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LA PROFESION

Los retos para el
eriodismo se

mantienen en un

entorno laboral hosti

ciente crisis econdmica, continta lidiando con una

serie de problemas conocidos. Estos van desde la
necesidad de adaptarse al rapido cambio tecnolégi-
co hasta la precariedad de sus condiciones laborales,
sin olvidar la persistente discriminacion de las mujeres
—especialmente en lo relativo a su acceso a puestos
directivos— y, muy especialmente en el Ultimo ano, las
dificultades para ejercer su trabajo en un ambiente poli-
tico cada vez més polarizado.
Pese a ello, buena parte de los profesionales contintian
mostrandose razonablemente satisfechos con su traba-
joy algunos indicadores, como el de las presiones reci-
bidas, la independencia en la practica profesional o la
inicial reduccién de los falsos auténomos, indican una
cierta mejoria.
De todas formas, el trabajo que resta es importante, y
muy especialmente en el restablecimiento de los niveles
de confianza de la sociedad en el trabajo periodistico, lo
que obliga a entender y adaptarse a la ya no tan nueva
sociedad digital, como muestra la importancia creciente
de los empleos con este perfil en la profesion.

I a profesion periodistica, muy zarandeada por la re-

Sobre la muestra del Informe

Como en afos anteriores, a la hora de elaborar el In-
forme Anual de la Profesién Periodistica, se ha contado
con dos encuestas, encargadas por la Asociacion de la
Prensa de Madrid (APM). La Encuesta Profesional APM
2019 ha sido respondida este afio por 1.216 periodistas.

Se trata de profesionales miembros de las distintas aso-
ciaciones integradas en la Federacion de Asociaciones
de la Prensa de Espana (FAPE) y de sindicatos como la
Federacion de Sindicatos de Periodistas (FeSP), el Sindi-
cat de Periodistes de Catalunya (SPC), la Confederacion
Nacional del Trabajo (CNT) y la Unién General de Traba-
jadores (UGT).

Por otra parte, el Informe también recoge datos de la
Encuesta de Impacto del Periodismo APM 2019, encar-
gada a una empresa especializada, con una muestra de
800 personas representativas de la poblacion espafiola.
En ambos casos el trabajo de campo se realizd a lo largo
del mes de septiembre y primeros dias de octubre.

Si bien el grueso de la informacién cuantitativa maneja-
da procede de ambas encuestas, en el Informe también
se aportan datos de estadisticas oficiales del Ministerio
de Educacion y Formacion Profesional y del Servicio de
Empleo Publico Estatal, perteneciente al Ministerio
de Trabajo, Migraciones y Seguridad Social.

Por lo que se refiere a la muestra de la Encuesta Profe-
sional APM 2019, de los 1.216 periodistas citados el 64 %
son trabajadores en activo en los campos del periodis-
mo y la comunicacién empresarial o institucional, mien-
tras que el 36% restante recoge a grupos significativos
de profesionales en paro, pero también de periodistas
prejubilados y jubilados que aln se mantienen en activo
(Tabla 1).

Debe destacarse que el reparto entre contratados y au-
tébnomos en el terreno del periodismo es practicamente
el mismo que en el Informe de 2018 (75/25 este afno por
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Composicién de la muestra

Encuestados %
Contratado por un medio 363 75
Auténomo en periodismo 118 25
Trabajando en periodismo 481 100 40
Contratado por una empresa o institucion 233 78
Auténomo en comunicacion 65 22
Trabajando en comunicacién 298 100 25
En paro 13 9
Prejubilados y jubilados activos en periodismo 92 8
Prejubilados y jubilados sin actividad 89 7
Trabajo en docencia 37 3
Becarios y buscando primer empleo 15 1 c
En otra actividad (ni periodismo, ni comunicacion) 91 7 ;E
Base 1.216 §
g
Reparto por sexos Hombres Mujeres 5
Total 671 544 1 %
% 55 45 | nd s

Fuente: Informe Anual de la Profesién Periodistica, 2019. APM: Encuesta Profesional, 2019.
Cifras absolutas de encuestados y porcentajes.

Tabla 2 76/24 el afo pasado), mientras que en el caso de los
profesionales de la comunicacién, este afio el peso de
Trabajadores en periodismo y los contratados es algo mayor. De todas formas, convie-

ne recordar que muy probablemente los trabajadores
autonomos estan infrarrepresentados en la muestra, da-
das las mayores dificultades para llegar a estos colecti-

comunicacion, por sexos

2019 .
vos de profesionales.
Hombre ~ Mujer Del anélisis de la muestra de la encuesta, también se
Contratado en periodismo 57 43 363 desprende el distinto peso que hombres y mujeres tie-
Auténomo en periodismo 42 38 118 nenen Iz?s actividades del. Perlod|sm9 y la comunicacion.
En la primera, y en relacién con quienes han contesta-
Contratado en comunicacion 37 61 233 do la encuesta, hay un mayor porcentaje de hombres,
Auténomo en comunicacion 40 60 65 mientras que en la segunda predominan las mujeres. En
ambos casos este patrén se encuentra entre contrata-
Fuente: Informe Anual de la Profesién Periodistica, 2019. APM: Encuesta Profesional, dos y auténomos (Tab|a 2)'

Cifras en porcentajes. , .
Este dato estd alineado con los que muestran otros

estudios. Asi, la Asociacidon de Empresas Consultoras
en Relaciones Publicas y Comunicaciéon (Adecec) rea-
liz6 a comienzos de 2019 un estudio entre sus asocia-
dos —que emplean a unas 1.500 personas— del que se
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¢ Cree usted que el trabajo
que se desarrolla en el

de una empresa o institucion,
que busca conseguir una serie
de objetivos corporativos

o asegurar la mision de tal
organismo, puede
considerarse periodismo?

departamento de comunicacién

La comunicacién corporativa como parte del periodismo

Si
7
0 20 40 60 80
i Total B Periodistas @ Comunicadores

Base 1.216 Base 481 Base 298

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2019. APM: Encuesta Profesional, 2019.
Cifras en porcentajes.

Consideracién de la comunicacién como actividad periodistica

Se puede considerar una actividad periodistica porque

... trata de comunicar unos contenidos a terceros 80
...se utilizan las mismas herramientas que en el periodismo 43
...la pueden realizar periodistas 30
Base 460

No se puede considerar una actividad periodistica porque...

...no trata de informar sobre la actualidad, sino en funcion de los objetivos de la empresa 79
... los contenidos no se eligen en funcién de los intereses de quien recibe la informacion 30
...no comparte los principios éticos del periodismo 28
Base 756

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2019. APM: Encuesta Profesional, 2019.

Cifras en porcentajes.

desprendia que el 72% de quienes trabajaban en comu-
nicacion empresarial eran mujeres.

Y es necesario sefalar aqui que, al igual que suce-
de con la distincidon entre contratados y auténo-
mos, es posible que el nimero de periodistas que
trabajan en comunicacién se encuentren infrarre-
presentados dentro de la muestra utilizada, y por la
misma razén: el hecho de que esta proceda de aso-
ciaciones profesionales y sindicatos de periodistas.

Curiosamente, la mayor dedicacién de mujeres a la comu-
nicacion empresarial e institucional parece ser fruto de su
devenir profesional, ya que a la hora de empezar a buscar
trabajo, apenas hay diferencias entre hombres y mujeres.
Del conjunto de la muestra, la mayor parte —en torno al
75%, tanto de mujeres como de hombres— comenzaron
buscando trabajo como periodistas, o indistintamente
en periodismo y comunicacion (17 %); menos del 5% se
decantaron por el trabajo para empresas e instituciones.
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Medios en los que trabajan los periodistas contratados y auténomos

Televisidn convencional

Diario digital

Diario en papel

Radio convencional

Simultaneamente, medio convencional
y su desarrollo digital

Redes sociales

Revista en papel

Agencia de noticias

Revista digital

Suplementode prensa en papel

Radio digital

Television por internet

Otros

0

i Contratados ® Auténomos

Este afio también se ha buscado en el Informe profundi-
zar en las diferencias entre el trabajo en ambos campos,
y de las respuestas recogidas se desprende un cambio
importante. En 2018, el 54% de la muestra respondia
afirmativamente a la pregunta «; Cree que el trabajo que
se desarrolla en el departamento de comunicacion de
una empresa o institucion, que busca conseguir una se-
rie de objetivos corporativos o asegurar la misién de una
institucion, puede considerarse periodismo?», mientras

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica,
2019.APM: Encuesta Profesional, 2019.

Cifras en porcentajes.

Bases: contratados: 363, autonomos: 118.

20 40 60

que este afio el porcentaje ha descendido hasta el 38%
(Tabla 3). Al'igual que el afio pasado, habia diferencias
significativas en la consideracion de esta especialidad
profesional entre periodistas y comunicadores.

Es posible que una parte de ese descenso pueda atri-
buirse a que este ano el porcentaje de comunicadores
respecto al total de la muestra es algo inferior (el 25 fren-
te al 28%). En cualquier caso, también se pregunté por
las razones que sustentan ambas opiniones y destaca
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Dimension de las empresas en las que trabajan los periodistas contratados

Menos de 10 empleados

Entre 11y 100 empleados

Entre 101 y 1.000 empleados

Mas de 1.000 empleados

0
m2017

10
m 2018

®2019

que el 80% de quienes consideran la comunicacion
como periodismo argumentan que es porque ambos
buscan comunicar unos contenidos a terceros, mientras
que el 79% de quienes se manifiestan en contra sostie-
nen que la comunicacién no es periodismo porque «no
trata de informar sobre la actualidad, sino en funciéon de
los objetivos de la empresa» (Tabla 4).

Trabajando en periodismo

Como se anticipaba en informes anteriores, el avance de
la digitalizacion en la sociedad, en general, y en el &mbi-
to de los medios, en particular, hace que cada vez sean
mas los periodistas que prestan sus servicios en medios
digitales. De hecho, este afo, entre quienes responden a
la encuesta, ya hay el mismo porcentaje (26 %) de quienes
trabajan contratados en diarios digitales que quienes lo
hacen en la television convencional (Tabla 5).

Pero es que si se consideran los periodistas auténomos,
el porcentaje de quienes trabajan en diarios digitales
(44 %) supera ampliamente al de los que no lo hacen;
por ejemplo, en revistas en papel, medio que durante
afos ha funcionado con un gran nimero de colabora-
dores.

Entre los motivos que pueden explicar el peso de los
autéonomos en el periodismo digital, probablemente se
encuentre la debilidad y dimensién de las empresas que

20

10

30 40 50

Fuente: Informe Anual de la Profesién Periodistica, 2019. APM: Encuesta Profesional, 2019.
Cifras en porcentajes. Bases: contratados: 363.

estan detras de esos medios digitales, cuyos niveles de
facturacién imposibilitan o dificultan contar con grandes
plantillas y por eso acuden al trabajo como colaborado-
res. En este mismo Informe, y dentro del capitulo dedi-
cado a la industria de los medios, puede comprobar-
se como numerosos medios informativos con anos de
presencia en el mercado todavia tienen plantillas con
menos de diez trabajadores.

De todas formas y en relacion con las empresas que
tienen grandes plantillas, hay que constatar que sigue
reduciéndose el porcentaje de periodistas que trabajan
contratados en empresas con mas de 1.000 trabajado-
res; concretamente, de un 25 a un 18% en los ultimos
tres afos. Si crece, en cambio, el nimero de periodistas
contratados que prestan sus servicios en compafias en-
tre 100 y 1.000 empleados (Tabla 6).

En todo caso, las grandes empresas, propietarias nor-
malmente de medios convencionales, siguen teniendo
una importancia indudable en el sistema de medios
nacional. Esto se refleja también en aspectos como las
modalidades de contrato o la antigliedad de los perio-
distas en sus puestos de trabajo. En relacion con las pri-
meras, sigue constatdndose que una parte importante
—el 81% este afilo— de los periodistas contratados que
participan en la encuesta tienen un contrato indefinido,
si bien en el dato podria haber un cierto sesgo proce-
dente del origen de la muestra: miembros y afiliados

Sigue en la pagina 14
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La mujer en el periodismo y la comunicacién

Persisten los factores de discriminacién
y las diferencias de relato

omo en el Informe correspondiente a 2018 se

analizé en profundidad la situacion de la mu-

jer en el periodismo, este afo parecié conve-
niente introducir en el cuestionario de la Encuesta
Profesional algunas preguntas con el fin de saber si
las conclusiones del afio pasado seguian vigentes.
A grandes rasgos puede decirse que la situacion
practicamente no ha cambiado. El periodismo y la
comunicacién son profesiones donde la discrimina-
cién de la mujer sigue siendo una realidad, como
consecuencia de la persistencia de ciertos factores,
que se concretan, principalmente, en la discrimina-
cién a la hora de seleccionar los puestos directivos.
Del mismo modo, y al igual que se concluia el afio
pasado, existen dos relatos diferentes —el que ha-
cen las mujeres y el que hacen los hombres— a la
hora de valorar esa discriminacion.
Asi, por ejemplo, para el 31% de las encuestadas
ser mujer perjudica a la hora de conseguir un pues-
to de trabajo, frente al 8 % de los hombres que asi lo

12

considera. De todas formas, no es menos cierto que
no se trata de la opinién mayoritaria, puesto que
el 60% de las mujeres declaran que el sexo no es
algo determinante a la hora de conseguir el primer
trabajo.

Se mantienen las diferencias de relato a la hora
de valorar el momento del acceso a los puestos
directivos, si bien debe destacarse que mas de la
mitad de los profesionales encuestados considera
que a las mujeres se les exige una mayor capacita-
cién. Esta es la opinidon mayoritaria entre las mu-
jeres (del 74 %), a la que hay que sumar la opinidn
coincidente de un relevante 34 % de los hombres
encuestados.

La consecuencia inmediata es que a los hombres
se les da prioridad a la hora de asignar las res-
ponsabilidades en el seno de las empresas infor-
mativas y en los departamentos de comunicacion.
Asi lo consideran el 64% de los encuestados,
a quienes habria que sumar el 10% que dice
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Ala hora de empezar a trabajar, ser mujer... Mujeres Hombres  No binario
Perjudica 18 31 8
Beneficia 5 1 9
No es determinante 66 60 72

En la eleccion de cargos directivos, a las mujeres...

Prioridad de los hombres en la asignacion de cargos directivos...

Se les exige una mayor capacitacion 52 74 34 100
Se les exige la misma capacitacion que a los hombres 47 25 64 -
Se les exige una mayor capacitacion que a los hombres 2 1 2 -

Siempre 10 18 3 -
Muchas veces 64 72 57 100
Rara vez 18 8 27 -
Nunca 8 2 14 -

Imagen de la mujer en los medios

Refleja normalmente bien la realidad plural de las mujeres 40 29 50 -

Como victima de la violencia de género 37 43 32 -

Como objeto de deseo sexual 31 40 24 100

Peyorativa, sin reconocer sus cualidades profesionales 29 37 22 100 Elrjgfr;t:ol]n;(;rrrlgsIls\tr:éjaaIZdoe]Ig APM:
Positiva, con grandes capacidades profesionales 10 9 12 - Eﬂ?:f;ﬁ ;;?ig;'g?:sl %3;?1 26,
Dedicada a las tareas domésticas 9 12 7 - mujeres: 544; hombres: 671;

no binario: 1.

que siempre se da prioridad a los hombres.
Interrogados sobre el grado de discriminacién en
el &mbito de las retribuciones, en un porcentaje
superior al 70 %, los hombres sostienen que la dis-
criminacién en el periodismo y la comunicacién no
difiere de la que se puede dar en otras profesiones,
mientra que, con un porcentaje algo superior (el
14%) al de los hombres, las mujeres creen que esa
discriminacion es mayor en estas disciplinas profe-
sionales. Debe recordarse aqui que, en la encues-
ta del ano pasado, el 50% de las mujeres y el 60%
de los hombres declaraban que las retribuciones
eran similares segun las categorias profesionales.

Para finalizar puede destacarse que uno de los as-
pectos en los que es mas visible el doble relato de
la percepcidn que las mujeres y los hombres tienen
de la presencia de las primeras en el periodismo
esté relacionado con la imagen de las mujeres en el
ambito de los medios de comunicacién.

Para las mujeres esa imagen se basa sobre todo en
su aparicién como victima de la violencia de géne-
ro, como objeto de deseo sexual, o es despectiva
por el escaso reconocimiento de sus cualidades
profesionales, mientras que entre los hombres ma-
yoritariamente la imagen que se transmite refleja
bien la realidad plural de las mujeres.
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Viene de la pagina 10

de asociaciones de periodistas y sindicatos (Tabla 8).
Del mismo modo, del anélisis de la antigliedad de esos
periodistas contratados se desprende que el 50% su-
peran los 15 afos, frente a, por ejemplo, el 19% cuya
antigliedad oscila entre 1y 5 afos. Lédgicamente, la ma-
yoria de quienes tienen unas trayectorias profesionales
tan prolongadas son los periodistas de mayor edad, con
porcentajes superiores al 65% entre los mayores de 45
afios (Tabla 9).

En cuanto a los aspectos funcionales del colectivo de
periodistas, los datos no difieren de informes de afnos
anteriores. Tanto en los medios impresos como en los
audiovisuales los puestos méas abundantes son los de
los redactores, y en el caso de los primeros, con una ma-
yor representacion de las mujeres (Tabla 10).

Si se analiza la presencia de mujeres y hombres en los
puestos directivos, los datos de la Encuesta Profesional
siguen mostrando mayores porcentajes de los segun-
dos tanto en puestos de direccion de medios impresos
como audiovisuales. Otros anélisis apuntan en la misma
direccién. Asi, segun una recopilacién realizada por el
medio especializado DigiMedios a comienzos de este

ano, de los 100 medios y programas informativos mas re-
levantes, solo 25 eran dirigidos por mujeres. Dentro de
ese reparto destacaban los informativos de radio y de las
televisiones autondmicas, donde los porcentajes de di-
rectoras superaban el 40% (Tabla 11).

En cuanto al peso de hombres y mujeres en el repar-
to de puestos directivos, se observa la persistencia de
una discriminaciéon de hecho en el dmbito profesional
del periodismo (y también de la comunicacién). Esto se
analiza con més detenimiento en el despiece «La mujer
en el mundo laboral».
Porloqueserefierealosperiodistasauténomos, laen-
cuesta profesional muestra como, cada vez mas, esta
condicion laboral no es elegida libremente por los
profesionales, sino forzada por las circunstancias
(Tabla 12). Asi lo declaran este afio el 79 % de los perio-
distas autdnomos que respondieron a la encuesta, cinco
puntos mas que hace un lustro. Cabe sefialar que en
este apartado son mas las mujeres que prefieren ejercer
el periodismo por cuenta propia que los hombres.

Por lo que se refiere a la vinculacién de los colabo-
radores con las empresas de medios, la figura més

Tipo de contrato en periodismo y comunicacién, por sexos

Contrato indefinido

Contrato por obra, por articulo,
colaboracién, etc.

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

16

|

Funcionario

Contrato en practicas

A—\Nl
o

Contrato fijo-discontinuo

.-

Otro

°®
w

10 20

B Periodismo

Base 363 Base 233

& Comunicacion

30 40 50 60 70 80

Fuente: Informe Anual de la Profesién Periodistica, 2019. APM: Encuesta Profesional, 2019.
Cifras en porcentajes.
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Antigliedad de los periodistas
contratados en medios, por edad

Hasta 29
Base 31

De 30a 44
Base 123

67

De 45a 54
Base 104

De 55 a 64 2
Base 100 5
2
80
0
De65ymas | 0
Base 5 20
0
50
13
Total 10
Base 363 19
9
0 20 40 60 80

@ Méasde15anos @ De10a 15 afos ®De 5a 10 afios

B De 1a5afos & Menos de 1 afo

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2019. APM: Encuesta Profesional, 2019.
Cifras en porcentajes. Bases en niimeros absolutos.
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abundante —el 59 %— es la del profesional que cola-
bora con varias empresas (Tabla 13).

En el caso de los que trabajan integrados en la estruc-
tura de la empresa —lo que se denominan falsos au-
ténomos—, el porcentaje entre quienes contestaron la
encuesta asciende al 14%, que es significativamente
inferior al 20% de los que lo declaraban hace un afo.
De todas formas, y como también se sefialé en informes
anteriores, el hecho de que un apreciable 18 % se decla-
ren auténomos que colaboran con una Unica empresa,
permite deducir que el nimero de falsos autonomos
podria ser superior.

Entre las colaboraciones que con mas frecuencia les
encargan a los auténomos, se encuentran los forma-
tos clasicos del periodismo (noticias, reportajes, croni-
cas), que son mencionados por el 44% de los encues-
tados, seguidos de los formatos digitales (entradas o
posts), para el 19%. Se trata de trabajos que han mos-
trado bastante estabilidad a lo largo de los ultimos
anos, en los que han perdido importancia la elabora-
cion de programas de television o radio o los articu-
los de opinién, aunque dentro de los encargos habi-
tuales tienen una relevancia mucho menor (Tabla 14).

© Miguel Berrocal/APM
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PR Periodismo. Contratados por categorias
profesionales, medios y sexos

Total Hombres  Mujeres Total Hombres  Mujeres
Medios impresos 2018 2019
Editor 3.1 4 2,3 1,4 2,4 -
Redactor 18,6 17.3 19,9 18,2 14,1 23,7
Jefe de seccion 3,4 4,4 2,3 1,7 1,9 1,3
Redactor jefe 3,6 3,6 3,6 55 53 58
Corresponsal 1,6 2,2 0,9 1,4 1,9 0,6
Subdirector 0,9 1,3 0,5 1,9 2,9 0,6
Director adjunto 09 1,3 0,5 0,8 1,5 -
Director 1,6 31 - 2,2 2,9 1,3
Fotégrafo 09 1.3 0,5 0,6 1 -
Otros 0,7 0,9 0,5 1,1 1 1,3
Medios audiovisuales

Presentador de informativos 3.1 4 2,3 2,5 1,9 3,2
Editor de informativos 36 36 3,6 3 39 19
Productor 2 2,2 18 2,2 1,9 2,6
Camarégrafo 0,7 0,9 0,5 03 0,5 -
Redactor 20,2 15,6 24,9 14 15 12,8
Director de programa 43 4.4 4.1 3,6 49 1,9
Corresponsal 0,9 0,9 0,9 1,1 1,5 0,6
Director de programas informativos 1.3 1,8 09 0,8 1 0,6
Otro 3,4 4,4 2,3 3 3,9 1,9
Editor 2 1,8 2,3 1,7 1,5 1,3
Redactor 9 6,7 11,3 9,6 9.2 10,3
Jefe de seccion 1,8 1,3 23 0,8 1,5 -
Redactor jefe 34 4 2,7 2,8 19 38
Subdirector 02 - 0,5 0,8 1 0,6
Director de web 1.8 13 23 19 24 1,3
Responsable de contenidos 0,7 - 1,4 0,6 0,5 0,6
Fotégrafo o camarégrafo 0,7 1,3 - 0,3 - 0,6
Responsable web (webmaster) 0,4 0,4 0,5 0,6 0,5 0,6
Otro 0,9 0,9 0,9 0,8 0,5 1,3
Administracién o gerencia 1.3 1.8 0,9 2,2 34 0,6
Marketing o publicidad 0,7 04 0,9 0,6 - 1,3
Director de comunicacion 0.9 1,3 0,5 1,7 1 2,6
Profesional de comunicacion 09 1,3 0,5 74 4.9 10,9
Responsable de estrategia en redes sociales 02 - 0,5 11 1,5 0,6
Visualizador de datos, grafista 04 - 0.9

Tareas de docencia 1,7 1 2,6
Editor de videos 0,3 - 0,6
Base 446 225 221 363 206 156

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2019. APM: Encuesta Profesional, 2019.
Cifras en porcentajes.



