.

En el caso de los periodistas autébnomos, el tipo de medios para
los que prestan servicios tiene unas caracterfsticas determinadas.
A la tradicional colaboracion con revistas (debido a que muy

LA PROFESION

pocas cuentan con redacciones propias), se han unido ahora los
medios nativos digitales, los desarrollos digitales de los medios
convencionales e incluso las redes sociales, soportes todos en
los que con frecuencia se trabaja en régimen de colaboracién,
ya que sus bajos niveles de ingresos les impiden contar con plan-
tillas convencionales (Tabla 10).

Esto Ultimo vendria a abundar en la idea de que, si el futuro va a
ser completamente digital, es cierta la percepcién por parte del
colectivo de periodistas autbnomos de que la actividad periodis-
tica estara cada vez mas ligada a su condicion laboral (Tabla 13).
De momento, el 58,8% lo piensa asi (el 62,7 %, en el caso de las
mujeres), aunque debe sehalarse que hace un afio coincidia con
esa afirmacion un porcentaje alin mayor (65 %).

Existen ligeras diferencias en el origen de los temas informativos
que abordan los periodistas contratados y los autdbnomos. En
ambos casos y con gran diferencia, son las conversaciones con
fuentes propias las que se mencionan en primer lugar, si bien la
utilizacion es mayor en el caso de los autonomos (58,2% frente
al 51%). A continuacion aparecen como origen de los temas en
ambos casos y por este orden: fuentes publicas, como los gabi-
netes de prensa o instituciones, y la informacién publicada en los

IEIIERE R Tipologia del trabajo de los periodistas autbnomos
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Eleccion de la condiciéon de
periodista autonomo
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Total M Hombre M Mujer

Bases: total: 177; hombres: 110; mujeres: 67.

medios de comunicacién, mientras que las agencias de comuni-
cacion y las redes sociales ocupan un lugar secundario.

Fotdgrafos y cdmaras

Como se ha indicado con anterioridad, en esta edicion del
informe se ha decidido profundizar en las caracteristicas,
ciertamente singulares, de los fotégrafos y los cdmaras que
trabajan en periodismo.

El primer dato que debe destacarse es que la proporcion entre
contratados y auténomos se invierte en cuanto a los periodis-
tas, y de los profesionales de la imagen que respondieron a la
encuesta, el 63,9% trabajan como autdonomos y el 36,1% es-
tan contratados por un medio o por una agencia (Tabla 14).
En ambos casos, los principales medios para quienes trabajan es-
tan bien definidos. En el caso de los contratados, son los diarios

23

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2016.
APM:Encuesta profesional, 2016. Cifras en porcentajes.

en papel los que tienen un porcentaje mayor de profesionales,
mientras que entre los autbnomos son las agencias de noticias
las que cuentan con mas fotdgrafos y cdmaras en régimen de
colaboracion (Tabla 15).

Por lo que se refiere al trabajo cotidiano de fotégrafos y ca-
maras autdbnomos, se trata de un colectivo que actda con un
cierto margen de libertad; lo més frecuente (56,4 %) es recibir
una orientacion del medio sobre el encargo y luego dar liber-
tad en su desarrollo y ejecucion, pero también es relevante
la cifra de quienes declaran tener una libertad completa para
desarrollar el trabajo (43,6 %).

Profesionales de la comunicacién corporativa
Empresas e instituciones dan cada vez mas importancia a man-
tener canales de comunicacién estables con sus audiencias,
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LIEIEREN Medios para los que trabajan fotégrafos y cdmaras

o
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Prensa diaria en papel

Suplemento de prensa en papel

Revista en papel

Radio convencional

Television convencional

Desarrollo digital de un medio convencional

Medio nativo digital

Agencia de noticias

Redes sociales

Otros
Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica,
2016.APM: Encuesta profesional, 2016.
(Cifras en porcentajes.
Bases: total: 61; contratados: 22; auténomos: 39.

tarea esta que confrecuencia consideran estratégica. A ello puede
responder el hecho de que se decanten por tener a este tipo
de profesionales integrados en sus plantillas y de que, por ello,
tres cuartas partes de los profesionales de la comunicacion cor-
porativa que han contestado la encuesta profesional este afio
estén contratados, mientras que el resto son auténomos.

Hay otro dato de la encuesta que apunta en la misma di-
reccion. Al ser preguntados por las empresas e instituciones
donde desarrollan su trabajo, la mayor parte de los comunica-
dores corporativos contratados sefialan a empresas privadas
(28%), organismos de la Administracion publica (21,6%) y or-
ganizaciones no gubernamentales (24,9 %), mientras que solo
un 11,2% lo hacen en companias especializadas en este tipo
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Total M Contratados M Auténomos

de servicios, como las agencias de comunicacién (Tabla 18).
Desde el punto de vista del volumen de empleo y de las posi-
bilidades laborales, hay un dato positivo en la encuesta de este
afo y es que el porcentaje de contratados en las empresas mas
pequehas (de menos de 10 empleados y de 11 a 100) no deja de
crecer; si en 2013 fue del 43,7%, este afo ya ha llegado al 46,2%
(Tabla 19).

En el caso de los comunicadores, la variedad contractual es ma-
yor que la que se da en los periodistas. Asi, y siendo mayoritarios
quienes tienen contrato indefinido (62,1 %), también hay grupos
significativos de trabajadores con contratos temporales (16,3 %)
o por obra (8,6%). Es preciso sefialar a este respecto la existen-
cia de un 7% de profesionales dedicados a estas funciones
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comunicativas que son funcionarios de las administraciones
(Tabla 20).

Por lo que se refiere a los autbnomos que se dedican a tareas de
comunicacion empresarial e institucional, existen notables dife-
rencias con los periodistas en lo referido a los entornos laborales
en que se desenvuelven. Mientras que para los periodistas auté-
nomos era bastante habitual trabajar para una Unica empresa, las
colaboraciones en comunicacion se realizan, por regla general,
para varias empresas (el 44,6 %) y es mas frecuente encontrar en-
tre ellos quienes estan dotados de una cierta estructura societaria
para desempenar su trabajo, ya que el 21,4% tiene una empresa
en solitario, y un 15,2% adicional la tiene junto a otros profesio-
nales (Tabla 21).

Encualquiercaso,elcometidodesarrollado porquienes sededican
a este tipo de comunicacion, ya sean contratados o auténomos,
es bastante estable y, al igual que en afhos anteriores, los principa-
les trabajos son la elaboracién de notas de prensa, los contactos
con los medios de comunicacion y la promocion de la empresa
0 institucion en las redes sociales (Tabla 22). La Unica diferencia
estriba en el orden, ya que en el caso de los contratados sus em-
presas asumen en un mayor porcentaje la tarea de relaciones con
los medios. Entre los auténomos destaca la presencia de la orga-
nizacién de eventos entre las tareas que desempefan.

Al igual que sucedia con los periodistas autbnomos, la informa-
cion sobre las tarifas de los profesionales de la comunicaciéon que
trabajan por su cuenta tampoco resulta concluyente, excepcion
hecha del caso particular de la organizacion de eventos, por laque
mayoritariamente se perciben mas de 100 euros. Sin embargo,
por la redaccion de notas de prensa, de articulos de contenido
patrocinado o, incluso, por conseguir publicar informacién en al-
gunmedio en concreto.los porcentajes se reparten de forma simi-
larentrelostrestramoselegidos:50,de 50a 100y masde 100 euros.

LA PROFESION

Profesionales en paro

Pese a que se ha registrado una cierta mejora en las cifras de fac-
turacion de la industria de los medios de comunicacion, esto no
parece que se traduzca en la generacion de nuevas posibilidades
de empleo. De hecho, como se verd més adelante en el epigra-
fe dedicado al mercado laboral, los grandes medios, que son los
que representan un mayor volumen de puestos de trabajo, han
detenido la destruccion de empleos, pero sus plantillas no crecen.
Este afio el porcentaje de parados que ha respondido la en-
cuesta ha experimentado un descenso: del 13,1% al 10,6%.

IEIIERR Trabajo en comunicacion,
por sexos
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Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2016. APM:
Encuesta profesional, 2016. Cifras en porcentajes.
Bases: 2015: contratados: 491; auténomos: 159; 2016: contratados: 338; autonomos: 112.

IETIER YA Contratados en comunicacion por categorias y sexos
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Bases: total: 338; hombres: 142; mujeres: 196.

26



LA PROFESION

Recuadro 1

Informacion y tecnologia:
los Papeles de Panama

principios de abril de 2016 comenzo a salir a la luz

publica lo que se considera la mayor filtracion infor-
mativa de la historia del periodismo. Bajo el nombre de
los Papeles de Panama, mas de 100 medios de comuni-
cacion de casi 80 paises difundieron una serie de infor-
maciones procedentes de documentos confidenciales
de un bufete de abogados panameno llamado Mosack
Fonseca. La informacion filtrada, cerca de 2,6 terabytes,
fue canalizada por el Consorcio Internacional de Perio-
distas de Investigacion (IClJ, por sus siglas en inglés),
una red de dos centenares de profesionales a lo largo
del mundo. Una fuente anénima hizo llegar previamen-
te la documentacion al periédico aleman Stddeutsche
Zeitung. En total colaboraron mds de 400 periodistas,
entre ellos unadecena de espanoles endistintas tareas de
clasificacion, validacion y analisis de la informacion filtra-
da, en un trabajo coordinado que se prolongé por doce
meses hasta la publicacion de los primeros resultados.
El contenido de las filtraciones revelaba una serie de em-
presas, cuentas o propiedades que determinadas per-
sonas publicas ocultaban en el paraiso fiscal de Panama
con el objetivo de evadir impuestos. Se contaba la acti-
vidad de este bufete entre 1977 y finales de 2015. Entre

era

© Carlos Agu

las personalidades publicas mas relevantes que aparecen
en los papeles filtrados se encuentran el actual presiden-
te de Argentina, Mauricio Macri, el primer ministro de Is-
landia, Sigmundur Gunnlaugson, el presidente ucraniano
Petro Poroshenko, el rey de Arabia Saudi, Salman Al Saud.
o asesores de Vladimir Putin, presidente ruso, entre otros.
El primer ministro islandés dimitié pocos dias después
de conocerse su implicacion. En Espafa, el ministro de
Industria, José Manuel Soria, dejé su cargo tras semanas
de informaciones que le relacionaban con una empresa
opaca en Panama.

Més de 500 bancos de todo el mundo habrian registra-
do segun estos papeles las llamadas «empresas pantalla»
u offshore en Panama. Este tipo de empresas no son
ilegales de por si siempre que se declare oficialmente
a la administracion de Hacienda correspondiente. Pero
en ocasiones sirven como herramienta para actividades
ilegitimas. Los medios de comunicacion implicados en la
filtracion, La Sexta y El Confidencial en Espafa, publicaron
semanas después de la primera informacion una completa
base de datos compuesta por 11,5 millones de documen-
tos. En ella cualquier persona podia buscar las personas
y sociedades que aparecian en la investigacion.
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IEIJERE Contratados en comunicacion, por tipo de empresa

M Contratados

Sin embargo, de la informacién que proporcionan estos profe-
sionales se desprende que su situacion empeora. Aquellos que
llevan sin trabajo mas de tres afos han pasado entre 2015y 2016
del 27,9% al 42,5%, y ello provoca que las esperanzas de lograr
reincorporarse al mundo laboral se difuminen. Si el afio pasado
casi el 63% pensaban que no tenfan posibilidades o que les serfa
muy dificil encontrar trabajo como periodistas, este afo ya son
mas del 72 % quienes lo creen.

Como en afnos anteriores, la posibilidad de emprender un pro-
yecto por cuenta propia se presenta como remotay mas del 80%
0 no se lo plantearon o, al hacerlo, lo consideraron algo inviable.

Primer empleo

Ala hora de abordar la situacion de los jévenes recién licenciados,
hay que sefalar las dificultades de extraer conclusiones debido
a lo exiguo de la muestra disponible. De todas formas, también
debe destacarse que, a grandes rasgos, los datos son homogé-
neos afo tras afo, lo que permite pensar que se ajustan a la situa-
cion real que vive este colectivo.

Como en anos anteriores, la encuesta profesional detecta las
grandes dificultades que encuentran los jévenes para incorporar-
se al mundo laboral, si bien las expectativas de alcanzar un pues-
to de trabajo han mejorado algo; este afo el 50% de quienes
buscan su primer empleo creen que pueden hallarlo, mientras
que hace un afho ese porcentaje era del 36,4% (Tabla 23).

De todas formas y mientras buscan esa oportunidad, la mayor
parte de los jovenes —el 84 % de los encuestados— contintan for-
mandose en distintas especialidades: un 37,9% sigue cursos de
posgrado; un 20,7 % hace cursos de idiomas y el 44,8% realiza
otro tipo de cursos (Tabla 24).

Asimismo este aho se les ha preguntado acerca de los perio-
dos de practicas y como becarios durante la época de for-

Un organismo de la Administracion publica

0 5 10 15 20 25 30
Una empresa privada 28,4
Una empresa publica
Una institucion, ONG, partido 24.9
Una agencia de comunicacion _ 1",

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2016. APM: Encuesta profesional, 2016. Cifras en porcentajes. Base: 338.

IEERE N Contratados en comunicacion,
por dimension de la empresa

0 5 10 15 20 25 30 35

Menos de 10 empleados

Entre 11 y 100 empleados

Entre 101 y 1.000 empleados

Mas de 1.000 empleados

Fuente: Informe Anual de la Profesion
Periodistica, 2016.

APM: Encuesta profesional, 2016.
Cifras en porcentajes. Bases: 2015:492; 2016:338.
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macion —algo que han hecho el 92% de los encuestados del
colectivo— y un aflo mas existe cierta consistencia en la res-
puesta sobre si se tratd de practicas remuneradas (sin contar
gastos de transporte o manutencion) o no: un 519% con-
testaron de forma positiva y el 48,1% declararon no perci-
bir ninguna remuneracion por dicho trabajo. Destaca en
este sentido el hecho de que practicamente 4 de cada 10 be-
carios (el 40,7%) no contaron con un tutor durante su pe-
riodo de beca, lo que sin duda constituye una irregularidad
(Tabla 25). En esta ediciéon de la encuesta se ha preguntado a
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IELJEWl Tipologia de contratados en labores de comunicacion

0

Base:338.

Contrato indefinido

Temporal, personal de libre designacion, por
legislatura, suplencias, etc.

Contrato por obra, colaboracion, etc.
Funcionario
Contrato fijo-discontinuo

Contrato en practicas

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2016.
APM: Encuesta profesional, 2016. Cifras en porcentajes.
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IELJEWAR Tipologia de trabajo de los comunicadores autbnomos
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Colaborador para una empresa

Integrado en la estructura de una empresa

Colaborador para varias empresas

Tiene una empresa o sociedad en solitario

Tiene una empresa o cooperativa con otros
Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2016.

APM: Encuesta profesional, 2016. Cifras en porcentajes.
Base: 112.

los mds jovenes si se han planteado lanzar algun proyecto pro-
fesional por su cuenta y, dejando a un lado los que no lo han
hecho o quienes piensan que nos es viable, un 24% de jovenes
manifestaron que es posible o seguro que se decidan a lanzar
un medio digital, una agencia de comunicaciéon u otro tipo de
proyecto vinculado al periodismo.

Jubilados y prejubilados

Como consecuencia de los expedientes de regulacion de
empleo sufridos por el colectivo de periodistas desde el co-
mienzo de la crisis, ha habido muchos profesionales que han
perdido su puesto de trabajo estando todavia en una edad y
condiciones en las que pueden trabajar. Por ello, a la hora de

29

44,6

abordar la situaciéon de jubilados y prejubilados, es necesario
distinguir entre los que realizan alguna actividad laboral (57 %)
y los que no lo hacen (43 %).

Entre quienes desarrollan alguna actividad, lo mas frecuente es
que tengan alguna relacion con temas periodisticos (67,7 %),
aungue también son significativos los vinculados a la comunica-
cion corporativa (34,8%) y a la docencia (23,2%). La mayor parte
(54,2 %) no perciben compensacion econdmica por su labor.

Formacion

La via de acceso a la profesion de periodista continta siendo ba-
sicamente la de los estudios de Periodismo. Segun los datos de la
muestra de la Encuesta Profesional de 2016, un 82,4 % de quienes



la contestaron eran licenciados en Ciencias de la Informacién o
Periodismo, graduados en Periodismo o titulados de las antiguas
escuelas oficiales, que desaparecieron hace ya 45 afos.

Dichos estudios siguen nutriendo la profesién, como muestran
los 3.478 licenciados o graduados de 2015, cifra inferior en un
12% a la de 2014, que fue el segundo afo con mas titulados des-
de la creacion de las primeras facultades en 1971. El récord se al-
canzé en 1999 con 4.084 (Tablas 26 y 27).

Si se toman las tablas de licenciados en Periodismo en funcion
del sexo de los titulados, se comprueba que estos siguen siendo
mujeres en un (64%), aungue en los Ultimos afos los hombres
hayan ganado peso relativo dentro del colectivo (Tabla 28).

IEl W7 R Actividades del trabajo en comunicacion

LA PROFESION

10

Nos gustaria conocer en
qué ocupa sobre todo su tiempo
de trabajo en comunicacion.
De las siguientes actividades,
icudles son las tres que le

ocupan mas tiempo?

20 30 40 50
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Elaboracion de comunicados de prensa

Contactos con los medios

Promocion de la empresa en redes sociales

Elaboracién de publicaciones corporativas

Seguimiento en los medios de la empresa o el sector

Comunicacion interna

Organizacion de eventos

Elaboracién de publirreportajes

Contactos con agencias de publicidad

Oftras

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2016.
APM: Encuesta profesional, 2016. Cifras en porcentajes.
Bases: contratados: 338; autonomos: 112.
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Todo indica que el ritmo de egresados se va a mantener en los
préximos anos, a tenor de la evolucion del ritmo de matriculacio-
nes. Aunque el afio pasado se habia registrado un descenso del
numero de jovenes que habian elegido estudiar Periodismo, este
ano ha vuelto a aumentar, aunque es dificil saber a estas alturas
cudl es la tendencia exacta, ya que entre el curso de 2014-2015
y el de 2015-2016, se produjo un cambio de metodologia en las
{Cuales diria usted estadisticas del Ministerio de Educacién para adaptarse a criterios
que son sus esperanzas internacionales.
de encontrar algin trabajo De todas formas, para el Ultimo curso del que hay datos (2015-
2016), el numero de matriculados fue de 21.662, un 89%
mas. Si se produjo, en cambio, un notable retroceso en las
matriculas de Comunicacion Audiovisual, estudios desde los
proximos 12 meses? que una parte de los més de 3.000 titulados anuales acceden
a trabajar en medios y como periodistas. En este caso, las
matriculaciones se redujeron el 13,5%, hasta 17.485 alumnos
(Tabla 29).
Este afo se ha aprovechado la encuesta para conocer la opi-
nion de los profesionales acerca de si el nimero de estudiantes

relacionado con el
periodismo durante los

IELEWAR Esperanza de encontrar el primer empleo
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Estoy totalmente seguro que lo encontraré

Creo que tengo alguna posibilidad

Creo que sera muy dificil

Ninguna

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica,
2016.APM: Encuesta profesional, 2016.
(ifras en porcentajes. Bases: 2015:44; 2016: 26. M 2015 M 2016

IELJEWZ B Cursos de formacion de los jovenes
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Fuente: Informe Cursos de idiomas 20,7
Anual de la Profesion 4
Periodistica, 2016. .
APM: Encuesta Otro tipo de cursos 448
profesional, 2016. 7
(ifras en porcentajes. Ningun curso 7,2

Base:29.
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que se titulan se adecuan o no a la situacion del mercado labo-
ral, asi como si los planes de estudios encajan con la realidad
profesional del sector.

En la primera cuestion, se constata una opinidén mayoritaria
—del 74,6%- de que el numero de titulados es excesivo.
Un 234% lo consideran adecuado, aun cuando, reconocen,
no existen posibilidades de trabajo para todos (Tabla 30).

LA PROFESION

Asi mismo, los encuestados también respondian mayoritariamen-
te —el 82,4%— que los planes de estudios reglados no se adapta-
ban alas actuales necesidades del trabajo periodistico (Tabla 31).
Esa posible falta de adecuacion, unida a la necesidad actual de
un reciclado profesional continuo como consecuencia del ace-
lerado desarrollo tecnoldgico, es, probablemente, lo que esté
detras del gran nimero de profesionales que realizan cursos de

IELlEWAl Becarios de periodismo
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Trabajo de becario

Recibié una remuneracion

Cont6 con un tutor
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Fuente:Informe
Anual de la Profesion
Periodistica, 2016.
APM:Encuesta
profesional, 2016.
(Cifras en porcentajes.
Base: 29.
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IELIEWAH Titulados en Periodismo, por quinquenios (1976-2015)
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formacién alolargo de su vida laboral; el 85 % de los encuestados
han seguido en alglin momento cursos especializados después
de finalizar sus estudios. Y, como ya quedé de manifiesto en edi-
ciones anteriores del informe, la mayor parte de ellos —el 54,4 %-
corrieron con los gastos que supuso dicha formacion (Tabla 32).
Entre los cursos seguidos por los periodistas, destacan los de idio-

LA PROFESION

mas (51,6%) y los de herramientas para la web (50,4 %), aunque
deben destacarse los porcentajes de periodistas que siguen cur-
s0s relacionados con las nuevas tecnologias, como los de redac-
cion periodistica, marketing o gestion de la imagen en medios
digitales, o los de empleo de bases de datos (ver Grafico 2 en el
capitulo sobre nuevos perfiles profesionales en las redacciones).

JIELEWA@ Titulados en Periodismo y Técnicas Audiovisuales
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3.053

Fuente: Informe Anual de la Profesion
Periodistica, 2016, con datos de Ministerio
de Educacion, Cultura y Deporte (MECyD)
y del Instituto Nacional de Estadistica
(INE). Cifras en alumnos titulados. 1976-
2009y 2012-2015, con datos MECyD; 2010

3.951

M Técnicas Audiovisuales | Periodismo

y 2011, con datos INE. Desde 2012
se contabilizan los licenciados y los
graduados en ambas carreras
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Mercado laboral

Un afio mas, y ya van tres, el mercado laboral de los periodistas ha
ofrecido buenas noticias, y es que la informacion recabada de las
distintas fuentes que se utilizan para este informe ofrece mejores
datos que el afo anterior.

Siatendemos a las plantillas totales de los medios principales, es
decir, de todo tipo de empleos, y no solo de periodistas, se ha
detenido la caida que se registraba en los ejercicios pasados. En-
tre los 27.300 trabajadores de 2013 y los 27.100 de 2014 (ultimo
afo del que hay datos completos), se produjo un descenso de
solo un 0,7%, lo que significa practicamente una estabilizacion.
Debe recordarse que en los afios anteriores las caidas habian sido
del 11% en 2012y del 6% en 2013. Como en otras ocasiones, la
estimacion de la plantilla de estos medios se ha realizado tenien-
do en cuenta la informacién correspondiente a las televisiones
nacionales privadas, las radiotelevisiones autondmicas, las radios
nacionales privadas, las editoras de diarios y de revistas, y a Ra-
diotelevision Espafiola (Tabla 33). La cifra, pues, debe tomarse
Como una aproximacion, ya que existen algunos medios, como
las radios, con una gran implantacion local, o las revistas, con una
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gran dispersion de las compafifas editoras, cuya contabilizacion
es muy dificil.

