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(y siempre manejado) propósito de asegurar la libertad de prensa y el de-
recho a la información, pero cuyo esencial objetivo es limitar el derecho de 
cada ciudadano a saber todo lo que pasa”.
Hablé entonces de un anormal funcionamiento del sistema democrático y 
del “resquebrajamiento del Estado de Derecho” como una continua agre-
sión a la libertad de prensa.
“Es sabido –decía y sigo citando lo del año 2000– que en muchos de nuestros 
países la descomposición de los partidos políticos y su funcionamiento de-
ficitario se traslada a los parlamentos, transformando el poder legislativo 
en un cuerpo inoperante, ineficaz y meramente deliberativo, cuyo presti-

gio, pese a ser el poder más representativo, se muestra en general a la baja. 
Son muchos los casos también –señalaba– de titulares del poder ejecutivo 
que han cedido a la tentación del poder y al autoritarismo y han buscado 
por la vía de las ‘reelecciones’ y las ‘rerreelecciones’ o por la vía de los 
plebiscitos y las reformas constitucionales permanecer lo más indefinida-
mente posible en el poder. Pero más que ello nos preocupa –decíamos– la 
crisis y la pérdida de imagen del poder judicial, que se da en un importante 
número de países de la región”.
Pensad que en aquel momento Chávez no sé si llevaba aún dos años en el 
poder. Correa y Evo Morales ni habían llegado.
Igualmente, ya hablábamos de –y cito– “poderes judiciales débiles, someti-
dos al poder central o, incluso, timoratos ante las presiones de los políticos 
y los gobernantes y administradores, que pueden transformarse, y en algu-
nos casos se transforman, en instrumentos del autoritarismo y cómplices 
de la corrupción de los otros dos poderes”.
“No hay un ejemplo más emblemático para ilustrar lo expuesto que el del 
recientemente fenecido régimen de Fujimori en Perú”, exponía entonces, 
y abundaba sobre lo ocurrido en este país que hoy nos recibe, al que perso-

FUE LA JUSTICIA LA QUE SE TRANSFORMÓ 
EN UNA FILOSA ESPADA DE 
DAMÓCLES SOBRE TODA LA PRENSA
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nalmente estoy muy ligado y quiero tanto, y por el que la SIP, como todos 
saben, dio una gran lucha cuando la dictadura fujimorista, la cual descri-
bíamos así en aquel momento: “Con todo el poder concentrado en una es-
pecie de santísima trinidad compuesta por el propio presidente Fujimori, 
las Fuerzas Armadas y el jefe del siniestro Servicio de Inteligencia (SIN), el 
hoy prófugo Vladimiro Montesinos (después se supo que era cobijado por 
su amigo, el presidente de Venezuela, Hugo Chávez), y con un poder legis-
lativo sumiso e inexistente, el régimen se expresaba fundamentalmente a 
través de un poder judicial también timorato y obediente, pero que, por su 
condición de tal y por la aureola de que hablábamos, resultaba más creíble 
y menos cuestionable. Un poder que cuando sus integrantes no obedecían 

eran destituidos, como ocurrió con el juez que se atrevió a dictaminar en 
contra de los intereses de Fujimori en su juicio de divorcio o con los jueces 
constitucionales que entendieron que la Constitución no admitía una ter-
cera reelección.  Fue a través de los jueces y las sentencias de los tribunales 
que se le quitó la ciudadanía a Baruch Ivcher, y su canal pasó a manos de 
una minoría cómplice y complaciente; fue a través de la justicia que otros 
medios de oposición o independientes cambiaron de dueños o administra-
dores, y fue la justicia la que se transformó en una filosa espada de Damó-
cles sobre toda la prensa. Fue también esa misma justicia que ambientó 
todos los desmanes “de unos medios de comunicación (prensa, radio y tele-
visión) venales que se transformaron en otro instrumento de Montesinos 
para demoler a las figuras políticas opositoras y a los periodistas y medios 
independientes sin ningún tipo de límites y protegidos  por esa justicia”.
Lamento traer estos malos recuerdos aquí, pero es bueno saber lo que pasó, 
y más comprobar con ánimo reconfortado que los peruanos hicieron caer 
el régimen y que hoy Fujimori y Montesinos están presos. 
Lo que sí realmente es malo es que hoy en día podamos citar muchos ejem-

UNO DE LOS CASOS DE ILEGITIMIDAD 
MÁS ELOCUENTE FUE EL DE LA APROBACIÓN 
DE LA LEY DE MEDIOS EN ARGENTINA
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plos en varios países del hemisferio en donde las enseñanzas y los sistemas 
fujimoristas han hecho carne y sus métodos están vigentes.
Vale la pena señalar y denunciar al mismo tiempo aquí algunos de los 
más flagrantes. En lo que hace al deterioro del poder legislativo, uno de 
los casos de ilegitimidad más elocuente fue el de la aprobación de la ley de 
medios en Argentina por una mayoría parlamentaria oficialista, cuya re-
presentatividad había sino negada y rechazada pocas semanas antes por el 
electorado. Ningún caso peor, sin embargo, que el de Venezuela, en donde, 
tras perder el chavismo las elecciones legislativas, el oficialista Congreso 
saliente abdicó de su poder, cediéndolo al ejecutivo –es decir, a Chávez– y 
quitándoles y limitándoles potestades a los nuevos legisladores.
En cuanto a las actuaciones de los jueces y fiscales, los ejemplos meten 
miedo. Más allá de los actos en que poderes ejecutivos no respetan las de-
cisiones judiciales –como, por ejemplo, en Argentina, cuando las fuerzas 
policiales dependientes del ejecutivo, pese a las órdenes de los jueces, no 
hacen nada para asegurar la distribución de los diarios impedida por gru-
pos de piqueteros–, cada vez es mayor la amenaza que significa la utiliza-
ción de los jueces y fiscales como meros mandaderos y ejecutantes de las 
órdenes del mandamás de turno. Chávez ha anunciado más de una vez por 
la televisión a quien se debía investigar, procesar y enviar preso, y, al día 
siguiente, presurosos jueces y fiscales corrían a cumplir con la orden. En 
este campo, quizás Chávez solo ha sido superado por su discípulo, el presi-
dente Rafael Correa, que persigue a la prensa con “leyes mordaza” y con 
demandas judiciales, que se resuelven a su favor en tiempo récord y que re-
presentan la cárcel para los periodistas por ejercer su derecho y abultadas 
sumas, varias veces millonarias en dólares, para el demandante, esto es, el 
afortunado presidente Correa. Y en mayor o menor grado –nunca mayor, 
por supuesto, que en Ecuador y Venezuela– pasa en Bolivia, en Nicaragua, 
también en El Salvador, en donde el diario La Prensa Gráfica es víctima de 
uno de estas extrañas actuaciones judiciales. Ocurre también en Panamá, 
en Brasil, y eso sin contar la cobarde o cómplice prescindencia de los jue-
ces responsables de que la mayoría de los asesinatos de periodistas queden 
en la impunidad.

LA PRENSA MÁS ANTIPODER QUE NUNCA
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¿Y saben qué? Todos estos discípulos de Fujimori y Montesinos consideran 
a la prensa y a los periodistas libres como sus mayores enemigos. Y tienen 
razón. Lo somos. Todos ellos centran su odio en la SIP, y no están errados, 
porque es cierto que esta Sociedad, que nunca ceja en su lucha por la liber-
tad, que está y va a todos los rincones, que no elije los casos, que los asume 
todos y los hace su causa, los chicos y los grandes, que no mide los titula-
res que pueda generar en determinados países o si sirven para despertar 
el interés y el apoyo de fundaciones, que no mira si es oportuno o no, ni el 

caso y ni el momento, para levantar su voz –como lo hizo desde siempre 
con respecto a la dictadura cubana o cuando fue la primera en denunciar 
a la de Chávez–, que no somete su accionar a lo políticamente correcto; 
esta Sociedad, digo, es la mayor enemiga de esos dictadores y autoritarios. 
Tienen razón en odiarnos y en temernos. Sigamos actuando y pongamos 
aún más fuerza y dedicación en nuestra tarea, para que nos teman y para 
que nos odien aún más.
Esta Sociedad es así y no permitamos que cambie. No en defensa de nues-
tros negocios, como pueden decir algunos palurdos, sino en defensa del 
derecho de la gente a expresarse y informarse libremente.
Hace 33 años que pertenezco a esta Sociedad. Siento un gran orgullo por 
ello. Imagínense cómo me siento en estos momentos tras este homenaje de 
hoy. Pero siempre ha sido así. Su lucha diaria honra a la SIP y nos honra a 
todos sus miembros.
En octubre de 2001 –y pido que sean comprensivos con mis referencias, 
son cosas que ocurren cuando pasan los años–, hace hoy exactamente diez 
años, la SIP celebró su 57ª Asamblea General en Washington. No fue una 
asamblea cualquiera: un mes antes, el mundo había asistido al mayor aten-
tado terrorista cometido hasta ese momento, el que provocó la caída de las 
Torres Gemelas de Nueva York. Entre otros efectos, ello provocó que se 

QUIZÁS CHÁVEZ SOLO HA SIDO SUPERADO POR 
RAFAEL CORREA, QUE PERSIGUE A LA PRENSA CON 

“LEYES MORDAZA” Y CON DEMANDAS
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suspendieran varias reuniones importantes previstas para esas semanas 
en distintos lugares de los Estados Unidos – del Banco Interamericano de 
Desarrollo (BID), del Banco Mundial, de comisiones de las Naciones Uni-
das–. Sin embargo, la SIP no suspendió la suya. Llegaba entonces al final 
de mi mandato como presidente de la SIP, y en mi informe como tal desta-
qué esa actitud de la Sociedad y de sus miembros que asistieron masiva-
mente a la capital de los EE. UU. No le hicimos caso al terrorismo. No le 
dimos el gusto. Esta es –dije en esa oportunidad– la mejor y la más firme 
respuesta al terrorismo. Si la asamblea no se hubiera hecho –resalté–, si se 
hubiera suspendido, hubiera sido un nuevo triunfo del terrorismo; hubiera 
sido, dijimos, como si se derrumbaran nuevos edificios tras la caída de las 
Torres Gemelas. Pero la asamblea se hizo, “se está haciendo –expresé en 
ese momento–, y, sin duda, constituye en sí misma un inmenso aporte a la 
lucha por la libertad y contra el terrorismo y marcará para siempre uno de 
los momentos más dignos en la historia de nuestra organización”.
Pero la lucha continúa, los atentados contra torres más altas, como lo son 
la libertad de prensa y el derecho a la información continúan; los ataques 
contra edificios más valiosos erigidos sobre los fundamentos enunciados 
por el barón de Montesquieu se repiten, y el terrorismo no afloja. Tampoco 
aflojaremos nosotros. Que lo sepan. Que sepan que la SIP seguirá siendo 
siempre protagonista de momentos históricos y de plena dignidad. Que se-
pan que nuestro negocio no es otro que luchar por la libertad y que no 
conocemos ninguna ocupación más noble ni más gratificadora que luchar 
hasta donde sea y cueste lo que cueste por todos los derechos y todas las 
libertades. Que así sea. Muchas gracias. x

LA PRENSA MÁS ANTIPODER QUE NUNCA
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El periodismo, que constituye uno de los principales nutrientes de la opi-
nión pública y está relacionado con la salud democrática, vive en nuestro 
país un momento especialmente delicado. Muchas de la ideas que se expo-
nen en el Libro negro del periodismo en España se han visto confirmadas 
en fechas pasadas, con una campaña política en la que la propaganda ha 
sustituido a la información y al debate. Donde el espectáculo, en los mo-
mentos más dramáticos de la crisis, construye una realidad ajena a la que 
se siente en la piel más sensible de la ciudadanía. 
La recesión económica no ha sido la causa primera de la crisis del periodis-
mo, sino que ha venido a agravar la situación que, con anterioridad, exis-
tía en el negocio de los medios. La crisis es previa y está relacionada con 
la gobernanza del sistema en un nuevo escenario tecnológico y cultural. 
Además, desde hace tiempo se advierte, de modo especial entre las nuevas 
generaciones, insatisfacción con las soluciones informativas que ofrece la 

En las páginas que siguen, se reproducen los discursos que sir-
vieron de presentación del ‘Libro negro del periodismo 
en España’, de Bernardo Díaz Nosty, pronunciados en un acto 
que se celebró el pasado 29 de septiembre en la sede de la 
Asociación de la Prensa de Madrid. Coeditada por esta asocia-
ción y la Cátedra Unesco de Comunicación de la Universidad 
de Málaga, la obra “busca ordenar argumentos para el rescate 
del periodismo en España”, según asegura su autor en el libro.    

BERNARDO DÍAZ NOSTY 

El periodismo menguante: 
más allá de la crisis económica

Bernardo 
Díaz Nosty

es autor del 
Libro negro del 

periodismo 
en España, 

catedrático de 
Periodismo y 
director de la 

Cátedra Unesco 
de Comuni-
cación de la 

Universidad de 
Málaga.



52 · cuadernos de periodistaS · NOVIEMBRE de  2011

industria. Los jóvenes están mejor y más extensamente formados, y sus 
planteamientos vitales y culturales apuntan a una ruptura generacional. 
La formación adquirida los lleva a demandar otros contenidos de los me-
dios o, incluso, a buscar alternativas a estos, al tiempo que se muestran 
más refractarios a la manipulación, la propaganda y la desinformación.
La crisis de los productos periodísticos es anterior a la recesión económi-
ca, pero esta ha servido para revelar sus carencias. Se ha descubierto un 
periodismo erosionado en su credibilidad por la cercanía con el poder, que 
lo aleja de la realidad social, y el abandono de su función de control demo-

crático. Antes del estallido de la recesión económica, los problemas del pe-
riodismo estaban presentes en la literatura profesional y académica, que 
hacía hincapié en su degradación. La orientación de los grandes medios, 
marcada por el predominio de valores mercantiles y las servidumbres que 
su exceso conlleva, había afectado a la agenda y a la calidad de los conteni-
dos, progresivamente inclinados hacia el sensacionalismo y el espectáculo. 
Estrategias comerciales que, con frecuencia, integran la información en 
soluciones y formatos inadecuados, con el consiguiente manejo especula-
tivo de las audiencias. 

La burbuja mediática
Una de las facetas de la crisis del periodismo, acentuada en España duran-
te los años de bonanza económica, fue la ampliación excesiva del sistema 
de medios y la aparición de otras expresiones mediáticas que eran califi-
cadas, sin serlo, de periodísticas e informativas. La ambigüedad provocó 
una extensión confusa del concepto genérico de periodismo. A la confusión 
y la incertidumbre también ha contribuido el optimismo tecnológico y la 
complacencia de los propagandistas del llamado periodismo digital. Vincu-
laron la crisis del periodismo a la decadencia del soporte papel, y no tanto 

LA RECESIÓN ECONÓMICA NO HA SIDO 
LA CAUSA PRIMERA DE LA CRISIS DEL PERIODISMO, SINO QUE HA 
AGRAVADO LA QUE YA EXISTÍA EN EL NEGOCIO DE LOS MEDIOS
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a la necesidad de regenerar las prácticas profesionales, la ética y la calidad 
narrativa. Tampoco se rebelaron frente a la que se fue configurando como 
una subdivisión industrial del periodismo –la prensa on-line–, con una pre-
carización acusada en las condiciones del empleo y un incremento en la 
exigencia de competencias multimedia.
Se trazaron escenarios de futuro vinculados a modelos ficticios de negocio 
y se desarrolló una literatura académica admirativa del resplandor tecno-
lógico, con escasa reflexión sobre el papel social del periodismo y las estra-
tegias especulativas de la industria. Estas visiones, escasamente críticas, 
marcaron un antes y un después, una línea divisoria entre dos soportes de 
la prensa que participaban de una misma premisa constructiva. Se asig-
naron rúbricas profesionales diferenciadoras, con el empleo de términos 
en los que la tecnología y el soporte se apoderan del concepto matriz. Es 
el caso del ciberperiodismo, en cuyos enunciados y prácticas no destaca la 
lectura crítica, a pesar de que, durante los primeros años de su implanta-
ción, se observaron ya síntomas de subordinación de los valores éticos.
El discurso admirativo de las tecnologías ha limitado la reflexión relativa 
a su indudable potencial transformador y su contribución al desarrollo del 
periodismo. Se asoció el éxito de las nuevas soluciones a modelos de nego-

cio en recesión y a estrategias conservadoras. Solo en los últimos años se 
advierte una reorientación hacia los aspectos culturales y sociales, pero, 
con frecuencia, se ignora el papel central del periodismo.
Si bien las transformaciones tienen, cada vez más, un carácter global, que 
reduce la singularidad de las respuestas locales, la naturaleza del periodis-
mo en España muestra particularidades que acentúan la gravedad de su 
crisis. Los textos académicos distinguen claramente entre las dietas me-
diáticas de las poblaciones del norte y del sur de Europa. Las septentriona-
les incorporan un mayor porcentaje de los nutrientes periodísticos, muy 

SE ASOCIÓ EL ÉXITO DE LAS NUEVAS 
SOLUCIONES A MODELOS DE NEGOCIO EN RECESIÓN 

Y A ESTRATEGIAS CONSERVADORAS
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complementados por el uso simultáneo de los distintos medios y soportes, 
mientras que en el sur las prácticas de consumo están más vinculadas al 
entretenimiento y al ocio, con un peso aún dominante del audiovisual ge-
neralista. 

Contagio político
La vecindad entre el poder y los medios, con ausencia de mecanismos de 
regulación y control, ha permitido dar alas a las estrategias expansivas 
del sistema, mediante concesiones y apoyos a los intereses de las corpora-
ciones afines a los Gobiernos y el blindaje de los altavoces mediáticos. Los 
Gobiernos no solo han operado sobre los medios de titularidad pública, 
dando, en muchos casos, un sesgo gubernamental y propagandístico a sus 
contenidos informativos, sino que, al igual que sus oposiciones, se han apo-
yado en los privados para desplegar sus tácticas de polarización política. 
Una acción que ha restado credibilidad al periodismo y reducido su espa-
cio de intervención crítica.
La posición de los grupos empresariales de comunicación, como actores 
prácticamente únicos en la interlocución con el Gobierno, ha limitado el 

eco de las propuestas sobre la necesidad de regeneración de los medios. 
Aquellos se han convertido en los orientadores privilegiados de la acción 
sectorial del Ejecutivo, aunque operen sobre un campo más extenso que 
afecta a la opinión pública, el derecho a la información y la salud de la 
democracia. El asunto de los medios se ha desviado hacia una simple cues-
tión de mercado. La exclusión del discurso crítico y la ausencia de debate 
han provocado una pérdida de autoestima entre los periodistas, relegados 
a un plano de severidad laboral, donde los derechos y los atributos que 
amparan el ejercicio profesional en otras naciones europeas aparecen aquí 
limitados y amenazados.

LA CERCANÍA CON EL PODER O LA OPOSICIÓN 
HA MARCADO EL DESARROLLO DE LOS GRANDES GRUPOS DE 
COMUNICACIÓN, SUS FASES DE PUJANZA Y SUS CRISIS
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El crecimiento del negocio de los medios, muy intenso en las dos últimas 
décadas, y su apelación a los públicos masivos, especialmente en el ámbito 
de la televisión, orientaron los contenidos hacia soluciones de bajo perfil 
estético y cultural, lo que, en el plano de los espacios informativos, se ha 
traducido en una generalización de los formatos ligeros, cuando no sensa-
cionalistas. El problema es más preocupante en un país de poca lectura, 
donde el empobrecimiento de la información alcanza también a las televi-
siones públicas.
Con la llegada de la democracia, se produjo una progresiva fascinación 
mediática de la clase política, que no solo se reflejó en el carácter guber-
namental de las televisiones públicas, sino que también movió a los Go-
biernos a buscar alianzas con los grupos mediáticos y a promover estruc-
turas de aprovechamiento mutuo. Una interlocución opaca entre poder y 
medios, refractaria a los mecanismos de transparencia democrática. Los 
cambios en La Moncloa fueron superponiendo soluciones y alternativas, 
pero también ampliando la talla del sistema, con más medios y un volumen 
creciente de empleo. Se pueden distinguir etapas definidas por el color del 
Ejecutivo, en las que el cambio de las alianzas y de las expectativas de ne-
gocio crearon relaciones distintas de las que define la libre concurrencia 
en los mercados. Relaciones descritas en términos de cercanía política en-
tre el poder y los grupos mediáticos.