A la hora de ejercer su trabajo, los periodistas auténo-
mos tienen una serie de problemas ajenos a la préctica
profesional. Entre todos ellos destacan los derivados de
la baja retribucién de su trabajo (lo que, como se vera
mas adelante, es el principal problema para el conjunto
de la profesion), ademas de las cargas fiscales y de Se-
guridad Social que soportan.

De lo anterior se desprende que la actividad periodis-
tica remunera cada vez peor a los autdbnomos y es por
ello por lo que, con altibajos, crece el porcentaje de los

LA PROFESION

profesionales que deben realizar otros trabajos al mar-
gen de la actividad periodistica. Este ano llegd al 27%
de los encuestados, por debajo del 29% de 2018, pero
por encima de los niveles anteriores (Tabla 15).

Trabajando en comunicacién

El otro &mbito donde los periodistas desarrollan su tra-
bajo es el de la comunicaciéon empresarial o institucio-
nal. Una actividad en la que los profesionales emplean

P EREP Puestos directivos en los 100 medios mas relevantes

\
Diarios de informacién 9
eneral (Papel) 42
g p 51
\ |
. . .. 2
Diarios nativos digitales(*)
1 12
!
. . . . 5
Radios nacionales (Informativos diarios) (*)
8 12
i
Televisiones nacionales(Direcciones 2
de informativos y canalesde noticias) 4 6
i
7
Radiotelevisiones autondmicas (Informativos) 10
| 17
0 \
Agenciasde informacion 9
‘ 2 ‘ i Mujeres @ Hombres
0 10 20 30 40 50 Total 25 Total 77
Diarios de informacion
general(Papel)
Diarios nativos digitales(*)
Radios nacionales (Informativos diarios) (*) 42
Televisiones nacionales(Direcciones 33
de informativos y canales de noticias)
Radiotelevisiones autonédmicas (Informativos) 41
Agenciasdeinformacion | 0
B % de mujeres
0 10 20 30 40 Total 25 %

Fuente: Informe Anual de la Profesién Periodistica, 2019. Con datos de DigiMedios.
Cifras en puestos directivos y porcentajes. (Algunos medios estén codirigidos)
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Eleccién de la condicidn laboral de auténomo

2015 2019
Entre los periodistas Total Hombres  Mujeres Total Hombres  Mujeres
Lo eligi6 libremente 26 28 23 21 18 27
Se vio forzado por las circunstancias 74 72 77 79 82 73
Base 221 125 96 118 73 45

Entre los comunicadores

Lo eligi6 libremente 34 45 25 34 35 33
Sevioforzado por as circunstandas 66 > s 66 65 6/ Fuente: InformeAnua_I de la Profesion Periodistica, 2019.
Base 159 71 88 65 26 39 APM: Encuesta Profesional, 2019.

Cifras en porcentajes y bases en niimero de autonomos.

Relacién de los periodistas y comunicadores auténomos con las empresas

Trabajo como auténomo 18

colaborador para una empresa

- °
.
—
|
|
. -
[—
-
-
K

0

Trabajo como auténomo, pero integrado
en la estructura de una empresa

19

Trabajo como auténomo colaborador
paravarias empresas

Tengouna empresa o sociedad yo solo

Tengouna empresa o cooperativa
con otros colegaspara colaboraciones
con otras empresas

Trabajo como auténomo en un medio
sin estructura de empresa

0 20

=55;

59

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2019.
APM: Encuesta Profesional, 2019.

Cifras en porcentajes. Bases: Periodistas aut.: 118;
Comunicadores aut.: 65.

40 60

B Periodistas ® Comunicadores

las mismas o parecidas herramientas, si bien, como an-
tes se indicaba, los objetivos son diferentes a los del
periodismo, ya que en este caso se trata de conseguir
los buscados por las compafiias, con frecuencia en el
terreno de su imagen ante la sociedad.

Como al principio de este capitulo se indicaba, la En-
cuesta Profesional de este afio muestra el mayor peso

de las mujeres entre de los profesionales que trabajan
en comunicacién y que respondieron a la encuesta. El
cambio méas importante respecto a los datos de hace un
ano es que, a diferencia del afio pasado, en este ya hay
un mayor porcentaje de mujeres que de hombres que
trabajan como auténomos (Tabla 16).

También hay un cambio significativo en relacién con la

18



En El Corte Inglés somos conscientes de que
en nuestra sociedad hay muchas cosas que
mejorar. Nuestra forma de demostrarlo es siendo
respetuosos con el medio ambiente, colaborando
con todo tipo de organizaciones sociales (ONG,
asociaciones, instituciones publicas y privadas)

y participando en numerosas actividades. En
El Corte Inglés promovemos cada ano mas de
4.000 acciones relacionadas con la cultura, la

a 112, 28009 Madrid

accion social, la educacion, el medio ambiente,
el deporte y la ayuda al desarrollo.
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Colaboraciéon mas habitual entre los periodistas auténomos

Noticia/reportaje/crénica de dos folios y medio

Post/entrada en medio digital

Entrevista

Elaboracion de programa en radio o television

Articulo de opinién

Participacion en tertulia

Otras

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2019.
APM: Encuesta Profesional, 2019.

Cifras en nimero de autonomos y en porcentajes.

Bases: 2017: 162; 2018: 154; 2019: 118.

o

Encuesta Profesional 2018 y es que entonces, de los en-
cuestados que desempefaban puestos directivos en el
campo de la comunicacién, habia un mayor porcentaje
de mujeres, algo que este afno se ha modificado, por-
que de esos directivos el 57 % son hombres, frente a un
43% de mujeres (Tabla 17).

Este dato es més acorde con los del estudio de la Ade-
cec, antes citado, segun el cual, y pese al mayor nimero
de mujeres en este campo profesional, el porcentaje de
directivas es del 25%.

La tipologia y dimensién de las empresas e institucio-
nes donde los profesionales contratados trabajan va-
ria poco, salvo por un repunte que se aprecia en las

44
38
44,1
15
14
153
10 20 30 40 50

m2017 w2018 =2019

agencias de comunicacion. Se trata, en el primer caso,
de un amplio espectro donde se encuentran empresas
privadas, instituciones y organizaciones no guberna-
mentales, organismos de la Administracion y las citadas
agencias de comunicacion (Tabla 18).

Y por lo que se refiere a la dimensién, quizas lo mas im-
portante sea que a lo largo de los Ultimos afios ha ido au-
mentando el porcentaje de periodistas que trabajan en
este campo en empresas de tamano medio y pequefio.
Se trata de un hecho esperanzador desde el punto de vis-
ta de la ocupacion de los profesionales del periodismo,
ya que indica que la preocupacién por la comunicacion
empresarial, que hace afnos era privativa de las grandes

20



Periodistas y comunicadores auténomos
con otra actividad al margen de su trabajo

LA PROFESION

Trabajo en comunicacion,
por sexos

25
2016 Hombre
21 o
)
N .
2017 Mujer
2018 Hombre
o
o
N .
2019 Mujer
0 10 20 30 40 0 20 40 60

@ Periodistas & Comunicadores

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2019. APM: Encuesta Profesional, 2019.
Cifras en nimero de autdnomos y en porcentajes. Bases: Periodismo: 2016: 177; 2017: 162; 2018:
154; 2019: 118. Comunicadores: 2016: 112; 2017: 138; 2018: 116; 2019: 65.

compaifiias, sigue extendiéndose a las pequenas, lo que
con seguridad contribuird a generar nuevos puestos de
trabajo (Tabla 19).

Si debe destacarse, en el caso de quienes desempe-
fian su trabajo en la comunicaciéon empresarial e ins-
titucional, el elevado peso de los falsos auténomos,
por encima incluso de quienes trabajan en periodismo
(Tabla 13).

En cuanto a las actividades que desarrollan los profe-
sionales de la comunicacion, hay pocas diferencias en-
tre los contratados y los auténomos. Las mas habitua-
les son la elaboraciéon de comunicados de prensa, que
mencionan mas de la mitad de los encuestados, segui-
da del contacto con los medios y el mantenimiento de
la imagen corporativa en redes sociales (Tabla 20).

Al tratarse de dos actividades —el periodismo y la co-
municacion empresarial o institucional— en las que se
utilizan herramientas similares, cabria esperar que el
flujo de profesionales entre ambas fuera fluido. Sin em-
bargo, lo que se desprende de los datos recogidos en
la encuesta es que el flujo se produce sobre todo desde
el periodismo hacia la comunicacién, y menos en el otro
sentido. Si se toma la experiencia anterior de quienes
trabajan como periodistas, la gran mayoria (el 73% de
los contratados y el 90% de los auténomos) sefialan que
antes trabajaron en periodismo. Entre quienes ejercen

21

® Contratado ® Auténomo

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2019. APM: Encuesta Profesional, 2019.
Cifras en porcentajes.
Bases: 2018: contratados: 352; autdnomos: 154; 2019: contratados: 233; auténomos: 65

YY) Contratados en comunicacion
por categorias y sexos

Directivo 57

A|
Técnico/Mando intermedio

— 27

0

65

Otro 71

50

@ Hombre & Mujer

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2019.
APM: Encuesta Profesional, 2019.
Cifras en porcentajes. Bases: directivos: 47; técnicos: 162; otros: 24.

como comunicadores, esa experiencia periodistica no
es tan acusada, si bien el 67 % de los contratados vy el
71% de los autbnomos sefalan que cuentan con una
experiencia periodistica anterior (Tabla 21).

Finalmente, cabe sefalar que los profesionales que tra-
bajan en comunicacion se sienten, en general, més sa-
tisfechos que aquellos que se dedican al periodismo,
si bien en ambos casos el porcentaje de satisfechos
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Un organismode la Administracién publica

2016

2017

2018

2019

Contratados en comunicacion, por tipo de empresa

Una empresa privada

Una institucién, ONG, partido

Una agencia de comunicacion

Una empresa publica

0 5
2018 w2019

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2019. APM: Encuesta Profesional, 2019.
Cifras en porcentajes. Base: 2018: 352; 2019: 233.
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Dimensién de las empresas en las que trabajan los comunicadores contratados

@ Menos de 10 empleados

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2019. APM: Encuesta Profesional, 2019.
Cifras en porcentajes. Bases: 2016: 338; 2017: 372; 2018: 352; 2019: 233.
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Actividades del trabajo en comunicacién

%

Elaboraciéon de comunicados de prensa

Contacto con los medios

Mantenimiento de laimagen corporativa en redessociales
Seguimiento en los medios de la empresa o el sector
Elaboracién de publicaciones corporativas

Comunicacioén interna

Organizacién de eventos

Elaboraciéon de material multimedia

Elaboracion de publirreportajes

Contactos con agenciasde publicidad

Otras

0
Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2019. APM:
Encuesta Profesional, 2019.
Cifras en porcentajes. Bases: contratados: 233; autonomos: 65.

supera la mitad de los encuestados (Tabla 22). Si se
compara con los datos de hace un lustro, se comprueba
que el grado de satisfaccion entre los encuestados es
ahora ligeramente superior en todos los casos: en am-
bas actividades y entre quienes trabajan como contrata-
dos y como auténomos.

Otros colectivos

Ademas de quienes se encuentran trabajando, entre los
periodistas que responden a la encuesta se dan situacio-
nes laborales muy diferentes. Desde los que no tienen
empleo, y cuyo porcentaje, como en anos anteriores, se
sitia en el 9%, hasta quienes ya han concluido su ciclo

23
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® Contratados ® Auténomos

profesional y estan jubilados, pasando por los prejubi-
lados que contindan desarrollando una cierta actividad.
Por lo que se refiere a los parados que buscan empleo
como periodistas, las esperanzas de conseguir un traba-
jo en los préoximos doce meses son muy remotas: el 63%
considera que se trata de algo muy dificil o imposible.
Y a la hora de exponer las razones de esa dificultad, se
decantan por la escasez objetiva de puestos de traba-
jo (35%), las malas condiciones del mercado y las bajas
retribuciones (29%) o que los medios demandan cada
vez mas profesionales de perfiles no estrictamente pe-
riodisticos (24 %).

La figura de los prejubilados que mantienen una cierta
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Experiencia previa en periodismo y comunicacién
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0 20 40 60 80 100 120  Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2019.

i En periodismo ®En comunicacién ® Ninguna/Otra

Satisfaccion con el trabajo

APM: Encuesta Profesional, 2019.
Cifras en porcentajes. Bases: Periodistas: contrat.: 363;
aut.: 118; Comunicadores: contrat.: 233; aut.:65.

Periodismo Comunicacion Periodismo Comunicacion
Contratados | Auténomos | Contratados | Auténomos | Contratados | Autonomos | Contratados | Auténomos
Satisfechos 58 49 62 60 62 53 69 62
Ni satisfechos ni insatisfechos 31 38 33 35 28 36 25 34
Insatisfechos 1M 13 6 5 10 11 6 5

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2019. APM: Encuesta Profesional, 2019.
Cifras en porcentajes. Bases: Periodismo: contrat.: 363; aut.: 118; Comunicacién: contrat.: 233; aut.: 65.

actividad vinculada al periodismo y la comunicacién
surge, sobre todo, como consecuencia de los recortes
de plantilla realizados en los Gltimos afos por las com-
pafias de medios, que prescindieron de un colectivo
de trabajadores en una edad idonea para ejercer. Por
ello menudearon desde los proyectos lanzados por
periodistas con gran experiencia hasta las férmulas de
colaboracién que no implicaban una relaciéon laboral.

Entre estos jubilados y prejubilados «activos», el 77 %
realizan labores relacionadas con el periodismo, y en

menor medida se dedican a la comunicacion o la do-
cencia. En cualquier caso, se trata de actividades con
una dedicacion relativa, como muestra que mas del
70% de quienes se encuentran en esta situacion dedi-
que menos de 15 horas a la semana (Tabla 23).

La formacién

Dado lo reciente de la aparicion de los grados en Pe-
riodismo y Comunicaciéon Audiovisual, como conse-
cuencia de la implantacién en Espafia del denominado

24



Santander, el banco

Segun Dow Jones Sustainability World Index 2019.

Dow Jones )
Sustainability Indices

[ (| Y

In collaboration with . e

mas sostenible del mundo.

Contribuimos al progreso de las personas y empresas.
Impulsando activamente el crecimiento inclusivo.
Apoyando la educacién, la creacion de empleo,
elempoderamiento financiero y la transicién a la
economia verde.

Sigamos trabajando por un mundo mejor.
Queda mucho por hacer.

#TheRightWay

¢Quieres saber mas? Entra en santander.com

& Santander



LA PROFESION

El trabajo de los jubilados
y prejubilados en activo

Tipo de trabajo

Periodistico

Comunicacién empresarial 29

Vinculado a la docencia

Tiempo que dedica a la semana

Menos de 5 horas

Entre 6y 15 horas 42
Entre 16y 30 horas 19
Mas de 30 horas

No 48

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2019.
APM: Encuesta Profesional, 2019.
Cifras en porcentajes. Base: 92.

Nivel de estudios finalizado

Plan Bolonia, todavia dentro del colectivo profesional,
lo més habitual es encontrarse a licenciados en Perio-
dismo y Ciencias de la Informacién y, en menor me-
dida, a licenciados en Comunicacion Audiovisual, una
parte de los cuales desarrolla actividades en el terreno
de la informacion.

Los graduados, por su parte, ya representan mas del
10% de los periodistas y se reparten por igual entre las
dos actividades. Debe sefialarse, también, que hay un
10% de profesionales que ejercen el periodismo pese
a provenir de carreras diferentes a las de Periodismo
y Comunicacion, a lo que, sin duda, han contribuido
los diferentes mésteres puestos en marcha por algunos
medios de comunicacién (Tabla 24).

Un 37 % de quienes tomaron parte en la encuesta, ade-
mas de sus grados o cursos de licenciatura, han optado
por seguir estudios de posgrado, que o bien los cursan
actualmente (5%), o bien ya los han finalizado (23%).
Entre estos ultimos, una mayoria se han decantado por
los maésteres organizados por las universidades, y en
menor medida, por los puestos en marcha por las em-
presas de medios (Tabla 25).

Los estudios de Periodismo (denominados ahora de
Periodismo e Informaciéon) y Comunicacion Audiovisual
(Técnicas Audiovisuales y Medios de Comunicacion) si-
guen resultando atractivos para los jovenes espafioles,
como se desprende de los 24.008 y 19.704 alumnos,
respectivamente, que se matricularon en el curso 2017-
2018, segun las estadisticas oficiales del Ministerio de
Educacién y Formaciéon Profesional (Tabla 26).
Légicamente, el numero de alumnos que finalizan los

Total Periodismo  Comunicacion
Graduado en Periodismo 12 12 10
Graduado en Comunicacién Audiovisual 2 2 2
Doble grado en Periodismo y Comunicacién Audiovisual 2 2 1
Licenciado en Ciencias de la Informacion o Periodismo 67 69 76
Licenciado en Comunicacién Audiovisual 5 4 6
Titulado por las antiguas escuelas de Periodismo 5 1 1
Licenciado o graduado en una carrera distinta a Periodismo o Comunicacién Audiovisual 10 10 5
Otros estudios no universitarios 7 7 2
Bases 1.216 481 298

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2019. APM: Encuesta Profesional, 2019.

Cifras en porcentajes de cada grupo. Se han agrupado las bases de contratados y autonomos de Periodismo y Comunicacién. Bases en niimeros absolutos.

26



estudios es, a la larga, mucho menor. Aun asi, en dicho
curso se graduaron en nuestro pais 6.401 jovenes entre
ambas carreras.

Como un hito en este terreno, cabe sefalar que, desde
que se crearon lasfacultades de Periodismoy salid la pri-
mera promocién en 1975, el numero total de licenciados
o graduados practicamente ha alcanzado los 100.000;
98.320 en 2018. Es muy probable que, con la finalizacién
del curso universitario 2018-2019, del que solo exis-

LA PROFESION

ten datos provisionales, se haya rebasado dicho nivel.
Por lo que se refiere al reparto entre hombres y mu-
jeres de los graduados en Periodismo, la situacion ha
sido bastante estable a lo largo de los Ultimos afios,
y del total de egresados, el 63% son mujeres, por un
37 % de hombres; reparto que, como es sabido, no se
refleja después en el acceso al trabajo (Tabla 28). Entre
quienes contestan a esta encuesta, el 58% de quienes
trabajan en periodismo son hombres, por un 42% de

Profesionales con cursos de posgrado

Curso actualmente estudios de posgrado 5
Curso el master de un medio con una universidad
Curso el master de una universidad

Tengoun doctorado

No tengo ni curso estudios de posgrado

0 10

63

20

30 40 50 60 70

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2019. APM: Encuesta Profesional, 2019.
Cifras en porcentajes. Base: 1.216
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Matriculados y graduados en titulaciones
de comunicacion (curso 2017-2018)

Grado en Periodismo e Informacién

Grado en Técnicas Audiovisuales
y Medios de Comunicacién

. 43.712
Total matriculados y graduados

0 10.000 20.000 30.000 40.000 50.000

@ Matriculados ® Graduados

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2019. APM: Encuesta Profesional, 2019.
Fuente: Ministerio de Educacion. Cifras en alumnos matriculados.

Titulados en Periodismo y Técnicas Audiovisuales
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3.500 ﬂ \
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2.500

2.000
e

1.500

20022003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Periodismo « 3.053 2.629 2.708 3.075 2.729 2.637 2.662 2.763 2.826 2.640 2.909 3.170 3.951 3.478 3.436 3.434 3.419

Técnicas __ 1.786 1.604 1.658 1.996 1.876 2.072 2.210 2.215 2.312 2.136 2.369 2.697 2.981 3.210 2.827 2.812 2.982
Audiovisuales

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2019, con datos del Ministerio de Educacion y del Instituto Nacional de Estadistica (INE).
Cifras en alumnos titulados. 2002-2009 y 2012-2018, con datos ME; 2010y 2011, con datos INE. Desde 2012, se contabilizan los licenciados y los graduados en ambas carreras.

mujeres, ademés de una persona que se declara no bi- laciéon con el periodismo, el 63% de los encuestados
naria. —el 57% hace un afo— consideraba que deberia ser
Para esta edicion del Informe Anual, y dentro de la  obligatoria, frente a un 28% que creia que era reco-
Encuesta Profesional, se consultdé sobre el peso que mendable, y un 9%, indiferente. En el caso de la comu-
la titulacion deberia tener a la hora de trabajar. En re-  nicacién, el porcentaje de quienes consideraban que

Sigue en la pagina 32
28



Hablar

con tu banco
donde quieras
y cuando quieras

Bk

BALONGESTO

€ CaixaBank

Escuchar Hablar Hacer

Estar cerca de las personas nos hace diferentes

Escuchar, hablary hacer. Tres palabras que definen nuestro compromiso
contigo. Escuchar es el primer paso para conocerte. Hablar donde
quieras y cuando quieras, para buscar juntos las mejores soluciones.
Y sobre todo hacer, que nos lleva a seguir innovando y a contribuir a
una mejora responsable y sostenible de la sociedad.