En cualquier caso, la mejoria de los datos de los medios princi-
pales también tiene su reflejo en los datos de demanda de em-
pleo y de paro registrado, que un afio méas ha proporcionado el
Servicio de Empleo Publico Estatal, del Ministerio de Empleo y
Seguridad Social. Como en afios anteriores, se ha contado con la
informacion estadistica a mes de septiembre de quienes solicitan
empleo como periodistas en primer lugar de las seis opciones
posibles, ya que se entiende que son las cifras que mejor se ajus-
tan al volumen de periodistas en ejercicio.

En el caso del paro registrado, durante 2016 se ha registrado un
descenso significativo, ya que el nimero de profesionales en esta
situacion se redujo un 9,1%, hasta los 7.890. El descenso fue in-
cluso algo superior al del afo pasado, cuando el paro registrado
cayoé el 8% (Tabla 32). Si se consideran estas cifras estadisticas
teniendo en cuenta el sexo, es importante destacar que el nu-
mero de mujeres periodistas en paro (5.029) es sensiblemente
mayor que el de hombres (2.861), aunque se constata, eso si,
que el desempleo ha descendido mas entre ellas que entre ellos.

IE1JEWL R Licenciados y graduados en Periodismo, por sexos

0 500

2011 969

2010

942

2012 1.033

2013

1.116

2014

2015

1.000 1.500 2.000 2.500 3.000 3.500 4.000 4.500

1.894
2.863
1.972
2.914
1.876
2.909
2054 Total
[ |
3170 Hombre
M Mujer
2.495

Fuente: Informe Anual de la

Profesidn Periodistica, 2016,

con datos de Ministerio de Educacion,
Cultura y Deporte (MECyD) y del
Instituto Nacional de Estadistica (INE).
Cifras en alumnos titulados. 2012-2015,
con datos MECyD; 2011, con datos INE.
Desde 2012 se contabilizan los licenciados
y los graduados en Periodismo.

3.951

2.230

3.478



LA PROFESION

IEloJEWA M Matriculados en licenciaturas de Comunicacion

iCree usted que el nimero

de titulados que termina
anualmente carreras

relacionadas con el periodismo

es el adecuado para las

necesidades de este pais?

2014-2015 | 2015-2016 | Var.%15/16
Licenciatura en Periodismo 1.629 586
Grado en Periodismo y Comunicacion 18.264 21.076
Total 19.893 21.662 89
Licenciatura en Técnicas Audiovisuales y Medios de Comunicacion 769 272
Grado en Técnicas Audiovisuales y Medios de Comunicacion 19.454 17.213
Total 20.223 17.485 -13,5
Licenciatura en Marketing y Publicidad 1.513 571
Grado en Marketing y Publicidad 22.635 24.396
Total 24148 24.967 34
Total matriculados 64.264 64.114 -0,2

Fuente:Informe Anual de la Profesidn Periodistica, 2016, con datos de Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte.
(Cifras en alumnos matriculados y en porcentajes. Entre los dos cursos ha variado la metodologia del Ministerio.

IEIER LM Adecuacion del numero de titulados a las posibilidades laborales
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Si es el adecuado, hay trabajo para todos | 0,7
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Fuente:Informe Anual de la Profesién Periodistica,
2016.APM: Encuesta profesional, 2016.
Cifras en porcentajes.Base: 1.833.
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Silo que se tiene en cuenta es la distribucion geografica, un afo
mas cuatro comunidades autdonomas (Madrid, Andalucia, Cata-
lufa y Comunidad Valenciana) concentran una gran parte de los
periodistas en paro: el 68%, dos puntos porcentuales mas que
un ano antes.

Es importante resaltar que en cuanto a profesionales demandan-
tes de empleo o parados registrados, los datos disponibles son in-
feriores al nimero real, ya que no todos los periodistas tratan de en-
contrar trabajo a través de las oficinas de empleo y, ademds, no se
consideran los profesionales mas jévenes que aun no han tenido
un contrato, por lo que a efectos estadisticos no se estan en paro.
Por otra parte, la mejora de las cifras de empleo correspondientes
a los tres Ultimos ejercicios no debe ocultar los desastrosos
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efectos que la crisis econdmica y estructural que atraviesan
los medios ha tenido para la profesion. Si se considera el paro
registrado desde el comienzo de la crisis —siempre utilizando
las cifras de «primera ocupacion»—, la cifra correspondiente a
este afo es un 74 % superior a la de 2008, y eso después de
tres afos de descensos en el nimero de parados registrados.
Queda por saber ahora cudles serdn los niveles de empleo
en que se situard la profesién periodistica en el futuro y si
la revoluciéon tecnoldgica en marcha generard un mercado
laboral significativamente mayor que el actual.

De momento y pese a la tendencia que marcan las cifras oficia-
les, la realidad es que hay companias que contintian haciendo
ajustes en sus plantillas, aunque sean menos las que tienen que
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Lo Unico gue nunca cambia es la necesidad de cambiar
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En CaixaBank, llevamos mas de 100 anos cambiando constantemente.
Nos preguntamos ¢cdmo son las cosas y cdmo deberian ser en un futuro.
Ese afan por ir mas alla, por anticiparnos al cambio, nos ha convertido
en uno de los bancaos mas innovadores del mundo.

Un banco que va un paso por delante.

Y en eso, no vamos a cambiar.

€ CaixaBank




iCree que los planes
de estudios de Periodismo se

adaptan bien al trabajo
que desarrollan la mayoria
de los periodistas?

IE1IER YA Pago de los cursos de

formacioén de los periodistas
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Fuente: Informe Anual de la Profesién Periodistica, 2016. APM: Encuesta profesional, 2016.
Cifras en porcentajes.Base: 1.833.
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IElEREI M Adecuacion de los estudios

reglados al trabajo periodistico
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Fuente: Informe Anual de la Profesién Periodistica, 2016. APM: Encuesta profesional, 2016.
Cifras en porcentajes.Base: 1.833.

afrontar reducciones de empleo severas. En este sentido, el pasa-
do abril Unidad Editorial, editora del diario El Mundo, entre otros,
presentd una propuesta de expediente de regulacion de empleo
(ERE) que afectaba inicialmente a 224 trabajadores, el 24% de la
plantilla del grupo, segun los datos del comité de empresa. Los
trabajadores rechazaron el ERE y plantearon un calendario de
movilizaciones de protesta.

El comité de empresa recordd por aquel entonces que desde
2008 se habian producido otros tres ERE en el grupo, y se habia

IELIER R Plantillas de los medios principales

0 1.000 2.000 3.000 4.000 5.000 6.000 7.000 8.000

Radiotelevisiones autonémicas

Diarios

RTVE

Televisiones privadas

Radios nacionales privadas

Editoras de revistas

2013 M 2014

Fuentes: Elaboracion propia con datos de AEDE, RTVE, radiotelevisiones publicas, memorias de televisiones
privadas y radios nacionales y para revistas, estimaciones de Noticias de la Comunicacion. Cifras de trabajadores.
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despedido a casi 800 personas, un 40% de la plantilla. En aquel
momento, la Asociacion de la Prensa de Madrid (APM) mostrd su
oposicién a la medida. «El desmantelamiento de las redacciones
tendrd graves consecuencias en la calidad de la oferta periodis-
tica del grupo, como se viene registrando en todos los medios
que han optado por reducir el plantel de periodistas», destaco la
asociacién en un comunicado.

Finalmente, y tras negociar con el grupo editor, el nimero de
despidos se redujo a 130, de los que unos 80 consistieron en ba-
jas voluntarias.

Problemas profesionales

Mas alld de la mejora relativa del mercado laboral, la crisis econo-
mica sigue azotando con dureza a la profesién periodistica como
se desprende de las opiniones manifestadas por los encuestados.
Como va es habitual, el principal problema que los periodistas
sefialan es aumento del paro y la precariedad que ello provoca,
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segun el 53% de los encuestados, si bien conviene resaltar que
en los ultimos afos el porcentaje de los periodistas que lo pensa-
ban ha ido descendiendo (Tabla 38).

En segundo lugar, los profesionales del periodismo también
sitUan entre los principales problemas otro de raiz econémica,
como es la mala retribucién del trabajo periodistico (16,0%), se-
guido a poca distancia por otro de indole mas profesional: la falta
de independencia politica y econémica de los medios en los que
se informa (12,5 %).

Debe destacarse que en cuarto y quinto lugar aparecen dos pro-
blemas vinculados entre si. El 6,7% de los periodistas encuesta-
dos opina —con ciertas dosis de autocritica- que el principal pro-
blema es la falta de rigor y neutralidad en el ejercicio profesional,
mientras que el 3,1% sefala que lo es el aumento de la carga de
trabajo y la falta de tiempo para elaborar la informacion.
Enrelacionconlaretribucion deltrabajo periodistico, losdatos pro-
porcionados por la encuesta manifiestan una cierta estabilizacion

IELJER B Paro registrado de periodistas, por comunidad autonoma y por sexo (2015-2016)

Hombre Mujer Total
2015 2016 Var. % 2015-2016 2015 2016 Var. % 2015-2016 2015 2016 Var. % 2015-2016
Andalucia 487 472 -3)] 857 808 -5,7 1.344 1.280 -48
Aragon 58 38 -34,5 85 97 14, 143 135 -5,6
Asturias 62 58 -6,5 92 79 -14)] 154 137 -11,0
Canarias 10 87 -20,9 164 140 -14,6 274 227 -17,2
Cantabria 37 35 -54 78 70 -10,3 15 105 -8,7
Castilla-La Mancha 82 70 -14,6 165 131 -20,6 247 201 -18,6
Castilla'y Leon 132 122 -7.6 273 227 -16,8 405 349 -13,8
Catalufia 356 343 -3,7 564 527 -6,6 920 870 5,4
Ceuta y Melilla 4 7 75,0 6 8 333 10 15 50,0
Comunidad Valenciana 341 277 -18,8 577 493 -14,6 918 770 -16,1
Extremadura 54 41 241 94 79 -16,0 148 120 -18,9
Galicia 163 139 -14,7 307 244 -20,5 470 383 -18,5
Islas Baleares 48 42 -125 72 62 -13,9 120 104 -13,3
LaRioja 13 17 30,8 29 27 -6,9 42 44 438
Madrid 888 853 -39 1.679 1.593 -5 2.567 2.446 -4,7
Murcia 57 49 -14,0 97 87 -10,3 154 136 -1,7
Navarra 39 40 2,6 15 12 -2,6 154 152 -1,3
Pais Vasco 202 7 -153 293 245 -16,4 495 416 -16,0
Total 3133 2.861 -8,7 5.547 5.029 -9.3 8.680 7890 9
Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2016. Elaboracién propia a partir de datos del Ministerio de Empleo y Seguridad Social. Servicio Publico de Empleo Estatal. Cifras absolutas y porcentajes.
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Tabla 35

Hombre Mujer Total

2015 2016 2015 2016 2015 2016
Andalucia 594 568 1.014 955 1.608 1.523
Aragon 80 73 135 161 215 234
Asturias 79 72 19 102 198 174
Canarias 132 3 205 176 337 289
Cantabria 47 44 95 89 142 133
Castilla-La Mancha 107 94 214 177 321 27
Castilla'y Leon 166 154 342 286 508 440
Catalufia 482 472 732 673 1.214 1145
Ceuta y Melilla 8 10 8 10 16 20
Comunidad Valenciana 435 361 3 608 1148 969
Extremadura 67 53 122 99 189 152
Galicia 263 210 420 345 683 555
Islas Baleares 61 48 100 90 161 138
La Rioja 21 21 36 32 57 53
Madrid 1180 1115 2130 2.041 3.310 3156
Murcia 80 67 120 m 200 178
Navarra 55 54 152 142 207 196
Pais Vasco 340 304 600 559 940 863
Total 4197 3.833 1257 6.656 11454 10.489

Fuente: Informe Anual de la Profesién Periodistica, 2016. Elaboracion propia a partir de datos del Ministerio de Empleo y Sequridad Social. Servicio Ptblico de Empleo Estatal. Cifras absolutas y porcentajes.

Tabla 36

Septiembre 2015 Septiembre 2016
Total demandantes 11.454 10.489
Demandantes de 29 afios 0 menos 2.464 2.200
Demandantes de 45 afios 0 mas 3.689 3.583
Parados universitarios 7.351 6.680
Total parados 8.680 7.890
Personas contratadas 1.099 1144
Contratos temporales 1.017 1115 Fuente: Informe Anual de
la Profesidn Periodistica, 2016.
Contratos iniciales 1193 1.262 Elaboracién propia a partir de datos
. - del Ministerio de Empleo
Contratos iniciales para menores de 29 afos 498 584 y Sequridad Social.
Contratos iniciales para mayores de 45 afios 80 115 g.e"’i‘m Pblico de Empleo Estatal.
ifras absolutas y porcentajes.
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de los salarios respecto a informes anteriores, aunque, Como es
habitual, la diferencia entre las condiciones salariales de contra-
tados y autdnomos es elevada; en el caso de quienes reciben
retribuciones inferiores a los 1.000 euros, el porcentaje de auté-
nomos practicamente cuadriplica el de contratados, patrén que
se repite en el caso de los fotdgrafos y cdmaras, asi como en el
de los trabajadores de la comunicacion corporativa (Tabla 39).
Otra de las consecuencias de la crisis, y que los periodistas sefa-
lan entre los principales problemas, es el aumento de la carga
de trabajo y las dificultades para ejecutarlo correctamente. Por
este motivo, este afo se introdujo en el cuestionario una pre-
gunta sobre el tiempo que dedican semanalmente periodistas,
comunicadores y fotdgrafos y cdmaras a trabajar. Destaca en

la informacioén recibida que mas del 55%, tanto de periodistas
como de comunicadores e independientemente de si son con-
tratados o autdnomos, dedican a su trabajo mas de 40 horas se-
manales, con porcentajes elevados de quienes lo hacen mas de
45 horas (Tabla 41).

Dado que un ano tras otro los profesionales situaban el paro y
la precariedad laboral como el principal problema para la profe-
sion periodistica, se ha intentado este afo conocer cudl o cuéles
eran las consecuencias de ello. La principal, segun los encuesta-
dos, es de tipo profesional: el 40,9% opinan que, como conse-
cuencia de la precariedad, el periodista se ha convertido en un
mero recopilador de informaciones. Sin embargo, un porcentaje
igualmente elevado —el 35,7 %- manifiestan que el miedo a la

IEIJERTEM Evolucion del paro registrado en 1.2 opcion, por sexo

2008 2009 2010 201 2012 2013 2014 2015 2016
Hombre 1.778 2722 2.722 3.028 3.807 3.899 3422 3133 2.861
Mujer 2.768 4373 4.945 5.492 6.652 6.661 6.029 5.547 5.029
Total 4.546 7095 7667 8.520 10.459 10.560 9.451 8.680 7890

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2016. Elaboracién propia a partir de datos del Ministerio de Empleo y Seguridad Social. Servicio Publico de Empleo Estatal. Cifras absolutas.

41 Pasa a la pagina 43 »
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Ameérica Latina

Entre la violencia y los peligros para
la libertad de informacién
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Segt]n los informes anuales de Reporteros Sin Fron-
teras (RSF) y de la Corte Interamericana de Dere-
chos Humanos (CIDH), al menos 27 periodistas y otros
trabajadores de la prensa fueron asesinados en el conti-
nente latinoamericano en circunstancias relacionadas con
su profesion durante el pasado afio 2015. Practicamente
la tercera parte de estos asesinatos se produjeron en
cuatro palfses: México, Brasil, Honduras y Guatemala.
En otro nimero importante de casos ha sido imposible de-
terminar una relacion con el periodismo por falta de inves-
tigaciones. Los datos siguen siendo preocupantes para
las organizaciones profesionales, ya que es el tercer afo
en el que se produce un aumento del numero total de
victimas. También alertan esas organizaciones de «nume-
rosos ataques violentos y amenazas de todo tipo contra
la libertad informativa». Una de las principales causas de
estas muertes se encuentra en el narcotrafico y en las zo-
nas donde los carteles de la droga actian impunemente.

Para la Relatoria Especial de Libertad de Expresion de
la CIDH, el continente se ha convertido en una de las
regiones mds peligrosas del mundo para ejercer el
periodismo. Por ello recomiendan a los Estados miem-
bros adoptar medidas de prevencion y proteccion para
aquellos comunicadores que se encuentran en especial
peligro. Asimismo recuerdan la necesidad de reaiizar
investigaciones serias, imparciales y efectivas sobre los
crimenes contra periodistas, juzgar y condenar a los
responsables, y reparar a las victimas y sus familiares.
RSF también denuncia, por otra parte, el aumento
en 2015 de las «constantes violaciones del derecho inter-
nacional en materia de libertad de informacién» en
pafses como Venezuela, Colombia, Cuba, Honduras o
México. Como ejemplos de esta situacién citan dife-
rentes medidas solicitadas por la CIDH a estos paises
sobre derechos de los periodistas. La mayorfa, explica
RSF, fueron ignoradas por los Gobiernos interpelados.
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Las criticas profesionales también se centran en de-
claraciones publicas y actitudes de diferentes jefes de
Estado que denigraban la labor periodistica. Segun
destaca RSF en su informe, presidentes como Rafael
Correa (Ecuador), Nicolds Maduro (Venezuela), Salva-
dor Sénchez (El Salvador) o Juan Orlando Hernandez
(Honduras), contribuyeron con sus declaraciones a un
«peligroso clima de censura, autocensura e impuni-
dad en sus pafses». Varios de ellos han acusado a los
medios de realizar campanfas en su contra por publicar
noticias criticas con su gestién politica o econdmica.
La Federacién Internacional de Periodistas (FIP) también
ha rechazado actitudes de mandatarios como Mauricio
Macri (Argentina) y medidas del Gobierno de Peru enca-
bezado por Pedro Pablo Kuczynski. El primero justificd
un ataque violento contra trabajadores del diario Tiem-
po, quienes mantenian un conflicto con los empresarios
por la propiedad de la cabecera. El sequndo interpuso
una demanda por revelaciéon de secretos nacionales a
tres periodistas que habian destapado un presunto caso
de corrupcién. La CIDH anade también el «uso despro-
porcionado» de la fuerza por parte de las autoridades en
una decena de paises para responder a protestas y ma-
nifestaciones. Estas reacciones, apunta esta organizacion,
no solo afectaron a manifestantes, sino a miembros de
la prensa, que resultaron agredidos, detenidos o con sus
equipos de trabajo destrozados, robados y decomisados.
Otro problema denunciado recurrentemente por los
profesionales de la informacién es la concentracién de
la propiedad de medios y las malas condiciones labo-
rales de los periodistas. En este sentido, tanto desde la
Sociedad Interamericana de Prensa (SIP) como desde la
FIP o la CIDH han mostrado su preocupacion por la si-
tuacién en algunos pafses donde los grupos proguber-
namentales acaparan gran cantidad de medios. «Existe
el consenso general, como nunca antes, de que la con-
centracion indebida de los medios de comunicacion
tiene un efecto muy negativo para la libertad de expre-
siony la democracia», destacod en octubre Edison Lanza,
relator de la CIDH. Para Lanza, la mayorfa de Estados lati-
noamericanos «no han conseguido construir modelos
y marcos normativos y politicas publicas para abordar
eficazmente este problema desde una perspectiva de
libertad de expresién».
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pérdida del trabajo se traduce en una practica menos libre e in-
dependiente. Finalmente, el 22,5% piensan que la precariedad
obliga a trabajar a destajo, lo que impide una comprobacion su-
ficiente de la informacion.

De todas formas, y como ha quedado de manifiesto a lo largo
de los ultimos informes y en esta ocasion se ha corroborado,
los periodistas se muestran, en términos generales, satisfechos
con la profesién que han elegido; porcentajes superiores al
54% entre los periodistas contratados y los autébnomos asf lo
demuestran, si bien es verdad que dichas cifras crecen cuando
se les pregunta a los profesionales de la comunicacion corpo-
rativa (Tabla 42).

Con el fin de profundizar en el conocimiento de los aspec-
tos que pueden redundar en esa satisfaccion, se introdujo
en el cuestionario una pregunta sobre los aspectos po-
sitivos que depara el ejercicio de la profesion hoy en dia.
De las contestaciones obtenidas se deduce que hay una
amplia variedad de ellos, entre los que destacan la mayor
facilidad de acceso a las fuentes de informacion 51,0% vy
la presencia de mds medios con los que llegar a los usua-
rios (49,7%), aunque también es remarcable la existen-
cia de tecnologia que permite hacer mejor informacion
o el hecho de que se pueda conocer practicamente al
momento la reaccion de los destinatarios de la informa-
cién, gracias a los avances en la digitalizacion (Tabla 43).
A la hora de destacar las posibilidades informativas que la tec-
nologfa aporta, durante 2016 se ha producido un aconteci-
miento, con ramificaciones en nuestro pais, que las ejemplifica
a la perfeccién: la publicacion de los denominados Papeles de
Panama (Recuadro 1).

Independencia, confianza e imagen

intimamente relacionada con la practica profesional y su condi-
cionamiento por las circunstancias econémicas que atraviesa el
mundo de los medios de comunicacion y los profesionales que
prestan sus servicios en ellos se encuentra la cuestion de la inde-
pendencia de los periodistas a la hora de trabajar y la confianza
que tienen los ciudadanos en la informacion que reciben de los
medios, datos que son, en cierto sentido, dos caras de la misma
moneda. Para conocer ambos extremos, en el informe se combi-
nan las dos encuestas encargadas por la APM, la encuesta profe-
sional y la de impacto del periodismo.

Por lo que se refiere a la independencia, las respuestas de los pro-
fesionales este afio arrojan una ligerisima mejora de una décima,
pero manteniéndose dentro de lo que puede considerarse un
suspenso. Los 4,3 puntos, en una escala de 1 a 10, son la muestra
de que la profesion periodistica tiene un problema relevante en
lo tocante a los estdndares de libertad con los que se desempena
(Tabla 44).

Curiosamente, la percepcion que tiene el ciudadano medio de la
independencia con que trabajan los periodistas (aspecto sobre



el que este ano se preguntaba por primera vez en la encuesta
de impacto del periodismo) coincide exactamente con la de los
profesionales: 4,3.

Por lo que atafe a la confianza que tienen los espafoles en la
informacién que reciben de los medios, la situacion también ha
mejorado ligeramente, ya que si en 2015 la nota que los espano-
les ponian era de 5,5, este ano ha escalado dos décimas hasta el
5,7. Debe resaltarse que el grado de confianza es algo superior en
las mujeres (5,8) que en los hombres (5,5).

Es necesario destacar, de todas formas, que las cuestiones referi-
das a la confianza en la informacion que los ciudadanos reciben
de los medios de comunicacién son, cuando menos, controver-
tidas. Con cierta frecuencia -y este afio sucedio el pasado mes
de julio— se leen o escuchan en los medios titulares como «Los
medios espafoles, los menos crefbles de Europa» o «La confian-
za en los medios espafioles, por los suelos». Un andlisis un poco
mas pormenorizado de la fuente de informacién —en este caso
el Digital News Report 2015, del Reuters Institute for the Study of
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Journalism— permite comprobar que eran solo ocho los paises
de Europa en los que se habfa medido esa confianza.

Por otra parte, esa supuesta falta de credibilidad contrasta con
otras fuentes de datos —por ejemplo, el indice de confianza social
de ESADE y La Caixa, de marzo de 2016- sobre la confianza que
la sociedad espafola tiene en sus instituciones (desde el merca-
do de trabajo o la sanidad hasta las instituciones econémicas y
politicas) y resulta que de todas ellas son los medios de comuni-
cacion los que obtienen la valoracion mas alta.