‘Chiringuitos mediáticos’
En los 15 años previos a la crisis económica, se asistió a una expansión 
del sistema de medios, en parte artificial, vinculada a las tensiones de la 
vida política y a la permisividad ante soluciones carentes muchas veces 
de lógica comunicativa y profesional. En el plano de los medios naciona-
les, la cercanía con el poder o la oposición ha marcado el desarrollo de los 
grandes grupos de comunicación, sus fases de pujanza y sus crisis. Pero la 
fascinación por los medios y el uso de estos como instrumentos de interlo-
cución especulativa tuvieron otros desarrollos. 
Es conocida la proliferación de proyectos locales desprovistos de objetivos 
sociales y culturales, ajenos a la ética de la cultura periodística; esto es, so-
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luciones especulativas o, como han sido calificados, “chiringuitos mediáti-
cos”, en algunas ocasiones relacionados con los excedentes de la actividad 
inmobiliaria. Contagiados por la experiencia central, las administraciones 
locales promovieron en ciudades y poblaciones medianas radios y televi-
siones en condiciones y número desconocidos en el resto de Europa.
La expansión no supuso un reforzamiento de la conciencia crítica y de la 
estima social de los periodistas o la simple mejora en las condiciones la-
borales de los trabajadores de los medios. La solvencia moral de los em-
prendedores se plasmó en la pobreza de los valores que acompañaron la 
formación de una burbuja mediática, cuya máxima dimensión se alcanzó a 
mediados del primer lustro del presente siglo.
El crecimiento del sistema tampoco contribuyó a reforzar su pluralidad. 
La mediocridad de muchos de los proyectos demostró que en las concesio-
nes predominaba, cuando la hubo, la solvencia económica. En general, por 
más que los textos legales que convocaron las licitaciones hiciesen alguna 
referencia retórica a las libertades públicas, se resolvieron de acuerdo con 
criterios de afinidad política y capacidad económica, con independencia de 
la solvencia moral, profesional y democrática. 
Visto el periodo que va de 2000 a 2007 desde la experiencia de la actual crisis 
económica, hay razones para afirmar, como hecho diferencial en España, 

la existencia de una burbuja mediática que, como la inmobiliaria, no tiene 
equivalencia en Europa. La burbuja mediática se generó sin criterios de 
sostenibilidad, y la expansión de los proyectos informativos se hizo al mar-
gen de la lógica periodística y del alcance ético de la actividad iniciada, con 
consecuencias que son evidentes en todas las zonas del país. Y se alimentó 
mediante una precarización generalizada en las contrataciones laborales 
y el recurso amplio, que se contagió a todo el sistema, al empleo de jóve-
nes becarios y recién licenciados. Los excedentes universitarios, fruto de 

LA EXPANSIÓN DE LOS PROYECTOS 
INFORMATIVOS SE HIZO AL MARGEN DE LA LÓGICA PERIODÍSTICA 
Y DEL ALCANCE ÉTICO DE LA ACTIVIDAD INICIADA
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otra burbuja, la académica, han marcado un grave desajuste laboral. El 
mercado se beneficia de una mano de obra cualificada y barata, pero es tal 
el volumen de la oferta que, incluso en los años de bonanza económica, la 
demanda de empleo solo pudo absorber una pequeña parte.

Polarización política
La polarización política ha trasladado al seno de los medios tensiones y 
prácticas partidistas que alteran su función social, les restan credibilidad y 
desatienden el derecho a una información verificada. Esa dinámica, menos 
frecuente o intensa en otras naciones europeas, con excepción de Italia, ha 
alentado la discrecionalidad gubernamental en la concesión de licencias, 
el manejo de la publicidad institucional y otros intercambios que descri-
ben una peculiar interacción de intereses cruzados. Circunstancia que, por 
su continuidad en el tiempo y su adscripción a los ciclos legislativos, ha 
minado la credibilidad de los medios informativos. En la percepción social, 
estos aparecen ligados, en gran medida, a la pobre valoración que se tiene 
de los políticos.
Un análisis de la acción legislativa descubre que la pretendida ausencia 
de políticas de comunicación, independientemente del color de Gobiernos 
y Parlamentos, ha sido una real política relacionada con el control de los 
vectores mediáticos de la polarización. No es fácil encontrar rastros nor-
mativos que describan los medios en una sociedad democrática, amparen 
el trabajo de los periodistas, protejan a los menores y a los sectores más 
vulnerables de los efectos de determinadas expresiones, favorezcan la al-
fabetización mediática o prescriban orientaciones de convergencia con las 
políticas de la Unión Europea y las resoluciones de su Parlamento. La es-
trecha relación entre la industria y las estructuras de poder anula la virtud 
de control social atribuida a los medios informativos. A la vez, se agiganta 
el protagonismo de las corporaciones mediáticas, en detrimento de los pe-
riodistas y de las audiencias.
Este conjunto de circunstancias ha creado un sistema orientado, polari-
zado e intervenido, escasamente independiente. La propia estructura te-
rritorial del Estado ha permitido reproducir, a escala autonómica, formas 
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indirectas de intervención, más allá del control gubernamental de las tele-
visiones públicas. Las prácticas seguidas en las concesiones de licencias, 
así como en el manejo de la publicidad institucional, han trasladado a la 
periferia del Estado las relaciones de conveniencia entre los grupos mediá-
ticos y los poderes públicos. 

Un problema de salud democrática
Aunque el libro pinta en negro, su enunciado es algo más que un recurso 
retórico. No es imaginable, en un país que se indigna por las debilidades de 
nuestra democracia, acentuar el divorcio del periodismo y la sociedad. Se 
avecinan años muy difíciles para la profesión; por eso, no es aconsejable, 
aunque el ejercicio que se propone plantee muchos interrogantes, vincu-
lar la crisis del periodismo a la crisis económica. Como trabajadores de la 
información y de las ideas, la crisis del periodismo está más vinculada a 
la de la democracia, a los vectores de opacidad que se resisten al objetivo 
de transparencia que prescribe el derecho a la información. La opacidad, 
como forma de censura o desinformación, así como la propaganda, son las 
termitas que minan la salud de la democracia.

Gracias Fernando [González Urbaneja], y gracias Bernardo [Díaz Nosty], 
por querer que interviniera en la presentación de tu libro. Una alumna 
presentando a su profesor no deja de ser curioso, y me siento así: entre 
profesores y amigos. Fernando es amigo, además de maestro de muchas 
cosas, y Lucía [Méndez] es amiga y quizá con la persona con la que más he 
reflexionado en voz alta sobre la situación del periodismo. Una cosa nos 
separa a Lucía y a mí cuando hablamos de estos asuntos: ella cree que el 
periodismo ya no tiene remedio, que se ha acabado, y yo, optimista como 
soy, no sé si antropológica o no, creo que el periodismo nunca podrá morir, 
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que cambiará el soporte, que para mí es lo de menos, que puede hacerse en 
papel, en internet o con señales de humo, pero que esta profesión es nece-
saria y saldrá adelante.
Para que esta profesión salga adelante es imprescindible ser conscientes 
de su situación. Como a un enfermo, para que cure, lo importante es que se 
le diagnostique la enfermedad, y, con eso, ya tenemos adelantada más de la 
mitad de la solución del problema. Al periodismo le pasa lo mismo: si todos 
estamos de acuerdo en que la situación del periodismo es muy mala, tan 
mala como para atreverse a poner en un título Libro negro, en vez de Libro 
blanco, ya tenemos mucho adelantado, porque ya podemos dedicarnos a 
buscar soluciones. Eso implica, lo primero, que queremos que el paciente 
se salve, se recupere y, además, denota algo muy importante, que nos gusta 
esta profesión, que estamos dispuestos a defenderla y a reivindicarla ante 
quienes la atacan, pero no haciendo una defensa sin más, sino con la auto-
crítica que debe caracterizar este oficio; si no, perderíamos la credibilidad 
y la legitimidad de criticar a los demás.
Y esa es la importancia de este libro y de lo que Bernardo Díaz Nosty cuenta 
en sus páginas, que es un detallado diagnóstico de cómo está el periodismo. 
Ya sabemos que está enfermo. Quizá hasta ahora nos negábamos a creerlo o, 

por lo menos, a decirlo; y todos coincidimos bastante en la enfermedad, que ha 
perdido las razones por las que se convirtió en profesión, el sentido de servicio 
público con el que nació. Por eso, para encontrar la medicina que lo cure, nos 
falta, en primer lugar, asumir que el periodismo, o los periodistas, no somos 
un fin en nosotros mismos, sino que somos meros instrumentos para cumplir 
un objetivo muy loable y nada oscuro: hacer efectivo el artículo 20 de la Cons-
titución, el derecho a la información, que es un derecho de los ciudadanos, no 
de los periodistas, en el que nosotros somos meros intermediarios; y, por ello, 
nuestra profesión necesita una especial protección. Mientras no volvamos a 

MIENTRAS NO VOLVAMOS A CONCEBIR ESTA 
PROFESIÓN COMO UN SERVICIO PÚBLICO, 

NO EMPEZAREMOS A ENCONTRAR LA SALIDA DEL POZO
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concebir esta profesión, o este oficio, como gusta decir a muchos, como un 
servicio público, no empezaremos a encontrar la salida del pozo.
Esa es la primera conclusión que se desprende, a mi juicio, del libro que ha 
escrito Bernardo, que creo que acierta al ver las diferentes crisis que están 
afectando al periodismo, y que no son, al menos únicamente, producto de la 
crisis económica. No nos engañemos, aunque hubiera pleno empleo, aun-
que el periodismo no tuviera las terribles cifras de destrucción de empleo y 
de cierre de medios que podemos analizar en estas páginas, el problema del 
periodismo sería el mismo, o muy parecido, porque es de concepto.
Un concepto que ha desvirtuado la crisis económica, pero que también su-
fre como consecuencia de la otra crisis a la que nos enfrentamos desde 
antes de 2008, la crisis de modelo. Estoy de acuerdo con Kapuscinski en 
que las nuevas tecnologías “facilitan nuestro trabajo pero no ocupan su 
lugar”, el del periodismo. Yo incluso iría más allá y afirmaría, aunque sea 
una osadía, que las nuevas tecnologías dificultan a veces nuestro trabajo, a 
la vez que nos hacen más imprescindibles. Imprescindibles porque la gran 
cantidad de información que se recibe hoy en día –por la extensión del uso 
de las nuevas tecnologías, sobre todo internet, ya sea en el ordenador o en 
el teléfono– es indigerible para cualquier ciudadano. Nuestro trabajo ahí 
vuelve a ser básico para digerirla, dosificarla, explicarla y hacerla enten-
dible. WikiLeaks ha sido todo un fenómeno en los últimos años, pero solo 
cuando entró en juego el periodismo, y cuatro periódicos tradujeron toda 
esa cantidad de datos, los ciudadanos fueron capaces de entender la infor-
mación que proporcionaba.
Esta afirmación que acabo de decir no tiene nada que ver con que los perió-
dicos impresos no dejarán de existir. No tiene que ver con los periódicos, 
sean en papel u on-line. No quiero que se me interprete que estoy denos-
tando a los medios on-line, porque lo que a mí me importa, y es lo que creo 
que debe importar al periodismo, es el contenido.
Y ahí sí tengo una crítica que hacer a los periódicos de papel y digitales. Si 
quieren que lo principal sea la rapidez, y que esa rapidez la proporcione el 
mismo periodista que debe después escribir una crónica para el papel, algo 
saldrá mal, o la rapidez (yo invitaría a los directores de estos medios a pen-
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sar si es tan imprescindible) o el papel, porque mientras están escribiendo 
una cosa no pueden buscar el plus que debería llevar la crónica en papel, 
mientras una sea gratuita y otra de pago. Pero a lo que iba. Mientras noso-
tros mismos no reivindiquemos nuestro papel, y seamos nosotros quienes 
inventemos términos como “periodismo ciudadano”, ni el periodismo será 
periodismo, ni conseguiremos sacarle del agujero donde está. El ciudadano 
dispuesto a contar una noticia será una fuente, pero no un periodista, por-
que si admitimos que lo que dice un ciudadano puede ser lanzado tal cual, 
es porque el periodista no está cumpliendo su papel, es decir, escuchar a 
ese ciudadano, preguntar a otros, ir a otras fuentes, contrastar la informa-
ción, analizarla y darla o completarla o matizarla.
La comodidad es lo que nos ha llevado a esta situación. Cuando el periodis-
mo declarativo es más fácil de colocar en las páginas de los periódicos, o en  
las radios, que un análisis de lo que está ocurriendo, sencillamente esta-
mos haciendo dejación de nuestra responsabilidad. Y no es verdad que una 
crónica sin declaraciones o una información en televisión sin imágenes 
no sean noticia. Cuando algo es noticia, es noticia. O quizá sea que hemos 
hecho noticia de cosas que no se lo merecen.

En la página 63 del libro de Bernardo [Díaz Nosty], hay una viñeta de El 
Roto: “Lo malo que tiene esta edad de la comunicación y la información 
es que no hay manera de saber lo que pasa”. En eso estamos todos. Lo que 
pasa en la profesión, compilado con orden, diagnosticado con toda frialdad, 
está en el Libro negro del periodismo en España, un título que no podría 
ser más atinado ni más pegado a la realidad.
Bernardo ha trazado una radiografía de alta resolución sobre el periodis-
mo en España. Sin concesiones, sin tópicos, con rigor y muchos datos, cada 
uno de los cuales por su cuenta daría para un libro. Un alegato de denuncia 
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sobre una época cuya oscuridad desgraciadamente preocupa únicamen-
te a las asociaciones profesionales y en los ámbitos académicos. Desde la 
burbuja mediática, aún a medio estallar, pasando por la polarización polí-
tica, las presiones, la falta de credibilidad, la mala opinión que de nosotros 
tienen los ciudadanos, las ruedas de prensa sin preguntas y los desafíos 
tecnológicos de los que después me gustaría decir algo.
En el estudio del profesor Díaz Nosty están las consecuencias de las cua-
tro crisis que asolan el periodismo. Una crisis económica que tiene a las 

empresas de comunicación a la búsqueda diaria de soluciones para el mo-
delo de negocio. Y aquí tenemos que reconocer que sin empresas no pue-
de haber periodistas ni periodismo. Una crisis laboral que ha dejado en la 
calle a más de 4.000 periodistas en tres años, según datos del Observatorio 
de la Federación de Asociaciones de Periodistas de España (FAPE). Una 
crisis tecnológica que está minando los fundamentos mismos del ejercicio 
profesional. ¿Qué hacer?, se preguntan Carmen [del Riego], Bernardo y 
Fernando [González Urbaneja]. Volver al periodismo, vienen a responder. 
Pero, ¿cómo? ¿Cómo confirmar una noticia por tres fuentes cuando se ha 
de colgar en una web en dos minutos? No estamos solo ante un cambio de 
soportes, sino ante la transformación de los fundamentos mismos del ejer-
cicio profesional. Y la cuarta es una crisis ética sin precedentes.
¿Qué hemos hecho para merecer lo que tenemos? ¿Qué ha hecho la profe-
sión para llegar a una situación como la que describe en términos objetivos 
el profesor Díaz Nosty? Porque algo habremos hecho mal, digo yo.
Sin ánimo de agotar el catálogo de los pecados que cada uno de nosotros 
por separado y como colectivo profesional hemos cometido, voy a exponer 
solo un par de ellos. Como le ha dicho Felipe González al PSOE, llevamos 
demasiado tiempo con los brazos caídos. 
La profesión, tal y como la conocíamos, ha sufrido una mutación genética, 

NO ESTAMOS SOLO ANTE UN CAMBIO DE SOPORTES, 
SINO ANTE LA TRANSFORMACIÓN DE LOS 
FUNDAMENTOS MISMOS DEL EJERCICIO PROFESIONAL
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que ha minado y amenazado la tradición de objetividad e imparcialidad. La 
objetividad es un mito, pero un mito útil que empujaba a los periodistas a 
mantener cierto sentido del equilibrio, un respeto a los hechos. El periodis-
mo moderno se fundaba en el principio de que tienes derecho a tus propias 
opiniones, pero no a tus propios hechos. A tono con el modelo de Berlusco-
ni, y algunos medios del imperio de Murdoch, como la Fox, hay medios que 
fabrican sus propios hechos. Y lo hacen sin complejos.
En general, se puede decir que la responsabilidad individual del periodista 
ha desaparecido. Nadie es responsable de nada. Las presiones, las órde-
nes de los jefes, la obligación de seguir la línea editorial lo justifican todo. 
No me refiero a los becarios ni a los que tienen un contrato, me refiero a 
periodistas con años de experiencia a los que ni se les pasa por la cabeza 
discrepar de sus jefes o del partido al que el medio de comunicación apoya. 
Hemos resignado nuestra responsabilidad individual, diluyéndola en la lí-
nea editorial.
El segundo pecado es más contemporáneo, lo observo a mi alrededor todos 
los días y tiene que ver con las nuevas tecnologías y las redes sociales. La 
clave de la confusión en la que vivimos es que nuestro papel de interme-
diarios entre los acontecimientos y el público está desapareciendo. Ahora, 

la información está al alcance de todo el mundo las 24 horas del día. Hasta 
hace poco, los periodistas apenas tenían relación con los lectores, como 
no fuera a través de las cartas al director o en una cafetería. Ahora, los 
periodistas parece ser que nos debemos a los lectores, tenemos que inter-
actuar con ellos, tenemos que debatir con ellos y, según parece, tenemos 
que hacerles caso, hablando de lo que ellos quieren o de las cosas que les 
resultan más interesantes. Ahora, los periodistas buscan seguidores como 
si fueran Lady Gaga. El otro día, Rosa Montero decía que no leía los co-
mentarios a sus artículos no porque no le importaran, sino precisamente 

LA PROFESIÓN HA SUFRIDO UNA MUTACIÓN GENÉTICA, 
QUE HA MINADO Y AMENAZADO 

LA TRADICIÓN DE OBJETIVIDAD E IMPARCIALIDAD
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porque le afectaban. Asistimos así a un fenómeno nuevo. Bernardo ha glo-
sado perfectamente la influencia y las presiones de los poderes públicos, de 
los económicos y de los anunciantes. ¿Y qué decir de este nuevo fenómeno 
que es la influencia de los lectores, oyentes o telespectadores, que se han 
convertido ellos mismos en periodistas gracias a las redes sociales y a esta 
figura nueva que los apóstoles de la nueva tecnología llaman “periodistas 
ciudadanos”? Quizá dé para otro libro.