Mas informacion, en www.CaixaBank.es/EscucharHablarHacer




LA PROFESION

Europa ha dejado de ser

un santuario para los periodistas

lo que era. A pesar del aparente asentamien-

to de las democracias, el ataque a la prensa
en el Viejo Continente se esta convirtiendo en los
Ultimos afios en una realidad cada vez més exten-
dida. Algo que se hace mas evidente en la zona
de los Balcanes y de la Europa del Este. Amenazas,
intimidaciones, acoso judicial e incluso agresiones
y muertes son cada vez mas frecuentes en algunos
paises de la zona.
De hecho, como asegura el informe «La democra-
cia en riesgo: amenazas y ataques contra la libertad
de los medios en Europan, la libertad de prensa en
Europa es més fragil ahora que en cualquier otro
momento desde el final de la Guerra Fria. Los pe-
riodistas se enfrentan cada vez mas a la obstruc-
cién, la hostilidad y la violencia mientras investigan
o realizan trabajos informativos.
El documento, promovido por la Plataforma para
la Proteccién del Periodismo y la Seguridad de los
Periodistas del Consejo de Europa, recoge que
en 2018 se produjeron 140 violaciones graves de
la libertad de prensa en los 32 Estados miembros
del Consejo de Europa. «Se requieren acciones ur-
gentes respaldadas por una determinacién decidi-
da de voluntad politica por parte de los Estados
miembros del Consejo de Europa para mejorar las
condiciones extremas de la libertad de los medios
de comunicacién y proporcionar protecciones con-
fiables para los periodistas», sefiala el informe.
Situacion que corrobora Reporteros Sin Fronteras
(RSF) en su Clasificacion Mundial de la Libertad de
Prensa 2019. Segun este documento, el asesinato
de tres periodistas —en Malta, Eslovaquia y Bulga-
ria— en poco menos de un afio revela que Europa
ya no es un santuario para esta profesion, sobre
todo para aquellos que trabajan en casos relativos a
la corrupcién, la evasién fiscal o la malversacién de
fondos europeos, delitos que a menudo se come-
ten en connivencia con la mafia, uno de los peores

El ejercicio del periodismo en Europa ya no es
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depredadores de los periodistas de investigacion.
En Rumania, los periodistas de RISE Project, sitio
web que difunde trabajos de investigacién, sufrie-
ron presiones por parte de las autoridades cuando
investigaban casos de desvio de fondos europeos.
Estas, segun cuenta RSF, recurrieron al Reglamen-
to General de Proteccion de Datos (RGPD) de la
Unién Europea para obligar a los periodistas a re-
velar sus fuentes informativas.

Polonia también es escenario de la represién a la
prensa. El exministro de Defensa, Antoni Macie-
rewicz, emprendié un proceso ante un tribunal
militar contra el periodista Tomasz Piatek, al que
acusd de terrorismo; el reportero habia revelado
los presuntos vinculos de dicho ministro con orga-
nizaciones criminales rusas. Los periodistas del dia-
rio Gazeta Wyborcza también estén en el punto de
mira de las autoridades y podrian ser condenados a
penas de prisién por haber cuestionado al lider del
Partido Ley y Justicia (PiS, por sus siglas en polaco,
en el poder), Jaroslav Kaczynski, implicado en un
polémico caso de corrupcion urbanistica.

Ataque al periodismo de investigacion

Pero los ataques a la prensa no son exclusivos de la
Europa del Este. En ltalia, la situaciéon tampoco es
facil, especialmente para los periodistas de investi-
gacion. Cerca de una veintena de reporteros viven
en el pais bajo escolta policial las 24 horas del dia,
sefiala RSF. Algo similar ocurre en los Paises Bajos,
donde se otorgd proteccién policial permanente
a dos periodistas que abordaban temas relativos a
organizaciones criminales.

El periodismo de investigacion es también la pe-
sadilla de una buena parte de los paises de la anti-
gua Unidn Soviética, en los que la corrupcion es un
grave problema desde hace tiempo. La mayoria de
los periodistas encarcelados en Rusia y en Azerbai-
yan cubrian asuntos de este tipo. Pero, ademas, el



Gobierno ruso incrementé las presiones que ejerce
sobre los medios de comunicacién independientes
y el control de internet, valiéndose de detenciones,
registros arbitrarios y leyes liberticidas, asegura RSF.
En Francia, aumenta la retdrica contra los medios
de comunicacion y los periodistas.

El lider de Francia Insumisa, Jean-Luc Mélenchon,
sefalé hace no muchos meses que el odio a los pe-
riodistas es «sano y justo». Por su parte, la prensa
fue también objeto de ataque e incluso de agresio-
nes por parte de los «chalecos amarillos». Desde
el comienzo de este movimiento, se han registra-
do decenas de incidentes graves, tanto agresiones
de manifestantes a periodistas como casos de vio-
lencia de las fuerzas de la policiales, como el uso
excesivo de municién defensiva, sobre todo contra
fotorreporteros.

El peligro de la desinformacién

Junto al ataque a la libertad de prensa, resulta pre-
ocupante el aumento de la desinformacién y la des-
confianza en los medios entre los ciudadanos eu-
ropeos. Un fendmeno propiciado por el creciente
consumo de noticias a través de las redes sociales y
la falta de control sobre su veracidad.

Segun el informe Digital News Report 2019, elabo-
rado por el Reuters Institute, la preocupacién por
la informacién errénea y la desinformacion es alta
en muchos paises, a pesar de los esfuerzos de los
medios para generar confianza en el publico. En
Reino Unido, el 70% de los encuestados estan pre-
ocupados por lo que es real y falso en internet. La
preocupacion también es alta en Estados Unidos
(67 %), pero mucho mas baja en Alemania (38%) y
los Paises Bajos (31 %).

El informe sefala también que la confianza en las
noticias en general se ha reducido en dos puntos
porcentuales, hasta alcanzar el 42%, y que son me-
nos de la mitad (49 %) los que confian en las noticias
que leen.

Por otro lado, el informe sefiala que mas de una
cuarta parte de los entrevistados (26 %) dicen que
han comenzado a confiar en fuentes de noticias
maés «acreditadas». Un cuarto mas (24 %) indicaron
que en el Ultimo afio habian dejado de usar fuentes

LA PROFESION

que tenian una reputaciéon dudosa. Pero lo cierto
es que la confianza en las noticias en general baja,
algo que no ayuda al desarrollo de la industria.
Precisamente para contrarrestar este fendémeno,
RSF y sus socios, la Unién Europea de Radiodifu-
sion (EBU), Agence France Presse (AFP) y la Red de
Editores Global (GEN) han puesto en marcha Jour-
nalism Trust Initiative (JTI), una iniciativa con la que
se pretende definir los indicadores clave de cara a
generar un periodismo de confianza.

Su objetivo es apoyar un periodismo digno de su
nombre, recompensando el cumplimiento de las
normas éticas y las mejores practicas profesionales.
Para ello, se desarrollaran e implementaran sefa-
les de confianza que de alguna manera certifiquen
la calidad de la informacion que publique cada
medio.

Se trata, en definitiva, de definir unos principios pe-
riodisticos basicos, unos estandares de calidad, en
el dmbito de la distribucién y el consumo de con-
tenido periodistico online, para propiciar un pano-
rama de medios digitales mas saludable del que
puedan beneficiarse todos los ciudadanos y traba-
jadores de los medios, pero también las sociedades
en general. Las conclusiones de esta iniciativa, en la
que también tendrén cabida las opiniones del pu-
blico en general y de las comunidades profesiona-
les, se dardn a conocer a comienzos de 2020.
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deberia ser obligatoria caia hasta el 47 %, por un 41%
que la veia como recomendable (Tabla 29).

Si es necesario sefialar que la consideracién de obli-
gatoria tiende a reducirse con la edad, desde el 75%
de los menores de 30 afios hasta el 44% de los mayo-
res de 65.

Paraddjicamente, la exigencia de obligatoriedad de la
titulacion para ejercer la profesiéon va acompanada del
convencimiento de que los contenidos formativos que
se imparten a los estudiantes de Periodismo no son

3.000

los adecuados de cara a la practica profesional. Asi lo
consideran el 74% de los encuestados.

Paraprofundizarunpocomaésenesafaltade adecuacién,
se preguntd por el tipo de contenidos que deberian
reforzarse dentro de las carreras, y el 60% menciond
los de caracter tecnoldgico, seguidos a corta distancia
por los humanisticos (55 %). Un notable 33 % se decan-
taron por los de tipo empresarial y gerencial; algo que
puede estar relacionado con los numerosos profesio-
nales que han tenido que poner en marcha sus propios
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proyectos informativos o, sencillamente, trabajar como
auténomos (Tabla 30).

Entre las materias que los periodistas echan en falta
durante su formacién, estan el anélisis y visualizacién
de datos, gestién de contenidos digitales, medicion
y gestion de audiencias y gestién de proyectos, toda
vez que disciplinas como el periodismo en redes so-
ciales o la edicién audiovisual ya han sido incorpora-
dos en algunos planes de estudios.

Mercado de trabajo

En términos de empleo, el sector de los medios de
comunicacién comienza a mostrar algunos sinto-
mas que deberian llevar, cuando menos, a la caute-
la. Aunque sigue siendo imposible saber cuantos

Consideracidn de la titulacidon

Hasta 30 De31a40

De41a50
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periodistas hay y medir con exactitud la dimensién del
empleo periodistico en nuestro pais, al no contar con
las herramientas estadisticas necesarias, si hay algunos
indicadores que permiten hacerse una composicion.

Por un lado, estd la evolucion de las plantillas de
los principales medios. En este caso se refiere a las
plantillas totales, incluidos periodistas, y los ultimos
datos disponibles muestran en 2017 un pequefio re-
punte del 1%, alcanzando los 27.200 trabajadores,
provocado sobre todo por las mayores contratacio-
nes en las televisiones privadas y publicas. Estas, sin
embargo, no son las compafias que cuentan con un
mayor porcentaje de periodistas en plantilla (Tabla 31).
De todas formas, el empleo es una magnitud muy
sensible a los cambios econdmicos y, precisamente,

Sigue en la pdgina 36

De 51a 65 Mas de 65

Para ejercer el periodismo

Recomendable 28 19 20 23 34 44
Obligatoria 63 75 74 67 57 44
Indiferente 9 7 1 11 9 13

Para ejercer la comunicacion

Recomendable 4 38 35 37 47 48

N . Fuente: Informe Anual de la Profesion
Obligatoria 47 55 59 52 40 30 Periodistica, 2019.APM:
Indiferente 1 7 7 1 13 23 Encuesta Profesional, 2019.

Cifras en porcentajes. Base: 1.216.
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Paro registrado de periodistas, por comunidad auténoma y por sexo (2018-2019)

Mujer Hombre Total
2018 2019 Var. % 2018 2019 Var. % 2019 Var. %
2018-2019 2018-2019 2018-2019

Andalucia 654 642 -1,8 391 402 2,8 1.045 1.044 -0,1
Aragén 58 76 31,0 39 46 17,9 97 122 25,8
Asturias 80 69 -13,8 47 49 4,3 127 118 7.1
Canarias 125 154 23,2 79 77 -2,5 204 231 13,2
Cantabria 52 51 -1,9 32 36 12,5 84 87 3,6
Castilla-La Mancha 136 150 10,3 67 80 19,4 203 230 13,3
Castillay Leén 209 194 -7.2 101 106 50 310 300 =32
Cataluia 460 484 5,2 332 361 8,7 792 845 6,7
Ceuta y Melilla 4 6 50,0 4 5 25,0 8 11 37,5
Comunidad Valenciana 363 384 58 199 238 19,6 562 622 10,7
Extremadura 57 65 14,0 33 33 0,0 90 98 8,9
Galicia 254 257 1.2 141 147 4,3 395 404 2,3
Islas Baleares 56 50 -10,7 25 31 24,0 81 81 0,0
La Rioja 13 34 161,5 15 13 -13,3 28 47 67,9
Madrid 1.455 1.464 0,6 764 746 2,4 2.219 2.210 -0,4
Murcia 66 86 30,3 56 58 3,6 122 144 18,0
Navarra 80 65 -18,8 29 31 6,9 109 96 -11,9
Pais Vasco 201 178 -11,4 151 135 -10,6 352 313 =111
Total 4.323 | 4.409 2,0 2.505 | 2.594 3,6 6.828 | 7.003 2,6

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2019. Elaboracion propia a partir de datos del Ministerio de Trabajo, Migraciones y Seguridad Social.

Servicio Publico de Empleo Estatal. Cifras absolutas y porcentajes. Datos a septiembre de ambos afios.

Viene de la pagina 33

a partir de 2017 la situacién comenzd a empeorar. No
es extrafio por ello que los datos del paro registrado en
2019 hayan roto la tendencia positiva de los Ultimos afios.
En septiembre de 2019, el nimero de periodistas
en primera opcién registrados como parados ascen-
dié a 7.003 profesionales, un 2,6% mas que un ano
antes. Se rompia asi una racha de descenso del nud-
mero de parados, que alcanzé su punto mas alto
en 2013 con 10.560 periodistas en paro registra-
do. A partir de ese afo, se encadenaron otros cin-
co descensos, que han concluido ahora (Tabla 32).
Conviene recordar que «periodistas en primera opcién»
hace referencia a aquellos profesionales que acuden a
registrarse a las oficinas del Servicio de Empleo Publico

Estatal y solicitan trabajo como periodistas en primer
lugar, de las seis opciones que tienen. Para acercarnos
a la cifra de empleo real, habria que anadir a quienes
buscan trabajo por otras vias, lo que es habitual en pe-
riodismo, y a los recién graduados que buscan trabajo
pero que, al no haber ejercido, adn no tienen la consi-
deracién de parados.

Dentro de la cifra de paro registrado, y siguiendo el pa-
tron de afos anteriores, algo menos de dos tercios (el
63 %) son mujeres, por un 37 % de hombres (Tabla 33).
Por lo que se refiere al reparto del paro por autonomias,
en términos absolutos la mayor parte se concentran en
Madrid, Andalucia, Cataluna y Valencia, que represen-
tan el 66% del total (el 68% un afno antes). De todas
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formas, la trayectoria en el Ultimo afio ha sido muy di-
versa, con comunidades donde aln ha descendido el
paro registrado,como Navarra, Pais Vasco o Asturias,
frente a otras donde ha crecido, como La Rioja, Aragén
o Murcia, sefialando solo aquellas con las oscilaciones
mas grandes.

Si se considera la cifra de demandantes de empleo, en-
tre los que, ademas de los parados registrados, se inclu-
yen quienes quieren cambiar de trabajo o quienes no
han tenido su primer empleo, esta habria aumentado el
4,7 %, hasta los 9.820 profesionales (Tabla 34).

Condiciones laborales

En el capitulo de las condiciones laborales, el deterio-
ro durante los afios de la crisis fue tal que, después de
unos anos de una cierta mejoria, ain no se han recupe-
rado unos niveles que puedan considerarse aceptables.
Un ejemplo lo encontramos en el nimero de horas tra-
bajadas. Segun la Encuesta Profesional, el 58% de los
periodistas y el 55% de los comunicadores contratados
trabajan més de 40 horas semanales, maximo estipula-
do por el Estatuto de los Trabajadores. Si bien es cierto

© Pablo Vazquez /APM
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Demandantes de empleo, por comunidad auténoma y por sexo (2018 - 2019)

Hombre
Var. % 2018 2019 Var. % Var. %
2018-2019 2018-2019 2018-2019
Andalucia 825 854 35 495 539 8,9 1.320 1.393 55
Aragén 113 126 11,5 70 75 7.1 183 201 9.8
Asturias 96 101 52 55 62 12,7 151 163 7.9
Canarias 165 198 20,0 100 110 10,0 265 308 16,2
Cantabria 59 64 8,5 41 51 24,4 100 115 15,0
Castilla-La Mancha 169 190 124 91 106 16,5 260 296 13,8
Castillay Le6n 264 260 -1,5 124 133 7.3 388 393 1,3
Cataluiia 604 647 7.1 415 458 10,4 1.019 1.105 84
Ceuta y Melilla 5 8 60,0 7 6 -14,3 12 14 16,7
Comunidad Valenciana 486 531 9.3 274 328 19,7 760 859 13,0
Extremadura 82 87 6,1 43 47 9.3 125 134 7,2
Galicia 332 348 48 182 205 12,6 514 553 7,6
Islas Baleares 84 81 -3,6 4 45 9.8 125 126 08
La Rioja 21 40 90,5 18 16 =111 39 56 43,6
Madrid 1.855 1.886 1,7 1.025 1.015 -1,0 2.880 2.901 0,7
Murcia 97 128 32,0 77 78 1.3 174 206 18,4
Navarra 115 110 -4,3 40 42 50 155 152 -1,9
Pais Vasco 583 548 -6,0 323 297 -8,0 906 845 -6,7
Total 5.955 6.207 4,2 3.421 3.613 5,6 9.376 9.820 4,7

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2019.
Elaboracion propia a partir de datos del Ministerio de Trabajo, Migraciones y Seguridad Social. Servicio Pablico de Empleo Estatal.
Cifras absolutas y porcentajes. Datos a septiembre de ambos afios.

Empleo del grupo periodistas en 1% opcién (2018- 2019)

Septiembre de 2018  Septiembre de 2019 Var. % 2017-2018

Total demandantes 9.376 9.820 5

Demandantes de 29 afios 0 menos 2.051 2.046 0

Demandantes de 45 afios 0 mas 3.465 3.727 8

Parados universitarios 5.728 5.909 3

Total parados 6.828 7.003 3

Personas contratadas 1.316 1.513 15

Contratos temporales 1.565 2.068 32 Fuente: Informe Anual de la
Profesién Periodistica, 2019.

Contratos iniciales 1.681 2.186 30 Elaboracién propia a partir de datos

Contratos iniciales para menores de 29 aiios 663 694 5 g,ﬁg:g;ig; gg;[,ar?;éz Sodial.

Contratos iniciales para mayores de 45 afios 281 589 110 gﬁgf?bzgﬁjgg Sggzweprig}itatal.
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Horas trabajadas en periodismo y comunicacién
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Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2019. APM: Encuesta Profesional, 2019.
Cifras en porcentajes. Bases: Periodistas: contratados: 363; autonomos: 118; Comunicadores: contratados: 233; auténomos: 65.

que la cifra es inferior al 62 y al 58 %, respectivamente,
de hace un afo, no lo es menos que se rebasan los limi-
tes legales (Tabla 36).

Para los auténomos, en cambio, la situacién, en vez de
mejorar, ha empeorado; asi, el porcentaje de quienes
trabajan por su cuenta en periodismo y comunicacién
mas de 40 horas semanales sigue aumentando. Entre los
primeros y de 2018 a 2019, se pas6 del 43 al 55%, y entre
los segundos, del 48 al 53%.

Si debe mencionarse que para estos Ultimos, y pese a
no tener relaciones contractuales con medios y empre-
sas, lo habitual es trabajar de forma continua a lo largo
del afio, como declaran periodistas y comunicadores en
un porcentaje superior al 70%.

En lo que atafe a la evolucidn de los niveles salariales
en el Ultimo afio, y teniendo en cuenta las limitaciones
derivadas de considerar los porcentajes de profesiona-
les que se encuentran en cada tramo de retribucién, no
hay una pauta definida de incrementos o decrementos
por especialidades o situacion laboral. Si se desprende
de la encuesta que el porcentaje de periodistas con-
tratados que perciben menos de 1.500 euros al mes se
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ha reducido, lo que representaria una mejora, pero no
ha sucedido asi entre los contratados que trabajan en
comunicacién, donde el porcentaje ha aumentado, es
decir, se ha producido un empeoramiento de las retri-
buciones (Tabla 37).

Por su parte, entre quienes trabajan como auténomos
en periodismo y comunicacién ha ocurrido lo contrario:
el porcentaje de los periodistas autébnomos que perci-
ben menos de 1.500 euros ha aumentado, mientras que
el de los comunicadores autbnomos se ha reducido.
Como resumen puede destacarse que, en todos los ca-
sos, a excepcién de los periodistas auténomos, la mayor
parte de los trabajadores perciben unas retribuciones
netas entre 1.500 y 3.000 euros. Es importante, de nue-
vo, recordar el previsible sesgo derivado de la muestra
de la encuesta de miembros de las asociaciones de pe-
riodistas y afiliados a sindicatos, lo que eleva la edad
media y la permanencia en el puesto de trabajo, que
permite suponer unos mayores niveles salariales.

De todas formas y a la vista de estos datos, no sorpren-
de el modo en que los periodistas y comunicadores va-
loran la retribucién que perciben y que en casi todos los
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Periodismo Comunicacion Periodismo Comunicacion
Contratados  Auténomos  Contratados  Auténomos | Contratados | Auténomos  Contratados ~ Auténomos
Menos de 600 € 2 18 2 10 2 13 1 12
Entre 600y 1.000 € 7 20 5 17 4 25 8 19
Entre 1.000y 1.500 € 24 22 22 22 22 32 24 15
Entre 1.500y 2.000 € 26 16 28 22 23 7 26 14
Entre 2.000y 3.000 € 29 16 29 16 33 13 27 33
Entre 3.000 y 4.000 € 9 6 10 8 13 6 1 8
Mas de 4.000 € 3 3 5 5 4 5 4 0
Bases 446 154 352 116 363 118 233 65

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2019. APM: Encuesta Profesional, 2019.
Cifras en porcentajes y bases en niimeros absolutos.

Consideracidn de la retribuciéon

F 73
Periodismo 27

| 72
Comunicacién ‘ 28

Contratados

Auténomos 38
Periodismo 62
54
Comunicacion 46

0 100

B Ingresos suficientes B Ingresos insuficientes

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2019.

APM: Encuesta Profesional, 2019.

Cifras en porcentajes. Bases:

Periodistas: contratados: 363; autonomos: 118;
Comunicadores: contratados: 233; auténomos: 65.
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casos (de nuevo con la excepcién de los auténomos del
periodismo), por encima del 70% en los periodistas y
comunicadores contratados y el 54 % de los auténomos
de comunicacién (Tabla 38), consideran suficiente.