Como es bien sabido, el sistema de los medios de comuni-
cacion esta sufriendo una doble crisis: la provocada por los
cambios en los habitos que tiene la sociedad a la hora de
informarse y entretenerse como consecuencia de la digitali-
zacion, y la estrictamente ligada a la economia y el desplome
de la actividad econdmica, acentuado en el caso de Espa-
Aa por el pinchazo de la burbuja inmobiliaria y los proble-
mas del entramado financiero y bancario. Es probable que
la transformacion de los medios, y con ellos el trabajo de los

IELIER B Principal problema de la profesién periodistica
Total Hombre Mujer Hasta30 | De31a40 | De41a50 | De51a65 | Masde65
Aumento del paro y la precariedad 52,2 53,2 51,0 56,5 45,6 54,5 53] 53,0
laboral que provoca
Mala retribucion del trabajo periodistico 16,0 12,9 19,6 19,1 26,4 15,1 10,6 7]
Falta de independencia politica 0 econdmica 12,0 131 10,8 8,1 9,7 1,2 15,0 14,8
de los medios en los que se trabaja
Falta de rigor y neutralidad 6,7 79 5,2 2,0 6,4 77 76 8,2
en el ejercicio profesional
Aumento de la carga de trabajo y la falta 3] 22 472 24 5,0 3] 2,5 1,6
de tiempo para elaborar la informacion
Deficiente nivel de formacion de los 2,3 2,7 2,0 28 0,5 19 25 6,6
profesionales del periodismo
Concentracion de empresas 19 1,6 2,2 24 14 1,0 2,3 33
de medios de comunicacion
Diferencias salariales en las empresas 14 1,2 1,5 2,0 14 1,0 09 2,7
entre gestores y periodistas
Mala valoracion social y profesional 1,3 1,3 1,2 1,6 1,0 2,2 0,7 1
de los periodistas
Competencia entre la informacion 0,7 0,7 0,6 1,2 0,2 1,0 0,7 0,0
periodistica y la comunicacién corporativa
Dificultad de incorporar al trabajo 0,2 0,2 0,2 0,0 0,0 0,2 0,5 0,0
cotidiano herramientas tecnolégicas
Otros (especificar) 14 19 0,9 1,2 14 0,7 19 1,6
NS/NC 0,9 1,0 0,7 04 1,0 0,5 1,6 0,0
Base 1.833 970 863 246 421 418 565 183
Fuente:Informe Anual de la Profesién Periodistica, 2016. APM: Encuesta profesional, 2016. Cifras en porcentajes. Bases en niimeros absolutos.
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IELJERR Nivel medio de ingresos mensual

Periodismo Fotégrafos y camaras Comunicacion
Contratados Auténomos Contratados Auténomos Contratados Auténomos
Sin remuneracion 0,0 28 0,0 0,0 0,0 0,9
Menos de 600 € 29 13,6 0,0 12,8 1,5 14,3
Entre 600y 1.000 € 6,4 19,2 13,6 28,2 Al 232
Entre 1.000 y 1.500 € 246 175 22,7 179 24,0 16,1
Entre 1.500 y 2.000 € 25,6 13,6 36,4 30,8 28] 18,8
Entre 2.000y 3.000 € 26,9 20,3 18,2 77 281 134
Entre 3.000y 4.000 € 9,9 73 91 2,6 95 A
Mas de 4.000 € 37 5,6 0,0 0,0 18 6,3
Base 484 177 22 39 338 12
Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2016.APM: Encuesta profesional, 2016.Cifras en porcentajes.Bases en nimeros absolutos.

ESCUELA DE PERIODISMO Y COMUNICACION DE UNIDAD EDITORIAL

DELA PROFESIQN__ Ay A Y

190% EXPERIENCIA

OFERTA FORMATIVA

MASTERES OFICIALES Y TiTULOS PROPIOS
B Master Oficial en Periodismo de EL MUNDO

B Master en Comunicacion Corporativa e Institucional

® Master Oficial en Comunicacion de Moda y Belleza TELVA & YO DONA
B Master en Periodismo Deportivo MARCA (presencial)

B Master en Periodismo de Investigacidn, Datos y Visualizacion

B Master en Comunicacion y Periodismo Deportivo MARCA (online)

CURSOS DE ESPECIALIZACION
FORMACION ONLINE

. ESCUELA . r AR B ¥ .._.
@FE’EE&%‘EP&E‘.N EL=MUNDO MARECA Expansion TELVA ‘() Socio colaborador. P CaixaBank

OE ENIDAD EBITERIAL ey

* EL PROGRAMA tuBeca OFERTAS AMPLIAS Y FLEXIBLES BECAS PARA DISTINTOS PERFILES [CONSIGUE LA TUYA!

SOLICITA MAS INFORMACION: informacion@escuelaunidadeditorial.es - www.escuelaunidadeditorial.es & +34 91 443 51 67



LA PROFESION

IELER: 1 Nivel medio de ingresos, diferencia por sexo

Periodismo Comunicacion
Contratados Autonomos Contratados Autonomos

Hombre Mujer Hombre Mujer Hombre Mujer Hombre Mujer
Sin remuneracion 0,0 0,0 18 45 0,0 0,0 0,0 14
Menos de 600 € 28 3,0 10,9 179 0,7 2,0 1,6 15,9
Entre 600 y 1.000 € 43 8,7 13,6 28,4 49 8,7 25,6 217
Entre 1.000 y 1.500 € 20,2 294 155 20,9 211 26,0 1,6 18,8
Entre 1.500 y 2.000 € 22 294 12,7 14,9 24,6 30,6 14,0 21,7
Entre 2000y 3.000 € 32,0 212 255 19 324 25,0 1,6 14,5
Entre 3.000 y 4.000 € 13,0 6,5 10,9 15 12,0 77 1,6 43
Mas de 4.000 € 55 17 9, 0,0 4,2 0,0 14,0 14
Bases 253 231 10 67 142 196 43 69

Fuente: Informe Anual de la Profesién Periodistica, 2016. APM: Encuesta profesional, 2016. Cifras en porcentajes. Bases en niimeros absolutos.
Horas trabajadas, por especialidades
Periodismo Comunicacién Fotografia
Contratados Autonomos Contratados Autonomos Contratados Autonomos
Menos de 10 08 17 03 09 0,0 5]
Entre10y 20 23 79 15 45 0,0 5]
Entre 20y 30 43 13,0 53 125 45 179
Entre 30 y 40 295 20,9 36,7 214 40,9 25,6
Entre 40y 45 370 20,9 38,8 26,8 40,9 12,8
Mas de 45 26,0 35,6 175 339 13,6 333
Base 484 177 338 12 22 39
Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2016. APM:Encuesta profesional, 2016. Cifras en porcentajes. Bases en nimeros absolutos.

profesionales del periodismo, sea un proceso demasiado in-
cipiente como para poder establecer con nitidez cuestiones
como la credibilidad o la confianza en la informacion.

Como es sabido y reflejan con cierta frecuencia algunas en-
cuestas, la sociedad tiene una cierta opinion critica acerca
del trabajo que desempenan los periodistas y la imagen que
proyecta la profesién sobre la sociedad. Este aspecto, l6gica-
mente, estd intimamente relacionado con las percepciones
de la independencia en el trabajo de los profesionales vy la
confianza de la sociedad en los medios que acabamos de ver.
Al preguntar este ano acerca de las causas que generan esa opi-
nion critica de la sociedad, los periodistas encuestados de una

forma abierta destacan sobre todo cuatro: «el amarillismo, el sen-
sacionalismo, el hacer un espectaculo de la profesion» (citado
por el 48,3 %), «la falta de rigor, la falta de calidad de la informa-
Cion» (40,8 %), «los intereses econdmicos y politicos de los grupos
editoriales» (39,9%) y «la falta de independencia y de objetividad
de los medios» (38,9%) (Tabla 45).

Pero ademas se optd por plantear una pregunta cerrada acer-
ca de dichas causas y los periodistas sefalaron, por este or-
den, la escasa valoracion que la poblacién concede a la infor-
macion que recibe de los medios (44,0%), las intervenciones
publicas de algunos profesionales del periodismo (38,8%)
y la escasa valoracion que la poblacion concede al trabajo
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Recuadro 2

Secuestroy liberacidon de Pampliega, Lopez y Sastre

[ 12 de Julio de 2015 se perdio la pista de los periodis-

tas espafoles José Manuel Lépez, Antonio Pampliega
y Angel Sastre en la cercanias de la ciudad siria de Alepo.
Los tres profesionales, que ejercian su profesién como
freelances, habian cruzado dos dias antes a Siria desde
Turquifa. La noticia de su secuestro, como suele suceder
en este tipo de casos, se llevd con discrecion y despertd
la solidaridad y apoyo de todas las organizaciones profe-
sionales espafolas y europeas. Los periodistas contaban
con una larga experiencia en la cobertura de conflictos
internacionales y no era la primera vez que entraban en
territorio sirio. El pais vivia en esos momentos una pe-
ligrosa guerra civil (que aun perdura) que lo convertia
en uno de los lugares del mundo mds complicados para
ejercer la profesion periodistica.
Lépez, Pampliega y Sastre pasaron casi 10 meses reteni-
dos. El dia 7 de mayo de 2016, segun informo el Gobier-
no a varios medios de comunicacion, fueron liberados.

Al dfa siguiente llegaron a la base militar de Torrején de
Ardoz, donde fueron recibidos por sus familiares. Segun
explicaron ellos mismos, estuvieron en al menos seis
casas diferentes. Al principio compartieron habitacién,
pero tres meses después los separaron. El secuestro lo
realizé, segun publicaron varios medios citando a fuen-
tes del CNI, el Frente Al Nusra, una franquicia de Al Qaeda
en Siria. Los servicios secretos espafoles trabajaron de
forma intensa con otros paises de la zona, especialmente
Qatar y Turquia, segun informaron desde Moncloa. Como
en otros casos similares, se desconoce oficialmente si fue
necesario el pago de un rescate para la liberaciéon de los
periodistas. «Hay cosas que nunca se podran publicar.
Hay que tener mucho cuidado porque pueden peligrar
procesos de liberacion», sefiald Sastre en una entrevista.
Pampliega, por su parte, escribié en su Twitter: «Que se
hable de Siria y del sufrimiento de los sirios. Ellos son im-
portantes; N0 NOSOtros».

IEIER: YA Satisfaccion con el trabajo

0 10 20 30 40 50 60 70 Fuente: Informe Anual de la Profesidn Periodistica, 2016.
B ‘ APM:Encuesta profesional, 2016.
(Cifras en porcentajes.
74 Bases: periodismo: contratados:484; auténomos: 177;
548 comunicacion: contratados: 338; autonomos: 112.
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60,1
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Ni satisfechos
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M Periodismo auténomos
Comunicacion contratados ™ Comunicacién auténomos

M Periodismo contratados
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de los periodistas propiamente dicho (16,3%) (Tabla 46).
En relacion con la primera y mayoritaria de las causas citadas —el
tratamiento sensacionalista y espectacular de la informacion—, se
trata de una cuestion que preocupa en las sociedades de nuestro
entorno.

Un reciente estudio elaborado por el Reuters Institute junto a
la compania de investigacion Kantar Media sobre la importan-
cia de las marcas vy las cuestiones de confianza en las noticias
en un entorno comunicativo fragmentado destacaba entre sus
conclusiones que cuando las noticias se presentan de forma sen-
sacionalista y con un tono que busca llamar la atencion del con-
sumidor provocan que la confianza en su contenido sea menor.
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IELER: X R Aspectos positivos del ejercicio del periodismo en la actualidad

0

10

20 30 40 50 60

Se accede mas facilmente a las fuentes
de informacion

Hay mas medios para llegar a los usuarios
y mas posibilidades profesionales

La tecnologia permite hacer mejor informacion

Es posible conocer inmediatamente la opinion
de los destinatarios de la informacién

Los periodistas estan mejor formados

Ninguno

NS/NC

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2016.
APM:Encuesta profesional, 2016. Cifras en porcentajes.
Bases: total: 1.833; hombres: 970; mujeres: 863.

[ Total M Hombres M Mujeres

Por otro lado, dado el peso que la television tiene en el conjun-
to del consumo de medios, como se puede comprobar en el
capitulo dedicado a la industria de este informe, no es extrafio
que sea a ese medio al que la mayor parte de los profesionales
—el 79,3%- atribuya la responsabilidad a la hora de generar la
mala imagen en relacién con el trabajo de los profesionales del
periodismo (Tabla 47).

En cualquier caso, y también lo sefala el estudio recién citado,
las cuestiones referidas a la confianza en la informacion son
sumamente complejas. Y en el caso del tratamiento de la in-
formacién, no debe olvidarse que la television es un medio
de entretenimiento y cuyo funcionamiento y financiacion des-
cansa en gran medida en el comportamiento de la audien-
cia, factores ambos que no pueden soslayarse a la hora de

52,0

IETJEY: "M Independencia de los periodistas
y confianza de los ciudadanos
en la informacién

2012

2013

2014

2015

2016

[ Independencia ™ Confianza

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2016.APM: Encuesta profesional, 2016
y Encuesta de impacto del periodismo, 2016.Nota en una escala de 1a 10.Base: Encuesta
Profesional 2016:1.833; Encuesta de impacto del periodismo, 2016:1.003.
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Como ya sabrd, se han
publicado resultados de encuestas
en las que la opinion de la
poblacion sobre los periodistas
no es demasiado positiva.

A su juicio, jcudles son las razones

por las que se da esta opinion?
Cite las tres razones
mas importantes

analizar la informacién que difunde y las formas de hacerlo.
Pero, mas alld de los problemas de imagen, las cuestiones re-
feridas a la independencia en el desempefo profesional estan
intimamente ligadas a la libertad a la hora de desarrollar el tra-
bajoy, por tanto, a la existencia o no de presiones.

Por informes anteriores se sabe que en este aspecto la situacion
en nuestro pais dista de ser buena, e incluso puede percibirse
que empeora afo tras afo. Segun los datos que se desprenden
de la encuesta profesional, las presiones aumentan, y si en 2012
habia un 25,1 % de profesionales que manifestaban no haber sido
nunca presionados para alterar partes significativas de su trabajo,
este afo ese porcentaje ha descendido en 4 puntos (Tabla 48).
Por otro lado, la informacion recogida en la encuesta permite co-
nocer de forma bastante precisa los condicionantes con los que
trabajan los periodistas; desde el origen de las presiones (el 37,2%
de personas relacionadas con la propiedad o los gestores del me-
dio) hasta el resultado de la presién (el 74,8 % de los profesionales
reconoce que cede a ellas); desde las consecuencias cuando no
se cede (el 48,6 % es relegado en la asignacion de trabajos) hasta

IELIEY: Ll Causas de la imagen negativa de los periodistas

El amarillismo, el sensacionalismo,
hacer un espectaculo de la profesion

La falta de rigor, la falta de calidad de la
informacién, no contrastar la informacion

Los intereses econdmicos o politicos de los
grupos editoriales y los empresarios

La falta de independencia, por la falta
de objetividad de los medios

El intrusismo profesional

La precariedad actual de la profesion
(laboral y salarial). Las condiciones de trabajo

Los tertulianos y las tertulias

La falta de profesionalidad,
la mala praxis en general

El descrédito general de la profesion

M 2016

10

en la sociedad, segun los periodistas (1)

20 30 40 50 60

Otras I 0,7

nsiNG | o9

48,3

Fuente:Informe Anual de la
Profesion Periodistica, 2016.
APM:Encuesta profesional, 2016.
Cifras en porcentajes. Base: 1.833.
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IELIER: Tl Causas de la imagen negativa de los periodistas

en la sociedad, segun los periodistas (ll)

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
La escasa valoracion que la poblaciéon concede
: 2 : : 44,0
a la informacion que recibe de los medios
Las intervenciones publicas de algunos
; S 38,8
profesionales del periodismo
La escasa valoracion la poblacién concede al
trabajo de los profesionales en los medios
Fuente:Informe Anual de la
Profesion Periodistica, 2016.
NS/NC I 0, APM: Encuesta profesional, 2016.
(Cifras en porcentajes. Base: 1.833.
IELERYE Medios que generan la imagen negativa
de los periodistas, segun los periodistas
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
Television 79,3
Redes sociales 8,7
Prensa diaria 5,2
- Fuente: Informe Anual de la
. . Profesion Periodistica, 2016.
Medios dlgltales 4.5 APM:Encuesta profesional, 2016.
A (Cifras en porcentajes.
Radio 0,7 Bases:Total: 1.833.
Revistas 0,4
. Aunqgue, como se acaba de ver, no son pocas las ocasiones en
Otros | 0,3 que las presiones proceden de personas allegadas a la propiedad
. o la gestién del medio, no es infrecuente que provengan tam-
NS/NC | 0,9 bién del ambito de los profesionales de la comunicacion corpo-

las razones para ceder (el 52,9% por el miedo a las represalias). Y,
en términos generales, la situacion se agrava cuando, en vez de
los contratados, se considera la situacion de los autdnomos.

Como resulta logico, la via a través de la que le llegan al perio-
dista esas presiones sigue la «cadena de mando»: los jefes, en el
caso de los contratados (48,8 %), o el medio para el que trabaja
(40,7 %), en el de los autébnomos. Otras instancias, como los po-
liticos, las empresas, los representantes de instituciones publi-
cas, o los anunciantes, tienen una importancia mucho menor.
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rativa. De hecho, ellos mismos lo reconocen y practicamente el
75% informa de que en su trabajo, y con distintos porcentajes de
frecuencia, se ejercen presiones sobre los periodistas (Tabla 49).
En este sentido, en un foro organizado el pasado octubre por la
asociacion de directores de comunicacion DirCom y que reunio
a periodistas y profesionales de la comunicacién corporativa, se
puso de manifiesto la necesidad de que la relacion entre am-
bos colectivos se base en el comportamiento ético y en la au-
torregulacion. En el transcurso del foro, no dejé de sefalarse, en
todo caso, la dificultad que entrana para la relacion entre ambas
partes la debilitada situacion econémica que atraviesan bue-
na parte de los medios y, como consecuencia, los periodistas.
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IELIEX: ] Presiones sobre el periodista IELJER ] Presiones desde los departamentos

. de comunicacién
\ Contratados ‘ Auténomos
Frecuencia de las presiones R
. e . P ‘ Contratados ‘ Auténomos
Si, en multiples ocasiones 9,7 6,8
Si_en varias ocasiones 174 136 En el trabajo en comunicacion hay que ejercer presiones sobre los periodistas...
Si, en alguna ocasion 217 226 Si, en multiples ocasiones 18,9 22,3
En pocas ocasiones 30,2 36,2 Si, en varias ocasiones 28,7 40,2
Nunca 21 20,9 Si, en alguna ocasion 83 8,9
Procedencia de las presiones En pocas ocasiones 186 125
De los poderes politicos 329 12,4 Nunca 25,4 16,1
De los poderes econémicos 30,0 333 Y Ud. ha tenido que ejercer este tipo de presiones...
De personas relacionadas con la 312 54,2 .
propiedad o la gestion del medio En muchas ocasiones 15 36
En algunas ocasiones 8,6 8,0
Resultado de las presiones En pocas ocasiones 98 134
Cede a [a presion 748 819 En alguna ocasion 29,6 28,6
Se mantiene en su orientacion 25,2 18,1
Nunca 50,6 46,4
Frecuencia de la autocensura Base
Si, en numerosas ocasiones 5,6 4,5 Decisién de ejercer presiones:
Si, en algunas ocasiones 23 175 Siempre ha surgido de mi 53 98
Si, pero en pocas ocasiones 28,5 36,2 ] e del H ido de i 07
NUNCa 0 Casi nunca 28 418 a mayor parte de las veces ha surgido de mi \ ,
Mas 0 menos la mitad de las veces ha surgido 9,8 71
Consecuencias de la resistencia a las presiones demiy |,a otra mitad por presiones ejercidas
Despido 202 - sobre mi
Ser relegado en la asignacion 48,6 - La mayor parte de las veces ha venido por 178 25
de trabajos presiones ejercidas sobre mi
Otras 31,2 -- Siempre ha venido por presiones ejercidas 35,5 473
sobre mi
Razones para ceder
NS/NC 275 -
Por miedo a las represalias 52,9 63,3 /
Por fidelidad a la empresa 6,6 40 Fuente: Informe Anual de la Profesi6n Periodistica, 2016. APM: Encuesta profesional, 2016.
Por no discutir 105 23 Cifras en porcentajes. Bases: contratados: 338; auténomos: 112.
Por entender que no es lo 215 23,2
que interesa a la empresa
Otros 8,5 13
Existencia en su medio de normas explicitas ante las presiones
Si 20,9 - Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2016. APM:
Encuesta profesional, 2016.Cifras en porcentajes.
No 791 - Bases: contratados: 484; auténomos: 177

IELEX LM Dependencia de los medios de la publicidad

Fuente:Informe Anual de
la Profesion Periodistica, 2016.

Algunos anunciantes intentan utilizar la publicidad para limitar la independencia informativa del medio 85,3 APM:Encuesta profesional, 2016.
(Cifras en porcentajes.Base: 1.833.

Incluir publicidad limita la independencia informativa de un medio 50,3

Algunos medios ceden en su independencia informativa con tal de incrementar su publicidad 91,5
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Ahora belN SPORTS tiene dos canales para que no te pierdas nada. Vive los
mejores partidos de la temporada en el nuevo canal belN Laliga con 8
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de ida del clasico. Y en belN SPORTS sigue disfrutando la UEFA Champions
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IEIJERI] Medios de informacion que utiliza la sociedad, segun los periodistas
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Televisién convencional
Redes sociales

Radio convencional

Desarrollos digitales de medios
convencionales

Medios nativos digitales
Prensa de papel
Revistas de papel I 0,8
Otros I 0,9

Ninguno | 0,3

NSINC | 09

Nuevo entorno profesional

Como consecuencia de la digitalizacion, el entorno profe-
sional y laboral en que se desenvuelven los periodistas esta
cambiando radicalmente. Ademas de nuevas especialidades
profesionales que se incorporan a las redacciones (y a las que
se dedica un capitulo de este informe), la digitalizacién esté
haciendo que los consumidores se informen de manera di-
ferente a como lo hacian, al tiempo que proporcionan a los

Fuente:Informe Anual de la
Profesion Periodistica, 2016.
APM: Encuesta profesional,

2016.Cifras en porcentajes.

Base: 1.833.

La informacion de
actualidad (noticias de
politica nacional o internacional,
economia, cultura, etc.)
que usted ha recibido en
la ultima semana

le ha llegado
principalmente por...

JELIERAN Medios de informacion que utiliza la sociedad, segun los ciudadanos
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Total Hombre Mujer 14a24 25a34 35a49 50a64 65y mas

Programas informativos de television 778 75,0 80,5 66,9 55,2 79,4 84,2 89,9
Diarios en internet 424 483 36,7 52,7 64,2 54,5 314 18,3
Programas informativos de radio 38,7 437 339 12,3 28,7 415 472 474
Enlaces a noticias en las redes sociales 35,4 32,6 38,0 70,5 59,8 40,8 18,7 10,6
(Facebook, Twitter, etc.)

Diarios en papel 213 28,7 25,9 15,6 239 26,9 32,5 31

Fuente: Informe Anual de la Profesién Periodistica, 2016. APM: Encuesta de impacto del periodismo, 2016. ifras en porcentajes. Base: 1.003




periodistas nuevas herramientas para desarrollar su trabajo.
Por lo que se refiere a las nuevas formas de informarse, es
llamativo el hecho de que las opiniones de los profesionales
y de los ciudadanos sean diferentes a la hora de evaluar la
contribucion de las redes sociales en la dieta informativa de
los espafioles. En ambos casos coinciden en establecer la te-
levision como fuente principal de informacion, pero mientras
que los profesionales piensan que las redes sociales vienen
a continuacion, los ciudadanos situan después los diarios en
internet (Tablas 50y 51).