Después de mi felicitación más cordial al profesor Díaz Nosty, por este li-
bro tan claro y oportuno, y a González Urbaneja, por la organización de 
este acto, recordando su importante decisión para poner en marcha la Co-
misión de Quejas y Deontología del Periodismo, mi intervención se va a 
concretar en tres puntos de referencia-causas graves de los efectos del pe-
riodismo negro en España que se describen en el magnífico libro de Díaz 
Nosty. 
Concretando las cuestiones en la principal configuración del periodismo 
hoy, el primer punto de referencia-causa grave del deterioro del perio-
dismo, que se está iniciando peligrosamente ya desde algunas empresas 
informativas, es el desarrollo de “un periodismo sin periodistas”. Es una 
tendencia existente antes de la crisis económica, que ahora se agrava por 
las dificultades financieras de las empresas informativas, y que constituye 
una contradicción del periodismo en sus propios términos y naturaleza. El 
periodismo es cosa de dos y está integrado por una dualidad constitutiva, 
ya que, como indica en su punto número 10 el Código Europeo de Deonto-
logía del Periodismo del Consejo de Europa, del que tuve el honor de ser 
ponente y redactor: “Los medios de comunicación están sustentados en un 
soporte empresarial, donde conviven y se deben distinguir editores-pro-
pietarios de las empresas informativas y periodistas” y, a continuación, se 
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añade que “es desde los medios de comunicación donde se ejerce el perio-
dismo”. Esta conjunta y compleja dualidad de los medios de comunicación 
y del periodismo subyace en el artículo 20,1, d, de nuestra Constitución 
cuando señala que “se reconocen y protegen los derechos de comunicar (y 
recibir) libremente información (veraz) por cualquier medio de difusión”. 
Este reconocimiento de la libertad de información emitida por los medios 
de comunicación incluye a los profesionales de la información, a los que 
existe un consenso general de denominación de periodistas, como se dedu-
ce expresamente del mismo artículo de la Constitución donde “se reconoce 
el derecho a la cláusula de conciencia y secreto profesional [negrita del 
autor] en el ejercicio de estas libertades” de los que se denomina expresa-
mente “profesionales de la información” en la Ley Orgánica de la cláusula 
de conciencia. En el ejercicio del periodismo, su dualidad no admite el di-
vorcio que supondría dejar sin justificación la existencia separada de am-
bos, por lo que la tendencia de las empresas informativas de desarrollar un 
periodismo sin periodistas por resultarles más barato y más fácil de ma-
nejar dejaría sin justificación la existencia de las empresas informativas 
en su configuración jurídica actual y en relación con sus fines específicos. 
Curiosamente, el mismo resultado de periodismo sin periodistas es el que 

se pretende desde redes sociales e interindividuales a través de internet, ya 
que, como señala Kapuscinsky, las nuevas tecnologías facilitan el trabajo 
del periodismo pero no ocupan su lugar.
Un segundo punto de referencia-causa grave del deterioro del periodismo 
es la ausencia de la aplicación de normas adecuadas para garantizar los de-
rechos y deberes constitucionales del periodismo, en relación con los conte-
nidos de sus actividades vinculadas con los derechos fundamentales de los 
ciudadanos. Dejando aparte la organización de los medios de comunicación 
y del periodismo –una cuestión diferente, que correspondería al derecho–, 

EL DERECHO ES UNA MAQUINARIA PESADA 
INCAPAZ DE ADAPTARSE A LA VELOCIDAD DE LOS CONTENIDOS 

MEDIÁTICOS DE LAS NUEVAS TECNOLOGÍAS
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en relación únicamente con los contenidos, frente al modelo norteamerica-
no de libertad de expresión ilimitada del periodismo merced a la primera 
enmienda de su Constitución, el modelo europeo y el español en el marco 
constitucional en su artículo 20 parten de que la naturaleza propia y espe-
cífica del periodismo exige contemplarle siempre teniendo en cuenta con-
juntamente dos factores imprescindibles, que son las dos caras de la misma 
moneda: la libertad de expresión-información de los periodistas y medios 
de comunicación y el derecho de los ciudadanos al respeto de sus derechos 
fundamentales y a recibir una información veraz y unas opiniones éticas. 
Son dos derechos fundamentales indisociables, que gozan de la misma jerar-
quía jurídica y que hay que tratar y garantizar simultáneamente. Partiendo 
del artículo 20 de la Constitución, no hay duda de las limitaciones jurídicas 
a la libertad de expresión de periodistas y medios de comunicación, y la 
necesidad de esta delimitación jurídica general de este paraguas general 
del derecho y su presencia en los medios de comunicación en el marco inex-
cusable para todos del Estado de Derecho. Sin embargo, la cuestión hoy de 
mayor importancia y debate es si el derecho por sí solo es suficiente y no de-
bería complementarse con la deontología del periodismo, contestando a la 
pregunta concreta de si para la puesta en práctica [negrita del autor] de 
estos límites es preferible la utilización del procedimiento jurídico-judicial 
o la autorregulación de los códigos deontológicos. Teniendo en considera-
ción la naturaleza propia y específica del periodismo, el procedimiento que 
mejor garantice de manera eficaz y facilite el ejercicio simultáneo [negrita 
y subrayado del autor] de estos dos derechos fundamentales deberá ser el 
preferido y gozar de prioridad en su utilización, aunque ambos en su for-
mulación general no sean incompatibles.
 
Un máximo ético y un mínimo jurídico
El proceso jurídico-judicial que se pone en práctica a posteriori está lle-
no de trámites y plazos que, por su complejidad, llegan a una tardanza 
excesiva en la clarificación de responsabilidad del periodismo, editores y 
periodistas. Mientras tanto, los nuevos medios de comunicación y el ejer-
cicio del periodismo conforme a la potencia de las nuevas tecnologías de la 
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información tienen efectos globales inmediatos y simultáneos en los ciu-
dadanos y en la sociedad en su conjunto, en el marco de la “televisación” 
[sic] total de la sociedad. El derecho es una maquinaria pesada incapaz 
de adaptarse a la velocidad de los contenidos mediáticos actuales que se 
transmiten a través de las nuevas tecnologías de la información, lo mismo 
que le ocurriría a un buen perro de caza pero incapaz, sin embargo, de dar 
alcance a las liebres mecánicas. Está demostrado estadísticamente que los 

ciudadanos, por razones muy diversas, se retraen a la hora de acudir a las 
instancias judiciales para interponer una demanda, además de por la tar-
danza del proceso judicial, también por el coste económico que supone po-
ner en marcha un proceso judicial contra un medio o un periodista. La con-
secuencia es que el procedimiento jurídico garantiza la libertad, de hecho 
ilimitada, de expresión e información de los emisores, periodistas y edito-
res, pero no es eficaz ni facilita simultáneamente el derecho fundamental 
de los receptores-ciudadanos que se encuentran indefensos, cuando son 
los ciudadanos los legítimos titulares-propietarios de la información y la 
única justificación de la existencia del periodismo, periodistas y editores, 
ya que los ciudadanos configuran el vértice prioritario e imprescindible de 
un triángulo integrado por periodistas y empresarios. Consecuentemente, 
la pregunta debería ser, en el momento actual de las nuevas tecnologías de 
la información, si el derecho en relación con los contenidos de los medios 
de comunicación es papel mojado. 
Frente al procedimiento jurídico-judicial, el autocontrol ético de los códi-
gos deontológicos del periodismo es más adecuado para salvaguardar si-
multáneamente los derechos fundamentales de emisores y receptores de 
la información y para evitar que se traspasen los límites del periodismo, 
siempre que se reúnan los tres requisitos fundamentales exigidos por el 
Código Europeo de Deontología del Periodismo del Consejo de Europa.

EN LA AUTORREGULACIÓN SE APUESTA 
POR UN MÁXIMO ÉTICO Y UN MÍNIMO JURÍDICO 

EN LOS CONTENIDOS DE LOS MEDIOS
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En primer lugar, que los principios éticos sean asumidos individualmente, 
de forma voluntaria y en su conjunto por los periodistas-asociaciones pro-
fesionales y, en su caso, por los editores-propietarios de los medios (la ética 
nunca debe imponerse, a diferencia del derecho), que, además, partiendo 
de que se trata de una ética pública y no privada –ya que la información 
es un bien público–, los harán públicos ante los receptores de la informa-
ción, los ciudadanos, con el compromiso también de su cumplimiento. En 
segundo lugar, que este compromiso se someta voluntariamente a la reso-
lución de comisiones de quejas y deontología autónomas, independientes 
y exteriores a los propios medios de comunicación, que recibirán las que-
jas de los ciudadanos y actuarán también de oficio. En tercer lugar, que, 
en caso de incumplimiento, se asuman las consecuencias de la resolución, 
la cual, como mínimo, consistirá en aceptar la publicación de las propias 
resoluciones para que los receptores-ciudadanos conozcan públicamente 
qué medio o periodista es ético y cuál no a todos los efectos de credibilidad 
y confianza. 
Estos tres requisitos concretan la única y válida definición del código deon-
tológico del periodismo y la auténtica autorregulación ética, sin los cua-
les la ética del periodismo estaría vacía de contenidos, reducida a mero 
nominalismo. Así ocurre, por ejemplo, en la denominada autorregulación 
interna, basada únicamente en una ética privada desde los propios medios, 
con personas designadas por los directores o los propietarios, cuya eficacia 
es irrelevante, por ser jueces y parte, salvando en su caso la buena volun-
tad de los designados. Lo mismo ocurre con los autodenominados códigos 
deontológicos firmados por los editores y el Gobierno en relación con la 
protección de los menores en televisión. Esta inadecuada denominación 
de deontología y autorregulación y, consecuentemente, su ineficacia en su 
aplicación es lo que produce la imagen falsa de que los códigos deontológi-
cos en los medios de comunicación son papel mojado. 
El modelo de autorregulación de los códigos de deontología de los consejos 
de prensa o comisiones de quejas y deontología es más adecuado a la natu-
raleza del periodismo, puesto que garantizan simultáneamente el respeto 
del derecho de libertad de expresión-información de los emisores, solo su-



NOVIEMBRE de 2011 · cuadernos de periodistaS · 69

presentación del Libro negro del periodismo en España

jetos a su propio y voluntario autocontrol, cuando existe certeza o indi-
cios jurídicos o éticos de traspasar los límites exigidos de la información. 
Así, no se ejerce sobre ellos ninguna imposición o censura, impidiendo al 
mismo tiempo, desde el principio y no solo a posteriori, la vulneración de 
los derechos fundamentales de los receptores y facilitando en todo caso 
su defensa a posteriori por parte del derecho a la información de los ciu-
dadanos, de manera mucho más rápida y totalmente gratis. La Comisión 

de Quejas y Deontología de la FAPE resuelve sus resoluciones en un plazo 
no mayor de un mes y medio. Asimismo, ejerce también una función me-
diadora y de arbitraje, evitando la complejidad de soluciones únicamen-
te jurídicas-judiciales. En fase de transición para transformarse en una 
fundación abierta a nuevas adhesiones de representantes de los medios de 
comunicación, universidad y sociedad, la Comisión de la FAPE, siguiendo 
el ejemplo machadiano, “se hace camino al andar”, y, de manera prudente 
y sosegada, ha dictado ya más de 70 resoluciones, en las que se mantiene 
el equilibrio, siendo la mitad aproximadamente a favor de la libertad de 
información y la otra mitad a favor del derecho a la información veraz y 
derechos fundamentales de los ciudadanos. 
En la autorregulación se apuesta por un máximo ético y un mínimo jurí-
dico en los contenidos de los medios de comunicación en el ejercicio del 
periodismo. Porque, en definitiva, sobre los múltiples matices de los con-
tenidos mediáticos que a veces se desarrollan en una línea difícil entre lo 
bueno y lo malo, el derecho no puede regular una casuística infinita y, por 
definición, no puede entrar en el ordenamiento de lo bueno y lo malo, ya 
que no se puede legislar en este ámbito que únicamente corresponde a la 
ética. En España, una de las causas graves del periodismo negro es que, 
hasta el momento, la autorregulación ética es un compromiso principal-
mente de los periodistas, a través de la Comisión independiente de la FAPE. 

EL PERIODISMO TIENE HOY SU MAYOR PELIGRO EN 
QUE SE TRANSFORME EN UNA NUEVA DUALIDAD, CON EL 

PROTAGONISMO SOLO DE EDITORES Y POLÍTICOS
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Es necesario el compromiso de los editores en todo el ámbito español con la 
autorregulación ética, lo que ya existe en muchos países europeos. Asimis-
mo, es un compromiso que deberá estar en consonancia con el nuevo con-
cepto de responsabilidad editorial que se señala en la Directiva Europea de 
Servicios Audiovisuales y que se recoge también en el artículo 13 de la Ley 
General española de la Comunicación Audiovisual. En España, además, es 
una contradicción que algunos propietarios-editores, críticos con la auto-
rregulación de la FAPE, apoyen, sin embargo, aunque sea formalmente, 
únicamente al Consejo de la Información de Cataluña y no a la Comisión 
independiente nacional de la FAPE. Solo el compromiso ético común con-
seguirá la credibilidad de los medios de comunicación y una rentabilidad 
social, que, a través de una buena gestión, se puede plasmar también en 
rentabilidad económica, porque la ética debe y puede ser rentable para los 
que la practiquen, siempre con la condición de que exista un acuerdo glo-
bal deontológico que impida la competencia desleal de los que partan de 
una impunidad total en el ejercicio del periodismo.

La complicidad entre poderes mediáticos y poderes políticos
El tercer punto de referencia-causa del deterioro grave del periodismo es 
la complicidad entre los medios de comunicación utilizados como poderes 
públicos y los poderes políticos, compartiendo ambos la manipulación de 
la opinión pública en beneficio de los intereses económicos y políticos de 
unos y otros, con la utilización de la información como mercancía a cam-
bio de apoyos electorales. El ejemplo más escandaloso de esta complicidad 
en Europa ha sido el caso Murdoch, cuyo apoyo de este grupo multimedia  
ha sido decisivo para derrotas o victorias electorales como las de Blair y 
Cameron, a cambio de permitir la impunidad total de los contenidos pe-
riodísticos. En definitiva, el periodismo tiene hoy su mayor peligro en que 
se transforme en una nueva dualidad, con el protagonismo únicamente de 
editores y políticos entrelazados por el vínculo común de la complicidad de 
sus poderes y la expulsión del único vértice, punto de referencia legitima-
dor de los mismos, que es el derecho de los ciudadanos, únicos propietarios 
del derecho a la información. 
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Sin duda, en España, como señala Díaz Nosty, estamos en una etapa negra 
del periodismo, en un panorama multimedia de los peores de Europa, prin-
cipalmente en los medios audiovisuales y, en concreto, en televisión, fruto 
de complicidades políticas, donde la Guardia Civil sabe que en algunos pro-
gramas puede detener fácilmente a infractores de la Ley; donde existe una 
reciente Ley General de la Comunicación Audiovisual que no puede cum-
plirse, al carecer de un Consejo Audiovisual independiente que es exigen-
cia del Consejo de Europa y de las directivas de la Unión Europea; mientras 
que los contenidos de múltiples canales de la Televisión Digital Terrestre 
se degradan constantemente, y la mayoría de las televisiones autonómicas 
reflejan una politización insoportable; mientras que la RTVE se encuentra 
sin la existencia de un presidente, requisito jurídico indispensable para 
su funcionamiento, lo que es aprovechado por la mayoría de un Consejo 
de Administración politizado para ejercer la censura previa; mientras se 
impide a la radio ejercer la libertad de información desde los campos de 
fútbol, confundiendo la exigencia de un pago por los derechos de emisión 
con el pago por la utilización de determinadas instalaciones deportivas; 
mientras que la mayoría de los tertulianos, al servicio de sus medios y de 
lo social y políticamente correcto, manipulan el derecho a saber de los ciu-
dadanos; mientras España sigue siendo la excepción con la ausencia de 
transparencia y acceso a la información pública…
En la actual situación de deterioro del periodismo y de la complicidad polí-
tica, tal vez sea necesario lanzar nuevamente desde encuentros como este 
el “yo acuso” de Émile Zola. x
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El lenguaje y las formas de hacer la radio deportiva en España han experi-
mentado un notable cambio en los últimos años. Aunque es un proceso que 
tiene sus orígenes en los años 90 del siglo pasado, lo cierto es que, en muy 
poco tiempo, han caído barreras tradicionales como la manera de dirigirse 
al público. Por ejemplo, está muy generalizado el tuteo al oyente. También 
han cambiado la estructura de los programas y el género que se utiliza, y 
así nos encontramos con que las retransmisiones de los partidos de fútbol 
ya no se limitan a la clásica narración, sino que se realizan tertulias abier-
tas en las que se habla de numerosos temas deportivos interrumpidas úni-

Según el autor, de unos años a esta parte, se está imponiendo 
un nuevo modelo de radio deportiva, dada la competencia 
con la televisión, internet y las redes sociales. Así, los nuevos 
“carruseles” deportivos están abandonando el territorio clásico 
de los informativos para convertirse en magacines, en los que 
conviven el humor, los concursos, la participación de los oyentes 
y las narraciones futbolísticas. Asimismo, en los programas 
deportivos de radio se descuida a veces el lenguaje, se tutea 
al oyente e, incluso, proliferan las expresiones malsonantes. 

La modernización de 
la radio deportiva en España: 
el peligro de pasar 
de la cofradía a la taberna
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camente cuando “el balón ronda el área”. Hay una abundante utilización 
de las redes sociales para facilitar la participación de los oyentes, mientras 
que el humor se ha constituido en un elemento más del relato con numero-
sas bromas y carcajadas.
Incluso Radio Nacional de España (RNE), que siempre ha mantenido una 
actitud muy formalista, también tutea a los oyentes. El director de Table-
ro deportivo, Chema Abad, realiza numerosas alusiones en antena a ese 
cambio de mentalidad, señalándolo como algo positivo. Todo apunta a que 
esta “revolución en las formas” busca captar al público más joven, que, 
posiblemente, se haya alejado de la radio ante la oferta de nuevos sistemas 
de comunicación y de información. El problema es que este medio se pueda 
desplazar hacia el extremo opuesto. En determinadas emisoras privadas, 
se han traspasado las fronteras de la buena educación y es frecuente oír ta-
cos, palabras malsonantes o juegos de palabras alusivos a temas sexuales.
La temporada futbolística 2011-2012 puede pasar a la historia de los medios 
de comunicación por el enfrentamiento entre las cadenas radiofónicas y 
la Liga de Fútbol Profesional. La llamada patronal de los clubes pretende 
cobrar a las emisoras unos “derechos de retransmisión”, al igual que cobra 
a las televisiones. Los directivos no hacen una distinción entre lo que cons-
tituye una “reproducción del espectáculo en el campo” como la televisión, 
que sí puede hacer que disminuyan espectadores en los campos de fútbol, 
de una simple información instantánea a personas que no pueden estar en 
el campo y que, difícilmente, puede sustituir a la imagen en directo. 
Las emisoras han contraatacado buscando apoyos en el poder político, in-
terponiendo demandas judiciales y con una campaña de imagen que va 
desde cuñas radiofónicas (naturalmente) a la concesión del Premio Ondas 
en noviembre de 2011 a las retransmisiones deportivas del fin de semana 
“por su servicio a los oyentes desde hace más de 50 años”, según el fallo del 
jurado. Este premio se ha entendido también como “un homenaje al medio, 
cuando algunos quieren impedir su labor”. 
Se trata de un capítulo más de la historia de la radio española, un medio 
que sigue en auge frente a los nuevos competidores digitales y cuya versión 
deportiva no ha parado de evolucionar desde las primitivas retransmisio-
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nes de los años 20 del siglo pasado. Según algunos autores, la primera re-
transmisión deportiva en España fue un combate del boxeador Paulino Uz-
cudun en 1926. El primer partido que se radió fue un Zaragoza-Real Madrid 
en 1927. En realidad, hasta los años 50, los clubes de fútbol se mostraron 
recelosos con el nuevo medio.