Problemas profesionales

Pese a la consideracién personal de los encuestados
sobre las retribuciones que perciben, este afio y por
primera vez desde hace al menos ocho, los periodistas
han situado la mala retribucién del trabajo periodistico
como el principal problema de la profesion, desplazan-
do de esa posicion al paro y a la precariedad que este
genera (Tabla 39).
Las razones de este cambio no son faciles de discernir.
Podrian estar vinculadas al descenso del paro —antes
mencionado— de estos Ultimos afios. Pero también a la
persistencia de la crisis en la que viven buena parte de
los medios de comunicacién, que les impide mejorar las
retribuciones de sus plantillas, si bien ya haya pasado el
periodo en que las reducciones de estas eran habituales.
En cuanto a los problemas que afronta la profesién, la
Sigue en la pdgina 44

Principal problema de la profesién periodistica

LA PROFESION

Total Hombre Mujer  Nobinario Hasta30 De31a40 De41a50 De51a65 Masde65
La mala retribucién del trabajo 18 18 19 21 19 21 18 12
periodistico
El aumento del paroy 17 17 18 13 20 13 18 21
la precariedad laboral que provoca
La falta de rigor y neutralidad 15 18 12 100 12 12 16 16 20
en el ejercicio profesional
La falta de independencia politica 0 econémica 14 15 12 1 7 12 19 20
de los medios en los que se trabaja
El aumento de la carga de trabajo y la falta 14 12 16 15 19 17 10 6
de tiempo para elaborar la informacion
El intrusismo 10 9 12 15 8 11 8 15
El exceso de horas de trabajo 7 6 8 7 M 6 5 2
La falta de formacion 4 5 4 4 4 4 6 2
o formacion deficiente
Los problemas judiciales 0 0 0 1 - - 0 -
Otros 0 1 0 1 - - 0 2
Base 1.216 671 544 1 138 260 273 407 138

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2019. APM: Encuesta Profesional, 2019.
Cifras en porcentajes.
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Malos tiempos para la libertad de prensa

na vez mas hay que hablar de la mala situacién

que atraviesan los periodistas en los paises la-

tinoamericanos. Si bien en el anterior informe
se observd una cierta mejora del panorama de la pro-
fesion en la zona, este Ultimo afio la libertad de pren-
sa ha vuelto a ser el objetivo de muchos gobiernos,
que han aumentado sus ataques a quienes informan,
ya sea a través de la censura, la desinformacion, la
persecucion, las amenazas o incluso la violencia vy el
asesinato.
Segun la Clasificacion Mundial de la Libertad de Pren-
sa 2019, realizada por Reporteros Sin Fronteras (RSF),
Nicaragua, Venezuela, Cuba y Bolivia repiten como
los paises del &rea donde menos se respeta el trabajo
de la prensa.
Nicaragua es el pais de la zona que mas retroceso
sufre; segun el anélisis de RSF, cae 24 posiciones has-
ta situarse en el puesto 114 (de un total de 180). Las
protestas surgidas en abril de 2018, ante la reforma
del sistema de seguro social del pais, desemboca-
ron en una dura represién por parte del Gobierno de
Daniel Ortega a la prensa independiente, a base de
amenazas, agresiones y detenciones arbitrarias. Unos
ataques que derivaron incluso en el asesinato. En la
noche del 21 de abril, el periodista Angel Gahona,
corresponsal del Canal 6 de Nicaragua, fue asesinado
mientras realizaba una retransmisién en directo de las
protestas a través de Facebook Live.
La situacion de Venezuela no es mucho mejor. Situa-
da en el puesto 148 de la clasificacion de RSF, des-
ciende cinco puestos con respecto al afo anterior.
La represion a la prensa independiente por parte del
Gobierno de Nicolas Maduro se intensifico a lo largo
de 2018, hasta alcanzar un récord de detenciones ar-
bitrarias y actos violentos contra periodistas criticos
con el régimen.
En Cuba, los periodistas criticos siguen sufriendo re-
presién, lo que obliga a muchos de ellos a exiliarse
para huir de los ataques y el control por parte del Go-
bierno. Una situacion que contrasta con el hecho de
que este pais ascienda tres puestos en la clasificacion
de RSF (hasta el puesto 169) debido a la mejora de la
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cobertura de internet, lo que ha permitido a muchos
periodistas independientes informar al exterior de lo
que alli ocurre. Aun asi, Cuba sigue siendo el pais la-
tinoamericano peor situado en la clasificacién, como
en los Ultimos 22 afios.

En Bolivia, la represion y censura a la prensa por parte
del Gobierno del presidente Evo Morales, en el po-
der desde 2006, hace que la situacion sea también
preocupante.

México, el mas peligroso

Sin embargo, México sigue siendo, sin lugar a dudas,
el pais més peligroso del continente para la profesién
periodistica. Y ello a pesar de que la llegada a la pre-
sidencia de Andrés Manuel Lépez Obrador parece
haber calmado un poco las tensiones entre el Gobier-
noy la prensa.

Durante 2018, fueron asesinados en el pais al menos
10 periodistas, segun RSF. Una lista a la que en 2019
hay que sumar nuevas muertes, como la de la perio-
dista Norma Sarabia, asesinada el pasado mes de
junio, segun datos del Comité para la Proteccién de
los Periodistas (CPJ). Esta entidad investiga ademés
otros cuatro asesinatos para determinar si estaban
motivados por el trabajo periodistico de las victimas.
Asimismo, de acuerdo con el CPJ, México también
ocupa el primer lugar mundial en cuanto a nimero
de periodistas desaparecidos, con un minimo de 14
profesionales en paradero desconocido desde 2005.
Brasil no se queda muy atrés. El afo pasado, fueron
asesinados cuatro periodistas. Ademas, la campania
de las elecciones presidenciales que llevaron al poder
a Bolsonaro, en octubre de 2018, estuvo marcada por
la desinformacién, los discursos de odio (especial-
mente a través de las redes sociales), los actos violen-
tos contra periodistas y el desprecio a los derechos
humanos, segin RSF.

Los ataques en internet a periodistas también fueron
muy agresivos en Honduras, Nicaragua y Colombia,
un pais este Ultimo en el que las agresiones y las
amenazas de muerte a periodistas, especialmente en
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Twitter, siguen siendo frecuentes, al igual que los se-
cuestros.

Entre los movimientos a la baja significativos en la
Clasificacion de RSF, se encuentra el de Chile, donde
se registraron numerosos casos de procesos judicia-
les abusivos contra periodistas que trataban temas
delicados, como las reivindicaciones de las comuni-
dades mapuches y la corrupcion de los politicos. La
situacion también se deteriord en Argentina y Ecua-
dor, pais donde se produjo el secuestro y asesinato
de un equipo de periodistas del diario El Comercio en
la frontera con Colombia.

Costa Rica es un aflo més la excepcion de este pa-
norama tan sombrio de la prensa en Latinoamérica.
Segun RSF, es el pais mejor calificado del continente,
en el décimo lugar de la tabla.

Las mujeres, discriminadas

A pesar de los avances en la libertad de expresion
de las mujeres en el continente americano, siguen
existiendo situaciones de discriminacion que les im-
piden llevar a cabo su labor como profesionales del
periodismo. Es una conclusién del Informe Anual de
la Comisién Interamericana de Derechos Humanos
2018. «A pesar de estos notables avances —sefiala el
documento—, las mujeres que habitan en la regién
aun enfrentan obstaculos estructurales y practicas
discriminatorias que las excluyen del debate publico
y les impiden ejercer en iguales condiciones que los
hombres, y de manera vigorosa y permanente, su de-
recho a expresar publicamente sus ideas y opiniones y
recibir informacion».

El impacto de estas préacticas discriminatorias «es par-
ticularmente grave en el caso de mujeres que ejercen
la libertad de expresion de manera activa y mantienen
un alto perfil publico, tales como las mujeres periodis-
tas, las mujeres defensoras de derechos humanos y
las mujeres politicas», anade el informe.

Un tema preocupante que también aborda el informe
«Herencia de un sexenio: Simulacién y desplazamien-
to. Violencia contra mujeres periodistas 2012-2018»,
elaborado por Comunicacién e Informacion de la
Mujer A. C. (CIMAC), Heinrich Boll Stiftung y Fondo
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Canad3, y que, concretamente, hace referencia a la
situacion de las mujeres periodistas en México.

El informe sefala que, aunque los avances legisla-
tivos en el pais para defender la libertad de expre-
sion entre 2012 y 2018 son innegables, los cambios
normativos serén ineficientes mientras las autorida-
des encargadas de ejecutar las leyes no hagan su
trabajo y los mecanismos de accién no cuenten con
presupuesto suficiente y personal cualificado. «Hoy
todavia falta coordinacién entre el personal de las
instituciones involucradas en prevenir ataques a la
prensa, dar medidas de proteccion a periodistas en
riesgo, investigar agresiones y sancionar todos los
delitos relacionados con la libertad de expresion y
el derecho a comunicar de las periodistas... En este
sexenio quedo claro que no basta con tener estruc-
turas administrativas para proteger a las periodistas,
sus funcionarios deben tener la voluntad de hacer-
lo», apunta el documento.

Durante la presentacion de este informe en la sede
de la Asociacion de la Prensa de Madrid, la coordina-
dora de CIMAC, Lucia Lagunes, manifestd: «México
es una democracia, pero debilitada, y a las mujeres
periodistas que estan documentando con su trabajo
la vida del pais es necesario garantizarles unas con-
diciones dignas y, sobre todo, seguras».
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2012

2013

2014

2015

2016

2017

2018

2019

Principales problemas
profesionales 2012-2019

Viene de la pagina 41

encuesta de este afo arroja otro cambio significativo y
es que la falta de rigor y neutralidad en el ejercicio pro-
fesional se ha situado en tercer lugar entre las preocu-
paciones de los periodistas, desplazando a la falta de
independencia politica y econémica de los medios.
Hay que sefalar, sin embargo, que los porcentajes de
encuestados que ponen el acento en uno u otro proble-
ma son muy parecidos, al oscilar entre el 18 y el 14%, en
contraste con afios anteriores, cuando el paro era, sin
discusion para la mayoria, el principal problema profe-
sional (Tabla 40).

Del mismo modo, se ha producido una cierta igualacién
entre las consecuencias que se derivan de la precarie-
dad profesional. En este caso, y aunque siguen siendo
mayoritarios los profesionales que piensan que los pe-
riodistas se han convertido en meros recopiladores de
informaciones secundarias, en vez de generar informa-
cién original, aumentan quienes se inclinan por los pro-
blemas derivados del trabajo a destajo.

A la vista de esto y de la disponibilidad cada vez mayor
de informacion de libre acceso y no exclusiva, como es-
tudios, documentos publicos, notas y ruedas de pren-
sa, etc., se preguntd a los periodistas contratados y
autonomos sobre el peso que dicha informacion tenia
en el volumen total de su trabajo. Los datos muestran
que, aproximadamente, la mitad de la informacién que
se utiliza procede de fuentes publicas, y la otra mi-
tad, de fuentes exclusivas, con un ligero predominio
de quienes declaran usar mas estas Ultimas (Tabla 41).

@ La mala retribucion del
trabajo periodistico

B El aumento delparoy la
precariedad laboral que provoca

i La falta derigor y neutralidad
en el ejercicio profesional

# La falta de independencia politica
o econdmica de los medios en los
que se trabaja

H El aumento de la carga de trabajo
y la falta de tiempo para elaborar
la informacion

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2019.
APM: Encuesta Profesional, 2019.
Cifras en porcentajes.
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Este dato deberia mover a la reflexiéon de los periodis-
tas, pero sobre todo a las compafiias, puesto que un
uso tan extenso de la informacién de carécter publico,
salvo

en el caso de que reciba un tratamiento muy particular
—como, por ejemplo, el que se hace a través del perio-
dismo de datos—, se traduce en una gran uniformidad
de las ofertas informativas a disposicién de los ciuda-
danos. Y esto contrasta sin duda con los planes de esas
compaiiias para cobrar por los contenidos informativos.
Lo que si muestra un empeoramiento claro es la impre-
sion de los periodistas acerca de la imagen que los es-
panoles tienen de la profesién. Quienes declaran que
esa imagen es negativa han pasado del 76 al 81% en el

ultimo afio (Tabla 42). Hay, en cambio, pocas diferencias
en los factores que causan esa mala imagen y que, a jui-
cio de los periodistas, son el amarillismo y hacer de la in-
formacion un espectaculo (64 %), seguido de la falta de
rigory la falta de calidad de la informacién (41 %), aspec-
to este que ya habia sido sefalado por los periodistas
como uno de los problemas importantes que aquejan a
la profesién (Tabla 43).

Por lo que se refiere al primero de ellos, estd muy rela-
cionado con el peso que tiene la television como prin-
cipal fuente de informacién de los espanoles; un medio
que, por su propia naturaleza, tiende con frecuencia a
dar preferencia a aquellas informaciones de las que se
tienen imagenes espectaculares, por delante de otras

Informacién publica/no exclusiva con la que trabajan los periodistas

Contratados 34
N N N
Auténomos 25
I I I
0% 10 % 20 % 30% 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

i Menos del 20 % deltotal @ Entre el 20 % y el 50 % deltotal

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2019. APM: Encuesta Profesional, 2019.
Cifras en porcentajes. Bases: Periodistas: contratados: 363; autonomos: 118.

Entre el 50 % y el 80 % deltotal & Mas del 80 % del total

Opinién que tiene la sociedad sobre el periodismo, segin los periodistas

10
10

Positiva

Ni positiva ni negativa

Negativa

0 20
2018 2019

40

81

60 80

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2019.
APM: Encuesta Profesional, 2019.
Cifras en porcentajes. Base: 2018: 1694; 2019: 1216.
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Algunas causas de la imagen negativa de los periodistas

El amarillismo, el sensacionalismo,
hacerun espectaculo de la profesion

La falta derigor, la falta de calidad de la informacién,
no contrastar la informacién

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

Los tertulianos
y las tertulias

La falta de independencia, porla
falta de objetividad de los medios

El descrédito general
de la profesion

La falta de profesionalidad.
La mala praxis en general

El intrusismo
profesional

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

Las campafias politicas contra
los periodistas

Otras

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2019.
APM: Encuesta Profesional, 2019.
Cifras en porcentajes. Base: 2018: 1518; 2019: 1094.

menos visuales, aunque puedan ser mas importantes.
Como en afos anteriores, los periodistas sefialan entre
las causas que subyacen a esa mala imagen que ellos per-
ciben en la sociedad las cuestiones relacionadas con los
intereses econémicos o politicos de los grupos editoria-
les y la falta de independencia que de ello se deriva.

En relacién con esto ultimo, todos los afios se pregunta
en las encuestas Profesional y de Impacto del Periodismo
que la APM realiza para este Informe sobre la indepen-
dencia con la que los profesionales realizan su trabajo y
sobre el grado de confianza que los espafoles otorgan
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2018 ®2019

a la informacién que reciben. Los resultados de este
ano no son muy diferentes a los del pasado, si bien la
primera mejora ligeramente, mientras que la segunda
empeora también ligeramente (Tabla 44).

De todas formas, no esta de mas sefalar que en ambos
casos, en una escala de 1a 10, independencia y confian-
za se sitUan en torno al 5, una calificacién insuficiente si
se considera que la informacién se basa en el vinculo de
confianza que se establece entre los ciudadanos y los
periodistas y medios que les suministran la informacién.
En relacién con la confianza, en la Encuesta de Impacto
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del Periodismo también se ha preguntado por la que a
los espafioles les merece la informacién y, también en
una escala de 1 a 10, debe destacarse que la radio sigue
siendo el medio en el que mas confian (6,5), seguida de
la television (6,0), los diarios en papel (5,8), los diarios di-
gitales (5,4) y, en ultimo lugar (4,3), los enlaces a noticias
en las redes sociales (Tabla 45).

Y vinculada al desempefio independiente del periodismo
se encuentra la cuestién de las presiones, en las que este
Informe también se detiene ano tras ano. En esta ocasion,
ademas de constatarse una ligerisima mejora, ya que au-
menta algo el porcentaje de los periodistas contratados y
auténomos que declaran no haber sufrido nunca presio-
nes para alterar significativamente sus informaciones, se

Independencia de los periodistas
y confianza en la informacion

2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018

2019

0,0

2,0

4,0
® Independencia & Confianza

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2018.

APM: Encuesta profesional, 2012 a 2019,y Encuesta de Impacto del Periodismo, 2012 a 2019.
Nota en una escala de 1a 10. Las notas miden la independencia de los periodistas

para realizar su trabajo y la confianza de los usuarios en la informacién que reciben.
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Confianza en la informacién,
de los medios por edades

15a24

25a34

35a49

50 a 64

65a75

TOTAL

0,0

2,0

4,0 6,0

B Programas informativos de radio

B Programas informativos de television

i Diarios en papel
W Diarios en internet

@ Enlaces a noticias en las redessociales

(Facebook, Twitter, etc.)

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica 2018.
APM: Encuesta de Impacto del Periodismo 2019.
Cifras en porcentajes. Base: 800
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Presiones sobre el periodista

Frecuencia de las presiones

Contratados

Auténomos

Quiénes suelen ejercer las presiones

Si, en multiples ocasiones 12 9
Si, en varias ocasiones 20 17
Si, en alguna ocasion 44 51
Nunca 24 23

Resultado de las presiones

Los directivos del medio 56 74
Los politicos 25 25
Los agentes econémicos 17 35
Las agencias de comunicacion/gabinetes de prensa 1 9

Cede a la primera indicacién 14 14
Se opone, pero termina por ceder 59 60
Se mantiene en su orientacion 27 26

Frecuencia de la autocensura

Intereses particulares de los directivos 12 3
Intereses particulares de la empresa 33 44
Intereses economicos 30 41
Intereses politicos 25 13

Sanciones por no seguir indicaciones

Si, en numerosas ocasiones 9 9
Si, en algunas ocasiones 48 20
Nunca o casi nunca 44 38
Renuncié a dar una informacion que consegui para no incomodar a la direccion 1 14
Renuncié a dar una informacién que consegui para no incomodar a algiin anunciante 10 16
Reorienté una informacién para que no me pidieran que la modificara 58 39
Otro 22 31

Cobertura informativa favorable a cambio de publicidad

Yo personalmente 2
He conocido casos 25
Ni he sido sancionado ni he conocido casos 73

Con frecuencia 34 43
De forma esporadica 48 43
Nunca 18 14

50

Fuente: Informe Anual

de la Profesién Periodistica, 2019.
APM: Encuesta Profesional, 2019.
Cifras en porcentajes.

Bases: Periodistas: contratados: 363;
auténomos: 118.



ha intentado refinar un poco lo referido a la procedencia
y las consecuencias de dichas presiones (Tabla 46).

En relacién con la primera, cabe sefalar la importancia
que los periodistas conceden a las presiones debidas
a los intereses particulares de las empresas para las
que trabajany, en menor medida, a los intereses de los
directivos de estas, que en afnos anteriores se conta-
bilizaban de forma conjunta. Aun asi, no estd de mas
destacar que el 33% de los contratados y el 44% de
los autonomos sefalan esos intereses de las empresas
como las causas primordiales de las presiones.

Por lo que se refiere a las consecuencias, este afo se
ha preguntado por la secuencia de las presiones y en
ambos casos la mayor parte (en torno al 60%) mantie-
nen que inicialmente se oponen a la presion, pero ter-
minan por ceder. En cuanto a las presiones ejercidas

Presiones desde los departamentos de comunicacién

En el trabajo en comunicacién hay que ejercer presiones sobre los periodistas...

Contratados

Auténomos

Y Ud. ha tenido que ejercer este tipo de presiones...

En muchas ocasiones 18 19
En algunas ocasiones 34 43
En pocas ocasiones 19 22
Nunca 29 17

En muchas ocasiones 2
En algunas ocasiones 8 12
En pocas ocasiones 31 31
Nunca 59

Decision de ejercer presiones

Siempre ha surgido de mi 5

La mayor parte de las veces ha surgido de mi 8 14
Mas o menos la mitad de las veces ha surgido de mi, y la otra mitad por presiones ejercidas sobre mi 17 25
La mayor parte de las veces ha venido por presiones ejercidas sobre mi 33 43
Siempre ha venido por presiones ejercidas sobre mi 37 18

Tipo de presion

Insistir para que se modifique la informacion 46 54
Ofrecer otras informaciones exclusivas a cambio de que no se publique la conflictiva 16 22
Amenazar con retirar la publicidad 19 32
Otras 19 28

Fuente: Informe Anual de la Profesion

Periodistica, 2019.
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APM: Encuesta Profesional, 2019.

Cifras en porcentajes.
Bases: Comunicadores:

contratados: 233; auténomos: 65.
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desde los departamentos de comunicacion o por
parte de los autbnomos que trabajan en este ambi-
to, este afio la encuesta se ha complementado con el
tipo de presiones més frecuentes y que, tanto entre
los contratados como entre los autdnomos, consis-
ten en pedir insistentemente a periodistas y medios
que alteren sus informaciones, aunque en torno al
20% reconocen que una presién frecuente es amena-
zar con retirar las campafas de publicidad (Tabla 47).
Dentro de las presiones, un caso extremo son los cho-
ques con el poder judicial. Este afio, precisamente,
esta cuestion adquirid protagonismo cuando un juez
de Baleares orden¢ el registro policial y la incautacién

de ordenadores, moéviles y documentacién a periodis-
tas de Europa Press Baleares y Diario de Mallorca con
el fin de identificar una fuente de las informaciones
de ambos medios. La accidn suscitd, inicialmente, el
rechazo frontal de la Asociacién de Periodistas de las
Islas Baleares, a la que respaldd la FAPE, mientras que
los medios a los que pertenecian los informadores ini-
ciaron acciones judiciales.

Por ello, a la hora de disefar la encuesta profesional de
este ano, se decidié introducir una pregunta sobre el
respaldo que reciben los periodistas por parte de las
empresas que les contratan o de aquellas con las que
colaboran ante este tipo de problemas. Mientras que la

Medios de informacién que utiliza la sociedad, segun los ciudadanos

Total Hombre Mujer 14a24 25a34 35a49 50a64 65ymas
Programas informativos de television 69,0 64,3 73,5 62,9 52,8 67,3 738 791
Diarios en internet 42,3 48,7 36,3 43,1 50,3 46,9 41,0 32,7
Programas informativos de radio 38,1 43,0 335 14,9 34,7 42,2 384 47,2
Enlaces a noticias en las redes sociales (Facebook, Twitter, etc.) 36,5 34,8 38,1 52,3 57,7 44.6 24.6 18,4
Diarios en papel 19,7 23,3 16,2 14,3 17,5 13,3 22,4 28,7

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2019. APM: Encuesta de Impacto del Periodismo, 2019.
Cifras en porcentajes. Base: 800.