Cuando se analiza la utilizacién de los diferentes medios se-
gun la edad, se aprecian tendencias claras en la evolucion
del consumo informativo y mientras que en soportes como
las televisiones, las radios o los diarios en papel los consu-
mos aumentan paulatinamente con la edad, en los digitales,
como los diarios en internet o las redes digitales, sucede justo
lo contrario.

En relacion con el empleo de las redes sociales, las contesta-
ciones de los periodistas encuestados permiten entrever que
el uso que se hace de ellas es mas personal que profesional.
A ello apuntarian los elevados porcentajes de utilizacion per-
sonal de WhatsApp o Facebook, o que sea LinkedIn la que mas
menciones recibe por su aplicacion profesional (Tabla 52).
Del mismo modo, y en referencia a la busqueda o la recep-
ciéon de la informacion, se ve también que los ciudadanos
que reconocen buscar de forma activa informacién en los
distintos medios aumentan con la edad, mientras que los que
reconocen recibirla a través de sus redes sociales son mayoria
entre los mas jovenes. Estos datos podrfan indicar una nueva
forma de situarse ante la informacién que puede condicionar
la practica profesional en el futuro (Tabla 53).

Una parte importante de ese futuro y que se encuentra actual-
mente en plena revision es cudl o cudles van a ser las vias que
permitirdn financiarse a los medios de comunicacion digitales, y
con ellos al trabajo periodistico. En este sentido, los profesiona-
les no ven muchas alternativas a la situacion actual y mayorita-
riamente apuestan por que en el futuro la publicidad continuara
siendo la principal fuente de recursos para la informacion, segui-
da a cierta distancia por el pago por contenidos y, en porcenta-
jes menores, por el contenido patrocinado o las aportaciones
peri¢dicas de los simpatizantes del medio (Tabla 54).
Interrogados los profesionales sobre el futuro de los medios,
resultan significativos los datos comparativos de 2012 y 2016,
que apuntan a que crecen los porcentajes de profesionales que
piensan que diarios, radios y televisiones se mantendran como
hasta ahora, aunque en el caso de los diarios también aumenta
el numero de quienes piensan que desapareceran (Tabla 55).
Por lo que se refiere al propio trabajo periodistico y en linea con
lo que ya se ha apuntado del aumento de los autébnomos, es pre-
ciso sefalar que, segun los profesionales y como consecuencia
de ello, en el futuro la seguridad de los periodistas y su defensa
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IElJEXY4 Uso de redes sociales

100

0 20 40 60 80
Linkedin
Twitter
You Tube
Facebook
Instagram
Whatsapp
Snapchat
M Uso personal M Uso profesional
M Ambos usos M No utiliza
Fuente: Informe Anual de la Profesidn Periodistica, 2016.
APM:Encuesta profesional, 2016.
(Cifras en porcentajes. Base: 1.833.
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IELIERE] Busqueda y recepcion de informacion de actualidad, segun los ciudadanos
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diarios en papel, medios o redes digitales,
o viendo y escuchando programas
informativos de radio o television

La recibe usted principalmente a través de
redes sociales que emplea para estar en
contacto con otras personas (Facebook,

Whatsapp, etc.)

Il Total W 14a24
W 35a49 WM 50a64

25a34
65y mas

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2016.APM:
Encuesta de impacto del periodismo, 2016. Cifras en porcentajes. Base: 1.003

legal ante eventuales denuncias pueden empeorar, como con-
secuencia de no trabajar amparados por un medio de comuni-
cacion. Este afo, mas de un 89% se manifiestan de acuerdo con
esta afirmacion, porcentaje practicamente idéntico al de hace un
afio (Tabla 56).

Quizés el caso mas extremo de lo anterior se produce cuando los
periodistas ponen en riesgo sus vidas durante el desempefio de su
trabajo.Precisamente esofueloocurridoatresreporteros—Antonio
Pampliega, José Manuel Lopez y Angel Sastre— que, trabajando
como freelances, fueron secuestrados en Siria (Recuadro 2).

Las asociaciones profesionales

Como en anteriores ediciones del informe, se cierra el capi-
tulo profesional con la valoracion que los periodistas realizan
de los servicios que reciben de las asociaciones a las que per-
tenecen, que, en términos generales, confirma lo ya sabido
por ediciones anteriores (Tabla 57). Los encuestados valoran
en primer lugar el hecho de que las asociaciones les faciliten
una acreditacion de utilidad a la hora de ejercer la profesién,
seguido por las tomas de postura de esas asociaciones en
cuestiones profesionales. Del mismo modo, valoran, con pun-
tuaciones por encima de 5 (la valoracion se hace de 1 a 10),
la labor de las asociaciones en materia de publicaciones, de
formacién y de defensa juridica de sus asociados. B

78,7

77,6
87,

N

95,7

IELJERT:] Fuente de financiacién principal
de los medios digitales en el futuro

56

La publicidad

El pago por contenidos

Contenido patrocinado
Aportaciones voluntarias
periédicas de lectores

Micromecenazgos o
financiacion colectiva

Los productos
informativos

Venta de productos no
informativos

Servicios o
publicaciones para otras
Organizacion de eventos

Financiacion por
entidades sin animo
de lucro

NS/NC

Fuente: Informe Anual de la Profesién Periodistica, 2016. APM: Encuesta profesional, 2016.

Cifras en porcentajes.Base: 1.833.
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BELJEX ] Futuro de los medios

LA PROFESION

Diarios impresos Revistas de quiosco Radios generalistas | Televisiones generalistas Medios digitales

2012 2016 2012 2016 2012 2016 2012 2016 2012 2016
Se mantendra como ahora 15 19 27 25 63 74 51 67 n.d. 42
Cambiard sustancialmente 7 36 60 36 37 23 47 31 n.d. 52
Desaparecerd 14 44 13 38 1 2 1 2 n.d. 6

IEIJER] Seguridad y defensa legal de los periodistas

ante un trabajo mas autbnomo

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2016.APM: Encuesta profesional, 2016. Cifras en porcentajes. Bases: 2012:2.397,2016:1833.

iCree usted que en el
futuro la sequridad de los
periodistas y su defensa legal ante

Total Hasta30 | De31a40  De41a50 | De51a65 | De 66y mas eventuales denuncias pueden estar
Si 89,4 931 919 86,8 89,0 8538 en peligro si, como todo apunta,
No 97 6,5 7 127 94 142 el periodista sera cada vez mas
NS/NC 09 04 : 05 16 0 un trabajador auténomo no
Base 1833 246 421 118 565 163 SRR E

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2016.APM: Encuesta profesional, 2016. Cifras en porcentajes. Bases en niimeros absolutos.

de comunicacion?

IEIERTA Valoracion de los servicios de las asociaciones profesionales (escala de 1 a 10)

2015 2016 Hombre Mujer Hasta30 | De31a40 | De41a50 | De51a65 | Masde 65

Expedicion de carnés de prensa 17 6,9 6,8 7.0 13 12 6,8 6,7 6,5
Posicionamientos en defensa de la profesion 6,2 55 5,6 54 6,0 55 52 54 58
Publicaciones 58 5] 5] 5,2 58 5] 50 49 5]
Formacion 57 5,0 50 5] 55 52 49 48 49
Defensa juridica 5,6 5,0 51 49 55 51 48 49 5,2
Plataformas de descuentos 5,5 49 49 5,0 5,7 5,0 5,0 46 45
Servicios médicos 58 47 4,6 47 49 45 44 47 5,2
Servicios asistenciales 55 47 46 4,7 52 47 45 44 49
Bolsas de empleo 45 4] 4] 4,0 43 4,0 39 39 44

Fuente:Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2016. APM: Encuesta profesional, 2016.

(ifras en porcentajes. Bases:Total: 1.833; hombre: 970; mujer: 863; hasta 30: 246; de 312 40:421; de 41 a 50:418;de 51a 65:565; mds de 65:183.

APM Encuesta de impacto del periodismo 2016

Entrevista telefénica (CATI)

Individuos de 15 a 75 afos de Peninsula, Baleares y Canarias
(seleccion aleatoria de hogares y municipios y control

de sexoy edad).

1.003 entrevistas finales.

Trabajo de campo del 10 al 17 de octubre.

Compania: TNS

APM Encuesta profesional 2016

Cuestionario enviado a miembros de asociaciones

de periodistas (APM, FAPE) por correo electrénico.

Mediante enlace abierto a: Collegi de Periodistes de Catalunya,
Sindicat de Periodistes de Catalunya y ANIGP-TV.

Encuestas validas recibidas: 1.833

Trabajo de campo del 15 de septiembre al 19 de octubre.
Compania: ODEC
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El fin de la crisis plantea
importantes interrogantes para
medios y profesionales

| fin de la crisis econémica —con

todos los matices que se de-

see— permite ya entrever cémo
va a ser el entorno en el que se van
a desenvolver los medios de comuni-
cacién convencionales y los medios
y las plataformas digitales a medio
plazo. Y ese entorno encierra algunas
incertidumbres y riesgos que afectan
directamente al futuro del trabajo pe-
riodistico.
La industria de los medios de comu-
nicacion, al ser en gran medida de-
pendiente del comportamiento eco-
némico del conjunto de la sociedad,
ofrece un comportamiento ciclico. Por
ello, como consecuencia de la mejora
de las grandes magnitudes econémi-
cas del palfs (PIB, consumo, niveles de
empleo), esta rama de la industria tam-
bién ha mejorado. Por segundo afo
consecutivo, la facturacién agregada
de los sectores de la television, la pren-
sa diaria, la radio y las revistas volvié a
creceren 2015:un 5%.
Este nuevo aumento se ha debido,
como el aifo pasado, al buen compor-
tamiento de los ingresos de la televi-
sionydelaradio—un 9%y un 12 % mas,
respectivamente—, que ha permitido
mas que compensar los retrocesos
experimentados por los medios impre-
sos: diarios (-2%) vy revistas (-1%)
(Tabla 1).
Un afio mas resulta imposible realizar
una estimacién de cuanto representa
la industria de los medios digitales en
Espafa, debido a que las magnitudes
que habitualmente se manejan son,

sobre todo, estimaciones sectoriales
a partir de declaraciones empresaria-
les, y no de datos contrastados. Ello
se une al hecho de que algunas de
las mayores empresas que deberfan
contabilizarse —como los buscadores,
las plataformas de video o las redes
sociales— estan radicadas a efectos
contables y fiscales fuera de Espafa y
no facilitan informacién desagregada
por paises, lo que impide conocer su
peso real dentro de nuestra industria
mediatica.

De todas formas, y aunque no se dis-
ponga de un dato de facturacion del
segmento de los medios digitales, la
informacion correspondiente a algu-
nas de las principales compafifas y gru-
pos de medios de nuestro pals permite
aventurar que se trataria de unos in-
gresos muy concentrados en las com-
paffas tecnoldgicas internacionales,
como Google o Facebook, quedando
un resto para las empresas espafolas,
cuyo peso en su facturacion puede es-
timarse en menos del 25 %.

En cualquier caso, los datos correspon-
dientes a 2015 ya permiten hacerse
una idea del escenario mediatico que
se esta dibujando. Y la informacion co-
nocida confirma la importancia que las
empresas de entretenimiento tienen
en el conjunto de la industria espafola
de los medios de comunicacion.
Dentro de esa industria, el peso que
corresponde al segmento de la tele-
vision —que es una parte notable del
mundo del entretenimiento- es im-
portante y creciente. Si se considera la
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facturacion de las 100 primeras com-
pafifas comerciales de medios en 2014
(Ultimo ano del que se tienen cifras
oficiales completas), la cuota de las
empresas de televisién era de practi-
camente el 60%; unos 10 puntos por-
centuales mas que en 2010 (Tabla 2).
Este aumento de la importancia del
sector televisivo se explica tanto por la
evolucion de las companias lideres (Te-
lefénica, Atresmedia y Mediaset) como
por el peso creciente de las compahias
de canales tematicos de television,
consecuencia del mayor desarrollo de
la television de pago.

El otro elemento que caracteriza el en-
torno medidtico que esta surgiendo de
la crisis, y en el que los medios deberdn
desenvolverse, y con ellos los profesio-
nales del periodismo, es el del alto gra-
do de concentracion.

Si se toma como referencia la factura-
cién agregada de las 100 mayores em-
presas antes citada, puede apreciarse
que las diez primeras compafhias con-
centran casi el 62 % de la facturacion y,
entre ellas, los tres grupos audiovisua-
les lideres retnen practicamente la mi-
tad del negocio.

Una concentracion que genera inquie-
tud en el regulador espafol de la com-
petencia. El presidente de la Comision
Nacional de los Mercados y de la Com-
petencia (CNMC), José Maria Marin, en
un seminario de la Universidad Interna-
cional Menéndez Pelayo y refiriéndose
al mercado de la television en abier-
to, consideraba «extraordinariamen-
te inquietante» el duopolio existente
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Ta;"a Facturacion del sector de los medios de comunicacion
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Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2016.
Fuente: Los datos corresponden a CNMC (television y radio), AEDE (diarios) y Noticias de 2012 2013 2014 2015
la Comunicacion (revistas). El dato de 2015 de revistas es una estimacion propia. La television
no incluye subvenciones ni otros ingresos. Cifras en millones de euros y en porcentajes. Var. % anual

[de Mediaset y Atresmedia], ademas
desefalarque estasituacion del merca-
do «no garantiza en absoluto ni los
precios adecuados ni la calidad de los
Servicios».

Pero no solo la CNMC aprecia un alto
grado de concentracion en la indus-
tria televisiva espafola. El afno pasado
un estudio de dmbito europeo del
CMPF (Centre for Media Pluralism and
Media Freedom) sefialaba que la con-
centracion de los medios en nuestro
pafs era un riesgo para el pluralismo
informativo (ver Recuadro 1).

Crecimiento desigual de la
inversion publicitaria

Una parte de la mejora de las cifras
globales de la industria de los medios
cabe atribuirla al comportamiento de
la inversion publicitaria. Esta crecid en
2015el5,8%, hastallegaralos 3.989 mi-
llones de euros (Tabla 3).

No supero, sin embargo, los 4.000 mi-
llones, umbral que a la hora de redactar
el informe de 2015 parecia que podia
alcanzarse.

La razdn de esto no es otra que el he-
cho de que el esfuerzo inversor de los
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anunciantes fue de més a menos a lo
largo de 2015, reflejando el debilita-
miento y las incertidumbres que ate-
nazaban a la economia mundial y a
la espafiola en particular. A partir del
primer trimestre de 2015 (+7,7%), los
crecimientos que fue registrando dicha
magnitud se redujeron paulatinamen-
te, tendencia que se mantuvo hasta el
primer trimestre de 2016, aunque ex-
perimentd un repunte en el segundo
(+4,3%) (Tabla 5).

El incremento, de todas formas, no se
ha repartido de forma uniforme entre



Recuadro 1

Pluralismo de medios,
en riesgo

| pasado marzo, el Centro para el Pluralismo de los Me-

dios y la Libertad de Expresion (CMPF, por sus siglas
en inglés) hizo publicos los resultados de un estudio —el
Media Pluralism Monitor 2015- en el que se sefialaba que
el elevado grado de concentracién de los medios en Espafia
implicaba un elevado riesgo para el pluralismo informativo.
En una escala que va desde riesgo despreciable hasta
el 100% de riesgo, el estudio calificaba la situacién en
Espafia de riesgo alto (69%) lo referido al pluralismo de
medios, mientras que en otros aspectos el riesgo era bajo
(25%) en proteccién basica, y medio (34 %) en lo tocante
a la independencia politica de los medios y a su papel en
la integracion social.

ara determinar el nivel de riesgo, el estudio analizaba

la situacion de una serie de indicadores: 1) proteccion
basica (proteccion de la libertad de expresion y del dere-
cho a la informacién, proteccién y estandares de la profe-
sion periodistica e independencia de las autoridades na-
cionales); 2) pluralismo del mercado (transparencia en la
propiedad y concentracion, tanto en un medio como cru-
zada entre varios); 3) independencia politica (parcialidad
politica hacia los medios; politizacion del control de los
medios y de las redes de distribucion; publicidad institu-
cional; independencia de la gestién y financiacién de me-
dios publicos; independencia de las agencias de noticias),
y 4) integracion social por los medios (acceso a los me-
dios de grupos sociales y culturales; disponibilidad de pla-
taformas para medios comunitarios; acceso a los medios
para colectivos discapacitados; centralizacion del sistema
de medios; cobertura universal de los medios publicos y de
internet y alfabetizacion mediatica).
El CMPF depende del Instituto de la Universidad Europea
de Florencia (Italia) y el estudio fue financiado por la Union
Europea y se realizd en 18 paises de la Unién. El capitulo
espanol fue dirigido por el profesor Juan Luis Manfredi, de
la Universidad de Castilla-La Mancha, y en él participd Luis
Palacio, director de este Informe Anual de la Profesiéon Perio-
distica, que edita la APM.
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los diferentes medios y, asf, mientras
que la publicidad captada por la tele-
vision aumenta (+8,1 % en el arranque
de este afno), la dirigida a los medios
impresos o a la radio ha descendido
0 se ha estancado, tras un crecimien-
to coyuntural a mediados del ejercicio
pasado.

El comportamiento de la inversién pu-
blicitaria en los ultimos aflos también
proporciona informacién de como se
estd configurando la industria de los
medios en esta nueva etapa, si bien
esto deberdir confirmandolo la marcha
de la economia y las necesidades de
los anunciantes.

Por un lado, se aprecia la concentra-
cion de la inversion publicitaria en la
television, Unico soporte que ofrece
unos niveles de audiencia interesan-
tes, aunque dichos niveles ya no sean
lo que eran. Actualmente, solo algu-
nos eventos deportivos en los que
estédn involucradas figuras relevantes
0 equipos lideres de nuestro pais son
capaces de reunir grandes audiencias,
lo que influye en su rentabilidad. Por
ejemplo, el partido de la Eurocopa en
el que Croacia aped a Espafa del cam-
peonato fue sequido por 10,2 millones
de personas; en la siguiente ronda, la
semifinal en la que Portugal vencio a
Gales, por 5,3 millones. Hubo que es-
perar a la final para que la audiencia
superara de nuevo el umbral de los 10
millones de espectadores. En linea con
esto, el director general corporativo de
Mediaset, Mario Rodriguez, reconocia,
en un encuentro sectorial celebrado
en septiembre en Santander, que a su
empresa le habia costado mucho sacar
provecho de la Ultima Eurocopa, segun
recogio el periédico digital Sabemos.
En segundo lugar, todo parece indicar
que los niveles de inversion publicita-
ria del pasado dificilmente regresaran.
:Significa eso que las compafias anun-
ciantes dedican menos recursos a pro-
mocionar sus productos? Nimucho menos.
Pero el papel protagonista que desem-
penaban los medios de comunicacion
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Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2016.
Fuente: Elaboracion propia con los ingresos de explotacion de las com-
paiiias procedentes de CNMC, AEDE, Noticias de la Comunicacion y los
registros mercantiles. Cifras en euros y porcentajes.
Las 100 compariias son: Distribuidora de Televisién Digital DTS, Antena 3
de Television, Mediaset Espafia, Telefénica (TV), Ediciones El Pais, Sociedad
Espaiiola de Radiodifusion, Vodafone-Ono (TV), La International Channels
Espaiia, Diario ABC, Hola, Radio Popular, Unidad Editorial de Informacion
Deportiva, Uniprex, Ediciones Primera Plana, Audiovisual Espafiola 2000,
RBA Revistas, Hearst Magazines, Gol TV, Diario As, Diario El Correo, Multicanal
Iberia, La Voz de Galicia, Sony Pictures Television, Ediciones Condé Nast,
Grupo Secuoya, Sociedad Vascongada de Publicaciones, Net TV, Publica-
ciones Heres, Taller de Editores, ABC Sevilla, El Mundo Deportivo, Telecable,
Compaiiia Independiente de Television, Editorial Prensa Asturiana, Unidad
Editorial de Informacion Econdmica, Diario de Navarra, Hora Nova, Heraldo
de Aragdn, Ediciones Deportivas Catalanas, Unidad Editorial Revistas,
Euskaltel, Motorpress Ibérica, NBC Universal Global Networks, Faro de Vigo,
Hermes Comunicacions, G+J Espafia Ediciones, Editorial Cantabria, Ediciones
Reunidas, Radiocat XXI, El Norte de Castilla, MTV Channel Espaia, Editorial
Prensa Valenciana, Prensa Malaguefia, Veo Television, Corporacion de Medios
de Andalucia, La Verdad Multimedia, Editorial Ecoprensa, Federico Dome-
nech, 20 Minutos Espaiia, Editorial Compostela, Orange, Editorial Prensa
Alicantina, Zoom Ediciones, Informaciones Canarias, El Comercio, Emissions
Digitals de Catalunya, Editorial Iparraguirre, Progresa, H Bauer Ediciones,
Estructura Grupo de Estudios Econdmicos, Edicié de Premsa Periodica Ara,
Editorial Prensa Canaria, Zeroa Multimedia, Ediciones Conica, El Progreso de
Lugo, Grupo V, Semana, Nueva Rioja, Grupo Promotor Salmantino, Editorial
Andaluza de Periédicos Independientes, Prisma Publicaciones 2000, Diario
de Cadiz, Editora Balear, Turner Broadcasting System, Baigorri Argitaletxe,
El Diario de Ledn, Promociones y Ediciones Culturales, Titania Compaiiia
Editorial, Ediciones Zeta, Corporacién de Medios de Extremadura, Ediciones
Conelpa, Sfera Editores, Editorial Leoncio Rodriguez, G y J Publicaciones
Internacionales, Spain Media Magazines, La Regidn, Diario de Burgos,
Motorpress Rodale.

100 primeras empresas de medios 2013-2014
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Tabla
3 Inversion publicitaria anual 2011-2015

T 2230

Television _1 816
1.941

I o3t

614
617
I 425
387
435

O 429
Radio 360
388
7 373
Exterior 291
301
I 356
Revistas 230
231

178
Dominicales | 51
51

| 24
Cine ‘ 21

Prensa
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convencionales en esa labor es, precisamen-
te, lo que se esta diluyendo. Hoy en dia esas
empresas anunciantes llegan a sus clientes a
través de un gran nuimero de canales (webs
corporativas, redes sociales, patrocinio de
eventos, etc), que estan sustituyendo de for-
ma paulatina la intermediacion publicitaria
convencional.

A ello hay que afadir que las nuevas
herramientas publicitarias que permite
la digitalizacion, como, por ejemplo, la
publicidad programatica, todavia cap-
tan unas cuotas poco significativas del
total de la inversion. Segun las estima-
ciones de la agencia ZenithMedia, esta
modalidad representa en torno al 16%
de la inversion digital; es decir, unos200
millones de euros sobre una inver-
sion publicitaria que se acerca a los
4.000 millones.

El fin de la television de masas
Durante el ultimo afo, la television ha
seguido aflanzéndose dentro del sec-
tor de los medios de comunicacion vy
cerrd 2015 con un crecimiento del 9%
en su facturacion (el 12% si se consi-
deran «Otros ingresos»). En paralelo, el
consumo televisivo de los espafioles
continta transformandose.