‘El sonido del domingo’ (y de más días de la semana)
Actualmente, deben de ser muy pocos los ciudadanos mayores de 40 años, 
tanto si les gusta el fútbol como si no, que no estén familiarizados con el 
“sonido del gol” de los sábados y domingos por la tarde. Un sonido que 
a veces, puede escucharse también entre semana cuando hay partidos de 
las “copas de Europa”. La duda que surge es si los jóvenes también están 
dispuestos a familiarizarse con ese sonido en unos momentos en que tie-
nen a su alcance numerosas tecnologías de la comunicación, que sirven de 
soporte a la radio, pero que también compiten con ella. 
No olvidemos que la televisión –que, hasta hace poco, era el medio más mo-
derno y el más avasallador– ha experimentado un descenso de las audien-
cias porque las nuevas generaciones ya no se quedan hipnotizadas exclu-
sivamente ante la pequeña pantalla. Hoy, los jóvenes se distraen más con 
la pantalla del ordenador o de otros sistemas de comunicación interactiva, 
mientras que la televisión la ven como un medio de información más, pero 
no el único ni el rey de ellos. Basta con observar en el entorno familiar 
para comprobar que la nueva generación consume televisión, pero ya no 
de forma exclusiva. Incluso, a veces, los chicos simultanean la atención a 
las dos pantallas o a alguno de los artilugios móviles que les permiten tui-
tear y comentar lo que están viendo en la tele.
Pero la experiencia nos obliga a no ser catastrofistas de cara al futuro de 
los medios conocidos hasta ahora. La historia de la comunicación del siglo 
XX nos ha enseñado que la aparición de un nuevo medio no ha eliminado 
al anterior. La radio no acabó con el periódico, ni la televisión terminó con 
la radio, porque, en su momento, tanto el periódico como la radio supieron 
adaptar sus respectivos lenguajes y contenidos a las nuevas condiciones 
que creaba cada recién llegado. 
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Es obvio que ahora el periódico, la radio y la televisión tienen que adaptar-
se a internet, un medio en el que su audiencia es mayoritariamente joven. 
De hecho, han iniciado un desembarco en el recién llegado medio para uti-
lizarlo como simple vehículo de transporte de sus producciones, aunque 
con modificaciones en función de las características de la red.  
En el caso de la radio, se constata que cada vez hay más programas, mu-
chos de ellos deportivos, que se elaboran exclusivamente para ser emiti-
dos por la web de la propia cadena y que en determinados casos podría-
mos considerarlos como una especie de “radioblogs”. Mientras tanto, los 
programas convencionales procuran “colaborar” o servirse de internet 
utilizando las redes sociales (Facebook, Twitter, etc.) para relacionarse 
de forma instantánea con el oyente. Estos nuevos sistemas no han des-
bancado al teléfono, que todavía se está utilizando por el calor y la es-
pontaneidad que siempre aportan las voces de los oyentes. En algunos 
espacios, como el informativo local de Deportes de Madrid de la Cadena 
SER, el contestador automático se ha convertido ya en una sección con 

vida propia, en la que dejan habitualmente sus mensajes oyentes que han 
pasado a ser casi un personaje más del programa, como el Antimesina, la 
señora Carmen o el Chorizos, entre otros, que, con sus castizas formas, 
parece que se hubieran convertido en una continuación de La saga de los 
porretas, el ya mítico serial de los años 70 y 80, posiblemente, el último 
de su género.
Sin embargo, a pesar de sus rápidos avances, los programas radiofónicos ex-
clusivos de internet siguen siendo minoritarios frente a la radio convencio-
nal, que se aferra a una lucha por sobrevivir basada en la actualización de 
contenidos y formas. Una supervivencia que pasa en buena parte por atraer 
la atención de esa audiencia joven que navega preferentemente por internet. 
Sin duda, el caso más claro en estos momentos es el de la radio deportiva es-

LA HISTORIA DE LA COMUNICACIÓN DEL SIGLO XX 
NOS HA ENSEÑADO QUE LA APARICIÓN DE UN NUEVO 

MEDIO NO HA ELIMINADO AL ANTERIOR
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pañola, que, en los últimos años, ha evolucionado en su estilo para despren-
derse del formalismo que le caracterizó hasta finales del siglo XX.
La retirada de José María García –que, durante muchos años, fue el refe-
rente en la radio deportiva española (y también el periodista más imitado)– 
marcó el final de una etapa en la que se confería al deporte un tratamiento 
más propio de los temas trascendentales que de lo que no deja de ser más 
que un juego y un negocio. En realidad, la evolución había comenzado mu-
chos años antes, según asegura José María Candela, coordinador de Depor-
tes de RNE: “La tendencia a hacer una radio deportiva más desenfadada y 
más informal comienza con El larguero, de José Ramón de la Morena, en 
la Cadena SER, a finales de los años 80. Tuvo un gran éxito. La prueba es 
que logró desbancar a José María García del liderazgo de audiencia de la 
noche, en la que había sido el dueño y señor durante muchos años en tres 
cadenas consecutivamente: la SER, Antena 3 Radio y la COPE. Más tarde, se 
incorporaron al Carrusel deportivo Paquito González como director y Pepe 
Domingo Castaño. Cuando García se marchó de la COPE, le sustituyó José 
Antonio Abellán con El tirachinas, que también optó por el tono desenfada-
do. Entre todos, colaboraron a desdramatizar la información deportiva”. 
Por su parte, el actual director de Tiempo de juego de la Cadena COPE, 
Paco González, explica cómo fue el cambio en el que participó desde 1992: 
“La evolución de la radio deportiva tiene que ver con el punto de partida de 
donde venimos. Históricamente, hubo un dominio de José María García en 
el que un solo tío hacía el programa y le daba un tono trascendental a las in-
formaciones deportivas. Con aquel planteamiento, un problema en un cam-
po de Tercera División parecía algo importantísimo. Cuando empezamos a 
competir con él desde la SER, nos planteamos todo lo contrario. Queríamos 
hacer programas corales en los que intervinieran varias personas a la vez. 
Lo que sucede es que, cuando hay varios periodistas, resulta inevitable que 
alguno tenga buen humor y, aunque se discuta, se empieza a bromear y a 
aligerar el ambiente. Tenemos claro que el deporte es un espectáculo y no 
es algo trascendental. España ganó el Mundial en 2010, pero los problemas 
importantes siguen ahí. Sabemos que los problemas no se solucionaron con 
la victoria de España, pero el show del fútbol ayuda a sobrellevarlos”.



NOVIEMBRE de 2011 · cuadernos de periodistaS · 77

lA MODERNIZACIÓN DE LA RADIO DEPORTIVA en españa

Durante los últimos años, las retransmisiones radiofónicas de fútbol han 
cambiado por completo. Se ha pasado de la narración lineal de un solo lo-
cutor en la grada, apoyado en la banda por un reportero que hacía entre-
vistas, a una especie de tertulia en el estudio con numerosas voces, en las 
que no faltan exfutbolistas y exárbitros, que dan su opinión técnica. An-
tonio Alcoba, antiguo periodista en el diario deportivo AS y profesor de la 
Universidad Complutense de Madrid, lo describe así: “Otro aspecto nuevo 
es el de ofrecer información de los partidos de fútbol por las imágenes que 
los periodistas ven de las retransmisiones de televisión, reuniéndose en el 

estudio un grupo de periodistas, acompañados por los colaboradores e in-
vitados, para comentarlas, junto con las conexiones que se establecen con 
los distintos corresponsales situados en diferentes campos o instalaciones. 
Este tipo de programa deportivo se organiza como un corro de amigos, solo 
que, en lugar de estar reunidos en un bar, se encuentran alrededor de la 
mesa del estudio; tiene la ventaja, sobre el grupo de amigos, de poder pre-
senciar varios encuentros a la vez y desde la perspectiva de un juicio más 
profesional o entendido. (…) El problema de la innovadora manera actual 
de retransmitir los partidos de fútbol estriba, principalmente, en el guiri-
gay de opiniones de los participantes, que no siempre coinciden en sus cri-
terios e impiden al oyente concentrarse en lo que el periodista que narra el 
partido expresa. (…) Como ventaja de esta nueva fórmula, puede señalarse 
su amenidad, en sustitución de la monótona y lineal pero efectiva retrans-
misión del partido por un solo periodista”1.
Si el partido es muy aburrido, la tertulia deriva en cualquier tema y solo 
se interrumpe cuando el balón “ronda las inmediaciones del área”. En ese 
momento, el narrador que está en el campo asume el protagonismo. Actual-
mente, las retransmisiones en televisión cada vez se hacen más radiofóni-
cas porque muchos comentaristas se empeñan en relatar a la velocidad de 

PACO GONZÁLEZ: “EN TELEVISIÓN, EXISTE EL PELIGRO 
DE RADIAR LOS PARTIDOS. EL RIESGO EN LA RADIO ES AJUSTAR 

EL COMENTARIO PARA MANTENER EL INTERÉS”
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la radio lo que ya está viendo el telespectador. Joaquín Ramos, un histórico 
de la radio deportiva en RNE, afirma que ahora “la televisión se radia y la 
radio se televisa”. Paco González reconoce los inconvenientes que puede 
tener este sistema, pero también habla de sus ventajas: “Ahora, los progra-
mas se plantean como una tertulia de amigos, hay muy pocos ya que quie-
ran ser [José María] García, porque García es historia de la radio. Desde 
luego, hay dos riesgos: en televisión, existe el peligro de radiar los partidos. 
Aunque ya se esté viendo en la pantalla, cuesta mucho no explicar al oyente 

que el jugador que lleva el balón ha dado un pase a su izquierda. Y el riesgo 
en la radio es ajustar el comentario para mantener el interés. En 1992, casi 
no existían los comentaristas radiofónicos y se creó el modelo coral. A ve-
ces, tengo la impresión de que se lo estamos contando a los que ya lo están 
viendo por televisión y nos olvidamos del oyente que está conduciendo un 
camión y no puede verlo. En ocasiones, creo que las retransmisiones que 
mejor nos quedan son las de los partidos malos, porque con la tertulia ame-
nizamos el tiempo y el narrador solo interviene cuando hay una jugada de 
interés. De esta forma, en los partidos que son horribles, acabamos hablan-
do de cualquier cosa y mantenemos el interés del oyente”.
En el fondo, está muy presente también el problema de la competencia de 
la televisión y de internet. Desde hace unos años, se televisan todos los par-
tidos de Primera División, unos gratis y otros de pago (PPV), mientras que 
en internet se hace un seguimiento simultáneo de los resultados. De esta 
forma, los distintos “carruseles” radiofónicos han perdido el monopolio de 
informar simultáneamente sobre la marcha de los equipos durante toda la 
tarde. Para compensar la competencia de la televisión, las emisoras han 
tenido que enriquecer su oferta con humor y concursos, según estima Ma-
nuel Pacheco: “En los últimos años, el humor se ha convertido en una pieza 
indispensable en la estructura de los programas radiofónicos deportivos. 

LOS “CARRUSELES” HAN PERDIDO EL MONOPOLIO 
DE INFORMAR SIMULTÁNEAMENTE 
SOBRE TODOS LOS PARTIDOS DE UNA TARDE
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Al incorporar alguna nota de humor, se consigue arrancar la sonrisa del 
oyente y su atención, no tanto por lo que sucede en el campo, sino porque 
lo que están contando resulta divertido y entretiene. Esta variación se está 
extendiendo bastante en los últimos años por las radios españolas para 
mantener el interés de la audiencia y ofrecer un plus a las narraciones 
televisivas, ya que son muchos los seguidores que ven el partido por la te-
levisión y lo escuchan por la radio. Cuando no se retransmitían todos los 
partidos por la pequeña pantalla, la única manera de estar al tanto de lo 
que sucedía en el estadio era a través de la radio. Actualmente, las radios 
buscan nuevas fórmulas para evitar la huida de oyentes a la televisión”2. 
Los nuevos “carruseles” deportivos están abandonando de hecho el terri-
torio clásico de los informativos para convertirse en magacines, en los que 
conviven el humor, los concursos, la participación de los oyentes y las na-
rraciones futbolísticas. Ese afán por el cambio lleva a sus responsables a 
denominarlos “el espectáculo de la radio” (Carrusel deportivo, de la Cade-
na SER) o “el show del deporte”, lo cual no es ni malo ni bueno, simplemen-
te es distinto a lo que habíamos conocido hasta ahora.
 
El peligro del lenguaje tabernario
Lo que podríamos llamar “vieja escuela radiofónica” ha quedado ya defi-
nitivamente arrumbada en casi todas las emisoras por una generación de 
periodistas que tienen una edad media en torno a los 40 años. Esta “joven 
guardia” ha introducido también un lenguaje desenfadado y coloquial en 
el que se incluye en muchas ocasiones el tuteo al oyente: “Te damos las 
gracias por estar al otro lado escuchándonos cada día” o “Queremos que 
vosotros os comuniquéis con nosotros”. Pero, junto con el tuteo, ha llega-
do el uso de palabras y expresiones “populares”, a veces tan populares que 
directamente son malsonantes. Paco González afirma que procura no tu-
tear a los oyentes, aunque considera que los tacos, más que una agresión 
al oyente, suponen una agresión al propio medio radiofónico y muestran 
pobreza en el lenguaje: “A mí me cuesta tutear todavía a los oyentes. Yo 
diría que de cada seis veces que me dirijo a ellos, cinco son de usted y una 
de tú. Hay veces en que el tuteo parece casi obligado como en determi-
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nadas promociones o sorteos de entradas y demás. No estoy en absoluto 
orgulloso de los excesos verbales ni de los tacos, y reconozco que soy de 
los que más cae en ellos. Aunque no me gustan los tacos, creo que a veces 
tampoco quedan mal, siempre que sea muy de vez en cuando. Si lo dices 
cada mucho tiempo, no tiene gran importancia. Lo malo es convertirlo en 
un hábito. A veces digo “vaya mierda de partido” y reconozco que no está 
bien. Sé que es inevitable decirlo, pero demuestra pobreza en el lenguaje, 
porque estamos obligados a tener otras palabras alternativas que no sean 
malsonantes. Nosotros mismos nos asustamos cuando lo decimos, aunque 
pienso que no es que sea agredir al oyente, sino que estamos faltando el 
respeto al micro”.
En la mayoría de los programas deportivos de radio, podemos encontrar 
ejemplos de lo que se ha convertido actualmente en el “sonido del domin-
go” (y del resto de días de la semana). Por poner solo algún caso: “Abidal no 
es gilipollas y quiere quedarse en el Barça” (Cadena SER, 18 de octubre de 
2011). Aunque parece que el uso de tacos se ha introducido con toda natura-
lidad, también es cierto que muchos periodistas procuran enmendarse una 
vez que ya están en el aire. Así, tras la frase sobre Abidal, otro miembro del 
programa exclamaba: “Cuidado, que estamos en horario infantil”.  
Para ser ecuánimes, diremos que hemos encontrado otros ejemplos en los que 
un compañero del malhablado procura corregir la licencia coloquial, como 
sucedió en Onda Cero también el 18 de octubre de 2011: “El hombre está jo-
dido”, declaraba un reportero al referirse a un futbolista que no jugaba. In-
mediatamente, el director del espacio, Javier Ares, le interrumpía: “¿Quieres 
decir que está fastidiado, hundido, hecho polvo…?”. El interpelado no tenía 
más remedio que rectificar, aunque a su manera: “Sí, más o menos”.
Aunque haya algunos radiofonistas que tratan de frenar a los más fogosos 
en el lenguaje barriobajero, casi ninguno duda en reproducir testimonios 
de futbolistas y entrenadores en los que las palabras malsonantes pare-
cen reforzar los argumentos y, sobre todo, hacer más llamativas las decla-
raciones. Cabe recordar la célebre frase con la que el entrenador del F.C. 
Barcelona, Josep Guardiola, se refería al entrenador del Real Madrid, José 
Mourinho, llamándole “el puto amo”, emitida numerosas veces en radios 
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y televisiones. Y es que el entrenador del Madrid parece un especialista 
en despertar la indignación de muchos de sus colegas. En noviembre de 
2010, el entrenador del Sporting de Gijón, Manolo Preciado, hablaba así 
del técnico madridista: “Mourinho no me cae bien y se lo voy a decir a la 
cara. ¿Quién coño es este tío?”. Esta frase también fue emitida en todas o 
casi todas las cadenas de radio y televisión. Pero, además de periodistas y 
entrevistados, la utilización de las palabras malsonantes se ha extendido 
a muchos exfutbolistas que colaboran como comentaristas y que también 

confunden el lenguaje callejero con el lenguaje coloquial. El 3 de noviem-
bre de 2011, Juan Carlos Pedraza, antiguo jugador del Atlético de Madrid 
metido a comentarista, afirmaba en la Cadena SER: “Los que no juegan es 
lógico que estén ‘encabronaos’”.
Si dejamos de lado por un momento la cuestión de las palabras malsonantes 
y nos fijamos solo en el “lenguaje coloquial” o popular, tampoco podemos 
decir que el nivel de los diálogos y de las expresiones sea mucho más eleva-
do. He aquí algunos ejemplos: “Eso es lo que yo pienso, macho. (…) Al Sión 
le colarán ‘de cholón’ en la próxima eliminatoria” (Pedraza, en la SER) o 
“Esto de Gasol en la NBA es que es la leche” (Cadena SER, 1 de noviembre 
de 2011). Incluso, los medios públicos como RNE o TVE, tradicionalmente 
más comedidos, también caen a veces en los tacos de carácter light y en 
el lenguaje excesivamente coloquial: “Es un tío con un par de… bemoles” 
(RNE, 26 de octubre de 2011); “Hombre, tampoco es eso, ‘joé’…” (RNE, cual-
quier día); “El Barça las pasó canutas” (María Escario, en TVE).
Otros términos “callejeros” que se utilizan habitualmente en las radios son 
“bakalá” (cuento chino, engaño o partido decepcionante), “rajada” (decla-
raciones explosivas) y el más corriente de “palmar” (perder): “Como sabe 
todo el mundo, el Geta (Getafe C.F.) ‘palmó’ el domingo 2-0 y se complica la 
permanencia en Primera”.

LA INFORMACIÓN DEPORTIVA EN LA RADIO 
HA OPTADO POR “ABARATAR” SU LENGUAJE PARA

HACERLO MÁS ACCESIBLE AL PÚBLICO
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Tampoco faltan a veces las alusiones más o menos obscenas o los juegos 
de palabras que hacen relación al sexo: “Esto de comenzar el Carrusel a 
las tres de la tarde es como estar con una chica y hacer los preparativos…” 
(como fondo se escuchan ruiditos y casi jadeos, Cadena SER, 30 de octubre 
de 2011) o esta otra “noticia” referida a un aviso en una universidad ameri-
cana que describía con bastante jolgorio José Antonio Ponseti también en 
la SER: “Voy a leer esta Notice Masturbation” (5 de noviembre de 2011).

Conclusiones
Puede decirse que, de unos años a esta parte, la información deportiva en 
la radio y, poco a poco, en la televisión ha optado por “abaratar” su lengua-
je para hacerlo más accesible al público. 
Con el nuevo modelo, la radio deportiva está explorando la forma de atraer 
al público juvenil, aunque Paco González discrepa de este punto: “El nuevo 
modelo de radio no tiene como segunda intención captar a los oyentes más 
jóvenes. Solo tratamos de informar, entretener y acompañar, que han sido 
los objetivos clásicos de la radio. Es cierto que los jóvenes a partir de los 12 
o 13 años están pendientes de las nuevas tecnologías, pero entre los 16 y los 
18 años empiezan a convertirse en oyentes; primero, llegan a las emisoras 
musicales y, luego, a los programas deportivos”.
Un planteamiento con el que no coincide José María Candela, de RNE: 
“Este giro populista o informal de la radio deportiva se ha hecho buscando 
al público joven, que cada vez oye menos la radio y no atiende a la televi-
sión. Los chicos tienen numerosos aparatos con las nuevas tecnologías de 
la comunicación, y si no se les busca utilizando su propio lenguaje con pa-
labras corrientes, giros de la calle, a veces, incluso, con tacos o tuteándoles, 
no te hacen ni caso”.
Para Antonio Alcoba, los motivos del cambio en el lenguaje radiofónico 
-deportivo en España son bien simples: “La deriva populista que ha tomado 
la radio deportiva en nuestro país no tiene solución, porque las empresas 
son las que quieren que se maneje el lenguaje de la calle para crear polé-
mica cuando los periodistas no tienen nada que decir. Y lo cierto es que, 
en muchas ocasiones, los periodistas deportivos no tienen nada que decir. 
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De esta forma, ha degenerado en un espectáculo denigrante, que además 
informa de un solo deporte: el fútbol. En realidad, se veía venir desde hace 
muchos años”.
Por último, podemos citar al profesor Raúl Garcés, para quien “la manera 
en que la radio parece querer afrontar la crisis causada por la irrupción 
de las nuevas tecnologías causa una ‘alarma intelectual’”. Según este pro-
fesor de Periodismo de la Universidad de La Habana, “en un contexto in-
ternacional marcado por el boom del infoentretenimiento, el triunfo de la 
televisión basura reivindicado en espacios como Big Brother o la resurrec-
ción del periodismo amarillo en tabloides (…), sería ingenuo pretender en 
la radio un comportamiento de excepción”3. x

NOTAS
1. ALCOBA, Antonio. Periodismo deportivo. Editorial Síntesis,  Madrid, 2005. Pág. 167 y siguientes.
2. PACHECO BARRIO, Manuel. “La estructura actual de las retransmisiones futbolísticas en los programas de radio en España”, en 
Ámbitos, nº 18. 2009. Págs. 99 a 114.
3. GARCÉS, Raúl. “La crisis de los discursos radiofónicos”, en Revista Latina de Comunicación Social, nº  62. 2007. Págs 227 a 232. 
Recuperado el 12 de noviembre de 2011 de: http://www.revistalatinacs.org/200719RaulGarces.htm
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Podría retrotraerme a experiencias alejadas en el tiempo que ya anuncia-
ban la revolución comunicativa que se estaba gestando, como lo ocurrido 
en los terremotos de Haití o Chile e, incluso, en el rescate de los mineros 
chilenos en la mina San José.
Podría detenerme también en el papel esencial como plataforma de comu-
nicación que en las revoluciones del norte de África han tenido las redes 
sociales, especialmente Facebook y Twitter, pero voy a hacerlo en dos ca-

En la sociedad del riesgo, llegar con nuestros mensajes de la manera 
más rápida y eficaz posible a las personas afectadas por una catás-
trofe se convierte en estratégico en la gestión de emergencias. Coor-
dinación, cooperación y comunicación son elementos esenciales en 
la dirección de cualquier siniestro. Hasta hace poco, esa labor de in-
formación a la población se realizaba de forma unidireccional a tra-
vés de los medios de comunicación de masas. Pero, hoy en día, las 
redes sociales han venido a completar la “panoplia” de herramien-
tas comunicativas con un sistema bidireccional por el que los ges-
tores de la emergencia conversan directamente con los ciudadanos.
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tástrofes y un atentado terrorista que, sin duda, han terminado por dar 
carta de naturaleza a estas plataformas como elemento esencial en la ges-
tión informativa de las emergencias. 