Medios de informacién que utiliza la sociedad, segun los periodistas

Redes sociales
Television convencional
Diario digital

Radio convencional
Diario en papel
Television por internet
Revista digital

Otros

0 20
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Base 1.216
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M Total
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100

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2019. APM: Encuesta Profesional, 2019.

Cifras en porcentajes.
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mayor parte de los contratados —el 77 %— si se sienten
respaldados, en el caso de los auténomos dicho por-
centaje desciende hasta el 54 %.

Del mismo modo, otra vertiente de las presiones que
sufren los periodistas en el ejercicio de su labor, y que
también se ha puesto de manifiesto a lo largo de los ul-
timos meses, es la relativa a las agresiones y coacciones
recibidas durante la cobertura informativa de las mani-
festaciones.

En este sentido, hace tan solo unas semanas, la FAPE
instaba a las autoridades a que investigaran las agresio-
nes sufridas por periodistas durante algunas manifesta-
ciones en Catalufa a raiz de la sentencia del Tribunal Su-
premo sobre la declaracién de independencia de 2017.
En un comunicado, la FAPE condenaba las agresiones
a periodistas por parte de manifestantes independen-
tistas y las efectuadas por la policia el 14 de octubre, y
pedia a los poderes publicos que protegieran el trabajo
de los reporteros.

Divergencias sobre las fuentes

de informacion

En relacién con la informacién que proporcionan las en-
cuestas que sirven de base a este Informe, sigue exis-
tiendo una gran divergencia entre las diferentes fuentes
de informacién que emplean los espafioles y las que los
periodistas piensan que emplean, algo que, sin duda,
influye a la hora de analizar la informacion y las formas
de transmitirla.

Segun se desprende de la Encuesta de Impacto del
Periodismo (opinion que respaldan otras fuentes men-
cionadas en el capitulo sobre la industria de este mis-
mo Informe), la televisién sigue siendo el medio por el
que mayoritariamente se informa la poblacién (69 %),

LA PROFESION

© Xose Martin/APM

Criterios en la toma de decisiones de equipos de periodistas y otros profesionales

Siempre se da prioridad a los criterios periodisticos

Aveces priman los criterios periodisticos, y otras, los técnicos

Siempre priman los criterios técnicos

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2019. APM: Encuesta Profesional, 2019.
Cifras en porcentajes. Bases: Periodistas: contratados: 363; auténomos: 118.
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seguido de los diarios digitales (42 %). A gran distancia,
porque lo hace el 36% de la poblacién, la informacion
se recibe a través de enlaces a noticias que llegan por
las redes sociales (Tabla 48).

En estos patrones de informacién hay algunas diferen-
cias entre hombres y mujeres y, sobre todo, en funcion
de la edad, como por ejemplo el mayor uso de la televi-
sidn y los diarios en papel por los mayores o de las redes
sociales por los mas jovenes.

Todo ello contrasta conla percepcion que tienen los perio-
distas al respecto. Para el 79%, los espafoles se informan

en primer lugar por las redes sociales, sequido de un 76 %
que piensan que lo hacen a través de la televisién; a con-
tinuacion se sitlan los diarios digitales (Tabla 49).
Mas alld de esa divergencia, merece la pena destacar
que, en ambas encuestas, los diarios digitales ya apare-
cen como una fuente de informacién destacada.

La informacién en un mundo digital

A la hora de elaborar el cuestionario de la Encuesta Pro-
fesional, también se decidié profundizar algo en la labor

Resultado de la colaboracién entre periodistas y otros profesionales

Mejoran la informacién del medio

Solo aportan elementos accesorios
ala informacién del medio

Empeoran la informacion del medio

0 10

20

57
59

Fuente: Informe Anual

de la Profesion Periodistica, 2019.
APM: Encuesta Profesional, 2019.
Cifras en porcentajes.

Bases: Periodistas: contratados: 363;
auténomos: 118.

30 40 50 60

B Contratados @ Auténomos

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

Hombre Mujer  Nobinario Hasta30 De31a40 De41a50 De51a65 Masde65
Expedicion de carnés de prensa 7,8 7,6 8,0 7,0 7,9 7,8 7,7 7,8 7,6
Posicionamientos en defensa de la profesion 6,3 6,2 6,5 1,0 6,6 6,3 6,0 6,6 6,4
Defensa juridica 57 57 58 1,0 59 56 56 58 6,0
Publicaciones 57 56 59 1,0 59 58 56 57 55
Formacion 57 55 59 50 6,0 58 55 56 56
Plataformas de descuentos 55 55 56 50 58 57 56 54 52
Asesoramiento fiscal 55 53 56 9,0 56 55 54 54 56
Servicios asistenciales 54 53 54 30 55 52 52 54 57
Acuerdos de cobertura sanitaria 52 52 5.2 1,0 51 49 51 53 59
Facilitador de contactos entre profesionales 51 51 5,1 4,0 51 51 49 5.2 51
Bolsas de empleo 4,9 4.9 4,9 30 53 4,9 4,6 4.9 4.9
Bases 1.216 671 544 1 138 260 273 407 138

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2019. APM: Encuesta Profesional, 2019.
Cifras en porcentajes.
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profesional que se desarrolla en el trabajo periodistico
y que implica la colaboracion entre periodistas y otros
profesionales, como grafistas, especialistas de datos,
programadores, etc.

En primer lugar, hay que constatar la amplitud de esta
colaboracién, ya que el 59% de los periodistas con-
tratados manifiestan que en su trabajo ya se relacio-
nan con ese tipo de profesionales. En el caso de los
auténomos, como cabria esperar, dicha colaboracién
es mucho menos intensa (37 %) (Tabla 50).

Uno de los aspectos en los que parecia interesante
profundizar era en el de los criterios —periodisticos o
técnicos— que finalmente primaban a la hora de rea-
lizar la informacion. En este sentido, aunque no existe
una norma fija (méas de la mitad de los encuestados
decian que unas veces primaban los periodisticos y
otras los técnicos), por encima del 40% declaraban
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que siempre se realizaba con criterios periodisticos
(Tabla 50).

Finalmente, se recababa la opinién sobre el benefi-
cio para el trabajo periodistico de esta colaboracion
entre profesionales y cerca del 60% se inclinaban por
que contribuia a mejorar la informacién final, si bien
casi un 40 % decia que tales ventajas eran meramente
accesorias (Tabla 51).

Las asociaciones

Para concluir este apartado del Informe, se recoge la
valoracion de los encuestados acerca de la labor de-
sarrollada por las asociaciones profesionales. Al igual
que en afos anteriores, los servicios méas valorados
contintan siendo la expedicidn de carnets de prensa,
seguido por la labor realizada en los pronunciamien-
tos en defensa de la profesion (Tabla 52). &

APM, Encuesta de Impacto del Periodismo, 2019

Entrevista telefonica (CATI)

Individuos de 15 a 75 afios de peninsula, Baleares y Canarias
(seleccién aleatoria de hogares y municipios y control

de sexo y edad).

800 entrevistas finales.

Trabajo de campo del 23 de septiembre al 3 de octubre.
Comepaiiia: Kantar TNS.

APM, Encuesta Profesional, 2019

Cuestionario enviado a miembros de asociaciones

de periodistas (APM, FAPE).

Complemento mediante enlace abierto a FeSP, SPC,
CNT, y UGT.

Encuestas vélidas recibidas: 1.216

Trabajo de campo del 19 de septiembre al 2 de octubre.
Compaiiia: ODEC
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El reto sigue

siendo

el periodismo

a transformacién digital se ha
L instalado de lleno en la industria

de los medios de comunicacion
espafoles. Las televisiones han di-
versificado su oferta de contenidos
adaptandose a las demandas digita-
les de las audiencias, ya se trate de
videos cortos o series televisivas. La
inmensa mayoria de los diarios espa-
fioles cuentan ya con su diario digital,
que compite abiertamente con nue-
vos medios nativos digitales, lo que
ha impuesto hace tiempo en el sector
la méxima de «Primero, en digital»,
tanto en lo referente a esfuerzos in-
formativos como a recursos y perso-
nal. Las radios, por su parte, ensayan
nuevos formatos digitales de audio al
calor del impulso que la tecnologia
estd dando a los sistemas de reco-
nocimiento de voz, encabezados por
los asistentes personales.
En este escenario de transformacion
digital, aparece un obstaculo: forma-
tos y contenidos se digitalizan, pero
los ingresos todavia se generan, en
su mayor parte, en el mundo analé-
gico. Y lo que es més preocupante,
el crecimiento de los ingresos proce-
dentes de las actividades digitales no
consigue compensar siquiera la ero-
sidn que experimentan las fuentes de
financiacion analdgicas tradicionales.
Es por ello por lo que los medios in-
formativos —importante subconjunto

de esa industria de los medios—, en
los que trabajan los periodistas, no
tienen asegurada su financiacion v,
por tanto, la sostenibilidad a medio
y largo plazo. Dirlase que ya no se
sienten con tanta intensidad los efec-
tos disruptivos de la digitalizacion —y
que se perciben con mayor nitidez las
ventajas que ofrece a la hora de ha-
cer informacién—, mientras que los
ejecutivos de los medios se hallan
aun ante el reto de generar modelos
de negocio que aseguren el futuro
de la industria.

Disminuye la facturacién

Durante 2018, la industria de los me-
dios de comunicaciéon mostré cierta
atonia, con un decrecimiento de la
facturacion agregada de televisio-
nes, diarios, revistas y radio del 1%
(Tabla 1). Ni siquiera el sector de la
television de pago, en el que se ha-
bian depositado grandes esperan-
zas en los Ultimos ejercicios como
impulsor de los ingresos del sector,
ha conseguido hacer crecer las cifras
totales.

La debilidad de la industria cabe ras-
trearla en las principales fuentes de
ingresos de las que se nutre. Si se
considera el gasto que dedican los
consumidores a los denominados
bienes y servicios culturales (desde
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las cuotas de abono a internet has-
ta los diarios y revistas, pasando por
las suscripciones a las televisiones
de pago), las cifras no han dejado de
descender desde antes de la crisis,
con un esporadico repunte en 2012.
Asi 'y segln una encuesta del Ministe-
rio de Culturay Deporte, basada en la
de Presupuestos Familiares del Insti-
tuto Nacional de Estadistica (INE), el
dinero promedio empleado en gas-
tos culturales por hogar cayé de 1.020
a 718 euros entre 2007 y 2017; el 30%.

Relevo de formatos
publicitarios

Si se considera el otro gran pilar de
la industria, la inversién publicitaria,
entre el inicio de la crisis econdmica
en 2008 y 2018, cayd también el 30%,
de 6.517 millones a 4.558 millones de
euros, segun datos del estudio i2p,
de la consultora Media Hotline (Tabla
2). Y en esta tendencia descendente
poco ha ayudado la publicidad digi-
tal, que si bien es cierto que crece, no
lo hace ni mucho menos a un ritmo
que contrarreste el desplome de la
publicidad convencional. Sin olvidar
el hecho de que buena parte de esa
publicidad digital es captada por
compaiias tecnoldgicas situadas al
margen de la estructura empresarial
de los medios espanoles y radicadas
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ELERY Facturacidon del sector de los medios de comunicacion

4.850

3.447

2015

2016

1.451
2017

3.960
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0 2.000

4.000

6.000

fiscalmente en otros paises.

Los datos correspondientes a los seis
primeros meses de 2019 no ayudan a
hacerse ilusiones. Segun el informe
semestral de la consultora citada, en
ese periodo la inversién publicitaria
fue un 1,7% inferior a la del mismo
periodo del afo pasado (Tabla 3).
Los datos del mencionado informe
i2p si arrojan cierta luz sobre por dén-
de puede evolucionar a medio plazo

6.211

Television
Subvenciones RTV

Contenidos audiovisuales

0 2.000 4.000

Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2019.

Cifras en millones de euros y en porcentajes.

i Television

i Subvenciones RTV
Contenidos audiovisuales

W Total televisién

@ Diarios

« Revistas

¥ Radio

8.000

la inversion publicitaria. Los medios
digitales (incluidas las redes sociales)
crecen a buen ritmo, aunque todavia
representan la mitad de la inversion
de la television; el soporte publici-
tario rey, con una caida del 6% en el
semestre, lanza sefiales negativas al
mercado (Tabla 4).

Todo parece indicar que, en térmi-
nos de crecimiento, los medios y las
plataformas digitales toman defini-
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Variacion % 2017-2018
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Total television F 0
Diarios | 4 [
Revistas -5
Radio | |14
Total -1
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2015 | 7 ¢
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Fuente: Los datos corresponden a CNMC (televisién, radio, subvenciones y contenidos audiovisuales), AMI (diarios)
y el dato de revistas es una estimacién considerando las principales editoras y la inversion publicitaria.
Desde 2016, se incluyen los ingresos por contenidos audiovisuales.

tivamente el relevo publicitario a los
medios convencionales, aungue no
es menos cierto que lo hacen desde
unos presupuestos completamente
diferentes: se trata de unos soportes
(las plataformas) claramente oligopo-
listicos y, al margen de ellos, la frag-
mentacion del resto de la inversion
hace entrever que a duras penas sirve
para financiar otros medios, incluidos
los informativos, lo que empuja a es-
tos a buscar o diversificar sus fuentes
de ingresos.

Esta conclusiéon se desprende asimis-
mo del andlisis de los formatos publi-
citarios empleados. Mientras que la
publicidad en formatos convenciona-
les o analdgicos se redujo el 25% en
la Ultima década, la que usd formatos
digitales creci6 el 226%. Mas alla de
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estos porcentajes de utilizacién, de la
primera se evaporaron 1.212 millones
de euros, mientras que la segunda
solo logré captar 672 millones mas
(Tabla 2).

Cuantitativamente, existen diferen-
cias sobre el volumen de la inversion
publicitaria en Espafia en funcién de
las fuentes que se utilicen. Segun el

Evolucién y crecimiento de la inversiéon

publicitaria 2009-2018
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4.558
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Publicidad convencional
# Publicidad digital
i Total

Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2019.
Fuente: Media HotLine, Estudio i2p. Cifras en millones de euros.

. 6.517

estudio i2p antes citado, la publici-
dad digital ascenderia en nuestro
pais a unos 970 millones de euros.
Otra fuente, el estudio de inversion
de la asociacién de companias de
marketing digital IAB Spain, que uti-
liza otra metodologia, sitta en 1.972
millones de euros el volumen de
publicidad digital. La mayor parte

de esa diferencia hay que buscarla
en que mientras que i2p contabiliza
exclusivamente como publicidad digi-
tal la denominada publicidad gréfica
(o display), la dirigida a redes sociales
y el video on-line, el estudio de IAB
Spain alcanza también a la publici-
dad de enlaces o contextual. Dentro
de la asignaciéon de presupuestos

Inversién publicitaria en el primer

semestre 2018-2019

152019 152018 Var. % 18-19 Cuota
Television 1.039 1.105 -6,0 45,3
Medios digitales sin RRSS 333 299 11,1 14,5
Prensa diaria 222 239 7.1 9,7
Radio 223 217 2,8 9,7
Exterior 200 195 30 8,7
Redes sociales (RRSS) 177 163 84 7,7
Revistas 74 87 -15.2 32
Infqrmfe Anual de s Profesin Dominicales 13 14 -9.7 0,6
Eﬁzr?tdel:s }\hc:&izaol-}zﬂine, Estudio i2p. Cine 4 14 29 06
Cifras en millones de euros Total 2.294 2.333 -1,7 100
y en porcentajes. :
Inversién publicitaria anual 2017-2018
2018 2017 Var.%17-18 Cuota
Television 2.168 2.181 -0,6 47,6
Prensa 807 798 1,0 17,7
Radio 438 422 37 9,6
Exterior 379 370 2,2 8,3
Redes sociales 279 241 16,0 6,1
Revistas 220 235 -6,6 4.8
Otros digitales 205 187 9,5 4,5
Dominicales 29 33 -3 06 Informe Anual de la
w | w | a0 | oy | T
Total 4558 | 4499 13| 1000 | s tececmeno o
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publicitarios en el ambito digital, des-
empenfa un papel fundamental la me-
dicion de tréficos y audiencias de los
diferentes medios. Precisamente, el
pasado mes de mayo la Asociacion
para la Investigacion de los Medios
de Comunicacion (AIMC), la asocia-
ciéon de marketing digital IAB Spain y
la Asociacion Espafola de Anuncian-
tes (AEA) llegaron a un acuerdo con la
compafiia de investigaciéon Comscore
para asegurar la medicion del merca-
do digital en nuestro pais hasta finales
de 2020.

En este lapso, estas asociaciones se
han comprometido a reflexionar y
dar respuesta al modelo organizativo
que regule la investigacion de las au-
diencias digitales en Espana, ya que,
respecto a la situacion vigente, ni
medios ni asociaciones se encuen-
tran plenamente satisfechas. De he-
cho, y aunque en el dltimo concurso
para elegir un medidor en abril de
2018 Comscore resulté la compa-
fila mejor valorada, en los meses si-
guientes surgieron algunas diferen-
cias entre la mesa de contratacién y
la compania de investigacién sobre
los compromisos técnicos y la ampli-
tud de la investigacién que exigia su
consideracién de medidor. Fruto de
esas conversaciones, fue el acuerdo
de prérroga citado.

Precisamente, uno de los cam-
pos donde mayor incidencia tiene
la medicion es el de la publicidad

programatica, que se asigna de una
forma automatizada a los medios
digitales, en funcién de los perfiles
de usuarios demandados por las
campanas y mediante un sistema de
subastas en funcién de los precios.
Precisamente, tres de los grupos de
comunicaciéon que operan en Espa-
fia —Grupo Godd, Vocento y Prisa—
anunciaban en junio el lanzamiento
de WEMASS Media Audience Safe
Solution, una plataforma de publici-
dad programética a través de la cual
se comercializaran sus medios digita-
les, aunque estd abierta a su utiliza-
cion por otras companias de medios.
En cualquier caso, los tres grupos
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continuaran de forma independien-
te con la venta de publicidad de sus
marcas, pero uniran en este proyecto
su inventario para tener una oferta
mas atractiva.

Publicidad institucional,
a la baja

Dentro del conjunto de la inversion
publicitaria, es necesario detenerse
en el comportamiento de la publi-
cidad institucional. Por lo que se re-
fiere a la de dmbito nacional, y cuya
programacién y control se realiza
desde el Ministerio de la Presidencia,
para el afio en curso hay planificados

Publicidad planificada y ejecutada de la Administracién Central

Planificado 2019 2018 2017 2016 2015 2014 2013
Institucional 62.852 71.567 70.177 - 48935 41.106 33.066
Comercial 162299 | 124137 | 135809 -=- | 120529 | 105.960 97.088
Total 225151 | 195704 | 205986 —-- | 169464 | 147.066 | 130.154
Ejecutado n.d. | 135.657 | 124963 | 124788 | 132035 | 140610 | 116346
% ejecutado n.d. 69 61 - 78 96 89
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Informe Anual de la

Profesién Periodistica, 2019.

Fuente: Ministerio de Presidencia.

Cifras en miles de euros. En 2016, no

se planificd al estar el Gobierno en
funciones la mayor parte del afio. La pu-
blicidad institucional es la que realiza la
Administracion directamente, mientras
que la comercial es la de organismos
como Adif-Renfe, Turespafia o Loterias y
Apuestas del Estado.

© Kaboompics.com
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Reparto de la inversién de la publicidad institucional nacional, por medios

%

225 millones de euros (Tabla 5). Se
trata de una cifra meramente indica-
tiva, ya que, como se puede compro-
bar en la tabla, en los ultimos afos
no toda la publicidad planificada se
ejecutd después. De hecho, el afo
pasado solo el 69% del total plani-
ficado vio finalmente la luz, es decir,
unos 135 millones de euros entre las
campanas propiamente instituciona-
les y las denominadas comerciales,
que son ejecutadas por organismos
de la Administracién pero que bus-
can rendimientos concretos (venta
de loterias o publicaciones, estan-
cias en paradores de turismo, etc.).
Por lo que se refiere al reparto de la
inversion por medios de esa publici-
dad institucional (y, en este caso, sin
contar la denominada publicidad co-
mercial), refleja también los cambios
que esta experimentando el resto de
la inversién publicitaria. Asi, la televi-
sién sigue siendo el soporte que mas
publicidad recibe, si bien ya le sigue a
poca distancia la publicidad en inter-
net, a la par que la radiofénica. El di-
nero dedicado, sin embargo, a los so-
portes impresos se reduce (Tabla 6).
Aparte de la publicidad institucional
de &mbito nacional, cada comunidad

autébnoma y los ayuntamientos de
grandes ciudades también dedican
cantidades significativas a este apar-
tado, si bien no es sencillo hacer un
seguimiento y una evaluacién com-
pleta, dadas las diferentes formas
de hacer publica la informacién por
parte de las administraciones, con
frecuencia en cantidades desagrega-
das por departamentos y trimestres y
siendo, practicamente, inmanejable.
En cualquier caso, las ciudades de
Madrid y Barcelona reconocieron en
sus portales de transparencia haber
dedicado en 2018 a publicidad ins-
titucional 4,686 y 9,649 millones de
euros, respectivamente. Mientras, los
gobiernos de Aragdn, Navarra y Ma-
drid dedicaban 1,447, 1,482 y 4,686
millones, respectivamente.

El negocio se concentra

La erosién del negocio de los me-
dios de comunicacién en Espafa
—especialmente de los conven-
cionales— va acompafiada de una
concentracion de los ingresos en un
menor nimero de empresas y en los
medios audiovisuales, toda vez que
el correspondiente a los medios di-
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Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2019.
Fuente: Ministerio de Presidencia.

Cifras en miles de euros y porcentajes.

Se refiere solo a las campafias

en medios de los 21,480 millones de publicidad
y otras iniciativas institucionales.

Television 6.740 Television # 36

Internet 3.893 Internet 21
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gitales es dificilmente evaluable al
estar radicados los mayores opera-
dores fuera de Espania.

Si se toman en consideracién las ci-
fras de ingresos de explotacién de
las 100 mayores empresas de me-
dios espafiolas en 2017 (Ultimo afio
del que se dispone de informacion
completa depositada en los regis-
tros mercantiles) se comprueba que
las 10 mayores companias por cifra
de ingresos captaban el 66,3% del
total de los ingresos de ese cente-
nar de companias. Antes de la crisis,
en 2008, el porcentaje era del 58%
(Tabla 7).