Por un lado, gana peso la television de

Variacion % 2014-2015
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Informe Anual de la Profesidn Periodistica, 2016.
Fuente: Media HotLine, Estudio i2p. Cifras en millones
de euros y en porcentajes.
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Tabla
4 Evolucidon de lainversion publicitaria 2006-2015
8.000 - PY Informe Anual de la
7.000 - @ Profesion Periodistica, 2016.
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5.000 - o e ® millones de eurosy en
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4.000 - o P ® o
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0 <4
6.977 7356 6517 5092 5158 4.845 3.970 3589 3.769 3.989
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Tasb'a Inversién publicitaria en el Taﬁb'a Ingresos del sector televisivo
primer semestre 2012-2016 espanol por tipo de transmisién
152012 | 152015 | 152016 | Var.% 15-16 | Cuota 2011 2012 2013 2014 2015 | Var.%14-15
Television 1.042 1.028 1.1 8,1 53 Television por satélite 984 | 1.067 | 1.162 | 1.161 | 1.187 2
Prensa 393 304 278 -8,6 13 Television por cable 326 289 237 197 210 6
Internet 211 202 235 16,1 11 Television IP 222 248 228 313 619 97
Radio 193 198 196 -0,8 9 Television terrestre 2.187 1.792 | 1649 | 1.769 | 1.830 3
Exterior 153 147 145 -1,2 7 Television movil 14 16 14 6 1 -83
Revistas 147 115 111 -34 5 Otras tecnologias 0 2 5 7 19 171
Dominicales 33 22 17 -26,3 1 Total 3.733 | 3413 | 3.295 | 3455 | 3.866 12
Cine 7 10 11 838 1 . o
Informe Anual de la Profesién Periodistica, 2016.
Total 2179 | 2027 | 2104 38 Elaboracidn propia con datos de la CNMC.Cifras en millones de euros (no incluye subvenciones,
pero si otros ingresos).Los correspondientes a 2015 son provisionales.
Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2016.
Fuente:Media HotLine, Estudio i2p.Cifras en millones de euros y en porcentajes.

pago. Desde el afio pasado esta mo-
dalidad televisiva factura mas que la
television en abierto. En conjunto, la
television por satélite, cable, internet
(IP) y movil recogié unos ingresos de
2017 millones de euros, frente a los
1.830 millones de la televisién en abierto,
segun datos de la CNMC (Tabla 6).

En este cambio ha tenido una gran
influencia el aumento del numero de
hogares que reciben television a través
de internet (cada vez mas, por redes de
fibra éptica) y que contratan paquetes
con varios servicios de telecomuni-

caciones que incluyen la television IP.
Debido a ello, en 2015 la facturacion de
este Ultimo tipo de television casi se
duplico.

Ademas del cambio desde un punto
de vista econdmico, la television de
pago, especialmente por internet, esta
ganando peso con rapidez dentro del
consumo televisivo de los espafoles.
Si se considera exclusivamente el con-
sumo de medios digitales, segun datos
del Estudio General de Medios (EGM),
puede verse como es la television onli-
ne la que mas crece de todos (diarios,
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revistas, radio y television) (Tabla 7).
En el terreno de la television de pago,
el grado de concentracion es muy ele-
vado. Predomina Telefénica, que, con
Movistar y segin datos de la CNMC,
tuvo en 2015 el 88% del mercado. Si a
su cuota se afiade la de Vodafone (una
vez integrada en ella la compafia de
cable Ono), el porcentaje conjunto al-
canza el 96 %.

La concentracion de este sector, en
cualquier caso, no es privativa de nues-
tro pais y, ademas, adquiere tintes conti-
nentales. Asi, el pasado abril se conocia
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Tabla

7 Comportamiento de las audiencias 2011-2015
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el acuerdo entre el grupo francés
Vivendi y el italiano Mediaset en virtud
del cual el primero compraba el nego-
cio de la television de pago del segun-
do (Mediaset Premium) y planeaban
crear una plataforma de distribucion
de contenidos online para Espafa, Ita-
lia, Francia y Alemania. Esta operacion,
que de momento estd paralizada por

disputas entre los dos grupos, se une a
la expansién que desarrolla la britédnica
Sky TV, que, ademads de una fuerte pre-
sencia en el Reino Unido y Alemania,
busca nuevos mercados, entre los que
algunos medios situan a Espana.

Porloqueatafealatelevisionenabierto,
el ejercicio pasado ha estado marcado
por la ampliaciéon de la oferta televisiva,
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con la asignacién en octubre de 2015
de seis nuevos canales, que fueron
entrando paulatinamente en servicio
hasta abril. De esos canales, tres lo
eran de alta definicién, los otorgados a
Atresmedia, Mediaset y Real Madrid, y
los otros tres de calidad estandar, que
fueron para Grupo Secuoya, Kiss Media
y 13 Television. Aunque aun es pronto
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para saber como se va a redistribuir
la audiencia —si lo hace—, los datos del
pasado junio mostraban que los cinco
nuevos canales, Atreseries, BeMadTV,
DKiss, Ten y Real Madrid TV, sumaban
2,3 puntos de audiencia, mientras que
13 TV (que ya emitia antes a través de
una frecuencia alquilada) tenfa un 1,8 %
adicional.

Lo anterior no hace sino confirmar que
el devenir de este segmento televisivo
viene marcado por el peso que tienen
sus dos principales compafias: Media-
set y Atresmedia, que, segun la CNMC,

los datos que reportan ante los inter-
mediarios publicitarios y los anuncian-
tes, y ello les ha llevado a solicitar a la
compahia que cuantifica las audien-
cias, Kantar Media, una medicién del
denominado consumo en diferido.
Este dato, disponible desde el pasa-
do febrero, se refiere al consumo de
programas que no se realiza durante
la emision, sino en las horas posterio-
res a esta, ya sea porgue sean reemiti-
dos, grabados o consumidos a la carta,

aungue no contempla el consumo de
television online. Se trata, de todas
formas, de cantidades muy pequenas,
puesto que, por ejemplo, el pasado
mes de junio, frente a un consumo de
television de 225 minutos, el consumo
en diferido representd 3 minutos.

Como es sabido, la television continla
siendo el medio que mas espafoles
citan como su principal fuente de in-
formacion. Segun datos del Centro
de Investigaciones Sociolégicas (CIS),

en 2015 concentraron el 87% de los Tabla " Fyolucién de la audiencia televisiva por
ingresos pub_llotarlos (prmopal_f_uente tramos de edad
de financiacion para las televisiones)
y el 57,8% de la audiencia, cuota que
, 14219 af 2473
probablemente serd reforzada con las a 19 anos 2209
nuevas asignaciones. 3 2539
Sin embargo, los cambios que estd ex- 20224 aos 1.964
per|mentand~c,> la audiencia ya afe.cp’fm 95 234 afios 4(\23.72965
a las companias que ofrecen television :
gengfalista en abie‘rto y que sufren la 35 2 44 afios 661(7);33
presion de los medios digitales, por un :
lado, y de la television de pago, por el 45 a 54 afios 5-%1577
otro. Asi, si se considera el consumo de '
television en abierto en la ultima dé- 55 a 64 afios 3'3%914
cada, el descenso del numero de es- '
L s - 6.661
pectadores en los grupos mas jovenes 65 y mas afnos 7.960
—por debajo de los 34 afos— ha sido del 39976
19% (Tabla 8). Total 35.066
Conocedores de la erosion que estan 0  5.000 10.000 15.000 20.000 25.000 30.000 35.000 40.000
experimentando las audiencias televi-
sivas, las companfias audiovisuales bus- Edad promedio Informe Anual de la Profesidn Periodistica, 2016.
p . Fuente: Elaboracidn propia con datos de AIMC-EGM.
can formulas para elevar en lo p05|b|e 2005 452 Cifras en miles de espectadores y en porcentajes.
2015 47,9 Edad promedio, en afios.
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Tabla

9 Uso de los medios para informarse de politica en 2015
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Lee la seccion politica en el periddico

Utiliza internet para obtener noticias o informacion politica
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Informe Anual de la Profesién Periodistica, 2016.
Fuente: (IS, 2015.Cifras en porcentajes.
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a la hora de informarse de temas re-
lacionados con la politica, el 72,6%
de los espafioles declara que ve ha-
bitualmente noticias politicas en te-
levision, porcentaje que duplica los
obtenidos para otros medios (radio,
35,4 %; diarios, 34,6 %; internet, 32,6 %)
(Tabla 9).

Aunque es posible que el concepto de
estar informado haya cambiado como
consecuencia del aumento de la in-
terconexion de los individuos a través
de las redes digitales, no parece que
ofrezca duda la predominancia de la
television.

Porello,como enafiosanteriores, resulta

2011
2012
2013
2014
2015

Total

P 7337
D 7404
P 7.428
S T4
. 7478

7250 7.300 7.350 7.400 7.450 7.500

Informe Anual de la Profesin Periodistica, 2016.
Elaboracidn propia con datos de Barlovento Comunicacion. Cifras en miles de espectadores y
en porcentajes. Se trata de la audiencia ponderada diaria de los espacios de sobremesa y noche.
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obligado detenerse en la faceta infor-
mativa del medio. Si en el informe an-
terior se apreciaba que en los ultimos
cinco anos la audiencia captada por los
informativos de los cinco mayores ca-
nales (T5, A3, Lal, La Sexta y Cuatro)
habfa descendido ligeramente (-3 %),
en 2015 pudo observarse en cambio
un repunte del 2 %, algo que podria es-
tar relacionado con la intensidad del
afo politico, caracterizado por unas
elecciones locales y otras generales
(Tabla 10).

De todas formas, quizas el hecho mas
caracterfstico sea el nuevo descenso
experimentado por los informativos
de La 1 de Television Espafola en las
preferencias de los oyentes. Después
de perder en 2014 el liderazgo fren-
te a Telecinco, este afo ha cedido el

Tabla
11
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Ingresos de los diarios: cuotas de venta de
ejemplares y publicidad
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44 49 53 53 52 53 53 51 47
49 43 39 38 40 38 39 40 43

7 8 9 9 9 8 9 9 10

Informe Anual de la Profesién Periodistica, 2016.
Fuente: AEDE, Libro Blanco de la Prensa Diaria 2007-2015. Cifras en porcentajes. El dato de 2015 es una estimacion.

Recuadro 2

El fin del periddico en papel, en el horizonte

Los lectores de la edicion web de £/ Pais pudieron leer
a comienzos de marzo pasado una carta abierta del

director del periédico, Antonio Caho, en la que se expo-
nia que, concluidas unas obras en la redaccion, «llegara
el momento de la conversion de £l Pais en un periodico
esencialmente digital», para, a continuacién, asumir el
compromiso «de seguir publicando una ediciéonimpresa
de El Pais de la mayor calidad durante todo el tiempo
que sea posible».

A pesar de la indefinicién de los plazos enunciados, la
carta resucité de inmediato los pronunciamientos sobre
la desaparicion de los periddicos en papel; unos pronun-
ciamientosque,practicamente,nacieroncuandointernet
comenzo a expandirse. Hace diez afios, por ejemplo, el
presidente de The New York Times, Arthur Ochs Sulzber-
ger, dudaba publicamente de que su periddico fuera a
seguir en los quioscos cinco ahos mas tarde, y ahf sigue.
Y es que la existencia de los diarios en papel no es tanto
una cuestion de audiencias como de modelo de nego-
cio.Y el de los diarios sigue descansando en gran medi-
da en sus ediciones en papel. En el equilibrio necesario
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entre los costesy los ingresos de las editoras, los recursos
procedentes de las ventas de ejemplares y de la publi-
cidad de las ediciones en papel siguen siendo irrenun-
ciables, ante la escasa entidad de los procedentes de las
suscripciones y la publicidad digitales.

hora bien, la persistente erosion de las cifras de difu-

sion de los diarios (- 44 % desde 2007) y el paulatino
descenso de lainversion publicitaria dirigida a los diarios
(-69% desde 2007) permite pensar que el momento en
que los mencionados ingresos dejen de ser imprescindi-
bles no esta lejos, y con ellos las ediciones en papel.
Lo anterior, en cualquier caso, tiene matices. Por un lado,
las diferencias sustanciales en cuanto al modelo de ne-
gocio entre los diarios locales y los nacionales; los pri-
meros, por ejemplo, canalizan una publicidad en la que
tienen poca competencia. Por otro, la capacidad de las
editoras para generar fuentes de ingresos diferentes a
los tradicionales de ventas y publicidad; aunque en este
ultimo caso, el tiempo apremia y la competencia, como
en el comercio electrénico, es intensa.
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Tabla
12 Difusién y venta al nimero de los diarios espanoles
2014 2015 Var.% 14-15 Var.% 14-15
Difusion | Ventaalniumero | Difusion | Ventaalnimero | Difusion | Venta al nimero

Diarios de informacion general
Mas de 100.000 ejemplares 678.295 395.040 584.633 337.701 -16 -15
Entre 30.000 y 100.000 ejemplares 531.029 367.026 478498 324.266 -1 -12
Menos de 30.000 ejemplares 616.136 355.986 615.103 356.591 0 0
Subtotal 1.825.460 1.118.052 1678234 | 1.018558 -9 -9
Diarios de informacion deportiva 449237 383.255 401.933 336.227 -12 -12
Diarios de informacién econémica 71.571 17.961 64.765 16.949 -11 -6

Total 2.346.268 1.519.268 2.144.932 1.371.734 9 -10

Informe Anual de la Profesién Periodistica, 2016.

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de Introl-0JD. Cifras en ejemplares. Se incluyen diarios econdmicos de difusion combinada (pago/gratuita).

segundo puesto en favor de Antena 3,
y ello pese a que también esta vio como
descendia su nuimero de espectadores.
En el balance entre el entretenimiento
y lainformacion en las programaciones
del conjunto de la television, la aten-
cion que prestan a los informativos las
compaffas audiovisuales es menor que
el interés que demuestran los especta-
dores. En términos de tiempo, las tele-
visiones dedican aproximadamente el
10% de sus emisiones a los informati-
vos, mientras que los espectadores de-
dican en torno al 19% de su tiempo a
ver este tipo de espacios, unos porcen-
tajes que se han mantenido con muy
pequenas variaciones a lo largo de los
ultimos cinco afos, segun datos del in-
forme La televisién que vivimos, de la
agencia ZenithMedia.

Los diarios, a la busqueda

de nuevos ingresos

La prensa diaria, segundo soporte en
importancia por volumen de negocio,
cerré 2015 con un retroceso de su ci-
fra de ingresos. Si este afio la caida fue
del 2%, desde hace cinco acumula el
13%, y desde antes de la crisis (2007),
el 48 %, es decir, que esta se ha lleva-
do por delante practicamente la mitad

del negocio de los diarios (Tabla 1).
En ediciones anteriores del informe ya
se habfa apuntado que los problemas
de los diarios no derivan exclusivamen-
te del impacto de la crisis econdmica.
También se estan viendo afectados
de raiz por el proceso de digitalizacion
de la sociedad y la aparicion de nuevas
formas no solo de informarse, sino tam-
bién de relacionarse entre las personas
y las empresas. Hay un dato en el ulti-
mo afo que apunta —o, mejor, parece
apuntar— en esa direccion. En 2015 y
pese a la mejora de la situacion econo-
mica (el PIB crecié en Espafa el 3,2 %)
y del conjunto de la inversién publici-
taria, la parte destinada a ellos solo
crecio el 0,5%, es decir, permanecio
estancada, lo que también le sucedié
al resto de los medios impresos, como
las revistas y los suplementos (Tabla 3).
Aunque el comportamiento difiere en-
tre los periddicos —ya sean nacionales
o locales—y en funcién de su posicion
en el mercado —ya sean lideres o no-,
la realidad es que se detecta una pér-
dida del atractivo publicitario de es-
tos soportes. Por ello que la venta de
ejemplares ha vuelto a retomar su po-
sicion tradicional de principal fuente
de ingresos de los rotativos, perdida
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esporadicamente en los afos inmedia-
tamente anteriores ala crisis (Tabla11).
Sin embargo, que sean de nuevo la
principal fuente de ingresos no implica
que ofrezcan una evoluciéon positiva.
De hecho, 2015, segun datos de In-
formacion y Control de Publicaciones
(Introl-OJD), volvid a cerrarse con un
retroceso de la difusion de los diarios
(-9%), y ligeramente mayor de la ci-
fra de ejemplares vendidos al nimero
(-10%). Las cafdas afectaron con ma-
yor dureza, precisamente, a los diarios
de mas difusion: los de informacion ge-
neral (-16 % en difusién, -15% en venta
de ejemplares) y los deportivos (-12%
en ambos casos). De todas formas, no
convieneolvidarque,cadadia, 1,4 millo-
nes de espafoles se encaminan a los
quioscos a comprar su perioddico, un
gesto este que pocos sectores de con-
sumo pueden esgrimir (Tabla 12).

El retroceso de la difusion de los dia-
rios en papel se combina, ademas, con
el envejecimiento del perfil de los lec-
tores, lo que refleja con una claridad ni-
tida el perfil de la audiencia que ofrece
el EGM. Enla Ultima década los lectores
menores de 35 afos han descendido
en un 54% y solo ha aumentado el co-
lectivo de mas de 55 afos (Tabla 13).
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Estarealidad seveenpartecompensada
por el mayor nimero de los lectores de
noticias de actualidad en internet: en
el ultimo lustro los menores de 35 afios
que realizan tal actividad aumentaron
enun 16%.

La mala evolucion de estas magnitudes
—consumo, ventasy publicidad- permi-
te entrever que, en algiin momento, las
editoras de prensa diaria tendrdn que
dejardeimprimiren papel susdiarios (o,
quizas, reducirelnimerodediasde pre-
sencia en el quiosco), como el pasado
mes de marzo anticipaba el director de
El Pais, Antonio Cafo (ver Recuadro 2).
El problema principal que tienen plan-
teado las companfias de este sector
es la procedencia de los recursos con
los que se financiaran en el futuro esos
diarios y las expectativas de los nue-
vos desarrollos comerciales que estan
poniendo en marcha. En relacion con
los ingresos procedentes de activida-
des digitales, aun cuando crecen, ape-
nas representan la cuarta parte de los
ingresos totales. Segun los datos del
estudio i2p, que realizan la consultora
Media Hotline y la compafiia de segui-
miento publicitario Arce Media, en 2015
los ingresos online de los diarios repre-
sentaron el 23% de los ingresos tota-
les, 3 puntos porcentuales mas que en
2014 (Tabla 14).

Ante este escenario, los editores ya no

se limitan a tratar de generar ingresos
publicitarios en la red a través de sus
plataformas, sino que aprovechan las
que les ofrecen las compafifas tecno-
l6gicas (como Facebook Instant Ar-
ticles o el Accelerated Mobile Pages
de Google), que disponen de grandes
volumenes de usuarios conectados, lo
que se traduce en un incremento de

los flujos publicitarios. La cruz de estas
iniciativas debe buscarse en el distan-
ciamiento que implica por parte de los
lectores de las noticias y el debilita-
miento de un vinculo que hasta ahora
ha soportado su modelo de negocio
(ver Recuadro 3).

En cualquier caso, los editores mas
activos estan buscando férmulas para

Tabla
13 por tramos de edad
14 a 19 afios 869
488
20 a 24 afios 1.327
533
25 a 34 anos 3.401
1.565
o 3.249
35 a 44 aios 2 381
45 a 54 afios 2.654
2.324
- 1.800
55 a 64 afnos 1814
fe o 1.968
65 y mas anos 2934

Total

Evolucion de la audiencia de los diarios,

16.252
11.339

0 2.000 4.000 6.000 8.000 10.000 12.000 14.000 16.000 18.000

Edad promedio

Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2016.

2005 42,7 Elaboracién propia con datos de AIMC-EM.
2015 48 Cifras en miles de lectores y en porcentajes.
Edad promedio, en afios.
Variacion % 2005-2015
20 A4
0 - Total
1 -26
20 -
- -12
(")
-40 ° 2
-60 . (") >
-60 -54
-80
14a19afios 20a24afos 25a34afos 35a44afos 45abdafios 55a64afios 65y mas afnos
2 Var. % 05-15
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desarrollar el negocio relacionado con el
consumo de sus noticias, pero también de
actividades diferentes, como la organiza-
cion de eventos o el comercio electronico.
Dentro de estos nuevos desarrollos
comerciales se encuentra el pago por
el consumo de contenidos digitales,
bien en la modalidad de suscripciones
a zonas cerradas de sus webs, bien a
la compra de informaciones o noticias
sueltas. A lo largo del dltimo ano, los
editores han seguido activos en este
terreno vy, asf, Vocento ha ampliado a
Diario Vasco su experiencia de suscrip-
cién digital iniciada en El Correo, y que
segufa (aunque cada una con un perfi
diferente) a las desarrolladas antes por
la mayor parte de las cabeceras cata-
lanas y por algunos de los diarios del
grupo Prensa Ibérica, que ha comenza-
do a extender la formula a sus «Opinio-
nes», siendo la primera La Opinion de
Tenerife, el pasado julio.

En paralelo, los editores tratan de au-
mentar sus vinculos con los lectores a
través de otros canales digitales (estos
de caracter gratuito), como las apli-
caciones de WhatsApp, Telegram o
Snapchat.

Desde un punto de vista empresarial,
cuando se observan los datos de las
100 mayores empresas comerciales de
medios, se aprecia que, mientras que
la facturacion crecio ligeramente entre
2013 y 2014 (ultimo ano del que hay
datos), el peso conjunto de los diarios
disminuyo del 26,4 al 25,7 % respecto a
la facturacién agregada de las cien em-
presas (Tabla 2).

Debe destacarse, en cualquier caso, la
importancia «orgdnica» que siguen te-
niendo los diarios en nuestro pafs: del
colectivo empresarial mencionado, mas
de la mitad son editoras de periddicos.

La radio contintia estable

El' medio radiofénico siguid apuran-
do durante 2015 el efecto benéfico
de la mayor inversion publicitaria, que
elevo su facturacion un 12 %, hasta los
369 millones de euros, segun datos de

Tabla
14 Publicidad convencional y digital en los diarios
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2011 2012 2013 2014 2015
%1 Convencional 89 85 82 80 7
1 Digital 11 15 18 20 23

Informe Anual de la Profesidn Periodistica, 2016.
FFuente:Media Hotline/Arce Media, Informe i2p 2011-2015.ifras en porcentajes.

T:'ga Evolucidn de la audiencia radiofénica,
por programacion
24.409
2012
24.304
2013
24.215
2014
23.874
2015
23.981
2016 14,682
1.105
0 5.000 10.000 15.000 20.000 25.000 30.000

m Audiencia total de la radio

= Audiencia de la radio generalista

m Audiencia de la radio tematica

= Audiencia de la radio tematica informativa

Informe Anual de la Profesidn Periodistica, 2016.
Elaboracidn propia con datos de AIMC-EGM.
Cifras en miles de oyentes, de lunes a domingo.
Datos de 2016 del acumulado a mayo.
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la CNMC (Tabla 1). Por segundo afo
consecutivo, la facturacion de la radio
crecio, después de que en 2013 caye-
ra hasta los 317 millones. No debe ol-
vidarse que, antes de la crisis, las tres
mayores compafias radiofonicas (SER,
Cope-Radio Popular y Uniprex-Onda
Cero) tenfan una facturacion conjunta
de 445 millones de euros, lo que sig-

clara desde un punto de vista comercial
y publicitario. En lo referido a la audien-
cia, sin embargo, Radio Nacional de Es-
pafa (RNE) si constituye una alternati-
va para los oyentes, segun se deduce
de sus mas de 1,3 millones de oyentes,
atendiendo a los Ultimos datos del EGM.