El cambio de paradigma 
Lo ocurrido en el terremoto de Japón ha abierto definitivamente los ojos a 
la opinión pública mundial, a los políticos y a los gestores de las emergen-
cias. Los usuarios de las redes sociales ya lo sabían y los ciudadanos, en su 
conjunto, ya se están enterando. El escenario donde se van a gestionar di-
rectamente los procesos de comunicación de emergencia es el universo 2.0.
Y no es que se vayan a abandonar los canales tradicionales. El proceso 
de mediación comunicativa –gestor de emergencia > medios > ciudada-
nos– seguirá siendo esencial. Pero, a partir de ahora, se puede hablar ho-
rizontalmente con los ciudadanos. Llegar a cada uno de ellos y recibir su 
feedback. La dirección del siniestro ya no puede guarecerse detrás de una 
comunicación vertical. Para lo bueno y para lo malo, estamos ya en red y 
el proceso no tiene vuelta atrás.
Se trata ahora de gestionarlo eficazmente. Con los mismos criterios de ri-
gor y profesionalidad que se han aplicado hasta ahora, pero adoptando las 
nuevas reglas comunicativas. El objetivo sigue siendo la protección de los 
ciudadanos, los bienes y el medio ambiente. Sin embargo, ahora debere-
mos escuchar sus quejas y necesidades. Debemos, pues, atender estos re-
querimientos para mejorar la gestión de la protección civil.

Redundar los canales informativos
Una máxima en la gestión de la emergencia es no fiarlo todo a una úni-
ca herramienta. Tampoco con la comunicación. Hasta ahora, los ca-
nales informativos se circunscribían a los medios de masas, las pági-
nas webs, la megafonía estática y móvil y las redes de radioaficionados. 
Esto ha cambiado. Tenemos una herramienta más: la Web 2.0, con todas 
sus potencialidades, como Twitter, Facebook, YouTube, Crowdmap... Han 
llegado para quedarse y son ya una alternativa madura de comunicación. 
700 millones de personas en Facebook, 400 en YouTube, 600 en Skype y más 
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de 200 en Twitter, sin contar con las redes propias de China o Rusia que 
compiten de tú a tú con estas.
Sin embargo, como todas las redes, tienen  las limitaciones propias de la 
tecnología. Básicamente, el sostenimiento de la red (nodos y servidores) y 
del suministro eléctrico que las haga funcionar. En Egipto, vimos cómo el 
Gobierno de Mubarak intentaba ahogar la revolución cortando el acceso a 

internet. Sin embargo, Google y Twitter se aliaron para impedirlo. Ambos 
crearon una aplicación gratuita que permitía, a través de un teléfono fijo, 
llamar a un número al que dictar el tuit y que este se reprodujera en medio 
mundo. Además, llamando a otro número, era posible escuchar los mensa-
jes tuiteados. La censura gubernamental quedaba burlada y la revolución, 
gracias a este y, por supuesto, a otros elementos, triunfó1.

Terremoto, ‘tsunami’ y desastre nuclear en Japón
El 11 de marzo de 2011, un terremoto de 9 grados en la escala de Richter sa-
cude Japón y, con él, las opiniones públicas del mundo. El temblor de tierra 
hizo colapsar las comunicaciones móviles. La caída de la red no supuso la 
interrupción de todas las comunicaciones. Los teléfonos fijos y, por lo tan-
to, las líneas ADSL siguieron funcionando. Internet se mantuvo indemne.
Durante las primeras horas, los japoneses escribían sus mensajes a un ritmo 
de más de 5.000 tuits por segundo. Los hashtags [etiquetas que sirven para 
clasificar un tuit e identificarlo con un tema concreto] –#japanearthquake y 
#prayforjapan, entre otros– extendieron la información y ayudaron a or-
denar la información.
Las redes sociales permitían no solo contactar con sus familias, sino con 
sus seres queridos al otro lado del mundo y con los medios de comunica-
ción de todo el planeta. También podían enviar sus fotos y vídeos para dar 
fe de lo que ocurría o, a través de Skype, contactar con sus familiares y con 

EL ESCENARIO EN EL QUE SE VAN A GESTIONAR 
DIRECTAMENTE LOS PROCESOS DE 
COMUNICACIÓN DE EMERGENCIA ES EL UNIVERSO 2.0
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los medios informativos internacionales. Las televisiones convirtieron a 
los ciudadanos japoneses, a coste cero, en corresponsales.

El Gobierno japonés
Tal fue el colapso sufrido que el propio Gobierno de Japón, desbordado 
por los acontecimientos, reaccionó eficazmente sumándose a la difusión 
informativa a través de las redes sociales. Horas después del terremo-
to, se creó la cuenta @Kantei_Saigai en japonés y, unos días después, se 
abrió la cuenta @JPN_PMO para informar en inglés. La cuenta en japo-
nés logró en poco tiempo más de 200.000 seguidores (followers), mien-
tras que la versión inglesa consiguió también cerca de 20.000 seguidores. 
En ellas, se aportan mensajes e informaciones sobre evacuaciones, répli-
cas, fugas radiactivas, la situación de los reactores nucleares y datos gene-
rales sobre las ruedas de prensa oficiales que el Gobierno ofreció2.
Los usuarios de Ustream retransmitieron en directo lo ocurrido y avisaron 
por Twitter de la llegada de las pequeñas olas del tsunami a los seguidores 
de Hawai o la costa oeste norteamericana.
La eficacia del sistema lograba carta de naturaleza en Japón de la mano del 
sismo, y las autoridades niponas empleaban la red con eficacia. Una nueva 
herramienta de protección civil capaz de tener un impacto inmediato y una 

repercusión mundial. Y todo esto, conversando de tú a tú con los ciudada-
nos, lo que permitía pulsar también sus estados de ánimo, corrientes de 
opinión y los rumores circulantes para poder hacerles frente.
Sin embargo, los riesgos son evidentes: los rumores y las “menciones”. Los 
comentarios de los seguidores deben ser atendidos siguiendo las premisas 
esbozadas más arriba. Y, además, teniendo en cuenta que hay que hacerlo 
de forma comprensiva con los acusadores y, sobre todo, respetuosamente, 
porque es la ciudadanía la que sufre la tragedia.

DURANTE LAS PRIMERAS HORAS: 
5.000 TUITS POR SEGUNDO EN JAPÓN. LOS HASHTAGS 

AYUDARON A ORDENAR LA INFORMACIÓN
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La máxima será, por lo tanto, atender las demandas que se pueda logran-
do una auténtica y eficaz acción de protección civil que salvaguarde nues-
tros objetivos fundamentales: protección de los ciudadanos, sus bienes y 
el medio ambiente3.

De nuevo, Google marca el camino
Como ya ocurriera en la revolución egipcia, Google irrumpió en medio del de-
sastre aportando soluciones revolucionarias. Para ello, ofreció gratuitamente 
una aplicación capaz de poner en contacto a quienes buscan a desaparecidos 
con otros ciudadanos o instituciones que quizá puedan tener datos sobre su 
paradero, preservando, al menos públicamente, el derecho a la intimidad4.
Por si esto fuera poco, Google colgó en su web de Picasa una página don-
de alojaba fotos de las listas de heridos, desaparecidos y fallecidos. Y, en 
YouTube, abrió un canal en el que los japoneses colgaron sus vídeos para 
pedir ayuda en la búsqueda de desaparecidos. Tuvieron más de 120.000 re-
producciones y más de 385 vídeos alojados. No olvidemos que se habló de 
unos 10.000 desaparecidos5. Toda esta información, y mucha más, la tenía 
ordenada en una web de recursos para la crisis.

Noruega y Breivik: la gestión de la información del atentado
Las dos acciones terroristas que tuvieron lugar en Oslo y en la isla de Utoya 
cogieron desprevenidas a las autoridades noruegas, acostumbradas a vivir 
en una sociedad apacible y exenta de graves conflictos. La falta de prepara-
ción en este campo tuvo claro reflejo en la gestión de la comunicación de la 
emergencia. Al menos, desde la perspectiva española, donde, lamentable-
mente, estamos acostumbrados a lidiar con el terrorismo. La información 
no fluyó con suficiente agilidad, pese a lo que se podía esperar de un país 
socialmente avanzado como Noruega. Hagamos unas reflexiones.
El primer atentado se produjo en torno a las 15:26 horas. Se trataba de una 
fuerte explosión en el corazón de la ciudad de Oslo y, aparentemente, es-
taba dirigido contra la sede del primer ministro. Los daños fueron muy 
importantes y los muertos y heridos, numerosos. Dos horas después, el su-
puesto agresor, el noruego Anders B. Breivik, se traslada a la isla de Utoya, 
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a 40 kilométros de Oslo, donde estaban reunidas casi 600 personas en un 
acto de las juventudes del partido del Gobierno. Allí, disfrazado de policía, 
comienza su indiscriminada matanza.
Estaba previsto que el primer ministro visitará la isla. La situación era, por 
lo tanto, crítica en Utoya. Jens Stoltenberg no compareció ante los medios 
hasta dos horas y media después de la explosión de Oslo, y la información 
sobre el primer atentado fluyó de forma excesivamente lenta. De hecho, el 
único servicio de emergencia que ofreció algo de información constante-
mente en su web fue la policía6, frente al servicio sanitario7, que emitió una 

breve nota sin aportar datos de víctimas.
La tercera comparecencia del primer ministro se produce a las 22:30 horas 
y todavía en ese momento se hablaba de unos 20 muertos. No es sino de 
madrugada cuando la policía confirma unos 80 muertos en la isla de Utoya 
y que la cifra puede seguir creciendo. Sí hay que reconocerles que la poli-
cía estableció un teléfono de información a las víctimas y que lo difundió a 
través de su página web.

Redes sociales en el atentado de Noruega
Otra debilidad fue el uso de las redes sociales. Al poco del atentado, se 
convirtieron en trending topic [tendencia, términos más repetidos en esta 
red social en un determinado momento] en Twitter los hashtag #Oslo, 
#Norway y, al poco, #Utoya8. Sin embargo, en esa conversación, no se en-
cuentra presencia del Gobierno noruego ni de sus servicios de emergencia 
(o, al menos, yo no la he encontrado).
No abren, como hicieron los japoneses, una cuenta al efecto. Mientras, de 
nuevo, el Departamento de Estado Norteamericano sí usa este canal para 
informar a sus compatriotas. Sí se gestionó bien el uso de las redes de co-
municación. La policía pidió a los ciudadanos que no usaran los teléfonos 

LOS CIUDADANOS SÍ OCUPARON INMEDIATAMENTE 
SU ESPACIO EN LA RED CON VÍDEOS Y 

TESTIMONIOS, DADA LA FALTA DE INFORMACIÓN OFICIAL
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móviles ni las conexiones de red para no saturarlas y poder dedicarlas a 
la emergencia. Quienes sí ocuparon inmediatamente su espacio en la red 
con sus vídeos y testimonios, dada además la falta de información oficial, 
fueron los ciudadanos. Sus imágenes nos mostraron, gracias a YouTube, el 
alcance de la tragedia, con vídeos que dieron la vuelta al mundo.
De nuevo, este atentado mostró la afinidad de los terroristas por las redes. 
En este caso, con un punto narcisista, dada la presencia del supuesto autor 
de la matanza en Facebook y Twitter9.

El sismo de Turquía: cómo las redes salvan vidas
Geófonos, sondas, perros adiestrados... Estos son algunos de los sistemas 
que habitualmente se emplean en la búsqueda de desaparecidos en derrum-
bamientos. Sin duda, técnicas y sistemas de gran eficacia que ahora tienen 
su complemento en las redes sociales. Es cierto que ya se habían dado ca-
sos de personas localizadas al llamar desde su móvil10. Acordémonos del 
derrumbamiento en la madrileña calle de Alberto Aguilera en marzo de 
2001. Pero la tecnología lo ha superado. Un smartphone [teléfono inteligen-
te] geolocalizado permitió la localización y el rescate de dos personas en las 
primeras horas de la tragedia turca. Es solo un ejemplo de lo que las redes 

sociales como Twitter supusieron en el terremoto de Turquía.
Remontémonos al 8 de marzo de 2001. Ángel Luis López quedaba sepultado 
bajo el edificio que se desplomaba sobre él en la calle de Alberto Aguilera. 
Su teléfono móvil le permitió comunicar al exterior que estaba con vida y 
permanecer en contacto con los bomberos del Ayuntamiento de Madrid 
y el Samur casi hasta el final de su rescate. Cuando se le acabó la batería, 
poco antes del final de la operación de salvamento, le suministraron otro 
teléfono.
Los móviles ya habían entrado con fuerza en nuestras vidas, pero muy po-

DOS CHICOS AVISARON DE SU SITUACIÓN EN TWITTER. 
UN REPORTERO LO VIO, ALERTÓ A 
LAS AUTORIDADES Y, EN DOS HORAS, FUERON RESCATADOS
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cos pensaban en las redes sociales y menos en los smartphones. De hecho, 
en la región turca de Van, el grado de penetración de estos dispositivos no 
era tan alto como lo era el 11 de marzo de 2011 en Japón, o lo es hoy mis-
mo en España. Sin embargo, la noticia marca, a mi entender, el inicio del 
empleo de estos dispositivos como sistemas con los que poder localizar a 
los ciudadanos en las más diversas circunstancias. Quizá este sea, hasta 
hoy, uno de los casos más espectaculares.
Así, según publicó  The Globe and Mail, dos adolescentes  avisaron en 
Twitter de su situación entre los escombros del terremoto en Turquía11. 
Un reportero lo vio y avisó inmediatamente a la asociación de resca-
tes AKUT. En dos horas, habían sido rescatados. De hecho, fueron de las 
primeras personas localizadas tras el sismo. Sin embargo, no se trata de 
un caso aislado en los esfuerzos por emplear las redes sociales en las ta-
reas de rescate de este sismo.
Cuatro voluntarios de AKUT fueron asignados a monitorear las redes socia-
les, e internet en general, a la búsqueda de signos de vida. De hecho, como 
comentó en The Globe and Mail, Memet Tanrisever, uno de los fundadores 
de AKUT, “todo el mundo está sorprendido de que haya funcionado”.

Más iniciativas en Twitter
Como es lógico, Twitter también agrupó miles de mensajes tanto locales 
como internacionales a través del hashtag #TurqueyQuake. Sirvió para la 
ayuda mutua y, cómo no, para las críticas al Gobierno por las deficiencias 
en la ayuda o por rechazar la ayuda internacional al comienzo de la crisis.
Ha habido otras iniciativas interesantes, con resultados sorprendentes, 
como la de un periodista turco, Erhan Çelik, que ofreció a través de Twit-
ter su segunda residencia para acoger a una familia damnificada12. A las 
pocas horas, 17.000 ofrecimientos similares ocupaban la “tuitosfera”. Em-
pleó el hashtag #ÊvimEvindirVan con el lema “Mi casa es tu casa”. Siete 
horas después, tenía esos 17.000 correos ofreciendo también sus hogares. 
La información se la pasó al gobernador y, desde ese momento, fueron las 
autoridades locales quienes organizaron todos esos ofrecimientos.
También Facebook y Google tuvieron su papel
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Como ocurriera en las catástrofes de Haití, Queensland (Australia), Japón 
y Egipto, Facebook tuvo su papel para organizar sobre todo la ayuda ha-
cia los damnificados. Se crearon expresamente páginas para la ayuda o se 
gestionó a través de organizaciones como la Media Luna Roja. En cuanto a 
Google, como ya hiciera por primera vez en el terremoto de Japón, volvió 
a activar su buscador de personas desaparecidas, que además funciona en 
varios idiomas. No solo es una herramienta gratuita, sino que asimismo se 
puede incrustar en cualesquiera otras aplicaciones o webs, tanto privadas 
como gubernamentales. Algo a tener muy en cuenta.

Crowdmap: geolocalizando los incidentes
Con el software Ushahidi como base, Crowdmap13 sirvió también en esta 
catástrofe para que, de forma colaborativa, se pudiera conocer dónde se 
geoposicionaban las zonas de búsqueda y rescate, los lugares de albergue 
o dónde se producía el abastecimiento a los damnificados. Una aplicación 
más testada en los terremotos de Haití, Chile y Japón.
Turquía ha sido el siguiente paso en la comunicación 2.0 en emergencias, 
pero no será, desafortunadamente, el último banco de pruebas. Conviene, 
por lo tanto, que estemos atentos y tomemos nota. Algunos ya lo estamos 
haciendo y sabemos que funciona. x

NOTAS
1. http://bit.ly/rVrSQP
2. http://bit.ly/vQ9zxt
3. http://bit.ly/g68vHe 
4. http://japan.person-finder.appspot.com/?lang=es
5. http://www.youtube.com/shousoku
6. https://www.politi.no/Kampanje_48.xml
7. http://www.legevakten.oslo.kommune.no/
8. http://informaciondeemergencias.blogspot.com/search/label/Noruega
9. https://twitter.com/#!/@AndersBBreivik
10. http://mun.do/uRuPF1
11. http://bit.ly/rpHGKh
12. http://bit.ly/n58w1h
13. https://vandeprem.crowdmap.com/main
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tribunales teodoro gonzález ballesteros
Catedrático de Derecho de la Información
de la Universidad Complutense de Madrid

En nuestro ordenamiento jurídico, 
las indemnizaciones por lesiones 
fruto de daños materiales sobre la 
persona –en especial, en las juris-
dicciones civil y laboral y con ca-
suística especial en la penal– vie-
nen reguladas bajo una ambigua 
precisión que permite a los jueces 
y tribunales ajustarse a un cierto 
margen de coherencia dispositiva, 
lo que no ocurre al tratarse de las 
indemnizaciones por daños morales, 
a consecuencia de la declaración ju-
dicial de existencia de intromisiones 
ilegítimas ocasionadas a través de 
los medios de comunicación. Cabe 
recordar, resumiendo la doctrina 
legal tanto del Tribunal Constitucio-
nal (TC) como del Tribunal Supremo 
(TS), que, enfrentados los derechos 
fundamentales recogidos en los arts. 
18.1 –honor, intimidad e imagen– y 
20.1 a) y d) –opinión e información– 
de la Constitución, no prevalece la 
libertad de comunicación cuando, 
en el caso de las opiniones, estas 

sean insultantes o vejatorias; y tra-
tándose de información, si el men-
saje difundido no es veraz o carece 
del necesario interés público, y aun 
en el supuesto de su veracidad, si 
el tribunal considera que no es de 
interés para la comunidad. Corres-
ponde a los órganos judiciales deter-
minar en cada caso, con la obligada 
fundamentación jurídica, el derecho 
prevalente en función de los presen-
tados en conflicto, teniendo en cuen-
ta que ni el honor, la intimidad o el 
interés público tienen una concep-
tualización determinada en el dere-
cho positivo, correspondiendo a la 
discrecionalidad de los tribunales 
su prevalencia, o no, frente a los de-
rechos de la comunicación.
En el orden civil, el amparo jurídico 
específico de las indemnizaciones co-
rresponde a la Ley Orgánica 1/1982, 
de 5 de mayo, de protección civil del 
derecho al honor, a la intimidad y 
a la propia imagen, en relación con 
el art. 1903 y ss. del Código Civil, y 

indemnizaciones 
por daños morales
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sus correspondientes de la Ley Pro-
cesal. Al efecto, dice el art. 9.3 de la 
Ley Orgánica: “La existencia de per-
juicio se presumirá siempre que se 
acredite la intromisión ilegítima. La 
indemnización se extenderá al daño 
moral, que se valorará atendiendo 
a las circunstancias del caso y a la 
gravedad de la lesión efectivamente 
producida, para lo que se tendrá en 
cuenta, en su caso, la difusión o au-
diencia del medio a través del que 
se haya producido. También se valo-
rará el beneficio que haya obtenido 
el causante de la lesión como conse-
cuencia de la misma”1. La apelación 
a las “circunstancias del caso”, una 
vez determinada la intromisión, en-
tra de lleno en la interpretación de 
los tribunales, tal y como se recoge 
en dos recientes sentencias de la 
Sala de lo Civil del TS. “En cuanto 
a las circunstancias del caso –dice 
la Sentencia de 29 de junio de 2011–, 
en la medida en que la ley no las 
concreta, ha señalado esta Sala, Sen-
tencia de 21 de noviembre de 2008, 
que queda a la soberanía del tribu-
nal de instancia hacerlo, señalando 
las que, fruto de la libre valoración 
probatoria, han de entenderse con-
currentes y relevantes para cifrar 
la cuantía indemnizatoria”. Por su 

parte, la STS de 29 de julio de 2011 
recoge de forma extensa y crítica su 
interpretación sobre el precepto de 
referencia, diciendo: “Sin embargo, 
debe tenerse en cuenta que los cri-
terios suministrados por el art. 9.3 
LO 1/1982 son orientativos, coadyu-
vantes a la determinación del resar-
cimiento, pero no son los únicos, ni 
siquiera los de mayor trascenden-
cia. Repárese, en este sentido, que 
las indemnizaciones por daño moral 
se asignan en ausencia de norma 
que las establezca de modo cierto o 
por aproximación, en virtud de pa-
rámetros eminentemente vagos e 
indefinidos privativos de los titula-
res de cada órgano judicial, dentro, 
claro está, de los límites impuestos 
por el principio de congruencia. De 
forma explícita, lo ha reconocido la 
Sala Segunda del Tribunal Supre-
mo, al señalar que “el daño moral 
es siempre incuantificable por pro-
pia naturaleza –SSTS, Sala Segunda, 
de 12 de mayo de 1990, 25 de febrero 
de 1992 y 23 de noviembre de 1996, 
entre otras–. La indemnización de 
los daños morales, por su propia 
naturaleza, carece de toda posible 
determinación precisa –SSTS de 3 
de noviembre de 1993 y 28 de abril 
de 1995, entre otras–. Como dice la 
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LA CASUÍSTICA PARA FIJAR EL IMPORTE DE 
LAS INDEMNIZACIONES POR DAÑO MORAL ES VARIABLE, 