La medida de la concentracién quizés
se aprecie mejor si se observa que
una veintena de compafias acaparan
mas de las tres cuartas partes del ne-
gocio de las 100 primeras. Y fuera de
ese grupo, el volumen de ingresos es
mucho menor (lo que no implica que
no existan empresas rentables).

Del mismo modo, si en vez de la di-
mension de las compafnias se analiza
el reparto de los ingresos de explo-
tacion por medios, se observa la
concentracion existete entorno al
negocio televisivo, que, si se con-
sideran las televisiones publicas y



las privadas en sus diferentes mo-
dalidades de pago y en abierto,
practicamente alcanzan las tres
cuartas partes del negocio (el 73%).
No estd de mas comprobar tam-
bién que se trata de una tendencia
que se afianza, puesto que en el
ultimo afio del que hay datos, las
televisiones ganaron dos puntos
de la cuota de ingresos, en detri-
mento del resto de los soportes.
Aunque ha de hacerse nuevamen-
te la salvedad de que el segmento
de los medios digitales nativos esta
insuficientemente medido, al no
contarse con datos del negocio en

Espafa de compafias como Google,
Facebook, Twitter o Amazon.

La transformacion del entorno eco-
noémico y comercial en que se desen-
vuelven los medios no hace sino re-
flejar el cambio en los hébitos de los
espafioles, cuya mejor muestra es el
tiempo que dedican a los diferentes
medios de comunicaciéon, dando en
este caso a internet la categoria de
medio, cuando, en realidad, es mas
una plataforma que admite medios
de muy diferentes clases. En cual-
quier caso, como se muestra en el
grafico del consumo en minutos pro-
medio por medios, se observa como

LA INDUSTRIA

en el Ultimo lustro el tiempo dedicado
a internet ha ido creciendo sin cesar
a costa del resto, siendo los impresos
los mas perjudicados, y la radio y la
televisién, algo menos (Tabla 8).

En términos absolutos, es cier-
to que el tiempo dedicado a ver
la television (210 minutos) supera
ampliamente al dedicado a inter-
net (140 minutos), pero, por los
datos recogidos en el Informe del
ano pasado, sabemos que esto se
debe al enorme peso en el consumo
de los estratos de mayor edad, por-
que los mas jovenes ya dedican més
tiempo alasredes que alatelevision.

100 primeras empresas de medios 2016-2017

Informe Anual de la Profesién Periodistica, 2019.
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La television ante
el asedio digital

En 2018, los ingresos del sector te-
levisivo espafiol se estancaron. Ni
siquiera afadiendo a los ingresos
de los operadores de television de
pago y en abierto los correspon-
dientes a las subvenciones publi-
cas y a las ventas de contenidos
audiovisuales, como programas o
canales teméticos, el sector logrd
crecer. La razén cabe buscarla, por
un lado, en el frenazo experimenta-
do por los ingresos de la television
de pago como consecuencia del

aumento de la competencia de las
plataformas de televisién a la car-
ta, como Netflix, HBO o Amazon
(a las que ahora se unen Disney o
AppleTV), sobre cuyos ingresos y
numero de abonados no hay datos
fiables. Y, por otro, en la ralentiza-
cién del crecimiento del nimero de
abonados, hasta hacerlo solo en un
3% en 2018, frente a crecimientos
de dos digitos hace solo tres afios.
Pero, ademas, las dificultades de la
television de pago han ido acompa-
fladas de un debilitamiento adn ma-
yor de la televisién en abierto.

En este sentido, a finales de julio se

Consumo de medios, por tiempo, 2014-2018
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conocieron los datos de la evolucion
de la inversion publicitaria en televi-
sidon durante el primer semestre de
2019 y uno de los hechos relevantes
era que descendia el 6%, segun el es-
tudio i2p (Tabla 3). Esto sucedia des-
pués de un periodo de crecimiento
entre 2013 y 2016, y dos afios de
un cierto estancamiento en 2017 y
2018, con descensos de alrededor
del 1%. Todo ello hace presagiar
una evolucion complicada para el
medio.

Por otra parte, no hay que olvidar
el peso que para la television en
abierto (en la que no solo compiten
las televisiones privadas, sino tam-
bién las publicas) tienen las sub-
venciones, cifradas por la CNMC en
1.848 millones de euros en 2018 y
que en su mayor parte se destinan
a gastos de explotacién de las tele-
visiones autonémicas, como adqui-
sicion y produccion de programas o
gastos de personal.

El empeoramiento de la inversion
publicitaria de la televisién en abier-
to no es un hecho aislado. Desde
hace unos anos, concretamente
desde 2012, el consumo diario de
television en abierto no ha dejado
de descender hasta alcanzar la to-
davia notable cifra de 228 minutos,
aunque lejos de los 246 minutos de
aquel afo. Las razones cabe rastrear-
las en el empuje de la televisién de
pago, pero también en los cambios
de habitos y amplitud de la oferta de
entretenimiento a disposicion de los
consumidores; razones por las que
no cabe esperar cambios a medio

Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2019.
Fuente: AIMC-EGM. Cifras en porcentajes. 2014=100.
Datos de crecimiento y decrecimiento obtenidos

a partir del consumo diario promedio en minutos.
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plazo y si, probablemente, un em-
peoramiento de la situacién.

Ese empeoramiento seria lo que
estaria detrds de las escasas y muy
recientes iniciativas emprendidas
por las principales televisiones ge-
neralistas espafiolas en el terreno
de la diversificaciéon digital. Pese a
lo rentable que ha resultado el ne-
gocio para operadores como Atres-
media y Mediaset, dichas iniciativas
solo han comenzado en los ultimos
afos, motivo por el cual cuando se
analiza la parte de sus ingresos que
procede de actividades digitales,
se comprueba que, con relacién
al total de sus ingresos, se trata de
cifras testimoniales. En el caso de la
primera, 45 millones, el 4% de sus
ingresos, y de 21 millones en el de
la segunda (el 2% de sus ingresos)
(Tabla 9). Mientras tanto, compafias
audiovisuales europeas comparables
ya obtienen un 15% (RTL) o un 30%

(ProSieben Sat) de sus ingresos en el
segmento digital.

En cualquier caso, y como antes se
apuntaba, ambos operadores han ido
profundizando en esta direccidon en
los dltimos meses con el lanzamien-
to o reforzamiento de productos de
television a la carta o de pago, como
Atresplayer (de Atresmedia) o MiTele
(de Mediaset), respectivamente.

Si atendemos a la faceta del sector
que més afecta a los periodistas, que
es el comportamiento de los espacios
informativos, la audiencia conjunta de
los telediarios de los cinco canales
nacionales (Telecinco, Antena 3, La 1
de TVE, La Sexta y Cuatro) alcanzé en
2018 los 7,443 millones de especta-
dores, ligeramente por debajo de los
7,482 millones de 2017. Se trata del
segundo dato mas bajo del ultimo
lustro, solo superado en 2016, cuando
la audiencia cayé hasta 7,226 millo-
nes de espectadores (Tabla 10).
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Este estancamiento de la audiencia
de los espacios informativos en televi-
sién parece estar detras del adelgaza-
miento de la programacién informati-
va de Cuatro, que fue, precisamente,
el canal cuyos informativos captaron
menos audiencia en 2018. De todas
formas, y encuadrado dentro de los
intentos de los medios por adaptarse
a la transformacién digital, Mediaset,
propietaria de Cuatro, lanzé a me-
diados de septiembre un medio in-
formativo on-line, con la marca Nius,
que utiliza los canales habituales de
internet: redes sociales, buscadores
de noticias, podcasts y asistentes de
voz. Dirigido por el director de infor-
mativos del grupo, Juan Pedro Va-
lentin, es un diario digital con una re-
daccién integrada por profesionales
con experiencia en la comunicacion
audiovisual. Segun ha informado Me-
diaset, Nius contara con delegaciones
en toda Espafia y corresponsales en



LA INDUSTRIA

las principales ciudades del mundo.
Pese al citado estancamiento de
la audiencia, la televisién sigue es-
tando a la cabeza de las preferen-
cias de los espanoles a la hora de
informarse, o al menos a la hora
de decir como se informan. Asi y
segun los datos de un macrobaré-
metro del Centro de Investigacio-
nes Socioldgicas (CIS) realizado en
marzo, el 84,1% de los espafoles

Ingresos digitales de los grupos
de comunicacién europeos

declararon haberse informado de
los asuntos politicos y de las cam-
panas electorales a través de la te-
levision. Entre ellos destaca que el
62,3% de la muestra especifica ele-
gia dicho medio en primer lugar.
Tras la television, el 39,5% de los es-
panoles decian que utilizaban las re-
des sociales, seguidas por la prensa
y la radio, sefialadas por el 36,1y el
34,6%, respectivamente (Tabla 11).

2018 2017
Ingresos Digitales Ingresos Digitales

Wolters Kluwer (Hol.) 4.260 3.280 77 4.422 3.362 76
RELX (Hol-R.U.) 7.492 5.544 74 8.385 6.205 74
Axel Springer (Ale.) 3.181 2.246 71 3.563 2.547 72
Schibsted (Nor.) 1.855 1.182 64 1.757 1.051 60
Sanoma (Fin.) 1.315 718 55 1.326 807 61
Guardian Media Group (R.U.) 251 126 50 246 108 44
Bertelsmann (Ale.) 17.673 8.660 49 17.190 7.907 46
Alma Media (Fin.) 355 170 48 367 158 43
Ringier (Sui.) 885 407 46 884 375 42
Tamedia (Sui.) 898 389 43 816 310 38
ProSiebenSat.1 (Ale.) 4.009 1.203 30 4.078 1.459 36
Unidad Editorial (Esp.) 311 72 23 301 65 22
MTG (Sue.) 1.894 387 20 1.701 288 17
Vocento (Esp.) 386 75 19 424 73 17
Prisa (Esp.) 1.280 229 18 1.336 223 17
RCS MediaGroup (Ita.) 976 163 17 896 113 12
Agora (Pol.) 266 41 15 278 40 14
RTL (Ale.) 6.510 985 15 6.373 826 13
GEDI/ Espresso (Ita.) 649 79 12 n.d. n. d.

ITV(R.U.) 3.718 392 " 3.532 278 8
Atresmedia (Esp.) 1.042 45 4 n.d. n.d.

Mediaset Espaiia (Esp.) 982 21 2 n.d. n.d.

Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2019. Fuente: DigiMedios. Cifras en millones de euros y en porcentajes.
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No es el CIS el inico organismo cuyos
datos reflejan el predominio de la te-
levision como fuente de informacién
en nuestro pais. En un Eurobarémetro
realizado por la Unién Europea se-
manas antes de las pasadas eleccio-
nes al Parlamento Europeo, en mayo,
el 70% de los espanoles declararon
haber recibido alguna informacion
politica en las cuatro semanas ante-
riores a través de la television. A corta
distancia se situaban el 67% de los
espafoles que habian consultado en
ese periodo algun sitio web para in-
formarse, y algo mas alejados —aun-
que no mucho— estaban quienes lo
habian hecho en las redes sociales y
los periddicos y revistas, con un 63%
cada uno (Tabla 12).

Por lo que se refiere a la distribucién
de las preferencias de los espanoles
por las fuentes de informacién con-
vencionales o digitales, parece que
el peso de las primeras es aiin mayor.
Eso se desprende de los datos del
Digital News Report del Reuters Ins-
titute, segun el cual un 60% de los in-
ternautas que se informaron al menos
una vez por algiin medio en los treinta
dias anteriores lo hicieron en soportes
convencionales (television, diarios en
papel o radio), frente al 40% que lo
hicieron en digitales (paginas web y
aplicaciones de medios o redes so-
ciales) (Tabla 13).

De todas formas, el cetro de la tele-
vision como fuente de informacién
también parece estar bajo el asedio
de los medios digitales; segin el mis-
mo estudio, el porcentaje de usuarios
que consultaban mas frecuentemente
los sitios web y las redes sociales era
superior al de los que utilizaban con
esa frecuencia la television.

La implementacion del segundo divi-
dendo digital también deja traslucir
una pérdida del peso que tiene el
sector televisivo en la sociedad ac-
tual. El pasado julio las compaiiias de
televisién en abierto comenzaron a
desalojar la denominada banda de los



Audiencia de los espacios informativos
de los principales canales de TV
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700 megahercios que ocupaban has-
ta ahora. En ella se situaran servicios
de comunicaciones digitales y, espe-
cificamente, los servicios de telefonia
5G. Es decir, los servicios de radiodi-
fusion ceden su lugar en el espectro
radioeléctrico a las nuevas posibi-
lidades de las telecomunicaciones.
En este escenario de cambios en los
habitos de los consumidores y de ex-
pansion digital, no resulta extrafia la

apuesta que algunos operadores in-
ternacionales de television de pago
estan haciendo por nuestro pais, bien
estableciendo centros o acuerdos de
produccion, como anunciaron Netflix
y Amazon en el primer semestre del
afo, o lanzando canales especializa-
dos, como el de deportes DAZN.

Por lo que se refiere a los operado-
res de television, el sector sigue mos-
trando un claro perfil de oligopolio,
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L5

Los habitos de consumo de TV, en pleno auge
de la expansién digital, se han modificado.

con Movistar y Atresmedia, Mediaset
y RTVE (aunque no sea exactamen-
te el mismo caso). La dimensién de
estas companias, con unos ingresos
superiores a los 800 millones de eu-
ros de las televisiones en abierto y de
1.800 de la television de pago, hace
empalidecer al conjunto de los me-
dios espafioles. Baste sefalar que la
quinta compafia, que también es una
television —la radiotelevision publica
catalana—, apenas supera los 300 mi-
llones de euros de ingresos.

Asi, si consideran los datos referidos
a las 100 primeras empresas de me-
dios de nuestro pais, se observa que
en 2017 solo las televisiones y com-
panias de canales privadas captaban
la mitad del negocio de ese centenar
de empresas; porcentaje que ascen-
dia al 73,3% si se incluian las radiote-
levisiones publicas. O, visto de otra
forma, los ingresos de esas 100 em-
presas en 2017 crecieron en 353 millo-
nes respecto al ano precedente, y los
correspondientes a las televisiones
privadas, en 350 millones (Tabla 7).
De todas formas, el negocio de la
television en Espafia no es ajeno a
la globalizacion que afecta al conjun-
to de la industria de entretenimien-
to en el mundo, caracterizada por
grandes fusiones, como las de CBS
y Viacom, Disney y 21th Century Fox,
y AT&T y Time Warner, compaiias to-
das presentes en el sector audiovisual

© Pixabay
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Fuentes de informacidn de asuntos
politicos y electorales (CIS)
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Elaboracidn propia con datos de CIS. AIMC-EGM. Cifras en porcentajes de espafioles mayores de 18 afios.
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espafiol. Dentro de esa ldgica se ins-
cribe la fusién de uno de los principa-
les operadores televisivos de Espania,
Mediaset, que se unid en septiembre
a su principal accionista, Mediaset Ita-
lia. El objetivo declarado por la com-
pafia es el de crear un grupo paneu-
ropeo de medios y entretenimiento
capaz de liderar en los mercados lo-
cales y de poder competir en otros
mercados europeos con conglomera-
dos como los citados. Segun Media-
set, «Combinando la estructura de las
compafiias y reuniendo sus recursos
econémicos, la nueva compariia po-
dré desempefiar un papel importante
en una industria audiovisual europea
donde probablemente se producira
una mayor concentracionx». Cabe se-
falar que la compania resultante de
la fusion —Media for Europe (MFE)—
estard radicada en Holanda, aunque,
siempre segin Mediaset, a efectos
operativos y fiscales ambas socieda-
des seguiran trabajando desde Espa-
fia e Italia y MFE cotizara en las bolsas
de ambos paises.

Esta operacién, por el momento, se
encuentra paralizada en los tribunales
debido al desacuerdo mostrado por
algunos de los socios significativos,
como el francés Vivendi.
Precisamente, en materia de con-
centracion, este afio el regulador de
la competencia —la Comisién Na-
cional de los Mercados y la Compe-
tencia (CNMC)— siguié estudiando
el expediente abierto a Atresmedia
y Mediaset por posibles practicas
restrictivas en la comercializacién de
publicidad. Finalmente, y coincidien-
do con el cierre de la edicion de este
Informe, la CNMC comunicd la im-
posicién de una sancién a cada una
de casi 34 millones de euros por una
infraccion grave. Ambas companias
han comunicado su disconformidad
y que recurriran la sancion. No ha
sido el Unico frente en el que el sec-
tor televisivo espanol ha colisionado
con el regulador de la competencia,



Fuentes de informacién politica de los

espanoles (Eurobarémetro)
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ya que a lo largo del afo han me-
nudeado los expedientes abiertos y
las multas impuestas por la CNMC
a buena parte de los operadores
espafioles, entre los que se encontra-

* 70 ban, ademas de Atresmedia y Media-
—— set, Telefénicay RTVE.
Vio un programa de politica en TV 17
L Los diarios buscan
—— reinventarse
——r El sector de los diarios ha seguido
Ley6 algo sobre politica ensitios web 14 unas pautas similares a las registradas
L en los Ultimos afos, que se caracteri-
33 zan por un descenso continuado de la
— 63 difusién de los diarios en papel, que
* 42 se traduce en un descenso en parale-
Leyé algo sobre politica enredes sociales lo de los ingresos por venta de ejem-
| 8 plares, mientras que la publicidad,
| 37 crecientemente digital, no consigue
q 63 mantener el nivel de ingresos de este
me—— segmento de la industria. Paralela-
Leyé un articulo sobre politica en diarios o revistas 16 mente, los diarios nativos digitales
“ 37 contintian haciéndose un hueco den-
: tro de la oferta informativa, compi-
_\ 52 tiendo con los desarrollos digitales
)  e— 32 de los diarios impresos.
Escuché un programa deradiosobre politica = 11 En los primeros lugares del ranking
h 48 de sitios informativos cabe resefiar
que entre los veintitrés medios con
q 40 un nimero de usuarios Unicos supe-
Ley6 y/o discutié sobre politica a través de -11‘ rior a los 5 millones al mes entre enero
Whatsapp o Messenger ‘—9 y junio de 2019 ya hay nueve medios
h 60 nativos digitales. La competencia por
liderar el mercado informativo digital
es, asi, durisima (Tabla 14).
@ Algunavez 1 Masde3veces 203 veces @WUnavez @ Nunca En 2018, los ingresos de los diarios
Informe Anual de Ia Profesion Periodistica, 2019, (excluidos los nativos digitales) se
Fuente: Flash Eurobarmetro 421, abril 2019. Cifras en porcentajes. Base: Espaiia: 1005. redujeron un 4%[ hasta los 1.292 mi-
llones de euros, segun la estimacion
2019
Medio preferido Television 45
. Diarios
para informarse Radio m-
Total medios convencionales 60
Internet (webs y aplicaciones de diarios, revistas, etc.) 1 ‘ 23
Redes social.es y blo.gs / Informe Anual de la Profesién Periodistica, 2019.
Total medioson-line 40 Fuente: Reuters Institute, Digital News Report 2019.
Cifras en porcentajes de internautas que se
0 20 40 60 informaron por cualquier medio en el dltimo mes.
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a crisis de la prensa generada por la transformacion digital y agra-

vada por la crisis econdmica provocd, a lo largo de la Gltima déca-
da, la salida de mas de 12.000 profesionales de todo tipo de los me-
dios. Muchos periodistas decidieron tomar la iniciativa y embarcarse
en proyectos informativos propios, en su mayoria digitales, con los
que poder resolver la falta de una oferta laboral digna en la profe-
sion o simplemente hacer realidad un suefio por cumplir. Siempre,
eso s, con el propésito de hacer un producto atractivo, acorde con las
necesidades de la audiencia.
El camino en este tiempo no ha sido fécil, a pesar de que el mundo digital
no exige los gastos de produccién que soportan los medios impresos o
audiovisuales. Los ingresos no son ahora, ni de lejos, los obtenidos anta-
fio por los grupos periodisticos, y ademds estos nuevos medios nacidos
en internet se han tenido que enfrentar a una cada vez mayor compe-
tencia en el entorno digital. Sin embargo, el tesén y el buen hacer de sus
promotores y trabajadores han hecho posible, segtn afirman algunos de
sus impulsores, su permanencia en este tiempo, en algunas ocasiones
con bastante éxito.
Ademas, frente a los medios tradicionales, estos medios nativos digitales
cuentan con la ventaja de no tener que hacer frente al cambio de modelo
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de negocio surgido con la transformacion digital, porque, simplemente,
ya nacieron en ella. De hecho, sus plantillas son mas ajustadas y ademas
no se han visto obligados a afrontar los costes empresariales y persona-
les que supone la reduccién de equipos, que muchos grupos que vivie-
ron los afios dorados de la industria han tenido que acometer a lo largo
de los dltimos afios.

Seguin los datos recabados en una encuesta realizada con motivo de
este informe sobre la situacion actual de estos soportes digitales promo-
vidos por periodistas en la Gltima década, la publicidad y el patrocinio
son las fuentes de financiacién mas habituales para ellos. Especialmen-
te en los de dmbito nacional. Son estos precisamente los que mayor cifra
de ingresos registraron en 2018, por encima de los 500.000 euros. Sus
plantillas estan integradas, en la mayor parte de los casos, por més de
10 trabajadores y ademéds cuentan con el apoyo de otros tantos colabo-
radores, 0 mas, que reciben una retribucion por ello.

Los medios locales o regionales, los mds numerosos, también se
mantuvieron sobre todo gracias a la publicidad, aunque la mayoria
de ellos facturaron por debajo de los 25.000 euros. Salvo en el caso
de cuatro cabeceras, que declaran unos ingresos de entre 100.000
y 500.000 euros, dos que ingresaron entre 25.000 y 50.000 euros y
otras dos cuya facturacion se situé entre los 50.000 y los 100.000 euros.
Otras vias de financiacion de estos medios locales o regionales fueron,
en menor medida, el patrocinio, las aportaciones de los socios, los ser-
vicios de comunicacion y, en contadas ocasiones, las subvenciones y las
suscripciones. Plantillas mucho més reducidas, que no sobrepasan en la
mayoria de los casos los tres trabajadores, y la ayuda de colaboradores,
casi siempre con retribucién, hacen posible su funcionamiento.

Cabe sefialar, sin embargo, el caso de gran parte de los medios espe-
cializados en informacion internacional que sobreviven sin ingresos
econémicos, gracias sobre todo a las aportaciones de sus fundadores,
que son ademas los que realizan casi todas las tareas necesarias para su
funcionamiento; siempre con la ayuda de colaboradores que no suelen
recibir una contraprestacién econdmica por ello.