Ademas, debe recordarse que se tra-
ta de un medio con un elevado grado
de dispersion geografica, como mues-
tra el que las denominadas cadenas
nacionales realicen en torno al 40%
de su negocio a través de las emiso-
ras de fuera de Madrid, y que a nivel

nifica que durante la crisis la pérdida : 2 : : S
que bl g perd Tabla " Fyolucién de la audiencia radiofonica,
puede estimarse en el 17 % del negocio. 16 de edad
Los datos disponibles para 2016, sin por tramos de eda
embargo, ya apuntan a un nuevo estan-
camiento vy, de hecho, en los primeros 14 a 19 afios 1.343
seis meses del ano la inversion publi- 1.432
citaria en este medio practicamente 20 a 24 afios 1.720
se detuvo, con un ligero retroceso del 1.361
-0,8% (Tabla 2). 25 a 34 afios 4615
A grandes rasgos, el negocio radioféni- 3.844
co permanece inalterado desde hace
. b - , 35 a 44 afios 4.280
décadas, con tres compafias que estan 5.324
cerca de monopolizar el mercado de la 3 3.419
) ) . 45 a 54 aiios '
radio comercial, en el que cada cierto 4,655
tiempo se producen infructuosos inten- . 2391
. . _ 55 a 64 aios )
tos de romper el oligopolio (el ultimo, 3.223
por parte de Vocento con Punto Radio). o 3189
65 y mas arios 1
Junto a esos operadores, otros de me- 4.011
nortamz/ano, como K|§5 FM, en el tgrreno Total 20.978
de las férmulas musicales; EsRadio, en 23.874
el generalista, o las diferentes cadenas 0 5000 10000 15000 20000 25000 30.000
y formulas publicas nacionales y auto- ' : ' ) : '
némicas no representan una alternativa Edad promedio
2005 433 Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2016.
! Elaboracién propia con datos de AIMC-EGM.
2015 45,6 (ifras en miles de oyentes, de lunes a domingo
y en porcentajes. Edad promedio, en afios.
Variacion % 2005-2015
40
® 36 035
30 24
® ® 26
20
7
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Total
0 14
-10
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~ 0,
Var. % 05-15
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T;';a Evolucion de las suscripciones, venta al nimero
y difusion de las revistas, 2014-2015
2014 2015 Var.% 2014-2015
Revistas Suscripciones | Ventaal niimero | Difusion Suscripciones | Ventaal nimero | Difusion Suscripciones | Venta al niimero | Difusion

Femeninas semanales 13.096 1.583.787 1.838.872 11.094 1.532.216 1.772.462 -15 -3 -4
Femeninas mensuales 50.905 1.038.646 1.284.771 46.007 910.131 1.139.256 -10 -12 -11
Decoracion 36.197 451.218 533392 25400 381.097 446.069 -30 -16 -16
Salud 41.031 345.232 394.009 35.602 326.068 368.978 -13 -6 -6
Divulgacion 176.893 153439 359.871 159.386 138177 341.984 -10 -10 -5
Motor de autos mensuales 16427 207.197 247.100 16.151 189.994 229.448 -2 -8 -7
Estilo de vida 11.974 136.493 173714 11.109 129972 167.869 -7 -5 -3
Motor de autos semanales 4.760 29.995 36.751 3.062 27.181 32.382 -36 -9 -12
Total revistas 351.283 3.946.007 4.868.480 307.811 3.634.836 4.498.448 -12 -8 -8

Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2016.
Elaboracién propia con datos de Introl-0JD. Cifras en ejemplares.

El cuadro se elabora a partir de publicaciones iguales en periodicidad y modalidad de compra (pago).
Las revistas femeninas semanales son: Cuore, Hola, In Touch, Lecturas, Pronto, Sdlvame, Semana.

Las revistas femeninas mensuales son: AR La revista de Ana Rosa, (lara, Cosmopolitan, Cuerpo de Mujer, Cuorestilo, Todo Fécil, Elle, Glamour, In Style, Telva, Vogue, Woman Madame Figaro.
Las revistas de decoracion son: Casa Diez, Casa Viva, Cosas de Casa, El Mueble, Mi Jardin, Micasa, Nuevo Estilo.

Las revistas de salud son: Cuerpomente, Mente Sana, Prevenir es Salud, Psicologia Préctica, Saber Vivi Muy Saludable, Vivir Mejor.
Las revistas de divulgacion son: Investigacidn y Ciencia, Muy Interesante, National Geographic, Quo.

Las revistas mensuales del motor son: Altagama Motor, Autofécil, Automavil, Autovia, Car, Car & Tecno, Car and Driver, Coches 2000, Marca Motor, Motor (ldsico, Todo Terreno, Top Auto, Transporte Mundial.
Las revistas de estilo de vida son: Gadget, GQ, Integral, Men’s Health, Primera Linea, Sport Life, Vanity Fair.
Las revistas semanales del motor son: Auto Bild Espafia, Autopista, Coche Actual.

autonémico (que es en el que se rea-
lizan las concesiones de licencias)
existan pequefas emisoras insuficien-
temente medidas.

Si atendemos a los datos disponibles
de audiencia, la de la radio experi-
mentd una ligera recuperacion en el
comienzo de 2016, tras haber cerrado
2015 con descensos, también ligeros.
En términos generales, los oyentes
de radio mantienen las caracteristicas
mostradas en anos anteriores, con un
reparto entre radio generalista y tema-
tica estable, en el que los mas de 14,5
millones de las formulas radiofénicas
superanampliamentealos 11,3 millones
de la generalista (Tabla 15).

Esto no quita para que los mayores es-
fuerzos por parte de los responsables
de las cadenas se centren en esta Ul-
tima, bien en los magazines de mafa-
na, bien en los programas deportivos.

La radio sigue manteniendo un perfil
mas joven que el promedio de la pobla-
cién, lo que acentua su atractivo publi-
citario. Ello es debido a que, al contrario
de lo que sucede con otros soportes, el
descenso de los oyentes jovenes es in-
ferior al que registran medios impresos
y televisiones (Tabla 16).

Como el resto de los medios, los res-
ponsables de las empresas radiofo-
nicas estan buscando la manera de
aprovechar la digitalizacion de los
habitos de los ciudadanos, con la ex-
pansion de sus actividades en internet.
A la disponibilidad de todas las pro-
gramaciones a través de la red y de las
emisiones de la TDT, se unen nuevas
propuestas, como los podcasts reali-
zados expresamente para su difusion
digital, ya que los de programas gra-
bados estan disponibles desde hace
anos. Dos factores limitan el desarro-
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llo de esta modalidad radiofénica: la
falta de recursos de las empresas del
sector (no debe olvidarse que se trata
de un negocio que se mueve en el es-
pectro de los 300-400 millones desde
hace afos) y el propio acceso de los
usuarios.

Actualmente escuchan la radio por
internet, segun datos del EGM, un mi-
llén y medio de personas, idéntica ci-
fra a hace un afo y algo mayor que
hace dos. La situacion, sin embargo,
podria mejorar en el futuro, ya que,
como consecuencia de la expansion
del acceso a internet desde los termi-
nales moviles, también se esta dando
la de las webs de las radios. Asi, en-
tre 2014 y 2015 el nudmero de usua-
rios Unicos de las principales webs
de las radios crecié principalmente
por el acceso desde terminales mo-
viles y, muy especialmente, a algunas
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de las ofertas tematicas musicales.
Desde un punto de vista empresarial,
las cuatro radios que se integran den-
tro del grupo de las cien primeras em-
presas de medios espafolas (las tres
mencionadas, mas la catalana Radio-
cat XXI, del Grupo Godo) consiguen
mantener su cuota del 6% de la cifra
conjunta de negocio de ese centenar
de empresas (Tabla 2).

de la facturaciéon agregada fue del 2,7 %,
porcentaje que confirma con datos
reales, y no estimaciones, la tenden-
cia de este segmento de los medios
(Tabla 2).

Los motivos de esta deriva son muy
parecidos a los que muestra el seg-
mento de la prensa diaria: las ventas de
ejemplares siguen cayendo, mientras

que los ingresos publicitarios, aun con
crecimientos coyunturales, no terminan
de despegar.

En el caso de los datos de circulacion,
todos los segmentos editoriales que se
consideran en la elaboracion de este
anuario (femeninas semanales y mensu-
ales, automovil semanales y mensua-
les, decoracion, salud, divulgacion vy

Las revistas intentan
mantenerse en el mercado thga Evolucion de la audiencia
Fl sector de la edicion de revistas de las revistas, por tramos de edad
cerré el ano 2015 con una facturacion
estimada de 501 millones de euros, un
1% inferioraladeunanoantes(Tabla1). 14 a 19 afios 1.994
Conviene recordar de todas formas 1.05
que el de las revistas, como sucede con 20 a 24 afios 2.033
el de la radio, es un segmento cuya 994
cuantificacion es muy dificil debido a 25 a 34 afios 25234-825
su dispersion tematica y geografica. :
Sin embargo, las tendencias compro- 35 a 44 afios 3248'546
badas a lo largo de los afios son muy . '
reveladoras y en el caso de las revistas 45 a 54 afos 22'7%970
nos encontramos ante el medio que 179’4
mas cuota de facturacién ha perdido 55 a 64 afios 5018
en el Ultimo lustro: 2,4 puntos porcen- o 2'073
tuales entre 2011y 2015. 65y mas anos > 6d
Si atendemos al comportamiento de
. . ~ . Total 19.936
las principales companias editoras 15.089
de revistas (que son las 20 que apare-
cen en la lista de las cien primeras em- 0 5.000 10.000 15.000 20.000 25.000
presas de medios que se utiliza en este Edad promedio
informe), entre 2013y 2014, el descenso 2005 w396 Informe Anual de la Profesidn Periodistica, 2016.
’ Elaboracion propia con datos de AIMC-EGM.
2015 45,4 Cifras en miles de oyentes, de lunes a domingo
y en porcentajes. Edad promedio, en afios.
Variacion % 2005-2015
40
12 e
20
Total
0
o -23
-20 v -8
-23
-40
-47 @ 510 48 @
-60
14 a 19 afios 20a24afos 25a34afos 35a4ddafios 45ab54afios 55a64afios 65y mas afios
. Var. % 05-15
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estilo de vida) han sufrido un retroceso
de su difusién media en el Ultimo afo,
llevando las cifras totales a una cafda
del 8% entre 2014 y 2015, idéntica a la
experimentada por la venta al nimero,
y aun mayor (12%) en el caso de las
suscripciones (Tabla 17).

Del mismo modo, si se tiene en cuenta
la audiencia, y a partir de los datos del
EGM, se puede comprobar como des-
de antes de la crisis las revistas han ido
perdiendo afno tras afo penetracion,
hasta el punto de que ahora declaran
leerlas un 36% de la poblacion mayor
de 14 anos, porcentaje muy alejado del
53% que lo hacian en 2008.

Si atendemos al perfil de los lectores,
es preciso constatar que, en los diez
Ultimos afos, las revistas han perdido
practicamente a la mitad de los me-
nores de 35 afios, casi con toda seguri-
dad porque la informacion que antes
obtenfan en las revistas la tienen ahora
en la red (Tabla 18).

En términos generales, la reaccion de
las editoras de revistas se ha orientado

mas a tratar de mantener o acondicio-
nar sus publicaciones que a generar
nuevas oportunidades de negocio. Asf
que, por el lado de los lanzamientos,
se busca aprovechar las importantes
audiencias que concentra el medio
televisivo, con revistas vinculadas a
programas y canales, como Top Gear
(Axel Springer) o la revista del cocinero
Alberto Chicote (G+J); ampliar las ga-
mas de marcas existentes, como Love
Belleza (Grupo V), L Officiel Art (Spain
Media) o Runners World Woman (Mo-
torpress), o intentar introducir publi-
caciones de nicho, como Trail Run o
Caballo Sano (ambas de Motorpress).
Ello al tiempo que se adoptan acciones
mas convencionales, como la reduc-
cion de periodicidades (Motociclismo),
el redisefo de publicaciones o el lanza-
miento de numeros especiales.

Dentro de este panorama se desmarca
uno de los lideres del mercado, la edito-
ra de la revista del corazén Hola, que en
mitad de agosto pasado lanzd una nue-
va edicion de su conocido semanario,

en esta ocasiéon para el atractivo vy
complicado mercado estadounidense.
Hola USA es la edicién nuimero 33 del
semanario.

Por lo que se refiere a iniciativas vincu-
ladas al desarrollo digital de las revistas,
aunque este es un terreno donde las
editoras se muestran menos activas, a
lo largo de los Ultimos meses también
han anunciado acciones como la uti-
lizacion de Facebook Instant Articles
por la revista femenina Vogue o el lan-
zamiento de un portal para mujeres y
otro del automovil por Hearst y Grupo
V, respectivamente.

Medios digitales: se mantiene

el reto de la sostenibilidad

La digitalizacién es un proceso que
pOCO a poco va inundando cada uno
de los espacios que la poblacion dedi-
ca a numerosas actividades, entre las
cuales estan la informacién y el ocio.
A medida que se desarrollaba la crisis
econémica, la sociedad espafola fue vi-
viendo dicho proceso de tal forma que

Tabla
19 Usuarios y tiempo de acceso a medios informativos digitales
Jun.2015 ‘ Jun.2016 ‘ % Jun.2015 ‘ Jun.2016 ‘ % Jun.2015 ‘ Jun.2016 ‘ %
Multiplataforma Ordenador Movil
Usuarios
Desarrollos de medios nacionales 55.430 65.832 19 28.608 25.083 -12 37.981 52679 39
Desarrollos de medios locales 43.717 56453 29 19.628 17.877 -9 28.847 43237 50
Medios nativos digitales 32202 41440 29 15.387 13.976 -9 20.319 30.969 52
Desarrollos de medios extranjeros 17.334 23812 37 9.974 9.682 -3 8614 15.647 82
Total usuarios (000) 131.349 163.724 25 63.623 56.936 -1 87.147 126.886 46
Tiempo
Desarrollos de medios nacionales 1433 1.406 -2 880 701 -20 553 705 27
Desarrollos de medios locales 1.195 1.149 -4 576 521 -9 619 628 1
Medios nativos digitales 489 566 16 341 335 -2 148 231 56
Desarrollos de medios extranjeros 245 409 67 146 177 21 99 232 134
Total tiempo (MM minutos) 3.117 3.121 0 1.797 1.557 -13 1.320 1.564 18
Informe Anual de la Profesién Periodistica, 2016.
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de comScore. Usuarios, en miles, y tiempo, en millones de minutos.
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el porcentaje de usuarios habituales
(es decir, los que se conectan a diario)
pasd entre 2007 y 2015 del 26 al 67 %,
porcentaje que a lo largo de 2016 po-
dria superar el 70 %.

Un volumen de poblacion digitalizada
semejante (unos 29 millones de espa-
fioles mayores de 14 afos) tenia que
impactar de forma radical en el mundo
de los medios, con la aparicion de nue-
vas formas de comunicarse —como las
redes sociales— y de mantenerse infor-
mado, como los medios digitales.

medidor comScore referidos a los me-
sesdejuniode2015yde2016,elnumero
de usuarios de los mayores sitios es-
panoles de informacién (aquellos con
mas de medio millén de usuarios uni-
cos) crecio el 25%, al pasar de 131,3 a
163,8 millones. Sin embargo, quienes lo
hicieron desde un ordenador se reduje-
ron enun 11 %, mientras que quienes lo
hacian a través de su movil aumenta-

ban en un 46%,; crecimientos y decre-
cimientos afectaron tanto a los medios
nativos digitales como a los desarrollos
digitales de medios nacionales y loca-
les (Tabla 19).

Aunque el tiempo total dedicado a esos
sitios informativos permanecié estable
entre ambos meses, el realizado a través
deordenadoresdescendidel 13 %, mien-
tras que el de maoviles crecid en un 18 %,

E'Cgf:r;zzo Sne %g'a't'lzrigfgsgshiovﬁz T%a Evolucién de la audiencia de internet,
expansion de los terminales telefonicos por tramos de edad
inteligentes (smartphones), que se han
convertido en la via mas importante de 14 219 afios 1'026205
acceso a internet, segun el informe «La '
sociedad de la informacién en Espafa 20 a 24 afios 1‘120(?93
2016, de Telefénica. 2' o3
No es de extrafar que, como conse- 25 a 34 afios - 5167
cuencia de lo anterior, el acceso a los 1488
medios informativos digitales también 35 a 44 afios : 6.518
se esté transformando, y quizés el he- 970
cho mas relevante de los Ultimos me- 45 a 54 aios 4.981
ses sea la constatacién de cémo el i 335
numero de usuarios a través de orde- 55 a 64 afos 2,941
nadores disminuye, mientras que quie- o 88
nes lo hacen desde teléfonos moviles, 65y mas afos 2.438
aumenta. Si inicialmente se trataba de 7.992
una cuestion de numero de usuarios, Total 26.496
ahora también se trata del tiempo que
dedican a consultar informacion. 0 5.000 10.000 15.000 20.000 25.000 30.000
Segun una investigacion desarrolla- Edad promedio
da para este informe con datos del 2005 32,7 Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2016.
Fuente: Elaboracion propia con datos de
2015 41,1 AIMC-EGM. Cifras en miles de personas, que
accedieron a internet el dia anterior y en
porcentajes. Edad promedio, en afios.
Variacion % 2005-2015
3.000 -
2.500 - 2686 @
2.000 -
1.500 -
1.000 - 5 s 7.77
500 - 117 89 131 e " T
-~ -~ -
0 - 263
14 a 19 afos 20a24anos 25a34afos 35a4ddafios 45ab54afios 55a64afios 65y mas afos
. Var. % 05-15
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Tabla
21 Vias de acceso alas noticias en la Ultima semana
60
50
40
30
20
10
0 . . .
iy e unmete forionee Tl sy
sociales por movil de noticias
2014 35 38 12 5 7
2015 54 35 14 8 11
w2016 50 39 15 1 10
Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2016.
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de los informes del Reuters Institute, Digital News Report 2014,2015y 2016.
(Cifras en porcentajes de internautas.

Si bien el aumento del uso de internet
aun se produce a un ritmo significati-
vO, como antes se apuntaba, son mas
expresivos los cambios que se estdn
dando cuando se observa la distri-
bucién de usuarios por edades. Si en
los primeros afos el fendmeno de
la digitalizacion se caracterizaba por la
existencia de una brecha demografi-
Ca —con unos jovenes usuarios desde
temprana edad y unos adultos cuya in-
corporacién se producia lentamente—,
esto estd cambiando y en los Ultimos
afnos el volumen de internautas mayo-
res de 45 afios crece a gran velocidad:
por ejemplo, los que tienen entre 55y
64 afos se han multiplicado casi por 9
en la Ultima década (Tabla 20).

La expansion del acceso a internet estd
alterando muy profundamente las for-
mas de consumo de la informacion, si
bien las pautas que comienzan a ma-
nifestarse en nuestro pafs ofrecen una
cierta consistencia. Si atendemos a la
informacion del Digital News Report,
que elabora el Reuters Institute for the
Study of Journalism (RISJ) y que inclu-
ye a Espafa entre los pafses estudiados,

entre 2014y 2015 practicamente no han
variado las vias de acceso a las noticias
de los internautas espanoles. Aparecen
en primer lugar los buscadores, sequi-
dos por las redes sociales y los medios
informativos. El cambio mds significa-
tivo es que las redes se han puesto en
segundo lugar este afo, desplazando
al tercero a los medios (Tabla 21).

En cualquier caso es preciso destacar,
una vez mas, que se trata de unos cam-
bios cuya trascendencia empezamos a
conocer y que, incluso, la informacion
disponible es a veces contradictoria.
Una encuesta del Eurobardbmetro
publicada el pasado septiembre, por
ejemplo, reflejaba que las fuentes de in-
formacion a las que primero acuden los
usuarios espanoles no son los busca-
dores y las redes, sino las webs y apli-
caciones de los medios informativos.

Si se abre un poco més el foco y se ob-
serva al conjunto de los espafoles (y no
solo a los internautas), se observa que
el peso de la informacién proceden-
te de la red, aunque creciente, aun es
relativo. Cada vez que el CIS interroga
a los espafnoles sobre sus fuentes de
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informacion (econdmica, politica, elec-
toral), en los primeros lugares siguen
apareciendo los medios convenciona-
les, sequidos por los digitales.

En el analisis del comportamiento me-
diatico de los ciudadanos en las elec-
ciones de diciembre pasado, se percibfa
el importante aumento del uso para
informarse de las redes sociales entre
2011y 2015 (del 17,6 al 30,3 %). Quienes
habian empleado la television, sin em-
bargo, superaban el 58 %.

Este hecho, no obstante, podria estar
siendo influido por las radicales trans-
formaciones en la distribucién de infor-
macion y que el concepto «fuente de
informacion» sea mas adecuado para
aquella que se condensa en programas
o publicaciones, frente a la capilaridad
que ofrece la digitalizacion.

En cualquier caso, la gran asignatura
pendiente de los medios digitales con-
tinda siendo su sostenibilidad econd-
mica. Si bien es cierto que las cifras de
inversion publicitaria dedicadas a inter-
net crecen, la mayor parte tiene como
destino plataformas y soportes que no
generan informacion. De hecho, de los
1.288,9 millones de euros que la asocia-
cion IAB Spain estimé de publicidad di-
gital en 2015, apenas una cuarta parte
(311 millones) fue captada por los me-
dios de comunicacion.

Financiar el periodismo

Precisamente son los medios digitales
de nuevo cufo, -los nacidos como ta-
les, y no como desarrollos digitales de
los medios convencionales-, los que
han necesitado innovar en lo que a for-
mas de financiacién se refiere, distintas
de las tradicionales ventas de ejempla-
res o a la comercializacion del espacio
publicitario. Han surgido asi formulas
de financiacion colectiva como el mi-
cromecenazgo o el crowdfunding, que,
aunque limitadas, han permitido a algu-
nos proyectos asomarse al mercado.
Sin embargo y desde el punto de vista
del futuro de la profesién periodistica,
las tendencias que se advierten en el
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Recuadro 3

Redes y buscadores:
ni contigo ni sin ti

os internautas espafoles podrian estar ya utilizando mas los busca-

doresylas redes sociales para informarse que los medios de informa-
cién convencionales, si se confirma lo que dice el Digital News Report
2016,del Reuters Institute. Una situacion no exenta de riesgos para el pe-
riodismo, ya que, segun la periodista y profesora Emily Bell, directora del
Tow Center for Digital Journalism, el periodismo constituye «una activi-
dad pequefay subsidiariadel negocio principal de las plataformas socia-
les».Y junto a las plataformas se pueden situar también los buscadores.
Bell pronuncié a principios de este afio una conferencia con el su-
gerente titulo «El fin de las noticias como las conocemos: Como
Facebook se ha tragado el periodismo, publicado en espafiol por
Cuadernos de Periodistas, de la APM. En ella constataba que los
editores de productos informativos han perdido el control de la distri-
bucion de las noticias y que ello conlleva un aumento del poder de
las compafias de medios sociales.
La flera competencia entre compafnfas como Google, Apple,
Facebook, Amazon y Microsoft se ha traducido en un primer mo-
mento en la aparicion de un gran nimero de herramientas y siste-
mas que permiten distribuir noticias —contenido que sigue siendo
muy atractivo para el consumidor— a publicos a los que nunca
antes llegaron los editores.

La utilizacion de esas herramientas y sistemas, sin embargo,
implica la pérdida de contacto entre el editor y el consumi-
dor de la informacién. Ante este escenario, Emily Bell sefala tres
alternativas: aceptar de lleno el hecho de la distribucién de la
informacion a través de un medio social, lo que implica pasar a
depender de su trafico y sus ingresos; tratar de construir nego-
cios e ingresos al margen de las plataformas sociales, lo que im-
plica dirigirse a publicos mas reducidos pero en los que poder
explotar comercialmente la afinidad, y, en tercer lugar, internarse
en el terreno de la denominada publicidad nativa, en la cual con-
tenidos publicitarios e informacion confluyen en un intento de
burlar la accién de los bloqueadores de publicidad.