CONFUSA Y, A VECES, ARBITRARIA 

sentencia de esta Sala de 26 de sep-
tiembre de 1994, el daño moral no se 
puede calcular sobre la base de di-
versos criterios predeterminados y 
más o menos precisos como los que 
corresponden a los daños materia-
les, en los que existen una serie de 
puntos de vista referidos a los gastos 
de reparación o de reposición, a los 
intereses o al lucro cesante. Por el 
contrario, el daño moral solo puede 
ser establecido mediante un juicio 
global basado en el sentimiento so-
cial de reparación del dolo produci-
do por la ofensa delictiva. En todos 
los casos de daño moral, a los que 
también se alude como integrante 
de la indemnización que se fija, el 
criterio es el mismo y mucho menos 

preciso que en el supuesto del daño 
material –STS, Sala Segunda, de 12 
de abril de 1995–”. 
La casuística a la hora de determi-
nar el importe de las indemnizacio-
nes para reparar, que no sancionar, 
el daño moral declarado es varia-
ble, confusa y, a veces, arbitraria. 
Algunas de las últimas sentencias 

de la Sala de lo Civil del TS, y los 
motivos que se razonan para con-
cretar el montante de la indemni-
zación, son las siguientes: 
a) Importancia y difusión del me-
dio transmisor. Dice la Sentencia 
de 19 de septiembre de 2011: “Esti-
mado el recurso de casación y fija-
da la existencia de la lesión, debe-
mos fijar la cuantificación del daño 
moral asumiendo las funciones de 
instancia, teniendo en cuenta las 
circunstancias concurrentes y así 
atendiendo a la gravedad de la in-
fracción, relevante pero no extre-
ma, la importancia y difusión del 
medio de comunicación, en este 
caso, un periódico con difusión lo-
cal, así como la trascendencia de la 

información divulgada, se conside-
ra procedente, a tenor de la entidad 
del daño sufrido en ponderación 
con las circunstancias citadas, fi-
jar por este concepto la cantidad de 
12.000 euros como indemnización 
de los daños y perjuicios ocasiona-
dos” (La cantidad solicitada por el 
demandante era de 120.000 euros). 
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b) No predominio especial de la di-
fusión de la revista que difundió el 
reportaje. En la Sentencia de 15 de 
junio de 2011, la parte demandante 
solicita 300.000 euros de indemni-
zación; el Juzgado le asigna 200.000 
euros, y la Audiencia lo rebaja a 
60.000, cantidad que es aceptada 
por el TS, señalando al efecto: “Des-
de luego, los beneficios obtenidos 
con la venta de la publicación no es 
el único dato a ponderar en el mo-
mento de fijar la indemnización, ni 
en modo alguno limitan su cuantía, 
que se debe fijar prudencialmente 
atendiendo al conjunto de elemen-
tos que para la valoración estable-
ce la ley. Pero no es desdeñable el 
argumento de que solo dos de las 
26 fotografías publicadas son obje-
to del reproche en la sentencia re-
currida, y si se ha producido una 
grave intromisión ilegítima en la 
intimidad del actor y se ha vulne-
rado su derecho a la imagen, la in-
formación es veraz y, aunque críti-
ca, está lejos de ser peyorativa, por 
lo que, atendiendo a las circunstan-
cias del caso, la lesión efectivamen-
te producida está en función de la 
propia infracción cometida, y no de 
la difusión o audiencia del medio 
a través del que se ha producido, 

que atempera considerablemente 
el anuncio previo del festejo hecho 
por el propio actor, y con indepen-
dencia del beneficio que se haya po-
dido obtener con la publicación”. 
c) Referencia a las cantidades per-
cibidas por quienes hacen las decla-
raciones objeto de intromisión para 
determinar la indemnización. En la 
Sentencia de 18 de julio de 2011, el 
demandante solicita una indemniza-
ción de 60.000 euros a la demandada 
por las opiniones vertidas sobre él 
en una determinada revista, quien 
había cobrado por las mismas la 
cantidad de 34.560 euros, por lo que 
el Tribunal considera como adecua-
da la indemnización de la mitad de 
lo percibido, 17.000 euros. Así, tam-
bién la Sentencia de 29 de julio de 
2011, en donde el reclamante solicita 
una indemnización de 200.000 euros 
a la demandada por unas manifes-
taciones que le dañaban divulgadas 
en un programa televisivo, el Tri-
bunal acuerda reducir el importe 
a la suma de 15.000 euros, cantidad 
que la entidad televisiva abonó a la 
recurrida. 
d) Indemnización al amparo de otros 
procesos similares. En el caso de da-
ños morales causados por la falsa 
acusación de infidelidad de uno de 
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ESPECIAL MENCIÓN MERECE LA STS 
DE 14 DE MARZO DE 2011, EN LA QUE EL TRIBUNAL 

DISTINGUE ENTRE TIRADA Y DIFUSIÓN

los cónyuges, de notoriedad públi-
ca y política, realizada a través de 
una televisión de ámbito nacional, 
los afectados solicitaron la suma de 
120.000 euros para cada uno de ellos, 
cantidad que fue reducida por el Tri-
bunal a 90.000 euros, individualiza-
da igualmente, bajo el razonamiento 
de otros precedentes ya sentencia-
dos. Efectivamente, la STS de 29 de 
julio de 2011 dice: “En un supuesto 
similar al presente (información so-
bre supuesta crisis matrimonial por 
supuesta infidelidad, si bien los pro-
tagonistas, de notoriedad pública, 
no ejercían, ni habían ejercido car-
go público), la indemnización fue de 
40.000 euros y 30.000 euros, respecti-
vamente; que la cuantía confirmada 

por la sentencia de la sección 8ª de 
la Audiencia de Sevilla de 7 de julio 
de 2008 fue de 90.000 euros para la 
demandante (los hechos se refieren 
a la exposición al público en una 
revista de tirada nacional de la in-
fidelidad de la demandante y el de-
sarrollo de las intimidades de dicha 
infidelidad); que la concedida por la 

sentencia de la sección 5ª de la Au-
diencia de Sevilla de 16 de febrero de 
2006 (manifestaciones en programas 
varios televisivos que hacían a la ac-
tora partícipe de infidelidades con-
yugales) fue de 90.151,81 euros (con-
firmada expresamente como cuantía 
adecuada al supuesto allí resuelto 
por la sentencia del Tribunal Supre-
mo de 26 de febrero de 2009), y que 
la sentencia del Tribunal Supremo 
de 9 de febrero de 1998 (se publicó 
de una mujer famosa, entre otras co-
sas, que ‘va de salida pidiendo gue-
rra’) concedió una indemnización de 
cinco millones de pesetas (tomando 
en consideración, evidentemente, el 
tiempo transcurrido)”. 
e) Relevancia de la difusión del 

medio. En otros casos, el Tribunal 
ha tenido en cuenta circunstancias 
más acordes con lo establecido en 
el art. 9.3 de la Ley de 5 de mayo 
de 1982, caso de la STS de 5 de julio 
de 2011, en donde al demandante se 
le atribuye la condición de consu-
midor de drogas y solicita una in-
demnización de 120.000 euros, asig-
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nándole la Sala 15.000 euros con el 
siguiente razonamiento: “Ahora 
bien, también es cierto que las ma-
nifestaciones del demandado fueron 
realizadas en un medio de comuni-
cación cuya difusión abarca todo el 
territorio nacional, que el progra-
ma tuvo una cuota de audiencia 
del 19,1%, que el importe de venta 

publicitaria facturado dicho día en 
la franja horaria del programa as-
cendió a 191.973,28 euros y que el 
comentario vincula al actor con un 
comportamiento que, si bien no ge-
nera un rechazo tan grande como 
el tráfico de drogas, sí genera una 
repulsa social y desmerecimiento 
de la persona que lo realiza”. 
f) Distinción entre tirada y divulga-
ción. Especial mención merece la 
STS de 14 de marzo de 2011, en la 
que el Tribunal distingue entre tira-
da y difusión, al tiempo que deter-
mina la indemnización por lesión 
a la intimidad del demandante di-
ferenciando entre el daño a su ima-
gen y el resto del reportaje en la for-
ma siguiente: “Que la intromisión 

ilegítima ha afectado doblemente 
a dicha intimidad, tanto en su ver-
tiente corporal por las fotografías 
como por los textos publicados. Que 
la publicación de las fotos y repor-
tajes se hizo en una de las revistas 
semanales de mayor difusión en 
España, distinguiendo entre tirada 
y difusión según el documento de 

OJD, de manera que el promedio 
semanal en 2005 fue de 113.446 ejem-
plares. Que, además, ese género de 
revistas se adquiere por determi-
nados establecimientos como pe-
luquerías, lo que incrementa la di-
vulgación. Ponderando el beneficio 
que los causantes del daño hayan 
podido obtener, evitando en todo 
caso el lucro personal del perjudi-
cado, valorándose la dificultad que 
entraña la fijación de una cantidad 
que procure la satisfacción del daño 
moral al perjudicado y atendiendo 
a las circunstancias concurrentes, 
se fija en 45.000 euros la indemni-
zación solidaria por daño moral por 
la divulgación de las imágenes y en 
10.000 euros la indemnización moral 

ESTAS RESOLUCIONES REFLEJAN FALTA 
DE COHERENCIA INTERPRETATIVA, INCONGRUENCIA 
Y UNA CIERTA INSEGURIDAD JURÍDICA
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por la publicación de reportajes que 
afectan a la intimidad del actor”. 
g) Valoración del tiempo de la difu-
sión. En la Sentencia de 4 de abril de 
2011, se justifica asignar como repa-
ración la suma de 18.000 euros de los 
240.405 solicitados por la recurrente 
en la forma siguiente: “La parte de-
mandante acredita que se ha produ-
cido una intromisión en su imagen, 
con la reproducción durante dos se-
gundos de su imagen en el progra-
ma de 1 de marzo de 2004, donde se 
publicita el libro donde no se men-
ciona a la actora, y que las entidades 
reclamadas, a pesar de que se trata 
de una imagen ajena al libro y a la 
noticia, introducen esa imagen; por 
tanto, este hecho hace que se deba 
indemnizar en la cantidad de 18.000 
euros. Para su fijación, se toma en 
consideración la sentencia de la 
Audiencia Provincial de Madrid, de 
21 de noviembre de 2005, así como 
el hecho objetivo de aprovechar la 
imagen existente en la productora 
para un uso distinto del obtenido, 
sin haber recibido autorización 
para ello por parte de la actora”.

Las sentencias señaladas represen-
tan una mínima alusión a la forma 
que los tribunales tienen de inter-
pretar el contenido del art. 9.3 de la 
ley citada, cuando, como se ha vis-
to, al referirse a los daños morales 
concreta que “la indemnización se 
valorará atendiendo a las circuns-
tancias del caso…”, y cuyas reso-
luciones reflejan falta de coheren-
cia interpretativa, incongruencia 
y una cierta inseguridad jurídica; 
todo ello, considerando necesario 
la reparación de los daños morales 
causados cuando se declare for-
malmente la existencia de intromi-
siones ilegítimas. Lo que debe ser 
concretado desde el punto de vista 
legal es el argumento de las “cir-
cunstancias del caso” y fijar la ba-
remación y parámetros de tales da-
ños incorpóreos, de forma global y 
parecida al tratamiento que se dis-
pensa a los daños materiales, con 
toda la dificultad que ello supone 
por tratarse de cuestiones que afec-
tan a la intimidad y dignidad de la 
persona, dando así un contenido 
real, cierto y concreto a la ley. x

NOTAs
1. Este último inciso fue suprimido por la disposición final segunda del Código Penal de 2010, que entró en vigor 
el 23 de diciembre.
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E
¿CINCO MILLONES 
O 4,978 MILLONES DE PARADOS?

“

l primer compromiso ético del pe-
riodista es el respeto a la verdad”, 
dice el código deontológico de la Fe-
deración de Asociaciones de Perio-
distas de España (FAPE). Y cuando 
hablamos de números, la mayor ver-
dad está en el número más exacto y 
preciso. Si un actor tiene 45 años, 
no debemos decir que tiene 43. Si 
un político tiene siete secretarias, 
es incorrecto decir que tiene nueve. 
Si en un accidente de autobús han 
resultado heridas 18 personas, tam-
poco debemos decir que son 15, ni 
20. Hasta ahí, no parece que haya 
muchas dificultades. Pero las dudas 
empiezan a surgir si nuestro texto 
se refiere a los beneficios anuales 
de una empresa, que son, según ha 
anunciado, 18.743.291 euros; a la po-
blación de la ciudad de Murcia, que 
en el último padrón era de 441.345 
personas; al porcentaje de ciudada-
nos favorables a la última reforma 
constitucional, que, según una en-
cuesta, era el 63,24%; al aumento de 

los permisos de trabajo por paterni-
dad, que han crecido un 1,02%, o al 
número de parados recogidos por 
la Encuesta de Población Activa 
(EPA), que eran 4.978.300 en el ter-
cer trimestre de 2011.
¿Nos exige el respeto a la verdad 
dar el dato exacto, hasta la unidad, 
de los beneficios, la población, los 
parados? Parece claro que no, 
pero tal vez no estemos muy se-
guros de cómo actuar. ¿Y qué ha-
cemos con los decimales en los 
porcentajes? ¿Debemos dar uno, 
dos, tres, ninguno? ¿Dependiendo? 
¿De qué? Nos adentramos en el 
aparentemente simple pero a veces 
resbaladizo tema del redondeo. En 
las siguientes páginas, voy a expo-
ner algunas ideas sencillas para no 
tropezar tontamente en este asun-
to y acabar dando una información 
confusa o, peor aún, errónea.
Para empezar hay que meditar so-
bre cuál es la lógica del redondeo. 
La razón por la que casi siempre 
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LA MAYORÍA DE LOS NÚMEROS QUE SE MANEJAN 
EN LA DISCUSIÓN PÚBLICA SOBRE ECONOMÍA, SOCIEDAD 

Y POLÍTICA NO SON TAN PRECISOS COMO APARENTAN

en el lenguaje hablado y también a 
menudo en el lenguaje escrito re-
dondeamos los números que con-
tienen muchas cifras es la facilidad 
de la comunicación. Facilidad para 
el emisor (es más cómodo decir o 
escribir “tres millones” que “dos 
millones setecientos treinta y dos 
mil cuatrocientos noventa y ocho” 
o 2.732.498), pero también para el 
receptor, al que un número muy 
preciso le confunde, y lo procesará 
y recordará mucho mejor si se le 
da redondeado. En el ejemplo ante-
rior, se podrá discutir sobre si se-
ría mejor decir o escribir tres, 2,7 

o 2,73 (lo veremos más adelante), 
pero cualquiera de las tres formas 
será captada por un oyente o un 
lector más fácilmente que la forma 
completa. 
Hay una segunda razón importan-
te, y tal vez menos obvia, por la 
que es recomendable el redondeo: 
en realidad, la mayoría de los nú-
meros que se manejan en la dis-
cusión pública sobre economía, 
sociedad y política no son tan pre-

cisos como aparentan. Pensemos, 
por ejemplo, en la población de 
Murcia, mencionada más arriba. 
El dato del Instituto Nacional de 
Estadística (INE), de 441.345 habi-
tantes, es el del último padrón de 
población publicado, referido al 
1 de enero de 2010. Ese era el nú-
mero de personas que en aquella 
fecha estaban empadronadas en la 
ciudad de Murcia. No se trata de 
una estimación, ni el resultado de 
una encuesta. Es una cuenta, uno 
a uno, de los empadronados, y es, 
por ello, perfectamente precisa.
Pero han transcurrido ya casi dos 

años, por lo que sabemos con cer-
teza que ese número ya no corres-
ponde puntualmente con el de las 
personas empadronadas hoy. De 
hecho, el número de empadrona-
dos en una ciudad de cierto tama-
ño cambia cada día. Como lo hacen 
el de parados registrados, afiliados 
a la Seguridad Social, empleados 
de las distintas administraciones, 
o de empresas grandes, afiliados a 
un sindicato o a un partido políti-



 · cuadernos de periodistaS · NOVIEMBRE de  2011102

co, presos en las cárceles... Todas 
estas cifras son, cuando se publi-
can, exactas, en el sentido de que 
proceden del registro de todos los 
casos individuales, y su recuento, 
completo en la fecha de referencia. 
Pero son también variables, por 
lo que para cuando se publican ya 
han cambiado, de manera que la 
utilización de la cifra exacta, hasta 
la unidad, para referirse a ellas es 
falsamente precisa.
Volviendo a los habitantes de Mur-
cia, hay una cuestión adicional: no 
todos los habitantes de una ciudad 
están empadronados, ni todos los 
empadronados en una ciudad viven 
realmente en ella. Hay transeún-
tes que por pereza o porque saben 
que su estancia será breve no se 
molestan en empadronarse. Hay 
personas que por distintos moti-
vos prefieren estar empadronadas 
en un lugar distinto del que resi-
den. Por lo tanto, el número “exac-
to” de empadronados en Murcia, 
además de antiguo, es “inexacto” 
para representar la población de 
Murcia, incluso la del 1 de enero 
de 2010. Es la mejor aproximación 
de la que disponemos para estimar 
la población de esa ciudad, pero no 
es exacta. 

Algo parecido puede suceder con 
otros datos que proceden de cuen-
tas exhaustivas de todos los fenó-
menos incluidos en un registro. 
Podemos estar seguros de la exac-
titud de la cuenta, pero también 
sabemos que en el registro faltan 
(o a veces sobran) casos. Así, por 
ejemplo, las estadísticas judiciales 
y policiales nos pueden decir con 
total precisión el número de deli-
tos denunciados en España, pero 
no el número de delitos cometidos. 
Las de la Seguridad Social son 
precisas respecto a los trabajado-
res dados de alta, pero no respecto 
al total de trabajadores existentes. 
Las de pernoctaciones hoteleras 
nos informan de todas las que se 
producen en los establecimientos 
registrados legalmente, pero no 
las que se dan en pensiones o apar-
tamentos alquilados de manera in-
formal o en la economía sumergi-
da. Con matices variables en cada 
caso, son todas ellas estadísticas 
que nos aproximan al fenómeno 
social o económico de referencia, 
pero no lo agotan.
Hasta aquí hablamos de registros 
exhaustivos. Pero muchas otras 
informaciones numéricas que for-
man parte de nuestro debate pú-
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LA APARIENCIA DE EXACTITUD CRECE 
CUANDO SE PROYECTAN LOS PORCENTAJES OBTENIDOS 

A LA POBLACIÓN DE REFERENCIA 

blico provienen de muestreos o 
encuestas representativos. Cosas 
tan importantes como la inflación 
(índice de precios de consumo 
[IPC]), el paro (EPA), el número 
de turistas que viajan a España en 
un determinado periodo, las au-
diencias de televisión, los ingresos 
hospitalarios por diferentes enfer-

medades, el salario medio de dife-
rentes sectores económicos y otros 
muchos indicadores se elaboran a 
partir de muestreos o encuestas 
que recogen datos de una pequeña 
cantidad de casos. Ese es un pro-
cedimiento perfectamente legítimo 
y válido para conocer la realidad, 
pero tiene sus limitaciones. Entre 
otras, los datos así averiguados 
tienen un margen de error, de ma-
nera que, a partir de un porcenta-
je en una muestra, estimamos el 
porcentaje en la población de ma-
nera “aproximada”, dentro de la 
horquilla de datos que se produce 
cuando al porcentaje obtenido en 
la muestra le sumamos y restamos 
el margen de error.