En cuanto a la forma juridica bajo la cual fueron lanzados estos
medios, predomina especialmente la sociedad limitada, sequida
de la asociacion o de la figura del auténomo. Tres de los medios
consultados utilizaron la formula de la sociedad cooperativa.



Como referencia, puede decirse que entre 2008 y 2015 los periodis-
tas espafioles lanzaron al menos 579 medios, digitales en su mayo-
ria (aunque unos pocos tenian versién en papel), segin un censo de
lanzamientos realizado en aquellos afios por el departamento de Co-
municacién de la Asociacion de la Prensa de Madrid. De aquellos me-
dios, 302 (52,2%) permanecen activos, mientras que 208 (35,9%),
cerraron 0 han dejado de actualizarse, y de los 69 restantes, 32 se
actualizan esporddicamente y 37 tomaron otros caminos, como con-
vertirse en blogs, en webs de contenido patrocinado, en medios so-
bre diferentes temas pero sin datar las informaciones, etc.

Una oferta atractiva para el lector

Cuentan sus fundadores que no ha sido fécil llegar hasta aqui, pero
que el buen periodismo vy, sobre todo, la difusion de contenidos
que resultan interesantes para la audiencia lo han hecho posible.
«En estos afios —comentan Jests Cacho y Mario Vidal, director y jefe de
producto en Vozpdpuli, respectivamente—, hemos experimentado tiem-
pos convulsos para este sector, con el nacimiento de otros digitales y un
cambio de modelo econémico que contintia hoy en dia. Sin embargo,
hemos conseguido consolidar el proyecto y darle visibilidad mds alla del
nicho de audiencia al que nos dirigimos al principio y crecer en plantilla,
€N recursos y, por supuesto, en nuevos usuarios». Ambos afiaden que no
hay ningun secreto para haber llegado hasta aqui. «Solo el de cumplir
con nuestro objetivo: contar buenas historias periodisticas, contrastar
las informaciones y publicarlas para influir y marcar agenda, sefialan.
Por su parte, en Eldiario.es ponen el acento en la independencia que
les confiere su planteamiento. Segun escribia en la web del diario su
director, Ignacio Escolar, «<somos independientes porque somos renta-
bles, porque no tenemos deudas, [...] porque los principales accionistas
somos periodistas que trabajamos en la redaccién y porque contamos
con el apoyo de decenas de miles de socios que nos respaldany.

Paco de Borja, director de Digital Extremadura, dice que la clave estd
en «la constancia, el trabajo, la profesionalidad, la credibilidad y el
amor por un periodismo veraz e independiente, al margen de pre-
siones politicas al uso».

En la misma linea, Antonio Pérez, de Somos Malasafa, apunta que si
han llegado hasta aquf ha sido gracias a «mucho trabajo y constanciay a
la bisqueda continua de fuentes de financiacién alternativas a la publi-
cidad. Ademds de haber podido compaginar durante afios la dedicacién

Sigue en la pagina 70
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realizada a finales del afio pasado por
la Asociacién de Medios Informati-
vos (AMI). En ese afio se produjo un
hecho significativo y fue que los in-
gresos procedentes de la publici-
dad superaron por primera vez en
la Gltima década a los de las ventas
de ejemplares; algo que no sucedia
desde el periodo 1998-2008, época
dorada de la inversion publicitaria en
nuestro pais.

Por lo que se refiere a la difusion de
los diarios en papel, durante 2018 los
rotativos espafioles volvieron a de-
jarse un 10% de su difusién, caidas
lideradas por los diarios de informa-

Usuarios unicos y tiempo por usuario
de los principales medios informativos

Usuarios tinicos Tiempo por usuario

Elpais.com 21.521 32
Lavanguardia.com 20.670 22
Elmundo.es 20.081 33
Abc.es 18.408 19
20minutos.es 15.925 12
Elconfidencial.com 14.437 23
Elespanol.com 13.268 10
Okdiario.com 10.347 10
Elperiodico.com 9.755 13
Eldiario.es 9.060 12
Eleconomista.es 8.550 10
Cadenaser.com 7.020 15
Expansion.com 6.761 12
Europapress.es 6.122 7
Publico.es 5914 10
Huffingtonpost.es 5.822 7
Larazon.es 5.811 1
Lavozdegalicia.es 5.797 12
Xataka.com 5.556 5
Libertaddigital.com 5.299 17
Periodistadigital.com 5.285 10
Cope.es 5.114 32
Lne.es 5.023 10

Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2019.
Elaboracién propia a partir de datos de comScore. Se trata de cifras promedio de enero a junio de 2019.
Usuarios tnicos, en miles, y tiempo por usuario en pagina, en minutos.



Viene de la pagina 69

Sociedad limitada 10 | 45 | Publicidad 20 | 91 | Nogenerd ingresos 2| 9 | Sinplantilla 2| 9| Detla10 3114 |Si 12 | 55
Auténomo 4 | 18 | Patrocinio 9 | 41 | De1a25.000 7|32 | Dela3 9 | 41 | Masde10 6 | 27 | No 8 |36
Cooperativa 3 | 14 | Venta de ejemplares 4 | 18 | De25.000a50.000 2| 9| Dedal0 7 | 32 | Noespecifica | 3 | 14 | Noespecifica | 2 | 9
Asociacion 3 | 14 | Aportaciones de socios 6 | 27 | De50.000a100.000euros | 2 | 9 | Masde10 314
Sociedad anénima 1| 5 | Serviciosdecomunicacion | 3 | 14 | De100.000a500.000euros | 4 | 18 | Noespecifica | 1| 5
Comunidad debienes | 1 | 5 | Suscripciones 2 | 9 | Masde500.000 euros. 219

Otras 3 | 14 | Noespecifica 3114

Sin &nimo de lucro 115

a nuestro proyecto con trabajos en otros medios de comunicacién tra-
dicionales, que abandonamos cuando por fin fue sostenible nuestro
propio medio».

«El secreto —asegura Javier Alfonso, director de Valencia Plaza- ha sido
mantenernos fieles a la idea de hacer periodismo sin concesiones a
rebajar la calidad en busca de clics; no buscar "visitas” o "usuarios
unicos", sino lectores, y tratar de dar muchas exclusivas y, en lo que
no es exclusiva, un enfoque a las noticias diferente del de la prensa
tradicional». En cuanto a la viabilidad econdmica, <hemos conseguido
crecer sin incurrir en gastos excesivos —afiade-, complementando los
ingresos publicitarios con la organizacién de eventos empresariales
(desayunos y jornadas) con contenido informativo. También tenemos
una revista mensual en papel (Plaza, creada en 2014) que ha facilitado
la entrada de anunciantes que siguen interesados en la publicidad en
papel y no en digital».

«La experiencia ha sido positiva —afirma Gema Gonzalez, de £/ Semanal
de La Mancha-, pero muy sacrificada, muchos dias, muchas horas, y
también con disgustos y alegrias. Al ser un negocio propio (somos so-
cias trabajadoras), ya sabes que no te puedes despistar ni un minuto».

En lo que respecta al futuro, la mayoria sefiala que estamos todavia
en una fase de asentamiento de los medios digitales. «La prensa di-
gital seguird expandiéndose —sefiala Roberto Mangas, director de
El Heraldo del Henares— quizas una década mds. Luego, una vez que
cada diario haya encontrado su nicho de lectores, los menos segui-
dos o con menos influencia irdn desapareciendo, por lo que se re-
petird, pero en el dmbito digital, la situacién de la prensa en papel
de hace veinte afios: sobreviviran cuatro grandes cabeceras en todo
el pais y otras tantas por regién o provincia. El resto, desaparecerdy.
Para Ilya U. Topper, cofundador y director de M'Sur, el futuro pasa «por
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Medios encuestados: Informacién internacional: Informacién internacional: M"Sur, AsiaNortheast, Atalayar
entre Dos Orillas; Informacion nacional: Vozpépuli, Eldiario.es, Cuartopoder; Informacion local: Digital Extre-
madura, El Heraldo del Henares, Béjar Noticias, Huelva24.com, Reusdigital.cat, El Semanal de la Mancha, La
Crénica del Pajarito, Avilared, Lucenahoy.com(¥), Cantabria24horas, Sevilla Actualidad, Aimeria360, Montilla
Digital (*), Corddpolis, Valencia Plaza (*), Critic.

(*) Agrupan varios medios: Lucenahoy.com, 13; Montilla Digital, 13; Valencia Plaza, 4.

crear medios de alta calidad que merezcan la confianza de sus lectores,
y que estos aprendan a valorar el medio como para pagar por la infor-
macion ofrecida. Esto es algo que solo puede conseguirse si los medios
dejan de competir por clics mediante titulares mds y mas escandalosos
y menos comprobados y se vuelve al periodismo serio, esencialmente
el de la vieja escuela, no del clickbait ».

Por otro lado, algunos manifiestan una cierta preocupacion por el auge
de las redes sociales: «Nos preocupa la competencia que suponen las
redes sociales para la publicidad on-line convencional que incluimos
en nuestros medios. Por lo demds, la tecnologia juega a nuestro favory
estamos seguros de aprovecharla para seguir creciendo, apunta José
Maria Garcia Sanchez, socio fundador de Lucena Hoy.

A este respecto, Paco de Borja sefiala que «con motivo de la incursion,
asentamiento e influencia de las redes sociales, los derroteros del
periodismo estan encaminados a una especializacién concreta en el
dmbito de la informacién y la opinidn, sobre todo en la esfera digital».
Desde Vozpdpuli manifiestan también su preocupacion: «Estamos
en un momento muy complicado. En el dmbito politico, se ha insta-
lado una inestabilidad permanente, y un hartazgo considerable en
la sociedad. Y esto debe preocuparnos a los que vivimos de la in-
formacion. En el plano econémico, en el sector se estd produciendo
un cambio de modelo influido por la proliferacion de méas medios y
la conquista de la mayor parte del mercado publicitario, que sigue
siendo nuestra principal fuente de ingresos, por grandes soportes
tecnolégicos, como Google, Facebook y Amazon.




cion general y deportiva, con sendos
retrocesos del 10% (Tabla 15). Tam-
bién debe destacarse que en el caso
de los diarios de informacion general,
ya solo una cabecera (El Pais) se en-
cuentra por encima del umbral de los
100.000 ejemplares diarios, después
de que el afio pasado el segundo en
difusién, La Vanguardia, se situase por
debajo de dicho umbral. Hace solo
un lustro, se encontraban por encima
de este cinco cabeceras de informa-
cion general, las dos citadas més El
Mundo, ABC'y El Periédico.

Una observaciéon més pormenoriza-
da de las cifras de difusién muestra
como, en general, los descensos de
las ventas al nimero son mas acusa-
dos que los experimentados por el
conjunto de la difusién, y esto es vi-
sible en todos los tramos de los dia-
rios de informacién general (excepto
en el de mas de 100000 ejemplares,
donde solo se encuentra El Pais) y en
los diarios deportivos y econémicos.
Y un mayor descenso porcentual de
las ventas al nimero, que en la difu-
sion significa que las editoras siguen
acudiendo a ventas primadas para
mantener sus niveles de difusién.

En esta misma linea debe destacarse
que en el Ultimo afo se produjo otro

Difusién y venta al nimero de los diarios espafioles

hecho significativo, y fue que la venta
de ejemplares al nimero, es decir, en
los kioscos y otros puntos de venta,
cayd por primera vez por debajo del
milléon de ejemplares. Y es un hecho
significativo porque los diarios que se
editan en papel dependen en buena
medida de la existencia de una red de
distribucién  suficiente que asegure
que cada comprador puede disponer
de su ejemplar.

Dentro del comportamiento de la di-
fusion de diarios, cabe resefar que,
aun con una tendencia descenden-
te, el comportamiento de los diarios
locales difiere notablemente del de
los nacionales, de modo que corres-
ponde a aquellos una caida menor
que la experimentada por los nacio-
nales, como antes se apuntaba. De
hecho, en la Ultima década, la caida
de la difusién de los de ambito nacio-
nal casi duplico a la correspondiente
a los principales diarios locales.

El descenso de la difusién ha ido
acompanado del de la audiencia.
Los lectores de diarios pasaron, en-
tre 2017 y 2018, de 9,655 millones a
9,085 millones de lectores, lo que re-
presenta un descenso del 6% en un
ano. Por teméticas, los diarios de in-
formacion deportiva fueron los mas
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afectados (-11% de la audiencia),
seguidos por los de informacién ge-
neral (-6 %). Los diarios econémicos,
sin embargo, cerraron el afio con un
aumento del 19% de su audiencia,
aunque debe recordarse que en
este caso la base de lectores es infe-
rior a los 200.000.

Las cifras de difusién y audiencia, sin
embargo, estan incompletas si no
se considera al mismo tiempo la au-
diencia de los formatos digitales de
los diarios. EI EGM, por ejemplo, pro-
porciona el dato del nimero de ma-
yores de 14 afios que leyeron noticias
de actualidad en internet en el dia de
ayer y que pasd de 11,576 millones
a 13,213 millones entre 2017 y 2018,
es decir, un 14% mas. Un crecimien-
to muy superior al del nimero de
internautas que accedieron a lared el
dia anterior: 3%.

Por lo que se refiere a los ingresos
por publicidad, este afio, los de los
diarios crecieron el 1%, lo que se
debié en gran medida al buen com-
portamiento de la publicidad digital
frente a la correspondiente al papel,
ya que mientras que la primera au-
mentaba casi el 16%, la segunda se
reducia en practicamente un 7%. El
peso de unay otra, en cualquier caso,

2018 2017 Var.%17-18
Diarios de informacion general Difusion Venta al nimero Difusion Venta al nimero Difusion Venta al nimero
Mas de 100.000 ejemplares 137.551 85.594 280.854 124.104 =51 =31
Entre 30.000y 100.000 ejemplares 584.129 348.541 562.552 375721 4 -7
Menos de 30.000 ejemplares 539.078 290.997 551.526 307.380 -2 -5
Subtotal 1260.758 725.132 1.394.932 807.205 -10 -10
Diarios de informacion deportiva 301.055 241.849 335.833 272.861 -10 -1
Diarios de informacion econémica 51.488 12477 54.702 14.106 6 12
Total 1.613.301 979.458 1.785.467 1.094.172 -10 -10

Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2019.

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos Introl-0JD. Cifras en ejemplares. Se incluyen diarios econémicos de difusion combinada (pago/gratuita).
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sigue mostrando el predominio de la
publicidad en papel, si bien el afio pa-
sado fue del 60/40, cuando hace solo
cinco anos era del 80/20 (Tabla 16).
De hecho, ya hay varias cabeceras,
principalmente nacionales, donde los
ingresos por publicidad digital supe-
ran a los del papel, como es el caso
de los diarios del grupo Prisa (53%) o
de ABC (59%).

Al analizar el peso de la publicidad
en el segmento de los diarios, debe
recordarse que se trata de un soporte
sobrevalorado en términos publicita-
rios. Si se considera el consumo de
diarios en términos de tiempo dedi-
cado a la lectura, se observa que solo
tienen el 1,8%, frente, por ejemplo,
a la radio, con el 21,5%. Sin embar-
go, los diarios tienen una cuota del
9,9% de la inversion publicitaria, por
el 8,7% de la radio.

Los descensos de ingresos por difu-
sién y publicidad que han sufrido las

2014

2015

2016

2017
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compafias editoras de diarios con
version en papel desde el comien-
zo de la crisis se han traducido en su
pérdida de peso dentro del conjunto
de las 100 mayores empresas de me-
dios en nuestro pais. Si en 2008, den-
tro del centenar, habia 56 editoras de
diarios, en 2017 ya eran 48 empresas.
Por lo que se refiere a su cuota sobre
el volumen de ingresos, se redujo casi
a la mitad: del 31 al 16%. Y entre las
20 primeras companias, donde habia
seis editoras (las de El Pais, La Van-
guardia, El Mundo, ABC, Marca y El
Periédico), ya solo quedan las de los
cuatro primeros (Tabla 7).

En un escenario en el que el sector
de la prensa diaria se va contrayendo,
no resulta extrafo que las principales
operaciones corporativas correspon-
danalas compras o fusiones. Y en este
sentido, laprincipal operacion de 2019
es, sinduda, la compra del Grupo Zeta
por parte de Prensa Ibérica Media.
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Publicidad convencional
y digital en los diarios
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Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2019.
Fuente: Media Hotline/Arce Media, Informe i2p. Cifras en porcentajes.

La operacién, que se fragud en el pri-
mer cuatrimestre del afio (aunque la
busqueda de un comprador para el
Grupo Zeta se remontaba al afio pa-
sado), termind rubricandose el 17 de
abril en un acuerdo de venta que
fuentes periodisticas han evaluado
en unos 30 millones y 10 millones de
euros, respectivamente, en concepto
de pago por la deuda (tras una quita
del 70%), y de la parte que le corres-
pondid a la propiedad. Ambas cifras,
sin embargo, no han sido confirmadas
de manera oficial en ningn momento.
La operacién tiene una indudable
trascendencia para el conjunto del
sector de la prensa diaria de nuestro
pais, ya que un grupo de tamafno me-
dio y especializado en prensa regio-
nal se situaba entre los primeros com-
petidores, como Vocento o Prisa, a la
par en ingresos con Unidad Editorial y
por delante del Grupo Godod.

En términos operativos, la compra de




Grupo Zeta permite a Prensa Ibérica
Media ampliar notablemente su pre-
sencia en Catalufia, donde el Grupo
Godo tiene ahora un competidor de
primer orden, y reforzarse notable-
mente a nivel regional, y muy espe-
cialmente en las comunidades de la
costa del Mediterrédneo y, sobre todo,
en la Comunidad Valenciana, donde
ya cuenta con el diario de mayor di-
fusion en las tres provincias de esa
comunidad.

Una de las primeras medidas adop-
tadas por Prensa Ibérica fue nom-
brar a Anna Cristeto directora de El
Periédico de Catalunya. Esto no es
ninguna novedad para el grupo que
preside Javier Moll, en el que cuatro
mujeres se encuentran al frente de
diarios de la red: Levante, Diario de
Mallorca, La Opinién de A Corufiay La
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Opinién de Zamora, al que ahora se
une la de El Periédico de Catalunya.
Aparte de la trascendencia de la ope-
racion para el segmento de la prensa
de informacién general, no hay que
olvidar que también tiene una ver-
tiente en la prensa deportiva, ya que
en la cartera de periddicos de Zeta
se encontraba el diario Sport, direc-
to competidor de Mundo Deportivo,
perteneciente al Grupo Godd. Prensa
lbérica ya conoce este segmento del
negocio, donde ya tiene Superde-
porte, en Valencia, y participa mino-
ritariamente en el sevillano Estadio
Deportivo.

La compra del Grupo Zeta no fue la
Unica operacién que realizd Prensa
lbérica este afo, ya que, ademas,
comprd una participacién mayoritaria
en El Dia, el diario lider de Tenerife y,

'
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a continuacion, cerré La Opinidn de
Tenerife, el rotativo con el que habia
entrado en ese mercado en 1999.

Junto a la operacién de concentra-
cion citada, el otro factor que ha des-
empenado un papel protagonista en
el sector de la prensa diaria en Esparia
durante el Ultimo ano es el de los mu-
ros de pago. Ante la contraccion que
experimentan los ingresos por ventas
de ejemplares, que la publicidad no
logra compensar, los editores espa-
fioles han seguido considerando el
cobro por contenidos como una nue-
va via de ingresos para sus editoras.
En este sentido, a las iniciativas em-
prendidas en afios anteriores por
algunos editores independientes,
como los de Segre y Diario de Nava-
rra, y de los grupos Vocento y Pren-
sa Ibérica, le han seguido este afo
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Medios impresos con muros

de pago en sus diarios digitales

Prensa Ibérica Vocento Independientes Competidores sin muro
Alicante Informacién
Asturias La Nueva Espafa El Comerdio (Vocento)
Baleares Diario de Mallorca El Dia (Unidad Editorial)
Barcelona Ara LaVanguardia (God6), El Periddico (Prensa Ibérica),
Regi67 (Prensa Ibérica)
(antabria Diario Montafiés
Granada Ideal
Guiptizcoa Diario Vasco Noticias de Guiptzcoa (GMN)
La Coruiia L.aVoz de Galicia Ideal Gallego, Correo Gallego
La Rioja La Rioja
Las Palmas La Provincia (anarias 7 (Independiente)
Lérida Segre
Malaga Sur L.a Opinién de Mdlaga (Prensa Ibérica)
Madrid El Mundo El Pais, ABC, La Razon
Navarra Diario De Navarra Diario de Noticias (GMN)
Pontevedra Faro de Vigo Diario de Pontevedra (El Progreso), Atlantico Diario
Valencia Levante EMV Las Provincias (Vocento)
Valladolid El Norte de Castilla
Vizcaya El Correo Deia (GMN)

Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2019. Elaboracion propia.

otras, como la de La Voz de Galicia
(Tabla 17). Por su parte, Prensa Ibé-
rica reforzaba los muros de pago en
algunos de sus diarios incorporando
nuevos contenidos, mientras que Vo-
cento extendia su sistema de pago
—denominado On+— a los diarios
La Rioja, El Norte de Castilla'y Sur, y
mantiene la estrategia de ampliarlo
al conjunto de su red a lo largo de los
préximos meses.

Finalmente, en el mes de octubre,
Unidad Editorial lanzaba el muro de
pago de El Mundo, siendo el pri-
mer diario nacional con edicién en
papel en hacerlo. El rotativo de RCS

MediaGroup optaba por un modelo
freemium, en el que los suscriptores
tendrén acceso a una serie de conte-
nidos reservados, como las noticias
exclusivas y los articulos de opinién.
Su precio es de 7,99 euros al mes.

Aunque todavia no hay datos dispo-
nibles sobre el impacto que estan
teniendo estos muros de pago en las
cuentas de las empresas, si van apa-
reciendo con cuentagotas algunas ci-
fras sobre el nimero de suscriptores
que captan. Asi, y en sus resultados
del primer semestre de 2019, Vocento
reconocia contar con 33000 suscrip-
tores digitales, de los que 25000 eran
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exclusivos de los sistemas On+ de sus
diarios regionales.