En cualquier caso, la profesora Bell recomienda a las compafifas
informativas y periodisticas que, para ser sostenibles, modifiquen
profundamente sus estructuras de costes. Asf podran tener la fle-
xibilidad necesaria para gestionar diferentes historias, talentos y
productos en una amplia gama de terminales y plataformas.
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mercado son preocupantes: descen-
so de la inversiéon publicitaria en unos
medios informativos convencionales
(principalmente, los diarios y la radio),
cuya demanda por parte de los ciu-
dadanos se resiente; la concentracion
de la publicidad digital en las grandes
multinacionales tecnoldgicas; la esca-
sa dimension de los nuevos proyectos
informativos, a todas luces infrafinan-
ciados... Todo ello invita a plantearse
sin ambages cémo se va a financiar el
periodismo en el futuro.

El debate también estd presente en
otros mercados; incluso en algunos,
como el francés, con un grado de con-
sumo informativo superior al espafol
y un apoyo publico desconocido (a ni-
vel estatal) en nuestro pais. A comien-
zos de 2016, se publicaba en Espafa
el libro Salvar los medios de comuni-
cacion, de la economista Julia Cage.
En este ensayo se proponian medidas
como la creacion de un nuevo tipo
de formula societaria para los medios
de comunicacién, con un mayor peso
de la financiacion sin fines lucrativos,
con las correspondientes desgravacio-
nes fiscales.

Mas alld de la idoneidad o la adecua-
cién a cada pafs de unas férmulas u
otras, lo cierto es que la cuestién de
la financiacién del periodismo a me-
dio (incluso a corto) plazo trasciende
a los periodistas y a los medios de
comunicacion, para convertirse en
un debate de amplio espectro en el
que deberfan participar todo tipo de
estamentos (politicos, empresariales,
sociales y culturales, ademas de los
profesionales). Al menos si se consi-
dera que la existencia de una infor-
macién libre, plural e independiente
es una condicién necesaria para la
toma de decisiones por la ciudadania
en todos los dmbitos de la vida. Es
esta, y no otra, la razén por la que esa
informacion y las entidades que la
generan se consideran un elemento
fundamental de las sociedades de-
mocraticas. i
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tras voces

y otros modos

[ 50 Distribucion: funciones y perfiles profesionales

Desarrollos
digitales de medios
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Gestor de
redes sociales

Analista SEO

Analista SEM
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Nativos digitales

Gestor de
redes sociales

Analista SEO

Analista SEM

El Confidencial

X

Critic

El Diario

Infolibre

El Espariol

Huffington Post

XX X X |Xx

Desarrollos
digitales de medios
audiovisuales

Gestor de
redes sociales

Analista SEO

Analista SEM

Cadena SER

X

Telecinco

X

Atresmedia

X

Fuente: Informe Anual de la Profesién Periodistica, 2016.
Informacién facilitada por los medios. En grupos regionales, la funcién se realiza local (L)
o centralizadamente (C). (*) La unidad digital del Grupo Zeta estd en fase de creacién;
los datos se refieren a funciones que estd previsto tener.

SEO (Search Engine Optimization u optimizaciénen buscadores).
SEM (Search Engine Marketing o marketing mediante enlaces en buscadores).
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costumbrados a discutir 'y ha-

blar del futuro del periodismo y

de los medios de comunicacion,
es esto constatar un hecho mas cercano:
las redacciones periodisticas ya han cam-
biado. Y esto es asi porque hoy en dia la
informacion se genera y elabora de una
forma distinta, con mas medios técni-
Cos, con nuevos elementos y lenguajes.
Ademas, su distribucion también se ha
transformado radicalmente porque los
receptores disponen de nuevos canales
y terminales para hacerse con esa infor-
macion. Y todo ello ha provocado la apa-
ricion de nuevas formas de organizacion,
guiadas por el principio «Lo primero, lo
digital» y donde el individualismo en la
practica profesional ha dado paso al tra-
bajo en equipo vy la coordinacion entre
areas y departamentos.
Ha sido un cambio paulatino vy silencio-
so que ha transformado radicalmente el
entorno laboral en el que se desenvuel-
ven los periodistas. Quizas el hecho mas
singular, como sefala Jordi Juan, director
de contenidos digitales de La Vanguar-
dia, sea que ahora en las redacciones hay
otras voces, otros profesionales. Durante
décadas, los periodistas en el trabajo solo
hablaban entre ellos y con sus fuentes; re-
dactores, redactores-jefe, directores, sub-
directores (y en algunos casos, pocos, los
editores), todos eran periodistas. Si, acaso,
podria sefalarse la excepcion de los foto-
grafos y maquetadores en los diarios, los
cdmaras en las televisiones y los técnicos
de sonido en las radios, pero siempre en
labores consideradas, entonces, auxiliares.
Hoy los periodistas no estan solos. En
muchos medios, y cada vez en mas, hay
disefiadores, programadaores, estadisticos,
sociologos o ingenieros. Incluso han cai-
do las murallas que delimitaban la «Igle-
sia» (redaccion) y el «Estado» (gestion y
comercial), al decir de Henry Luce, editor
y creador del binomio Time-Life. Actual-
mente, los flujos de trabajo y de profesio-
nales entre las redacciones y los departa-



mentos comerciales son algo frecuente.
La incorporacion de esas nuevas funcio-
nesy perfiles a las redacciones es un pro-
ceso complejo y en constante evolucion
y que, ademas, estd condicionado por los
planteamientos de cada medio, y muy
especialmente por los recursos econo-
micos y tecnoldgicos disponibles. En ese
proceso confluyen periodistas expertos
en las técnicas clasicas de la profesion
con jovenes =y no tan jovenes— colegas
que se han reciclado en las nuevas tec-
nologias y lenguajes, pero, también, con
profesionales de formaciones y curriculos
muy diferentes.

Un cambio al calor de la digitalizacion
La irrupcion de los sistemas informaticos
en las redacciones a lo largo de los afos
ochenta y noventa fue el primer paso de

Nuevos perfiles y funciones en las redacciones

la transformacién de las tareas periodis-
ticas. En realidad, tales sistemas lo Unico
que aportaban era eficiencia en los pro-
cesos de produccion, al tiempo que para
las empresas informativas representaban
un importante ahorro de costes, ya que
permitian eliminar numerosos puestos de
trabajo que se situaban entre las maqui-
nas de escribir y las rotativas, en el caso
de los medios impresos, o los estudios de
grabacion y emision, en el de los audio-
visuales.

La ampliacion de la digitalizacion de
las labores periodisticas, y muy especial-
mente la expansion deinternet, que llevd
aparejada la popularizaciéon de los ter-
minales informaticos entre la poblacién,
hizo que todo cambiara, al derribar las ba-
rreras del tiempoy la distancia que atena-
zaban la distribucion de la informacion.
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En 2005, segun datos del Estudio General
de Medios (EGM), el porcentaje de espa-
fAoles mayores de 14 afos que utilizaban
diariamente internet no llegaba al 20%
de la poblacion (19,7%), es decir, unos
7,3 millones de personas. Y de ellos, el
60% tenfa menos de 34 afos. Ahora, se-
gun la misma fuente, acceden a internet
a diario el 70,2% de los espafoles, lo que
representa unos 28,7 millones. De ellos, el
66 % tienen mas de 34 anos.

Es en aquel entorno del primer lustro de
este siglo en el que comienzan a desarro-
llarse plenamente los medios digitales,
tanto en su version de nativos como de
desarrollos digitales de los medios con-
vencionales. En el caso de estos ultimos,
hasta esos momentos se hablaba de
ediciones digitales, puesto que el interés
inicial de las companias era utilizar las



nuevas posibilidades de distribuciéon de
los contenidos informativos que se pre-
paraban, principalmente para el papel.

Habilidades solicitadas

En ese panorama de profundos cambios
estructurales en la industria de los medios
informativos, ;qué nuevas capacidades se
les reclaman a los periodistas o a los pro-
fesionales que se incorporan a las redac-
ciones?

A comienzos de 2016, una institucion es-
tadounidense —el Tow-Knight Center for
Entrepreneurial Digital Journalism— pu-
blicé un estudio' sobre las capacidades
que actualmente solicitan los medios de
aquel pafs a los candidatos a incorporarse
a sus redacciones. Un repaso a las funcio-
nes que ya incorpora una seleccion de
medios espafioles (ver Tablas 1, 2 'y 3)
permite comprobar que no hay grandes
diferencias entre lo que estd sucediendo
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en nuestro pais y en Estados Unidos, aun-
que las circunstancias del mercado y de
la industria medidtica sean muy dispares.
Los responsables de dicho estudio dis-
tinguen entre las capacidades originarias
(fundational skills) y las especializadas
en la adaptacion (adaptative skills). Entre
las primeras se encuentran aquellas en las
que tradicionalmente se han apoyado los
medios: la busqueday elaboracion de no-
ticias y la edicién de informacion. En cam-
bio, las segundas, mas novedosas, son las
que permiten a esos medios adaptarse
tanto a los cambios que experimenta la
audiencia como a las tecnologias de ge-
neracion, presentacion y distribucion de
contenidos.

A partir de las contestaciones de los en-
cuestados (que no eran otros que res-
ponsables de contratacion de 39 medios
informativos), se concluia que las capaci-
dades originarias ya no son suficientes y

1 Tow-Knight Center for Entrepreneurial Journalism: «Superpowers: The Digital Skills Media Leaders Say Newsrooms
Need Going Forward» (http://towknight.org/2016/04/superpowers-the-digital-skills-newsrooms-need/).
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que, a la hora de seleccionar personal, se
buscan preferentemente profesionales
con las denominadas adaptative skills.
De hecho, las cinco mas demandadas
eran: programacion y desarrollo de codi-
go (HTML, CSS); desarrollo de audiencia y
datos de usuarios y métricas; narrativa au-
diovisual y edicion de fotos y videos; dise-
Ao digital para web, maévil y aplicaciones,
y distribucién de informacion en medios
y redes sociales. Y solo en sexto lugar los
encuestados mencionaban la busqueda,
redaccién y edicion de informacion.

De todas formas, es relevante sefalar que
la opinion general entre los encuestados
apuntaba a que la mejor candidatura era
la que aunaba unas buenas aptitudes ori-
ginarias con destrezas en alguna de las
areas que exigen adaptacion por parte de
los medios.

Enelcasode Espanay afalta de un estudio
reciente sobre la cuestion, puede resefar-
se que, a la hora de recabar la informacion
sobre los perfiles profesionales existentes
en los medios informativos que se publica
en este capitulo, buena parte de los infor-
mantes preferia referirse a funciones de-
sarrolladas en las redacciones y no tanto
a perfiles profesionales. Esto es debido a
que, con frecuencia, un mismo trabajador

Analista web



realiza mas de una funcion, siendo el caso
mas habitual el de los redactores que se
encargan personalmente del trabajo en
las redes sociales, difundiendo las noticias
y contenidos informativos que elaboran,
unas veces en los perfiles de los medios y
otras en os suyos propios.

En el caso de los medios nativos digitales,
que por lo general cuentan con plantillas
mas ajustadas, sus responsables suelen
enfatizar en la necesidad de tener, en pri-
mer lugar, periodistas bien formados en
sus capacidades basicas, ya que las funcio-
nes mas especializadas —como la edicién
de video, la programacion y el desarrollo
de cédigo o el grafismo digital- bien se
subcontratan fuera de la redaccién, bien
las realiza un equipo de apoyo que da
servicio a las diferentes secciones o, si no
queda mas remedio, se prescinde de ellas.

Un nuevo modelo de

distribucion de la informacion

Por lo que se refiere a la transformacion
del modelo de distribucién de la infor-
macién, el cambio ha consistido en que
lo que era una comunicaciéon unidirec-
cional desde un medio a un determinado
colectivo de receptores, ya fueran estos
espectadores, oyentes o lectores, se esta
transformando paulatinamente en un
intercambio entre nodos, caracteristico
de la sociedad red creada por la digitali-
zacion. Y esa distribucion se vuelve cada
vez mas compleja, como consecuencia,
por un lado, de la popularizaciéon entre la
poblacién de diferentes tipos de termi-
nales en los que se recibe la informacion
(ordenadores, teléfonos maviles, tabletas)
y, por otro, de la aparicion, dentro de esa
sociedad conectada, de unas redes socia-
les que agrupan a una parte importante
de los consumidores de la informacion.
Esta revolucion en el modelo de distribu-
cion ha convertido en vital la recogida del
mayor volumen de informacién posible
sobre las caracteristicas y habitos de la au-
diencia con el fin de optimizar al maximo

Nuevos perfiles y funciones en las redacciones

‘[ B4 Producto informativo: funciones y perfiles profesionales

Desarrollos Portadista | Editor Editor Periodista | Experto en

digitales de web/mévil | de video gréfico de datos experiencia

medios impresos de usuario

20minutos.es X X X X X

As X X X

El' Mundo X X X X X

El Pais X X X

Grupo Zeta (%) CylL CyL CylL CyL CylL

Hola X X X X

La Vanguardia X X X X X

Marca X X X X X

Prensa Ibérica L CyL CyL C

Publico X X X X X

Vocento Locales X X X X

Nativos digitales Portadista | Editor Editor Periodista | Experto en
web/mévil | de video gréfico de datos experiencia

de usuario

El Confidencial X X X X X

Critic X X X

El Diario X X X X X

Infolibre X X X

El Espafiol X X X

Huffington Post X X

Desarrollos Portadista | Editor Editor Periodista | Experto en

digitales de medios | web/movil | de video grafico de datos experiencia

audiovisuales de usuario

Cadena SER X X X X

Telecinco X X

Atresmedia X X X

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2016.

Informacidn facilitada por los medios. En grupos regionales, la funcion se realiza local (L)
o centralizadamente (C). (*) La unidad digital del Grupo Zeta estd en fase de creacién;

los datos se refieren a funciones que estd previsto tener.

el reparto de informacion, al tiempo que
se establecen los perfiles de usuarios que
permiten captar publicidad. Atrds han
quedado los tiempos en que, separados
por el muro imaginario de Luce, el perio-
dista, la redaccion, se encargaba exclusi-
vamente de hacer informacién, mientras
que los departamentos de publicidad y
los gestores guardaban celosamente los
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datos de audiencia y difusién, que, practi-
camente, solo se empleaban con fines co-
merciales. Si esto ya comenzd a cambiar
en latelevision con la extension de la audi-
metria, hoy se considera que la construc-
cion de la audiencia del medio informati-
vo es responsabilidad de toda la empresa.
Por este motivo, en muchos medios
digitales, todos los datos referidos a la
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‘L0 EES Organizacion: funciones y perfiles profesionales

Desarrollos digitales | Coordinador de | Jefe de producto = Programador Radar

de medios impresos | canales digitales | informativo

20minutos.es X X X

As X X X

El Mundo X X

El Pais X X X

Grupo Zeta (*) CylL CylL CyL CyL

Hola X X X X

La Vanguardia X X

Marca X X X X

Prensa Ibérica CyL C C

Publico X X X X

Vocento Locales X X X

Nativos digitales Coordinador de | Jefe de producto = Programador Radar
canales digitales | informativo

El Confidencial X X X X

Critic X X

El Diario X X X

Infolibre

El Espafiol X

Huffington Post X X

Desarrollos Coordinador de | Jefe de producto | Programador | Radar

digitales de medios | canales digitales | informativo

audiovisuales

Cadena SER X X

Telecinco X

Atresmedia X X

Fuente: Informe Anual de la Profesién Periodistica, 2016. Informacion facilitada por los medios. En grupos regionales,
la funcion se realiza local (L) o centralizadamente (C). (*) La unidad digital del Grupo Zeta estd en fase de creacion;

los datos se refieren a funciones que estd previsto tener.

repercusion de las informaciones estan
disponibles en las pantallas de trabajo de
los redactores. Ello permite, por ejemplo,
segun sefala Montserrat Dominguez,
directora de la edicion espafiola de The
Huffington Post, que historias con poten-
cial, pero que no consiguen calar en un
primer momento, sean relanzadas con
cambios en la hora de distribucion, la
red empleada o un titular diferente para
intentar conseguir el impacto esperado.
Y con el fin de trabajar en la construccion

de esa audiencia se han ido incorporando
a las redacciones los especialistas en mé-
tricas, los expertos en SEO y en SEM y los
gestores de redes sociales.

La figura del analista web ha ido dando
paso a la del especialista en meétricas,
como consecuencia del desarrollo ex-
perimentado en las formas de canalizar
la informacion, que desde las webs se
han ampliado a los dispositivos moviles,
las aplicaciones v, sobre todo, a las redes
sociales. En este sentido, y desde la medi-
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cion bésica del tréfico en las paginas web
(visitantes Unicos, paginas vistas, perma-
nencia en la pagina), el trabajo de estos
especialistas se ha ido extendiendo a las
mediciones de la distribucion de informa-
cion (seguidores, menciones, audiencias,
links), de interaccion (retweets, comenta-
rios, interacciones), de influencia (satisfac-
Cion, relacion entre seguidores propios y
de los competidores), pero también a la
de la acciéon de los equipos propios (posts,
tweets emitidos, videos subidos).

Es preciso destacar que los especialistas
en métricas suelen desarrollar una labor
transversal a diferentes areas de las com-
pahias, puesto que sus mediciones se uti-
lizan no solo para adaptar los contenidos
informativos, sino también, y muy direc-
tamente, en la labor comercial del medio.
Por este motivo, con frecuencia se hallan
encuadrados en los departamentos de
marketing, y no en las redacciones.

Mas recientemente y vinculada a esta
funcion, ha comenzado a desarrollarse
la de los especialistas en datos, que traba-
jan sobre la informacién pormenorizada
(o big data) que arroja el trafico en los di-
ferentes soportes del medio.

Los expertos en SEO (search engine op-
timization) son las personas que se en-
cargan del posicionamiento del medio
en los buscadores. Esto se consigue, en
primer lugar, optimizando y adecuando
el sitio web o el mavil con el fin de que
sea facilmente reconocido por los me-
canismos de rastreo de esos buscadores,
lo que permitird generar trafico. Normal-
mente estos profesionales deben poseer
conocimientos técnicos de programa-
cion, matemadtica, informatica y, en cual-
quier caso, de desarrollo web.

Hay una faceta de la actividad SEO que
afecta mas directamente a los redacto-
res y es la relacionada con la adecuacion
de las informaciones —desde la titula-
cion hasta al uso de determinados térmi-
nos vy etiguetas—, que se traduce en un
mejor o peor posicionamiento en dichos
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buscadores. Actualmente y cada vez mas,
los sistemas de gestion de contenidos
ofrecen herramientas que facilitan este
trabajo al redactor.

Por lo que se refiere a los especialistas en
SEM (search engine marketing), son los
encargados de realizar el marketing del
medio en los buscadores, mediante cam-
panas de publicidad que buscan, comoen
el caso del SEQ, incrementar el trafico de
las paginas. Aunque en ocasiones existen
trabajadores en las redacciones ligados a
esta labor, es mas frecuente que dependa
de las dreas comerciales y de marketing.
Quizas sea la figura del gestor de redes
sociales o community manager una de
las que mas se han popularizado en las
redacciones y que han atraido a un ma-
yor nimero de periodistas. Estos gestores
se encargan de dinamizar, mediante la
distribucién de informacion, las comu-
nidades de usuarios que siguen el perfil
o perfiles que los medios informativos
tienen en las diferentes redes sociales
y su trabajo conlleva el seguimiento
de los comentarios o peticiones de los
usuarios de esas comunidades. Su labor
es, pues, fundamental a la hora de am-
pliar y fidelizar las audiencias del medio.

Experto en SEO

Nuevos perfiles y funciones en las redacciones

Como se trata de una labor que influye
tanto en el conocimiento como en la re-
putacion del medio, estd basada en los
datos de audiencia y seguimiento de este,
por lo que el gestor de redes debe tener
conocimiento de métricas y mantener el
contacto con los especialistas en esta area.
Aunque las redacciones suelen contar
con personas dedicadas exclusivamente
a esta actividad, no es infrecuente ni que
sean los propios periodistas quienes se
encarguen de esta labor, ni que, al mis-
mo tiempo, estén presentes en las redes
con sus propios perfiles profesionales
y no solo con los del medio para el que
trabajan, lo que hace necesaria una labor
de coordinacion de esa presencia junto a
la del medio.

Un producto

informativo redisefiado

Ademds de cambiar radicalmente las for-
mas de distribuir la informacién, la adop-
ciéon de los formatos digitales tanto en
la elaboracién de la informacion escrita
como en lagrabaciény el tratamiento de
los materiales audiovisuales ha borrado
la separacion existente entre los medios
al permitir la utilizacion simultdnea de
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texto, imagen vy sonido. A ello hay que
afadir que el soporte empleado —inter-
net- ofrece una gran flexibilidad, a la
hora de vincular los elementos informa-
tivos entre ellos y con otros existentes
mediante el uso de links, pero también en
el momento de empaquetar los conteni-
dos para su consumo por los destinata-
rios a través de diferentes terminales.
Todos estos cambios han conllevado
asimismo la aparicion de nuevos perfi-
les y funciones orientados a esa mejora
del producto informativo final que llega
al publico. A grandes rasgos, las nuevas
funciones que hoy se encuentran son las
de editor gréfico, editor de video, perio-
dista de datos, portadista y especialista
en la experiencia de usuario.

De todos esos nuevos perfiles profe-
sionales, quizas sea el editor grafico el
que mas tiempo lleve presente en las
redacciones, ya que aparece en ellas en
la Ultima década del siglo pasado con la
popularizacion de las infografias, en cuyo
desarrollo colaboraban periodistas 'y
disefadores graficos.

Desde entonces se ha producido un
enorme desarrollo en el propio concepto
de la edicion grafica, que se ha extendido

Shutterstock
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hacia la visualizacion de informacion
cuantitativa y la animacion, sin dejar de
lado las posibilidades de interactuacion
del receptor con la informacion. Unas
posibilidades especialmente interesan-
tes para los medios no solo porque ac-
tdan de reclamo ante los usuarios, sino
porque contribuyen a ampliar el tiempo
de presencia en las paginas y en las apli-
caciones.

Todo ello ha sido posible gracias a la
aparicién de numerosas herramientas
de edicion tanto de pago como gra-
tuitas, lo que, de paso, ha puesto al al-
cance de muchos méas medios las po-
sibilidades de la informacion grafica.
Casi tanta presencia como los editores
graficos tienen ya los editores de video.
Debe resenarse que, como sefala Fran-
cisco Sierra, director de contenidos de

~

Atresmedia Digital, se trata de un perfil
completamente habitual en el caso de
las redacciones de los medios audiovi-
suales que siempre han utilizado y edita-
do imdgenes. Se encuentra, ademas, en
la base de la transformacion de dichos
medios desde la emision lineal a la dis-
tribucién de productos audiovisuales
en diferentes plataformas. En cualquier
caso, lo cierto es que resulta un perfil
novedoso tanto para los medios nativos
digitales como para los desarrollos de los
medios impresos en la red.

Se trata de una funcién —la de la edicién
de video- que comenzd a incorporarse
timidamente en estos medios digitales,
porque exigia una significativa inversion
tanto en equipos de grabacion o herra-
mientas de edicion como en profesiona-
les que los emplearan. Sin embargo, el
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espaldarazo definitivo lo recibié con el
despegue comercial del video en inter-
net, al poder trasladar los anunciantes
sus spots desde la television a las webs y
convertir el visionado de estos en la con-
trapartida que los usuarios tienen que
aceptar si quieren acceder a los conteni-
dos audiovisuales.

El tercer caso de un nuevo perfil pro-
fesional de las redacciones, directa-
mente implicado en el desarrollo del
producto informativo, es el periodista
de datos. La figura de este perfil pro-
fesional surge de la confluencia de
dos hechos: la apertura por las insti-
tuciones publicas, en un primer mo-
mento, de las bases de datos de actos
administrativos y el desarrollo de herra-
mientas capaces de manejar, refinar y
acondicionar esa ingente cantidad de
informacion con el fin de obtener con-
clusiones generales que hasta entonces
se escondfan tras un gran numero de
casos individuales. Ambos hechos, uni-
dos a la disponibilidad de herramientas
de visualizacion de datos y la posibilidad
de interaccion entre el usuario y el me-
dio han facilitado la aparicion de esta
nueva especialidad profesional.