Por ejemplo, si en un estudio con 
un margen de error del 1% (para 
un nivel de confianza del 95%), ob-
tenemos que el 30% de los sujetos 
estudiados tiene una característi-
ca, al proyectarlo a la población 
solo podemos decir que estamos 
seguros, con un 95% de confianza, 
de que entre el 29% y el 31% de 

la población tiene esa caracterís-
tica. Por economía del lenguaje, 
el informe sobre ese estudio dirá 
típicamente que el 30% de los es-
pañoles tiene tal característica, y 
el lector poco avisado puede creer 
que ese es un conocimiento cierto 
y exacto, cuando es solo aproxi-
mado. La apariencia de exactitud 
crece cuando la institución que 
publica los datos proyecta los por-
centajes obtenidos a la población 
de referencia. Esto es, por ejemplo, 
lo que hace el INE cuando, tras en-
cuestar a unas 180.000 personas en 
la EPA, calcula que el 21,52% de 
la población activa está en paro, 
y lo traduce a que eso equivale a 
4.978.300 parados. Como la EPA es 
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una encuesta enorme, su margen 
de error es muy pequeño, tal vez 
solo del 0,15 o el 0,25%. Pero so-
bre la población mayor de 16 años 
eso significa 60.000 o 100.000 perso-
nas. Es decir, en realidad, el INE 
debería decirnos algo así como 
que el número de parados en Es-
paña es de 4.978.300 personas más/
menos 60.000. Además, la EPA es 
tan grande que se va haciendo de 
manera continua. Sus datos se cal-
culan juntando, como si fuera una 
foto de un solo momento, los resul-
tados de encuestas hechas durante 
el trimestre. El dato publicado es 
una especie de promedio de la si-
tuación a lo largo de 13 semanas, 
que no corresponde exactamente a 
ninguna en particular.
También se pueden producir nú-
meros falsamente precisos al 
transformar otros números, por 
ejemplo, con el cambio de unida-
des. Imaginemos que tenemos una 
noticia procedente de los Estados 
Unidos, o de una agencia norteame-
ricana, que habla de una distancia 
de tres millas. Lo más probable es 
que ese tres sea un número redon-
deado. Si nosotros lo convertimos 
a kilómetros como 4,83 o, incluso, 
4,8, estamos dando al número una 

precisión que el original no tenía. 
Tal vez, la distancia real sea de 2,8 
millas (4,50 kilómetros) o de 3,3 
(5,3 kilómetros). No lo sabemos, ni 
el autor de la fuente original ha 
pensado que era importante pre-
cisarlo. Escribiendo 4,8 kilóme-
tros estaremos creando una falsa 
sensación de precisión, cuando lo 
apropiado sería decir simplemen-
te cinco kilómetros. 
Algo parecido sucedería si, a par-
tir de una cifra redondeada, como, 
por ejemplo, el gasto en sanidad 
en diferentes países (redondeado 
seguramente a millones o decenas 
de millones de euros), calculamos 
el gasto per cápita, dividiendo en-
tre la estimación exacta de la po-
blación (que, en realidad, como 
hemos visto, tampoco es completa-
mente exacta), expresado en uni-
dades de euro o, incluso, en cén-
timos. La operación matemática 
es correcta, pero el resultado es 
falsamente exacto y debería redon-
dearse seguramente a las decenas 
o, incluso, tal vez a las centenas 
de euros.  
Todavía es más falsa la precisión si 
hacemos una conversión de mone-
da, ya que los tipos de cambio varían 
cada día. Si tenemos que convertir 
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por las que un número aparentemente preciso no lo es 

en realidad, o no debemos tratarlo como tal
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en euros, por ejemplo, el valor esti-
mado de una empresa, que alguien 
ha situado en 35.000 millones de dó-
lares, podremos publicar una cifra 
como 25.432 millones de euros, pero 
esta será una precisión doblemente 
errónea porque el primer número 
está claramente redondeado y por-

que el tipo de cambio es variable, 
de manera que en apenas unas ho-
ras la conversión podría variar en 
decenas de millones. Lo más apro-
piado en un caso como este es re-
dondear al mismo nivel que el de la 
cifra original (miles de millones) y 
dejar la conversión en 25.000 millo-
nes de euros.
Tenemos, por tanto, un catálogo 
de razones por las que un núme-
ro aparentemente preciso no lo es 
en realidad, o no debemos tratarlo 
como tal. Hay decenas de estadísti-
cas sociales que por su antigüedad, 
por tratarse de un registro que 
mide algo parecido pero no idén-
tico al fenómeno que nos interesa 
o porque proceden de encuestas o 
muestreos, no podemos tomarnos 

al pie de la letra como mediciones 
exactas, sino que solo nos intere-
san como aproximaciones. Otras 
veces los números falsamente pre-
cisos son el resultado de cálculos 
que olvidan que se inician con nú-
meros no exactos. Empeñarse en 
todos esos casos en usar el núme-

ro disponible, con todo el detalle, 
y todas sus cifras es falsamente 
exacto. Además de hacer más difí-
cil la comunicación, estaría trans-
mitiendo una impresión engañosa 
de exactitud al lector, haciéndole 
creer que sabemos con precisión 
algo que, en realidad, no conoce-
mos exactamente.
Surge entonces ya la cuestión prác-
tica de cómo hacer el redondeo. 
¿Cuál es la regla que debemos se-
guir cuando queramos redondear? 
¿Cuántas cifras podemos eliminar 
(en el caso de decimales) o conver-
tir en ceros (en el caso de enteros)? 
O bien, ¿cuántas cifras significati-
vas1 debemos dejar sin redondear? 
No hay una respuesta definitiva ni 
universal, pero una regla práctica 
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que parece bastante aceptable es la 
de truncar el número dejando tres 
cifras significativas (y recordan-
do que, si la primera de las cifras 
eliminadas es un cinco o superior, 
debemos sumar una unidad a la 
cifra truncada). Veamos la aplica-
ción práctica con una misma serie 
de cifras que representan diferen-
tes magnitudes.
Pensemos, por ejemplo, en que te-
nemos un número como 1,823576, 
referido al número de hijos por mu-
jer en un determinado país y año. 
Nos olvidamos ahora de las cues-
tiones que hemos debatido más 

arriba sobre cómo se ha obtenido 
este número, y de si su exactitud es 
real o aparente y del tema de la an-
tigüedad. Aunque fuera un número 
realmente preciso, calculado con to-
dos los nacimientos del país (y una 
cuenta exhaustiva de las mujeres 
en edad de tener hijos), y aunque 
fuera “de ayer”, no tendría sentido 
darlo completo, simplemente por-
que los lectores no lo retendrían, y 
porque, a partir de un punto, las di-

ferencias son irrelevantes, ya que 
para los efectos de una discusión 
pública, o de un conocimiento no 
especializado en demografía, es “lo 
mismo” tener una tasa de fecundi-
dad de 1,823 que de 1,825. Por eso, lo 
más apropiado es redondear el dato 
simplemente a 1,82 hijos por mujer, 
truncando el número exacto para 
dejar tres cifras significativas. 
Tomemos ahora la misma serie de 
cifras e imaginemos que es la es-
tadística del INE sobre el salario 
medio en un sector o una provin-
cia: 18.235,76 euros. Está claro que 
los decimales nos sobran, porque 

a nadie le interesa el detalle de los 
céntimos al hablar de un sueldo 
anual. Como la primera cifra eli-
minada es un 7, a la cifra trunca-
da le sumamos una unidad, y nos 
quedarían 18.236 euros. ¿Lo deja-
mos así? Pues podríamos hacerlo, 
pero parece mejor redondear hasta 
los centenares de euros que para 
sueldos anuales parece una preci-
sión más que suficiente (100 euros 
al año son menos de diez al mes, 

AUNQUE LA PRECISIÓN ES UN SIGNO 
DEL BUEN PERIODISMO, LA FALSA PRECISIÓN O LA PRECISIÓN 
INNECESARIA CONFUNDEN MÁS QUE AYUDAN
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un nivel de detalle al que proba-
blemente la mayoría de la gente no 
recuerda su propio sueldo). Por lo 
tanto, nos quedaríamos con 18.200 
euros, y volveríamos a dejar tres 
cifras significativas.  
¿Y si nos enfrentamos a una cifra 
como 0,0001823576 casos por mil ha-
bitantes de una rara enfermedad? 
Pues de nuevo la regla de las tres ci-
fras significativas nos puede valer: 
podemos decir que la incidencia es 
de 0,000182 casos por mil habitan-
tes, o quizá mejor, 0,182 casos por 
millón de habitantes. Lo importan-
te para llegar a una regla no es el 
número de decimales, sino el núme-
ro de cifras que transmiten infor-

mación. Probablemente, incluso, si 
no estamos en una discusión espe-
cializada, nos baste con dos cifras. 
En definitiva, aunque la precisión 
es un signo del buen periodismo, 
la falsa precisión o la precisión 
innecesaria confunden más que 
ayudan, y oscurecen más de lo que 
informan. Con muy pocas excep-
ciones, el redondeo bien hecho es 
una herramienta legítima y reco-
mendable para transmitir mejor la 
verdad. Así es que sí, respondien-
do a la pregunta del título, pode-
mos decir y escribir, sin titubeos, 
que había cinco millones de para-
dos en España en el tercer trimes-
tre de 2011. x

NOTAS
1. Llamamos cifras significativas a las que “transmiten información”. Para empezar, son todas las distintas de cero. Son también 
significativos los ceros entre cifras distintas (como en 805) y los ceros a la derecha de una coma decimal en números mayores 
que uno (como en 3,00). Los ceros a la derecha de otras cifras en un número entero (como en 45.000) pueden ser significativos 
o no, según sean valores exactos, estimados o redondeados. Para nuestro propósito aquí, nos es indiferente.
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El hilo de Arianna 
teje una red 
informativa global
En febrero pasado, el gigante mediá-
tico AOL (America On Line) dio un 
manotazo empresarial con la com-
pra del Huffington Post, el exitoso 
agregador de noticias que está trans-
formando el ecosistema informativo 
en la red. Esta adquisición, valorada 
en 315 millones de dólares (230 mi-
llones de euros), se ha interpretado 
como “la más descomunal llamada 
de atención al negocio de los me-
dios”, acosados por la competencia 
con Google y Facebook, y sometidos 
a la dura adaptación a internet y a 
los nuevos dispositivos móviles, in-
cluido el iPad. Sangre vieja renova-
da con una joven cabecera nacida en 
2005, que aprovecha la gran econo-
mía del enlace para exprimir hasta 
la última gota de todos los nuevos 
elementos sociales y comunicativos 
que proporcionaban las nuevas he-
rramientas digitales. 
Pocas personas han entendido tan 
bien el proceso de cambio informati-
vo en la red como Arianna Huffing-
ton. Pocos profesionales han sido 

tan controvertidos como ella. Ahora, 
transformada en presidenta y edito-
ra en jefe de todas las publicaciones 
de AOL, ha aprovechado para ini-
ciar un periodo de expansión y rede-
finición como personaje público: ha 
aumentado su plantilla, ha vuelto a 
hablar de las esencias del periodis-
mo tradicional con un nuevo fondo 
dedicado exclusivamente a la inves-
tigación, ha superado en internet la 
audiencia del mismísimo The New 
York Times (35,6 millones de visitas 
únicas mensuales frente a los 33,5 
millones mensuales, según los últi-
mos datos publicados en junio) y ha 
abierto sucursales en Canadá e In-
glaterra. En Francia, se ha asociado 
sorprendentemente con Le Monde 
para lanzar la versión en francés y, a 
España, llega de la mano de El País, 
que la ha incorporado al Consejo de 
Administración del diario, con la 
vista puesta en el mercado global de 
habla hispana. Ya ha anunciado que 
pronto vendrán ediciones en Brasil, 
Italia y Turquía.
Convencida de que la redacción ha 
de interactuar con los usuarios para 
proporcionarles, además de infor-
mación, experiencias que los fideli-
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cen y generen comunidad, Arianna 
ha comprendido que hay tres líneas 
principales que están conformando 
el dibujo del periodismo que se rea-
liza en los nuevos medios. La prime-
ra la marca el desarrollo de un len-
guaje propio de la red, tan definido 
como el que han conformado la ra-
dio o la televisión. Tras una prime-
ra etapa de adaptación, se habla con 
naturalidad de un periodismo de ra-
dio y otro de televisión, diferente del 
periodismo escrito y cada uno con 
sus características propias. El perio-
dismo digital, por su parte, se mues-
tra multimediático, pues agrupa las 
características de todo lo conocido 
hasta ahora, pero también multipla-
taforma: ha superado las barreras 
de la pantalla del ordenador y ya se 
mueve con soltura en móviles y ta-
bletas. El segundo vector de cambio 
es la utilización de los enlaces en los 
textos periodísticos. Afrontarlo exi-
ge elaborar una gramática hipertex-
tual, que, como cualquier gramática, 
es una construcción artificial y de-
ben aprenderla –y utilizarla– tanto 
los emisores-profesionales como los 
usuarios-receptores. Los periodistas 
tenemos aquí la responsabilidad de 

aprender antes que cualquier otro 
internauta cómo usar los enlaces, 
dónde colocarlos y hacia dónde di-
rigirlos, pues hasta esto, si se dirige 
intencionadamente la atención, pue-
de tener un uso opinativo encubier-
to. La tercera línea es la de utilizar 
las redes sociales para interactuar 
con los usuarios. 
Esta triple fórmula, junto con una 
estupenda agenda que ha sabido ma-
nejar bien, ha asegurado a su portal 
muchas visitas y a ella, un puesto 
entre las comunicadoras más influ-
yentes del mundo. Arianna, inmi-
grante griega primero en Inglaterra 
y luego en Estados Unidos, es perio-
dista e hija de periodista. Intentó ac-
ceder a la política enfrentándose al 
actor Arnold Schwarzenegger, y ha 
pasado los últimos seis años –justo 
los que tiene de historia el HuffPo– 
soportando acusaciones de falta de 
ética por parte de los profesionales 
estadounidenses. Sin embargo, con 
el dinero de la venta y las riendas 
editoriales de AOL en sus manos, ha 
emprendido una campaña de recu-
peración de imagen. 
Las recriminaciones han sido cons-
tantes. Se le reprocha haberse be-
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neficiado del trabajo de los demás, 
tanto de medios –a los que enlaza– 
como de miles de blogueros –a los 
que no paga–. También se sospecha 
que ha utilizado ingeniería de po-
sicionamiento (SEO, por sus siglas 
en inglés) para conseguir que sus 
contenidos aparezcan bien visibles 
en las búsquedas de Google. Su es-
trategia no está muy lejos de la uti-
lizada por las denostadas granjas 
de contenido, como Demand Media 
(ver Cuadernos de Periodistas, nº 22, 
pág. 141), aunque en versión muy 
mejorada. En abril de este año, las 
agencias dieron cuenta de lo que se 
dio en llamar “la revuelta de los blo-
gueros del Huffington Post”. Una de-
manda colectiva, llevada a cabo en 
nombre de miles de blogueros por el 
sindicalista y antiguo colaborador 
del portal Jonathan Tasini, quien 
acusaba a Arianna de enriquecerse 
indebidamente y no repartir los be-
neficios obtenidos de AOL con esos 
miles de colaboradores.
Pero Huffington es una luchadora 
y le encanta el escenario público 
en cualquiera de sus facetas.
Con gran cintura, ha dado un vuelco 
a su imagen acercándose a diarios 
tan serios como Le Monde y El País. 
Antes, en colaboración con un esfuer-

zo colaborativo del Centro para la 
Integridad Pública, y con un equipo 
de 37 reporteros y editores, además 
de colaboradores independientes, ha 
lanzado este año iWatch News, una 
página dedicada al periodismo de in-
vestigación en la que se ha querido 
ver una recreación de ProPublica. 
Al igual que esta, se trata de una or-
ganización sin ánimo de lucro que 
se sostendrá a base de donaciones de 
usuarios y filantropía. Parte con una 
donación de 250.000 dólares de enti-
dades como el Knight Center. 
El Centro para la Integridad Pública 
de Estados Unidos ya se dedicaba al 
periodismo de investigación antes 
de la creación de iWatch. La simbio-
sis con Arianna le permite publicar 
a diario en una gran plataforma di-
gital. A ella le ofrece una rehabilita-
ción profesional que le permite dar 
conferencias por todo el mundo, re-
clamando periodistas que “sepan fil-
trar en una cacofonía de voces” que 
se produce en el ecosistema infor-
mativo actual. Para ello, afirma que 
solo contrata “periodistas anfibios”, 
que saben manejarse con los princi-
pios clásicos de la profesión –“pre-
cisión, comprobación, ecuanimidad, 
búsqueda de la verdad e impacto in-
formativo”– y, al mismo tiempo, se 
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desenvuelvan en un mundo de “nue-
vas reglas, tiempo real y tecnología” 
que permiten interactuar y parti-
cipar a los usuarios. “Y no todo el 
mundo está preparado para ambas 
facetas”, añade Arianna.

fuentes: Periodismo en las Américas, 233grados.
com y El País

‘The Gauge’ 
y la interacción 
con el lector
Internet es la gran conversación y 
mantener el diálogo fluido es tan im-
portante en una página de noticias 
como dar información. Coherente 
con este principio, la versión britá-
nica del HuffPo acaba de lanzar The 
Gauge, una aplicación que Arian-
na Huffington ha descrito como un 
barómetro de la opinión en tiempo 
real, pues permite que los usuarios 
opinen sobre las noticias más im-
portantes del día a través de Twitter 
y Facebook. Así, se incorporan las 
principales redes sociales, fieles al 
principio del crowdsourcing (apro-
vechamiento del trabajo de la multi-
tud) que tan buenos resultados le ha 
dado a este medio. Los usuarios que 
filtran la información votan y des-
pués justifican su opinión con un 

texto en Facebook o un mensaje de 
#agree (de acuerdo) o #disagree (en 
desacuerdo) en Twitter y no cobran 
por ello, pero crean unos lazos de 
cooperación con la página. A su vez, 
esta consigue el premio de su aten-
ción durante más minutos, algo muy 
importante para la publicidad. 
The Gauge centraliza los comenta-
rios en la web del Huffington Post. 
Calcula en tiempo real el porcentaje 
de internautas partidarios de cada 
opción y convierte la conversación 
en parte de la propia noticia. Sencillo 
y efectivo, pero sobre todo barato.
Por supuesto, otros medios explo-
ran también las posibilidades que 
ofrecen las redes sociales. ProPubli-
ca, “un modelo alternativo al perio-
dismo de investigación tradicional, 
sin ánimo de lucro y con una cla-
ra función de servicio público”, ha 
hecho un llamamiento a los inter-
nautas para que dejen testimonio de 
cómo se percibe el plan de estímulos 
económicos del Gobierno de los Es-
tados Unidos, una inversión contra 
la crisis que va a suponer miles de 
millones de dólares para el contri-
buyente. El proyecto, denominado 
“ProPublica Reporting Network”, 
anima a los ciudadanos a “cometer 
actos de periodismo”, mediante co-
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rreos electrónicos, mensajería ins-
tantánea y, por supuesto, Facebook. 
Amanda Michel, editora y organiza-
dora del proyecto, apela a “la nueva 
función de la audiencia, convertida 
en vigilante de los medios” y cola-
boradora necesaria en “el nuevo 
periodismo de investigación”. Mi-
chel conoce bien el pensamiento de 
Arianna Huffington, pues colaboró 
con ella en la cobertura de la cam-
paña presidencial de 2008 en un pro-
yecto de periodismo participativo, 
OffTheBus, que consiguió una gran 
participación y dio una dimensión 
informativa diferente, al incorporar 
diferentes puntos de vista al tradi-
cional de los analistas políticos.  
El modelo creado por Arianna ya 
es copiado sin tapujos en todo el 
mundo. En Estados Unidos, el Chi-
cago Tribune acaba de presentar el 
Chicago Now, una red de blogs que 
conecta a expertos apasionados por 
diferentes temas y todos centrados 
en el área de la ciudad. Ninguno de 
ellos es periodista y ninguno de ellos 
cobra. De momento, la red cuenta 
con una treintena y espera acabar 
el año rondando el centenar de apor-
taciones. Tracy Schmidt, editor jefe 
del proyecto, lo ha descrito como un 
cruce entre el Huffington Post y Fa-

cebook. De hecho, se trata de una 
competencia directa para Arianna 
en su edición local de Chicago.