Aunque en otros paises el periodismo de
datos tiene ya una cierta tradicion —los
primeros premios Pulitzer a esta espe-
cialidad son de los afios noventa—, en
Espana aun se estd introduciendo, como
muestra el hecho de que menos del 19%
de los periodistas encuestados para este
informe (ver grafico 1) sefalen que en
los medios para los que trabajan tenga
cabida este tipo de periodismo. Sin em-
bargo, si parece plausible pensar que
continuaréd desarrolldndose, sobre todo
si se considera que la exigencia de trans-
parencia en los comportamientos de la
Administracion hace que, cada vez mas,
se abran las bases de datos publicas y se
documenten los actos administrativos.
Un perfil relativamente novedoso en las
redacciones, aunque también tenga sus
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Nuevas especialidades
en los medios esparioles

ESPECIALIDAD

Gestor de comunidades (community manager)

Gestor de contenidos digitales
Analista de datos y trafico

Periodista de datos
Visualizador de datos, grafista
Desarrollador de proyectos de informacién

precedentes en los maquetadores, es el
de los portadistas, tanto para las webs
como para las ediciones de formatos
moviles y las aplicaciones.

Con el gran aumento de la oferta de me-
dios digitales y la rapidez de la navega-
cion en internet, aumenta la necesidad
de captar la atencion de los usuarios y
hacer que no solo accedan a las paginas
web atraidos por una noticia, sino que
continlen leyendo. A ello contribuye
en buena medida la labor del portadista
con la disposicién de los diferentes ele-
mentos informativos. La relevancia de
esta tarea ha ido cambiando a lo largo
del tiempo, especialmente como con-
secuencia del aumento del trafico de
noticias a través de las redes sociales y
la consiguiente disminucion de los ac-
cesos a través de las paginas de entrada
(denominadas home). Se mantiene, sin
embargo, la importancia de su labor en
el caso de las aplicaciones desarrolladas
por los medios.

Del mismo modo, la labor del experto en
experiencia de usuario tiene una impor-
tancia crucial, ya que de ella depende,
en definitiva, la interaccion del receptor
con el medio informativo. El hecho de
que, en ocasiones, esté encuadrado en
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Fuente: Informe Anual de la Profesidn Periodistica, 2016. APM, Encuesta Profesional, 2016.

(Cifras en porcentajes, Base: 484.

las redacciones se debe a que, ademas
de implicar todo lo relacionado con el
disefo de la pagina y su adecuacién a
los diferentes dispositivos, los usuarios
también se mueven por motivaciones
de otra indole, como la imagen o la fide-
lidad a un medio o la confianza que les
merecen sus informaciones.

Perfiles para una nueva
organizacion

Como se indicaba al comienzo de este
capitulo, la extensiéon de la filosofia de
dar primacia a la distribucion digital y la
incorporacién de nuevos perfiles profe-
sionales estd provocando, de paso, pro-
fundos cambios organizativos no solo en
esas redacciones, sino en el conjunto de
los medios.

Hay un primer cambio, quizas sutil, pero
de enorme trascendencia. La funcién
periodistica caracterizada durante dé-
cadas por un ejercicio profesional bas-
tante individualista se vuelve, cada vez
mas, una labor de equipo. Y esta es una
transicion compleja, puesto que exige la
colaboracién de personas con perfiles,
formaciones y capacidades diferentes
y en un contexto en el que el compo-
nente informativo en sentido estricto ya
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no es el Unico, pues va acompafado de
elementos gréaficos, visuales, documen-
tales, etc, pero también de decisiones
ligadas a la distribucion y alcance de las
noticias e informaciones. Todo ello abre
Paso a Una enorme casuistica que afecta
no solo al contenido mismo de la infor-
macion, sino también al lenguaje mas
adecuado, a la forma de presentarlo o al
momentoy el canal para darlo a conocer.
A la hora de traducir esto a la organi-
zacion fisica de la redaccion, junto a las

Visualizador de datos

tterstock

© Shu



Nuevos perfiles y funciones en las redacciones

Una adaptacion personal

esde hace varios afos, a la hora de elaborar este

informe sobre la situacién de los periodistas, se
interroga a los profesionales acerca de su formacion vy,
especificamente, de la realizada una vez concluidos los
ciclos universitarios; aquella que les permite ir adap-
tando sus curriculos laborales a las necesidades del
mercado.
Si hace cinco afos la mayor parte de los encuestados
sefalaban de forma destacada que seguian cursos de
idiomas (61%) y solo en segundo lugar y a cierta dis-
tancia (45 %) se mencionaban los cursos de manejo de
herramientas para la web, actualmente (ver grafico 2)
las diferencias se han acortado sensiblemente y ya un
50% de los encuestados declaran haber seguido cur-
sos de este tipo de herramientas, aunque porcentajes
significativos lo han hecho de especialidades conexas,
como el marketing para medios digitales (24 %) o la re-
daccién para estos medios.
Es también importante reconocer que la mayor parte
de esta «formacién adaptativa» la realizan los periodis-
tas por su cuenta y a su costa, y no dentro de planes de
formacion de las compaiias propietarias de los medios.

Cursos seguidos
por periodistas

CURSO

Herramientas web (programacion, grafismo, creacién de blogs, coordinacién)

Idiomas

Locucién para radioy TV

Marketing de medios digitales

Herramientas para medios audiovisuales (edicion de video, etc.)
Redaccion periodistica de medios digitales

Utilizacién de bases de datos

Disefio gréfico para medios impresos

Gestion de laimagen en medios digitales

Otros

Ninguno

secciones propiamente dichas (nacional,
internacional, economia, etc) aparecen
los especialistas de apoyo en edicion gra-
fica 0 audiovisual, ademas de fotégrafos o
camarografos. Pero también se han inser-
tadoenelsenodelasredaccioneslasareas
y competencias de distribucion digital.
Dado que cada una de las posibilidades
de distribucion (web, movil, aplicacion,
redes sociales) tiene unos publicos y
unos tiempos diferentes, aparece la figu-
ra del coordinador de canales digitales,
responsable de que los contenidos infor-
mativos que van por cada canal manten-
gan una coherencia respecto a los otros,
que estén adaptados a los usuarios de
cada uno de ellos y, finalmente, que sean
acordes con los objetivos editoriales del
medio. En el caso de los desarrollos digi-
tales de medios impresos, hay que con-
siderar también la existencia de un canal
diferenciado (y, hoy por hoy, sumamente
importante desde el punto de vista eco-
némico), la edicion en papel.

Hay, ademas, otro perfil profesional en las
redacciones muy ligado a cuestiones de
organizacion; se trata del jefe de produc-
to informativo o product manager, tér-
mino, ampliamente usado, procedente
del inglés. Este puesto tiene un caracter
efimero, ya que existe durante el tiem-
po que tarda en desarrollarse un deter-
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Fuente:Informe Anual de la Profesidn Periodistica, 2016. APM, Encuesta Profesional, 2016. Cifras en porcentajes, Base: 1.833.
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minado proyecto. En ocasiones, se trata
de cuestiones del ambito tecnoldgico o
incluso comercial, pero en otras muchas
son proyectos puramente informativos y
que se decide que se desarrollen al mar-
gen de la redaccion, como puede ser
la cobertura de una campana electoral,
una determinada competiciéon depor-
tiva o un proyecto de investigacion. En
estos casos es necesario que el respon-
sable de producto tenga capacidad para
coordinar el equipo humano asignado,
pero también para movilizar recursos
tecnologicos y econdmicos que le per-
mitan desarrollar el trabajo.

Finalmente hay dos perfiles que pueden
encuadrarse dentro de las funciones de
organizacion, como son el de programa-
dory el de radar. El primero es netamen-
te técnico, si bien es verdad que, aun de
forma incipiente, los periodistas van te-
niendo nociones de programacion y de
elaboracion de cédigo. El segundo, en
cambio, estd completamente vinculado
a los aspectos mas informativos, porque
es el encargado de detectar las tenden-
cias que se manifiestan en las redes so-
ciales, pero también los seguimientos
informativos que realizan otros medios
con el fin de que nada que pueda inte-
resar a la redaccion del medio se escape.
Mas alla de la organizacién concreta de
las redacciones y de los diferentes per-
files con los que se estan nutriendo

Product Manager

estas, las companias de medios estan
desarrollando estructuras organizativas
transversales, que afectan a distintas
areas de la companfa. Segun apunta el
consultor José Cerezo, director de Evoca
Media, en las empresas de mayor tama-
Ao estdn surgiendo equipos encargados,
por ejemplo, de la monetizacién o del
desarrollo de audiencias cuya labor al-
canza las areas tecnoldgicas, comerciales
y de gestion de la compania, pero tam-
bién a las redacciones.

La apariciéon de perfiles y la reorgani-
zacion de actividades informativas es,
como antes se apuntaba, un proceso en
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marcha al que se van adaptando todos
en la medida de sus planteamientos, po-
sibilidades y recursos. En muchos casos,
los responsables digitales entrevistados
para elaborar las tablas adjuntas han ma-
tizado que hay perfiles que actualmente
no estan presentes en sus redacciones,
pero que o bien esta previsto que lo es-
tén, o bien se prefiere subcontratar, o son
prestados por otras divisiones de la com-
pafifa. Hay, incluso, actividades, como la
elaboracion de contenidos para marcas
o branded content, que estan tomando
carta de naturaleza en los medios y dan-
do lugar a funciones especificas en las
redacciones.

Esa transformacion no se detieney, vol-
viendo de nuevo a Estados Unidos, en
la reciente conferencia de la asociacion
de periodistas digitales ONA (por las
siglas de Online News Association), la
consultora (y futurista, como también
se califica) Amy Webb sefalaba los
trabajos periodisticos que espera que
se desarrollen a corto plazo: investiga-
cion de datos y algoritmos, periodismo
enriquecido, produccion de realidad
aumentada, desarrollo de robots infor-
mativos, investigacion en laboratorios
de medios, gestion de ecosistemas
informativos, gestién de plataformas,
edicion publica de cddigo, analisis de
datos y disefio de automatismos en
los medios. |
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DEONTOLOGIA

Arbitraje, quejasy
deontologia del periodismo

Resoluciones e informes

La Comision de Arbitraje, Quejas y Deon- | asi el cumplimiento del Codigo Deonto-

tologia del Periodismo se constituye como
organo de autocontrol deontoldgico
interno de la profesion periodistica. Su
objetivo es favorecer y promover el
arbitraje, la mediacion, el entendimiento y
la peticion de disculpas.En definitiva,actia
como autoridad moral, otorgada explicita-
mente por las asociaciones de la prensa y

l6bgico de la Federacion de Asociaciones
de Periodistas de Espana (FAPE). Segun
dicho codigo, «los periodistas consideran
que su ejercicio profesional en el uso vy
disfrute de sus derechos constituciona-
les a la libertad de expresion y al derecho
a la informacion esta sometido a los limi-
tes que impidan la vulneracion de otros

los periodistasaellasafiliados,garantizando | derechos fundamentales».

/Noviembre 201 5\

P> Resolucion 2015/ 114:
Sobre el respeto a laimagen y la verdad en la informacion

Emitida tras la denuncia presentada por un particular contra el director del diario Ideal de Granada por la vulneracion de
varias normas deontoldgicas, como el respeto a la verdad, la difusion de informacién con honestidad o el respeto a la
identidad e imagen de las personas, entre otras. La denunciante consideraba que una informacion referida a su hermano
estaba manipulada y falseada, ademas de publicarse datos médicos confidenciales sin autorizacion. La afectada pedia,
ademas, a la Comision una indemnizacion por los dafios causados, algo sobre lo que este organismo no es competente.
En su dictamen determiné que el periédico vulnerod el principio general nimero 2 del Codigo Etico al publicar una
fotograffa en portada que no se correspondia con el suceso sobre el que se informaba. Sin embargo, todas las demas
peticiones de la denunciante fueron desestimadas, ya que el diario eludié en todo momento la identificacion del sujeto
hasta que un juez ordend su detencion. Respecto a los datos médicos, la Comision considerd que su difusion no violaba
el derecho a la intimidad.
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Resolucion 2015/ 115:

Sobre la vulneracion del Cédigo Deontoldgico por
frases lesivas de un tertuliano hacia las mujeres

Emitida tras la queja de tres mujeres contra un tertuliano del programa de-
portivo La Futboleria, de Radio Marca Sevilla. Segun las denunciantes, dicho
tertuliano «hizo una defensa y justificacion del maltrato a la mujer a pesar de
que tanto el director del espacio como su companfero de tertulia le pidieron
que parara». Entre otras frases, el integrante del programa afirmé lo siguiente:
«No sé como fue, pero si con dos copas en una fiesta de fin de afo [...] tu le
pegas una guanta, eso no es ninguna agresién ni maltrato. Vamos a dejarnos
ya de tonterfas».

La Comision dictamind una vulneracion del articulo 7 de los principios ge-
nerales del Cédigo Deontologico de la FAPE en su segundo condicionamien-
to: «El periodista [..] debe mantener una especial sensibilidad en los casos
de informaciones u opiniones de contenido eventualmente discriminatorio
o susceptibles de incitar a la violencia o a practicas humanas degradantes».
También consider¢ que se habia vulnerado el 7c: «Deben evitarse expresiones
0 testimonios vejatorios o lesivos para la condicion personal de los individuos
y su integridad fisica y moral». Tanto la empresa como el director del progra-
ma rechazaron las frases del tertuliano publicamente y decidieron no volver a
contar con él.

P Resolucién 2015/ 116:

Sobre el deber de contrastar las fuentes
y dar oportunidad a la persona afectada de
ofrecer su propia version de los hechos

Emitida tras la queja de un particular contra un periodis-
ta del periddico El Mundo, que le mencionaba en varias
informaciones publicadas, referidas a la destitucion del
director del Instituto de Ciencias Matematicas, vinculado
al Consejo Superior de Investigaciones Cientificas (CSIC).
Tras las consideraciones de la Comision, se dictaminé
que el redactor no habia intentado contrastar los con-
tenidos sobre el reportaje que hacian mencién al afecta-
do. «Ni la propia conviccion de veracidad, ni la prisa ni la
agilidad, tan significativas en el periodismo, pueden ser
utilizadas para justificar un incumplimiento de precep-
tos deontoldgicos que deje incompleta la obligacion de
contrastar las fuentes o de dar a los aludidos la oportuni-
dad de manifestase al respecto», sefalé la Comision. Por
tanto, la resolucion concluyd que el periodista cometio
una infraccion del articulo 13a, sobre el deber de con-
trastar las fuentes, del Cédigo Deontoldgico de la profe-
sion periodistica.
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P Resolucion 2015/ 117:

Sobre plagio en la
actividad periodistica

Emitida tras la queja de un pe-
riodista contra otro profesional
por una publicacién en la revis-
ta digital Atalayar sobre un po-
litico e hispanista marroqui. El
afectado consideraba que esta
publicacién plagié un articulo
suyo originalmente emitido en
Periodistas-es.com y pedia que
se reconociera su autoria.

La Comision, tras el estudio de las
alegaciones del afectado, dicta-
mind que no se habia infringido
el articulo 12 del Codigo Deonto-
l6gico, que determina el respeto
por los derechos de autor. Para la
Comisién, la noticia del deman-
dado contenia elementos pro-
pios que le otorgaban entidad
propia. Sin embargo, apreciaron
una falta de rigor profesional
en el demandado al reconocer
que ciertos datos los tomo de
agencias francesas y no las citd
debidamente, lo que hubiera
contribuido a esclarecer notable-
mente esta controversia.
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/Febrero 201 6\

P> Resolucion 2016/118:
Sobre el respeto alaverdadyla

P Resolucion 2016/ 120:

honestidad en la informacion

Emitida tras las queja de tres personas integrantes de la sociedad pu-
blica Zubiaur Eraikuntzak y de la agrupacion de electores ADIE, una de
ellas alcalde de la localidad de Orozko. Los denunciantes consideraban
que el diario Deia habia faltado a la verdad y a la honestidad en una
noticia referida a una sentencia judicial que les afectaba, y que ademas
se habia vulnerado el principio sobre la fundamentacion de las infor-
maciones difundidas, al no haber contrastado las fuentes.

Tras el examen realizado por parte de la Comisién, esta dictamind que
la noticia a la que se referia la queja no habfa incumplido ninguin punto
del Codigo Etico. Entre otros asuntos, la Comision considerd que fue
respetada en su esencia la veracidad de lo informado expresado en la
sentencia. «Las reflexiones y los argumentos interpretativos de la géne-
sis de la controversia de lo alegado por las partes, las razones de estas
y las consecuencias o resultados de todo ello han de entenderse am-
parados por la libertad de expresar pensamientos, ideas y opiniones, lo
que implica la libre emision de juicios de valors, afiadia la resolucién.,

Resolucion 2016/ 119:

Sobre insultos y humillaciones
en una informacion televisiva

Emitida tras la queja de una periodista en su nombre
y en representacion de la Asociacion de Periodistas
de Albacete contra la television local Vision 6. La de-
nunciante consideraba que en varias informaciones
emitidas se insulta gratuitamente a personalidades
publicas y a una trabajadora, se intenta humillar sin
ninguna base argumental y no se contrastaron los he-
chos denunciados en las piezas emitidas. Entre otras
cuestiones, se habla de que varias personalidades es-

Sobre vulneracion
de la intimidad

Emitida tras la queja de un particular contra
el periodico La Voz de Galicia al publicarse
una foto de este dirigiéndose a embarcar
en un crucero. A juicio del demandante, la
fotograffa constitufa una lesién de su de-
recho a la intimidad porque se publicitaba
donde y cuando se iba de vacaciones, as-
pectos que se desprendian de la informa-
cion promocional del crucero a que hacia
referencia la noticia.

La Comision dictamind que no existia vul-
neracion de la intimidad. Entre otras argu-
mentaciones destacd que no se identificd
ni se aludio a circunstancias personales en
la noticia: «La imagen captada es puramen-
te aleatoria y con el simple propdsito de
ilustrar un asunto de interés econdémico y
turistico para la ciudad», destacd. Ademas
avald la respuesta del medio, que sefald
que no habfa advertido una negativa ex-
presa por parte de dichas personas a ser
fotografiadas a pesar de la presencia ma-
nifiesta de reporteros graficos convocados
por el gabinete de prensa de la empresa de
cruceros, que organizo el acto para medios.

P> Resolucién 2016/ 121:

Sobre los principios de profesionalidad y éticay
la utilizacion de métodos dignos en el trabajo

taban borrachas en una gala de entrega de premios.

Tras examinar las iméagenes y las alegaciones, la Co-
mision considerd que no se habia infringido ningun
articulo del Cédigo Deontoldgico. Situd las informa-
ciones dentro de la libertad de expresion aunque
mostraron su preocupacion por la frecuencia con la
que tan amplio margen de libertad conferido al perio-
dista «se utilice con especial y estéril acidez en apoyo
de un determinado interés o una diferente posicions.

Emitida tras la queja de un particular contra el director del diario
digital PrNoticias. Este Ultimo habia sido previamente condenado
por sentencia de la Audiencia Provincial de Madrid por un delito de
amenazas condicionales contra el denunciante. El afectado solici-
té también la apertura de expediente por vulneracion del Codigo
Deontoldgico. Ante la celebracion del juicio, el citado medio pu-
blicd una serie de informaciones y opiniones que el denunciante
consideré como insultos, descalificaciones, comentarios, expre-
siones e informaciones con falsas imputaciones hacia su persona. p
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P La Comisiéon dictamind que los hechos denun-
ciados, y lo que de ratificacion de estos suponen
dos sentencias judiciales, describen «un com-
portamiento profesional indeseable, que contra-
viene en su esencia el Cédigo Deontolégico del
periodismo». Por tanto, este organismo conside-
r6 que el denunciado habifa vulnerado el Codigo
en esencia, y especialmente los puntos 1,2y 8
de los principios de actuacion, que se refieren al
«mantenimiento de los principios de profesiona-
lidady ética», ala utilizacién «de métodos dignos»
en el trabajo periodistico y a la «no utilizacion
en beneficio propio de las informaciones privi-
legiadas de las que haya tenido conocimiento».

/Junio 2016 \
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P> Resolucién 2016/ 122:

Sobre el contraste de fuentes
y el respeto a cuestiones de la vida privada

Emitida tras la queja de una particular contra el periédico La
Verdad, de Murcia, por un articulo sobre el fallecimiento del
hijo de la afectada. La denunciante consideraba que el texto
realizaba afirmaciones falsas sobre la salud del fallecido.

Tras el andlisis de la Comision, esta dictamind que el periodista
habfa incumplido varios articulos del Codigo Deontoldgico
referidos arespetar el derecho delas personas a su propia identi-
dadeimagen,ademasdelaobligacion de contrastar las fuentes.
En definitiva, el dictamen de la Comision considerd que el arti-
culo incluia pormenores de la vida privada de la persona retra-
tada que no tenian relevancia informativa, que atribuia a dicha
persona enfermedades mentales no fundamentadas y adole-
cia de escaso contraste de sus fuentes.

P> Resolucién 2016 / 123:

Sobre elrespetoala
presuncion de inocencia

Emitidatraslaquejadeunaparticularcontralosdiarios
La Voz de Galicia, El Correo Gallego, ABC, El Mundo,
El Pais, Atlantico Diario, Diario el Progreso, La Region
y las agencias Europa Press y EFE al informar sobre
una serie de detenciones policiales de presuntos
miembros de la organizacion Causa Galicia por
enaltecimiento del terrorismo. El denunciante se
quejaba de que las noticias estaban redactadas
con una «retorica claramente incriminatoria y ten-
denciosa, carentes por lo demas del mas minimo
ejercicio de contraste».

La Comision dictamind que ninguno de los me-
dios vulnerd ningun articulo del Cédigo Deonto-
l6gico. «La informacidn es veraz, responde a unas
circunstancias objetivas como es el hecho de unas
de-tenciones policiales dirigidas por la Audiencia
Nacional, y los detalles incluidos en la narracion
de los hechos responden a la especial sensibilidad
social que suscita el terrorismo», destaco.

P Resolucion 2016/ 124:

Sobre el respeto alaimagen

Emitida tras la denuncia del grupo audiovisual Mediaset contra el
diario £l Economista por diferentes informaciones publicadas en
relacion con los primeros. Consideraba el grupo empresarial que las
informaciones del diario no respetaban el derecho a la imagen tanto
de la empresa como de su maximo dirigente y consejero delegado.
La Comision dictamind que no se habia incumplido ningun articu-
lo del Cédigo Deontoldgico. Entre las argumentaciones para llegar
a esta conclusion, la Comisién explicd que por muy explicita que sea
la parcialidad del medio contra el grupo empresarial, no es deontolé-
gicamente reprochable, porque si el principio de veracidad basica es
respetado, la libertad de expresion cubre tanto la libertad de pensa-
miento como su exteriorizacién. Ademas, sobre la publicacién siste-
matica de fotograffas del presidente de Mediaset, explicaron que «no
puede considerarse que ello constituye una lesion en su intimidad,
pues su liderazgo respecto de un grupo medidtico tan significativo le
deja sometido a una mayor exposicion, y reduce, por tanto, el nicleo
constitucionalmente protegido de su intimidad».

Los textos completos de estas resoluciones pueden consultarse en: http//www.comisiondequejas.com/Resoluciones/Resoluciones.htm
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