fuentes: Poynter, Editors Weblog y CyberJourna-
list.net

Facebook quiere 
trabajar en 
las redacciones
En este escenario cambiante en el 
que se plantean tantas preguntas 
y se ofrecen tan pocas respuestas, 
Facebook aprovecha la corriente y 
ofrece colaboración a los periodistas 
en una de sus más sorprendentes 
aportaciones de este año: el lanza-
miento de Journalists on Facebook. 
Se trata de un recurso gratuito con 
el que la empresa fundada por Mark 
Zuckerberg quiere ganarse al cre-
ciente número de periodistas que 
usan la red social para encontrar 
fuentes, conversar con sus lectores 
y realizar coberturas en tiempo real 
o adelantar los artículos en los que 
están trabajando. 
La nota de prensa que anuncia 
el lanzamiento de Journalists on 
Facebook deja claro que esta red 
social cuenta con 600 millones de 
usuarios en todo el mundo y calcu-
la que, a finales de este año, habrá 
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llegado a los mil millones. Para los 
medios, la propuesta parece una go-
losina: se calcula que las cabeceras 
que se sumaron a la propuesta an-
terior de colaboración con la pren-
sa, denominada Facebook + media, 
experimentaron como promedio un 
aumento superior al 300% en su 
tráfico de referencia. Este servicio 
lanzado en abril de 2010 buscaba 
transformar los contenidos en una 
experiencia de consumo social.
Que las redes sociales están cam-
biando la forma de trabajar en la 
redacción queda patente en el últi-
mo estudio The State of Journalism 
in 2011, elaborado por Oriella PR 
Network. Un 47% de los 475 perio-
distas encuestados en una docena 
de países afirma que Twitter es una 
fuente de noticias por delante de 
Facebook, utilizado para ese fin por 
el 35%. Todavía se mantiene la pre-
ponderancia de las agencias, notas 
de prensa y contactos directos como 
principales fuentes de información, 
pero un 30% de los profesionales 
afirma acudir a la blogosfera para 
consultar. En España, las cifras son 
más modestas, pues quienes admi-
ten usar medios como Twitter son 
el 31%, mientras que a Facebook 
acude un 28%. El objetivo es “bus-

car y contrastar noticias, pese a que 
se sabe que no son muy fiables”.
En este estudio, el 41% de los pe-
riodistas encuestados señala que se 
le exige producir más contenidos 
para la plataforma digital en forma 
de blogs (49%), vídeos (44%) o men-
sajes de Twitter (41%). De hecho, se 
señala que la mitad de las publica-
ciones europeas ya ofrecen blogs y 
canales de Twitter y que el 64% de 
los medios españoles acepta conte-
nido generado por los propios usua-
rios. En las conclusiones se subra-
ya que la mayoría los periodistas se 
muestran satisfechos con los cam-
bios introducidos por la tecnología 
digital. De hecho, para el 62% “ha 
mejorado la calidad del periodis-
mo” en los últimos dos años. Una 
mayoría (64%) se muestra “más sa-
tisfecha con su trabajo actual”. 
En Nieman Journalism Lab, Ken 
Doctor analiza la situación y nos 
avisa de que Facebook es una em-
presa con unos intereses comer-
ciales ambiciosos, que tienden a la 
dominación del mercado. Sin em-
bargo, reconoce que los grandes edi-
tores pueden encontrar beneficios 
en la red social. Los principales, 
en forma de ingresos publicitarios, 
además de un mayor conocimiento 
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de los movimientos que hacen sus 
usuarios. Facebook ofrece datos de-
tallados y anónimos de los grupos 
demográficos específicos y el uso. 
Además, aporta sus propias analíti-
cas para entender mejor la efectivi-
dad y el uso que se da a los conte-
nidos. El coste a pagar a cambio es 
ínfimo y, además, se gana una ma-
yor conciencia de marca. El usua-
rio reconoce la cabecera enseguida 
y crea un vínculo de credibilidad 
hacia ella. También se ofrece una 
buena plataforma para vender otros 
productos y una forma sencilla de 
posicionamiento en la red.

fuentes: www.mediabistro.com, www.facebook.com, 
www.journalism.co.uk y www.niemanlab.org 

Twitter y Google 
también se ofrecen 
para ayudar 
a los redactores

Los estudios de Oriella PR Net-
work muestran que, en la carrera 
de las redes sociales por ganar la 
confianza de los profesionales de la 
información, la delantera la lleva 
Twitter. La red de microblogging 
fundada por Jack Dorsey es cons-
ciente de ello y cuenta con su propio 

centro de recursos para periodistas, 
denominado Twitter Media, que ha 
elaborado Twitter for Newsrooms 
(Twitter para las redacciones), una 
guía de uso para periodistas. 
Y por si fuera poco, Google también 
ha intervenido en la apuesta por ga-
narse a las redacciones, tal y como 
señalan el Knight Center y el Poyn-
ter Institute. Ambos encuentran 
posibilidades para organizar los 
contactos y los contenidos en esta 
plataforma social.
Agencias y medios de todo el mundo 
ya han redactado normas de uso de 
las redes sociales para sus redacto-
res. La última aportación ha sido la 
de la Sociedad Americana de Edito-
res de Noticias (ASNE, por su nom-
bre en inglés), que acaba de publi-
car una guía con directrices útiles 
para los profesionales que acuden a 
estas plataformas. La ASNE repasa 
las políticas adoptadas hasta el mo-
mento por los principales medios 
de los Estados Unidos y concluye 
que las redes funcionan como una 
herramienta más para la búsqueda 
de información. Además, posibili-
tan a los editores ampliar el alcance 
de su trabajo. Sin embargo, su uso 
implica desafíos y riesgos que el pe-
riodista debe conocer para no caer 
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en la trampa de pensar que se está 
moviendo en el ámbito de lo priva-
do. Internet es público, por lo que el 
periodista debe manifestarse como 
tal en estas redes sociales, cuidando 
sus opiniones y esperando a revelar 
sus noticias en la página web de su 
medio y no en Twitter. Aconseja 
también identificarse en todo mo-
mento como profesional y utilizar 
la red sin miedo, como una herra-
mienta más, no como un juguete.

fuentes: www.knightcenter.utexas.edu y www.po-
ynter.org 

Redes sociales, 
entre la paranoia 
y la intervención 
informativa
La percepción sobre el control de la 
información en la red adquiere ya 
tintes de paranoia entre muchos in-
ternautas. Basta con poner “teoría 
conspirativa” en cualquier buscador 
para apreciarlo. Sin embargo, la rea-
lidad ha hecho que los gobernantes 
pongan los pies en el suelo y afron-
ten riesgos reales para proteger a los 
ciudadanos. De momento, solo Chile 
y Holanda han elaborado leyes para 
fomentar una potencial neutralidad, 
libertad y transparencia en la red, 

pero se están preparando proyectos 
en muchos países de nuestro en-
torno. Internet es, al fin y al cabo, 
una herramienta, y puede utilizarse 
bien o mal.  Max Otte, economista 
alemán, profesor del Instituto de 
Ciencias Aplicadas de Worms y au-
tor de éxito, recuerda en su libro El 
crash de la información. Los meca-
nismos de la desinformación coti-
diana (Ariel, 2010) que la revista Der 
Spiegel reveló en 2009 que la red de 
ferrocarriles alemanes Deutsche 
Bahn había invertido un mínimo de 
1,3 millones de euros en “relaciones 
públicas ocultas”. Es decir, que ha-
bía utilizado intervenciones pagadas 
en las redes sociales para mejorar la 
imagen de la empresa. 
Otte afirma que estos opinantes pa-
gados se cuelan en las redes socia-
les y foros on-line, además de en los 
eventos públicos, congresos e ini-
ciativas ciudadanas, para intercalar 
deliberadamente sus preguntas y 
comentarios. Se calcula que en Chi-
na, aparte de su famoso “muro cor-
tafuegos” –que actúa contra páginas 
con información que desagrada a 
sus gobernantes–, hay unos 300.000 
internautas que trabajan para ase-
gurar que el contenido que se ofrece 
siga determinada línea ideológica. 
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Su trabajo puede ser únicamente 
el de saturar el espacio de comen-
tarios con opiniones que acaben lle-
vando a los demás hacia su terreno. 
La dinámica en la red hace que mu-
chos indecisos den más crédito a las 
opiniones de la mayoría dominante. 
Sin embargo, puede que la labor de 
estos funcionarios vaya más allá y 
borren contenidos o hackeen (inter-
vengan) y neutralicen la página.
El tema da para muchos debates y 
muchas suposiciones, a veces infun-
dadas. Otras veces no. Hay una ten-
dencia a que la información en la 
red sea redirigida hacia donde cier-
tas empresas, empresarios o parti-
dos políticos quieren. La fórmula 
es tan vieja como el mundo: pagar 
a expertos y gurús para que se ex-
presen en ese sentido. Es como tirar 
una piedra en un lago. Las ondas del 
agua se expandirán sin dificultad. 
La revista Columbia Journalism 
Review, auspiciada por la Universi-
dad de Columbia (EE. UU.), avisa de 
que medio centenar de periodistas 
y profesores estadounidenses están 
convencidos de que esta forma de 
dirigir al usuario se lleva a cabo y 
que, además, lo han detectado en los 
medios tradicionales, donde es más 
fácil de localizar. 

El primer caso concreto con el que 
se toparon fue nada más y nada me-
nos que con el de The New York Ti-
mes, donde una columna de opinión 
de Robert Bryce el pasado 8 de junio 
acusaba a la energía solar –y también 
a la eólica– de un impacto ambien-
tal mucho mayor que el producido 
por otras fuentes “de bajo consumo 
carbónico”, como el gas natural y la 
fisión nuclear. Checks and Balances 
Project, una ONG empeñada en que 
los funcionarios gubernamentales, 
los grupos de presión y la gestión 
empresarial sean responsables ante 
la sociedad, tomó este artículo como 
detonante de una campaña para 
acabar con los expertos comprados 
por los Estados Unidos. Descubrie-
ron que el autor del artículo es un 
alto miembro del Manhattan Insti-
tute, una institución que “ha recibi-
do casi tres millones de dólares de 
empresas relacionadas con los com-
bustibles fósiles, como ExxonMobil 
y Koch Industries”.
Para Checks and Balances Project, 
la mentira que construyen estos 
“especialistas de prestigio” ma-
nipula gravemente la opinión de 
las audiencias. La única vía para 
neutralizar este indeseado efecto 
es que revelen sus vínculos con 
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las empresas y den a conocer es-
tos posibles conflictos de intereses 
cada vez que escriban sobre temas 
delicados. Y esto afecta a cual-
quier plataforma, sea periodismo 
tradicional o internet. Si hay una 
información relevante que vincu-
la al autor con el artículo, debe 
quedar reflejada siempre de mane-
ra visible. Así lo exponen en una 
carta dirigida a Arthur Brisbane, 
editor de The New York Times. La 
misiva viene avalada por la firma 
de profesionales y profesores de 
Periodismo de prestigio y trata de 
utilizar la cabecera de este recono-
cido diario para que lidere un mo-
vimiento en los medios destinado 
a establecer estándares de actua-
ción ante estas formas de engaño.

fuentes: www.cjr.org y www.checksandbalances-
project.org 

El ‘Washington Post’ 
pierde el 
miedo a enlazar
La utilización de enlaces externos 
dirigidos a artículos publicados por 
otras cabeceras era hasta hace muy 
poco algo tabú en muchos medios. 
El ejemplo viral del Huffington Post 
ha demostrado que el hipertexto 

tiene un efecto enriquecedor de re-
torno. Si el usuario se encuentra 
con enlaces realizados con criterio, 
volverá a por más información. Así 
lo han entendido los directivos del 
Washington Post, que, en septiem-
bre de este año, han enviado un 
memorándum a sus redactores en 
el que se les insta a enlazar sin mie-
do en todos sus artículos, incluso a 
otras cabeceras. 
Gerardo Cárdenas remarca en la 
web Clases de Periodismo la no-
vedad que esto supone en un gran 
medio de prestigio. La argumenta-
ción de Marcus Brauchli, director 
ejecutivo del WaPo, se basa en que 
el diario es en sí mismo una fuente 
muy confiable y que tiene una posi-
ción muy ventajosa en el ranking de 
búsquedas efectuadas por Google. Y 
eso es algo que hay que mantener: 
“Cuando no enlazas otras historias 
a la tuya, te estás negando mucho 
tráfico dirigido de Google”, indica.
En la carta a la redacción se indica 
que los enlaces son como “señales” 
en la red y que sin ellos se corre 
el riesgo de perder potenciales lec-
tores. Por ello, se ofrece una lista 
muy resumida de consejos para uti-
lizar el hipertexto; entre ellos, usar 
enlaces internos para contenido re-
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levante atendiendo a una palabra 
clave. Es una ayuda para los robots 
de los buscadores. Pone un ejemplo: 
en una información sobre “los pre-
mios Emmy”, enlazar estas tres pa-
labras a una nota previa publicada 
sobre estos galardones televisivos. 
Para los enlaces externos, a fuentes 
externas, se pide a los periodistas 
que los utilicen sin miedo a que los 
lectores abandonen la lectura del 
artículo. Si este es un temor funda-
do, lo mejor es pensarse bien dónde 
situar el enlace. 
Finalmente, se recomienda a los 
redactores que trabajan para la 
edición de papel que utilicen direc-
ciones acortadas, preferentemen-
te de Bitly (http://bit.ly/), cuando 
mencionen una página web.

fuentes: www.mediabistro.com y www.clasesdepe-
riodismo.com

El auge imparable 
del periodismo 
de datos

Desde que The Guardian publicara 
el año pasado su Guía para conver-
tirse en un periodista experto en 
el manejo de datos, se ha hablado 
mucho del periodismo de datos. A 
principios de octubre de este año, 

el Instituto Poynter publicó Cinco 
consejos esenciales para el manejo 
de bases de datos y, a finales de 
ese mismo mes, el madrileño Me-
diaLab Prado dedicó un interesan-
te encuentro a este tema. 
El periodismo de datos es una es-
pecialidad del periodismo de inves-
tigación que ha florecido al calor 
del periodismo digital desarrollado 
en los últimos años en Europa y en 
los Estados Unidos, en donde los Go-
biernos ponen más información al 
servicio de los ciudadanos. Se trata 
de desescombrar la información en-
terrada en las grandes bases de da-
tos públicas que hay en la red, con 
el objetivo de ofrecerla al usuario de 
una forma sintética y comprensible. 
En este nicho se encuentra uno de 
los resquicios más interesantes que 
le quedan al periodismo de precisión, 
una oportunidad para no perder la 
esencia crítica del oficio. En Espa-
ña, está aún pendiente de aprobar 
la Ley de Acceso a la Información, 
de la que se presentó un borrador 
en la pasada legislatura. En cuanto 
dispongamos de ella, los datos de las 
distintas Administraciones estarán 
a disposición de los ciudadanos, con 
todos los beneficios que eso supone 
para la transparencia informativa. 
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Como adelanto, la Generalitat ca-
talana acaba de lanzar su proyecto 
Dades Obertes. Antes lo habían he-
cho Asturias, con Datos de Asturias, 
y Euskadi, con Open Data Euskadi. 
En el ámbito municipal, existe una 
iniciativa del Ayuntamiento de Za-
ragoza. Pero aún queda mucho por 
debatir, pues no todos los datos pu-
blicados son de trascendencia y esto 
determina el uso que un periodista 
puede hacer con ellos. Y en este pun-
to, la simple liberación de datos pú-
blicos no es una garantía de trans-
parencia. Puede que los registros 
publicados no sean útiles o su com-
prensión resulte imposible sin unos 
conocimientos especializados.
Muchos datos, como ocurrió con 
los documentos soltados por Wiki-
Leaks, pueden resultar indigestos. 
Sin embargo, son los ingredientes 
necesarios que las Administracio-
nes deben proporcionar para reali-
zar una posterior investigación. El 
tiempo, el tráfico y los horarios de 
transportes componen de momento 
el grueso de la información propor-
cionada en España, como muestra 
Open Data Euskadi. En Dades Ober-
tes se ofrece, además de estos datos, 
información estadística, geográfica, 
cartográfica y lingüística. 

Internet ofrece todas las herramien-
tas necesarias para ejercitarse en 
el periodismo de datos; la mayoría 
de ellas, gratuitas. Además, enseña 
a usarlas. Aquí se combinan aplica-
ciones dirigidas a la investigación 
con otras más propias del diseño 
gráfico o la infografía y también de 
la estadística. Pero, como se seña-
ló en el encuentro del Medialab, no 
hay que tener miedo a algo que, en 
principio, parece complicado porque 
no lo es. Es especialmente aconseja-
ble para profesionales en paro, que 
tienen tiempo para sumergirse en la 
tarea; pero también muy adecuado 
para que los jóvenes que quieren ac-
ceder a los medios encuentren una 
interesante vía de salida laboral.
Quienes quieran comenzar en esta 
área cuentan con la ayuda del Euro-
pean Journalism Centre, a través de 
la página Data Driven Journalism 
(en inglés), que provee a los usuarios 
de interesantes recursos de aprendi-
zaje, acceso a herramientas, entre-
vistas y estudio de casos. Asimismo, 
una simple búsqueda en Google pue-
de dar como resultado multitud de 
tutoriales de herramientas gratuitas 
y muy prácticas en este campo. 
Un caso paradigmático es el del Bu-
reau of Investigative Journalism, 
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que tardó cinco meses en recopi-
lar datos sobre el reparto de los 
fondos estructurales de la Unión 
Europea (Fondos Feder). Necesita-
ron otros tres más para tratarlos y 
publicarlos en el Financial Times. 
La herramienta, colgada en la red, 
ha permitido, entre otras cosas, sa-
ber que siete de los ocho hoteles 
españoles que recibieron dinero 
de los fondos estaban construidos 
en zonas protegidas. También se 
conoció que la mafia italiana co-
metía un fraude generalizado con 
la ayuda europea. 
Entre los periódicos, The Guardian 
ha convertido esta disciplina en uno 
de sus productos de referencia. El 
periodismo de datos está dando lu-
gar a interesantes medios digitales 
de nuevo cuño, como Owni en Fran-
cia, que, en menos de tres años de 
historia, ha logrado dar beneficios 
con una página que ofrece instru-
mentos gratuitos para representar 
en la red, “de manera clara e ilustra-

tiva, una información en principio 
confusa”. Owni, que, al principio, 
se gestó como una especie de agre-
gador de información para locos de 
las aplicaciones informáticas, ha 
evolucionado hasta lo que es hoy y, 
además, ha prescindido de la publi-
cidad. Su fórmula para ganar dine-
ro viene de los servicios comercia-
les especializados que la compañía 
fundadora, 22Mars, ofrece en la red, 
tales como aplicaciones, páginas 
webs, consultoría, etc. Cuenta con 
un equipo de periodistas, progra-
madores y diseñadores dispuestos 
a crear estrategias adaptadas para 
cualquier empresa. La página es su 
escaparate para captar clientes. De 
forma altruista, ofrecen en parale-
lo esas herramientas que permiten 
rastrear datos en informes colgados 
en la red, como hicieron con los do-
cumentos de las guerras de Iraq y 
Afganistán que liberó WikiLeaks.
fuentes: www.guardiannews.com, www.datadriven-
journalism.net, www.poynter.org, y www.medialab-
prado.es
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BBVA y ESADE apuestan por apoyar a personas como Juan y lanzan 
Momentum Project: un programa de formación y acompañamiento 
diseñado para que los emprendimientos sociales más prometedores 
puedan consolidarse, crecer y escalar su impacto.

Si quieres conocer el programa visita:

http://momentum-project.org

Juan Ruiz (emprendedor social)

Juan Ruiz (emprendedor social)

Trabajadores empresa Teixidors

¿Cómo puedo 
incrementar las 
ventas en Estados 
Unidos y crear más 
empleo para personas 
con discapacidad? 

momentum project
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