En relacion con la estrategia de es-
tablecimiento de muros de pago,
como antes se indicaba, la situacidn
en el mercado es muy diferente se-
gun se trate de los diarios editados
en Madrid y Barcelona, pero que tie-
nen una cierta proyeccién nacional, o
de aquellos enfocados directamente
a los mercados locales. Informativa-
mente, porque los primeros compiten
mas abiertamente con otros medios,
como las televisiones y las radios y
con los diarios nativos digitales, mien-
tras que los segundos ofrecen una
informacion con frecuencia exclusiva
sobre las comunidades a las que se
dirigen. Comercialmente, porque,
debido a esa proyeccion y mayor au-
diencia, disponen de unos ingresos
publicitarios mayores que las cabe-
ceras locales y, en este sentido, ce-
rrar los contenidos entrafia un mayor
riesgo para ellos desde el punto de
vista de la captacién publicitaria. Por
ese motivo, parece légico que los
diarios nacionales se muevan con
mayor cautela a la hora de levantar
barreras entre sus informaciones y los
lectores. Aun asi, condicionados por
sus magros resultados empresariales,
practicamente todos ellos han anun-
ciado su intencién de buscar ingresos
directamente de sus lectores, aunque
retrasan el momento de hacerlo. Al-
gunos diarios, como ABC o El Pais,
han comenzado ya a solicitar el regis-
tro de sus lectores para acceder a de-
terminadas secciones, como Opinidn,
con el fin de ir conociendo mejor sus
intereses, para posteriormente ofre-
cerles servicios de pago.

Sin embargo, los diarios de papel
que cuentan con versiones on-line
con muros de pago no son los Unicos
en ofrecer suscripciones digitales de
pago. Asi, es necesario destacar que,
bajo distintas formulas, también lo
hacen algunos diarios nativos digita-
les. Unos por medio de sistemas de



membresia (apoyo a determinados
medios, sin que ello dé acceso exclu-
sivo a la informacion) y otros de sus-
cripciones propiamente dichas. Entre
los primeros, cabe contar Eldiario.es,
que alcanzaba a comienzos de 2019
los 34.000 miembros, frente a los
22000 de un ano antes, o, en el area
catalana de, Critic, con 1.600 miem-
bros. Entre los nativos digitales que se
han decantado por un sistema de sus-
cripcién convencional, se encuentra
Infolibre, que a comienzos de este
ano tenia 9.302 suscriptores.

Un caso algo diferente es el de El
Confidencial, cuya editora, Titania
Compania Editorial, es la Unica entre
los nativos digitales que se encuentra
dentro de las 100 mayores empresas
de medios. Debido, probablemen-
te, al peso de sus ingresos por pu-
blicidad, la compania lleva tiempo
meditando establecer algin sistema
de pago. En septiembre, la editora
lanzaba ECPrevium, un producto de
suscripcion para empresas y profesio-
nales con el que se puede acceder de
forma anticipada al contenido y arti-
culos de opinién, y que cuenta con
analisis sectoriales de expertos.
Todos ellos, sin embargo, se enfren-
tan a las dificultades de abrir el mer-
cado de los contenidos informativos
de pago, después de muchos afos
en que se acostumbré al consumidor
al «todo gratis». Los datos citados al
comienzo de este capitulo que alu-
dian al descenso que experimentan
los presupuestos dedicados por los
hogares a gastos de tipo cultural (in-
cluida la compra de diarios y revistas)
son, en cierto sentido, corroborados
por otras fuentes, como el informe
del Reuters Institute, antes citado.
Segun este informe, en 2019 el por-
centaje de entrevistados que decla-
raban haber pagado en el Ultimo afio
por noticias digitales descendia lige-
ramente —del 11 al 10%—, si bien
es cierto que Espafia no era el Unico
pais de los estudiados en los que se

registraba un descenso .
Por otro lado, los diarios espafioles
estan desarrollando otros proyec-
tos no vinculados estrictamente a
la generacién de ingresos, pero si a
adaptarse a los cambios que expe-
rimentan las audiencias. El diario del
Grupo Godoé La Vanguardia, por ejem-
plo, ha afrontado la busqueda de una
audiencia mas joven, concretamente
la denominada Generacién Z, nacida
entre mediados de los noventa del si-
glo pasado y el primer lustro de este,
con el lanzamiento de una aplicacién
de informacién para moviles.
Utilizando el formato denominado
stories (historias), popularizado por
la red social Instagram, La Vanguar-
dia ha lanzado Vanstories, donde a
los usuarios jovenes se les ofrecen
una serie de contenidos diaria o se-
manalmente y en los que ellos pue-
den profundizar o cambiar de tema
con un sencillo salto de pantalla. En
la aplicacion predominan noticias
sobre temas de interés para esta
generacién, como cultura, feminis-
mo, ecologismo, animalismo o la
lucha LGTBIQ.

En paralelo, los editores, ya sean de
nativos digitales o de diarios con-
vencionales, siguen aprovechando
los diferentes soportes que van apa-
reciendo, tras haberse extendido
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porlasredessociales. Elpasadosep-
tiembre, por ejemplo, Eldiario.es
informaba de que ya disponia de
un servicio de noticias al que se po-
dia acceder mediante el asistente
de voz Alexa, de Amazon. El diario
digital se unia asi a otros servicios
informativos ya disponibles en el
citado asistente desde su lanza-
miento, como El Mundo o la Cade-
na SER.

La radio en Espafia continla envian-
do sefiales contradictorias, como es
el hecho de que mientras que las
audiencias siguen reduciéndose, la
inversion publicitaria y los ingresos
del medio crecen.

Por lo que se refiere a la audiencia,
en el Ultimo lustro y segun datos del
Estudio General de Medios (EGM),
la del conjunto de la radio se ha re-
ducido en un 5,3%, hasta los 22,930
millones de oyentes, perdiendo la
cota de los 23 millones, después de
haber bajado de los 24 millones en
2015. El afio pasado, la radio espa-
fiola registré caidas tanto en la ra-
dio generalista (-3,4%) como en la
tematica (-7,6%), y el retroceso fue

© Pixabay
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especialmente dréstico en laradio te-
maticainformativa: —20,7 % (Tabla 19).
En ese lapso, el que va de 2014 a
2018, los ingresos de la radio, segun
los datos de la CNMC, crecieron el
14 %, hasta alcanzar los 379 millones
de euros. Debe recordarse que el re-
gulador de la competencia controla
Unicamente las principales cadenas
de radio, y no la totalidad del sector.
Puede tenerse una cifra mas cercana
a la realidad considerando la inver-
sién publicitaria, que es la principal
fuente de ingresos del medio. Segin
el estudio i2p, en 2018, las cadenas
de radio captaron 438 millones de
euros. Esta cifra es un 22% superior
a la que dicho estudio asignaba en
2014 al medio.

A pesar de estas cifras, el medio ra-
diofénico aun esté infravalorado si se
considera la relacion entre audien-
cia y publicidad captada. De todo el
tiempo que los espafioles dedicaron
en 2018 a los medios de comunica-
cion, el 21,5% fue de escucha radio-
fonica. Sin embargo, el medio solo
capté el 8,7% de la inversion publi-
citaria (Tabla 20). Esta situacién con-
trasta, por ejemplo, con la de los dia-
rios, que con solo el 1,8 % del tiempo
se lleva el 9,9% de la inversion.

Esta descompensacién no parece
influir en el mercado, ya que entre
los motivos que los expertos suelen
citar para explicar cémo un medio
que pierde audiencia gana en publi-
cidad, se encuentra el de que la radio
es un soporte «refugio» en épocas
de incertidumbre; que la comerciali-
zacion del medio no depende tanto
de los intermediarios tradicionales
del sector (las agencias de medios)
como de compafias especializadas
y de las relaciones directas de las
compaiias con los anunciantes, so-
bre todo en los mercados locales,
donde las posibilidades publicitarias
son més limitadas. A este respecto,
cabe sefalar que en los ingresos de
las tres mayores cadenas de radio, el
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peso de los mercados locales ronda
el 45%, frente al 55% de los ingresos
que proceden del mercado nacional.
Si atendemos al peso del sector ra-
diofénico dentro del conjunto de las
100 primeras empresas, se observa
que las radios redujeron ligerisima-
mente su cuota del conjunto de los
ingresos de ese grupo de compa-
fifas de medios, del 4,7 al 4,6%. El
descenso de cuota se produjo pese
a que los ingresos de las empresas
presentes en el centenar crecieron
en conjunto casi un 1% (Tabla 7).
En el caso de la radio, es importan-
te resefar lo que estad sucediendo
con su desarrollo en internet. Las
audiencias a través de la red han ve-
nido creciendo de forma sostenida
y se acercan ya a los 2 millones de
oyentes diarios, aunque dicha cifra
es, aproximadamente, una décima
parte de la que recibe la radio en su
conjunto (Tabla 21).

El comportamiento de los usuarios
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de esta modalidad radiofénica es
muy dindmico. Aln siguen siendo
mayoritarios quienes utilizan la red
para escuchar las emisiones en direc-
to; sin embargo, el afio pasado fue
mayor el crecimiento experimenta-
do por quienes escuchan la radio en
diferido. Y dentro de estos es nece-
sario resefar el caso de los podcasts.
El uso de podcasts entre los in-
ternautas sigue una linea de cre-
cimiento significativa y asi, segun
un panel de internautas que mantie-
ne AIMC (AIMC Q Panel), el nimero
de usuarios de internet que descar-
gd algun podcast en el mes de mar-
zo pasado aumentd un 53% respec-
to a un afo antes y, en concreto, el
numero de personas que declararon
haberse descargado uno pasd de
2,10 a 3,21 millones. Con este incre-
mento, los usuarios de podcasts son
los que mas han contribuido a incre-
mentar la audiencia de radio en dife-
rido porinternet, que creci6 el 22,3 %.
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Evolucién de la audiencia radiofénica, por programacion

24215 Variacién % 2014-2018
M 11350 ienci i |
2014 14.850 Audienciatotal de la radio -5,3 -1
1.191 Audiencia de la radio generalista 3,4 ﬁ\
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2015 14500 Audiencia deradio por internet 19,4
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oy " 010;’714 Las revistas pugnan por
— ' no quedarse descolgadas
1751 El sector de las revistas también in-
22.965 tenta, como el resto de los medios,
I 1 218 abordar la transformacion digital,
2019 13.560 si bien las dificultades econémicas
h‘?zs a las que se enfrenta lo hacen mas
1.853 complicado.
0 10.000 20.000 30.00 Las estrategias que desarrollan las

Peseallimitadoimpactodelfenémeno
en nuestro pais y, probablemente,
porque en otros de nuestro entorno
si se esta convirtiendo en una herra-
mienta para consolidar audiencias
digitales, las cadenas de radio es-
pafiolas dedican desde hace tiem-
po atencién a los podcasts. Asi, por
ejemplo, el grupo Prisa, después
de haber lanzado en 2016 su plata-
forma Podium Podcast, este afio ha
decidido potenciar esta area con el
lanzamiento en junio de Podium

Studios. Se trata de una productora
de audio que no se orienta tanto a
los oyentes como a los anunciantes,
para ofrecerles desde contenidos de
audio con informacién de la marca
hasta aplicaciones para los asisten-
tes de voz o servicios de marketing
de audio, como los denominados
audiologos o las identidades so-
noras. Una de las aplicaciones es,
precisamente, el denominado bran-
ded podcast, que no son anuncios
en audio propiamente dichos, sino
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editoras van desde centrarse en la
elaboracion de contenidos digitales,
como es el caso de Hearst Espana,
que anunciaba en marzo que redu-
cia la periodicidad de su revista de
divulgacién Quo para potenciar los
contenidos digitales y renovar su sitio
web «con una oferta de contenidos
de ciencia, tecnologia y salud, con un
enfoque orientado a la actualidad, al
conocimiento, a la generacién de vi-
deoy a las redes sociales».

Otras compafiias, en cambio, han
optado por trabajar en la moneti-
zacion de sus contenidos, como ha
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Relacién entre audiencia del medio y cuota de publicidad

Television Medios digitales Radio Diarios Revistas y
suplementos
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Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2019.
Fuente: DigiMedios. Cifras en porcentajes del total de la audiencia y de la inversion.
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hecho Motorpress Ibérica. Tras ser
adquirida a finales de 2018 por sus
directivos, la compania especialista
en publicaciones del motor y de de-
portes puso en marcha un sistema
de suscripciones en las paginas web
de sus principales cabeceras, como
autopista.es, motociclismo.es o
sportlife.es.

Dentro del segmento de las revistas
en Espafa, no hay apenas casos de
contenidos de pago. El caso mas
conocido es el de la revista jHola!,
que, desde el primer momento,
apostd por esta presencia en la red,
y los ingresos digitales representan
actualmente en torno al 10% de su
facturacién, aunque registraron un
crecimiento cercano al 20% en 2017
(Ultimo afo del que hay cuentas de-
positadas en el registro).

La editora del conocido semanario
sigue desarrollando una activa politi-
ca en el terreno de la diversificacion
digital y antes del verano incorporaba
asu portal en internet, Hola.com, un
servicio de video a la carta, denomi-
nado «jHola! Play», donde los usua-
rios pueden acceder a una seleccion
de programas, series y documentales.
La adopcién de estrategias en el
terreno digital se ha complementa-
do en el Ultimo afio con el lanzamien-
to de algunos titulos en papel, como
es el caso de la editora Zinet Media,
que ha seguido desarrollando con
nuevos titulos la marca «Muy», naci-
da a partir de la revista de divulga-
cion Muy Interesante. La compania
lanzé antes y después del verano
dos nuevos titulos Muy Arte y Muy
Negocios y Economia, en coedicién
con el periodista Arsenio Escolar.
El sector de las revistas también se
enfrenta a la necesidad de abordar
dicha transformacién digital en un
momento econémico delicado. Los
ingresos de las principales editoras
de revistas del pais solo represen-
tan el 52% del total de ingresos
de las 100 primeras empresas de
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Evolucién de las suscripciones, venta al nimero y difusién de las revistas, 2017-2018

2018 2017 Var. %2017-2018

Suscripciones  Venta al nimero Difusion Suscripciones  yenta al nimero Difusion
Decoracion 2.612 140.254 163835 2897 156491 178438 | -9.8 | -104 | -82
Deportivasy ocio 2.926 20.170 25203 3624 24762 33491 | 19,3 | -18,5 | —24,7
Divulgacidn 74.706 23636 111.707 77.308 24713 112609 | -34 | -44 | -08
Estilo de vida 4.083 48369 48388 5112 72317 100179 | 20,1 | =331 | -31,7
Femeninas mensuales 23.490 504315 677478 23016 518.320 688786 | 2,1 27 | -16
Femeninas semanales 7.798 1.070.079 1299414 7915 1.107.956 1342692 | -15 | -34 | -32
Gastronomiay cocina 31798 143.190 179.022 35635 151.826 191388 | =108 | -57 | =65
Historiay arte 55.630 59.794 123.233 60016 66.260 138125 | —7,3 | -98 | -108
Infantiles 13714 51.059 68113 13741 52.241 69228 | 02 | =23 | -16
Motor automéviles mensuales 9.457 100.066 131.107 9.940 105.182 138322 | -49 | -49 | -52
Motor automéviles quincenales 1.306 18.196 21514 1.360 19.349 23239 | -40 | -60 | -74
Motor motos mensuales 1.312 17.130 20.163 1.327 17.905 20992 | -11 | -43 | -39
Salud 16.373 183.607 216354 18853 205.148 239921 | -132 | =105 | -98
Viajes 23138 15.642 42174 23.883 15213 41943 | -3, 2,8 06

268.343 2.395.507 3.147.705 284.627 2.537.683 3319353 | -57 | =56 | -52

Informe Anual de la Profesién Periodistica 2019. Elaboracion propia con datos de Introl-0JD. Cifras en ejemplares.
Se toma siempre el control anual, salvo en aquellos titulos donde al cierre no estd disponible, que se utiliza el control semestral.

El cuadro se elabora a partir de publicaciones iguales en periodicidad y modalidad de compra (pago). Se consideran los segmentos con dos o mds titulos controlados.

Decoracion: AD Arquitectural Digest Espaiia, Cosas de Casa, El Mueble.
Deportivas y ocio: Bikes World, Federcaza, Runner’s World.
Divulgacion: Investigacion y Ciencia, National Geographic.

Estilo de vida: Gadget, GQ, Sport Life, Vanity Fair.

Femeninas mensuales: Clara, CuoreStilo, Elle, Glamour, Hola Fashion, In Style, Telva, Vogue, Woman Madame Figaro.

Femeninas semanales: Hola, Lectura, Pronto, Semana.
Gastronomia y cocina: Cuina, Lecturas Cocina Facil, Saber Cocinas, Thermomix.

Historia y arte: Clio, Descubrir el Arte, Historia de Iberia Vieja, Historia National Geographic, Historia y Vida, La Aventura de la Historia, Sapiens.
Infantiles: Cavall Fort, Clan Revista, El Tatano (incluye mensuales y quincenales).
Motor automéviles mensuales: Altagama Motor, Autofécil, Automévil, Autovia, Car, Coches 2000, Marca Motor.

Motor automdviles quincenales: AutoBild Espafia, Coche Actual.
Motor motos mensuales: La Moto, Motos 2000.
Salud: CuerpoMente, Saber Vivir, Vivir Mejor.

medios, cuando antes de la crisis,
en 2008, su cuota ascendia al 11,8%.
Si se considera la estimacion realiza-
da para este informe de los ingresos
de las 17 editoras contabilizadas
dentro de ese grupo, se ve que entre
2016 y 2017 se mantuvieron estables
en torno a los 423 millones de euros,
aunque, dado el descenso que ex-
perimentd el afio pasado la inversion
publicitaria en este medio, es proba-
ble que dicho nivel no se mantenga.

Y es que en 2018 la publicidad en
revistas se redujo un 6,6%, hasta
los 220 millones de euros, y en los
primeros meses de 2019 la caida ha
sido incluso més intensa.

La razén de este descenso del atrac-
tivo publicitario de las revistas cabe
buscarlo en su pérdida de audiencia
en los Ultimos anos, asi como en los
recortes de la difusion. Por lo que se
refiere a la audiencia, solo entre 2017 y
2018, segundatosdel EGM, lasrevistas
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perdieron 1,2 millones de lectores,
el 9,3%. Antes de la crisis, en 2008 de-
claraban leer revistas en Espafia més
de 20 millones de personas.

Por lo que se refiere al comporta-
miento de la difusion, 2018 ha vuelto
a cerrarse con un descenso gene-
ralizado de las suscripciones y las
ventas de ejemplares. En concreto,
y segun el célculo hecho para este
Informe a partir de los datos de la
OJD, la difusion de los principales
segmentos de revistas se redujo el
5,2%, hasta los 3.147.705 ejempla-
res (Tabla 22). Debe recordarse que
esta estimaciéon corresponde a los
segmentos de revistas que cuentan
al menos con dos titulos controlados
por la OJD. De los catorce segmen-
tos contabilizados, solo el de revis-
tas de viaje consiguié mantener sus
niveles de difusion en el ejercicio. m
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Informacion frente

a

| 20 de enero de 2017, Donald Trump juraba su

cargo como 45° presidente de Estados Unidos. En

los dias siguientes, se polemizd acerca del nime-
ro de asistentes a la ceremonia, que su secretario de
prensa calific6 como la mas numerosa de la historia.
Las imagenes aéreas lo desmentian. Por ejemplo, en
el primer juramento de su antecesor, Barack Obama,
la asistencia habia sido mucho mayor. Dias después, la
consejera de Trump, Kellyanne Conway, en una entre-
vista en la NBC traté de zanjar el tema diciendo que los
«periodistas dicen que son falsedades, pero nuestro se-
cretario de prensa da hechos alternativos», segun reco-

Nivel de informacidn

de los espanoles

Se informan de forma permanente — 27 ‘

Se informan de forma esporadica

gié en su momento en Espafa el diario La Vanguardia.
Unos meses antes, en junio de 2016, los habitantes del
Reino Unido habian votado en referéndum sobre su
permanencia o no en la Unién Europea. Referéndum
que, como es sabido, ganaron los partidarios del no por
un ajustado 51,9 % frente al 48,1 %. El pasado mes de ju-
nio, un comité parlamentario de aquel pais confirmé la
existencia de relaciones entre varios grupos partidarios
de la salida de la UE y la empresa Cambridge Analytica,
que habia sido acusada de utilizar datos de los perfiles
de usuarios de Facebook en camparfias como las presi-
denciales de Estados Unidos y en la del Brexit. Como

‘ Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2019.
APM: Encuesta Profesional, 2019.

. 71 Cifras en porcentajes. Base: 1.216
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@ Nivel de informacién de los espaiioles %
Tabla 2
Fuentes de informacién politica y electoral, 2011-2019

Television Diarios Radio Internet
2011 2019 2011 2019 2011 2019 2019

Habitualmente 66,7 61,7 28,6 23,2 22,5 23,1 34,3
Esporadicamente 19,8 14,4 22,3 12,3 13,3 7.8 10,4
Nunca o casi nunca 13,2 23,6 48,7 63,2 63 67,6 53,8

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2019.

Fuente: Elaboracion de DigiMedios, con datos de encuestas poselectorales del CIS. Cifras en porcentajes. De internet solo se preguntd en el poselectoral de junio de 2019.
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Fuentes de informacién de los espafioles, segun los periodistas
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consecuencia de esa filtracidon de los datos de Facebook,
la red social fue multada en Estados Unidos.

Ambos acontecimientos muestran cémo en las socie-
dades modernas surgen escenarios y situaciones des-
conocidas que afectan intimamente a los modos de
informary a las vias por las que se difunden las informa-
ciones, sean estas verdaderas o no. Hechos como que
una administracién publica sostenga datos falsos como
«hechos alternativos» o que las posibilidades de in-
terrelacién de los ciudadanos que posibilitan las redes
sociales generen un cimulo de informacién personal
que pueda ser utilizada para influir en los comporta-
mientos de los votantes, haciéndoles llegar informacion
falsa o tendenciosa.

La repercusién de ambos acontecimientos, ademas de
numerosos indicios de campanas para influir en los vo-
tantes de un pais o para generar situaciones de inesta-
bilidad, llevd a un grupo de instituciones europeas —el
Parlamento Europeo, el Consejo Europeo, el Comité
Econdmico y Social, y el Comité para las Regiones de la
UE— a redactar a finales de 2018 un plan de accién con-
tra la desinformacién. Dentro de dicho plan, la desinfor-
macion se definia como «la informacién falsa y enganosa
que se crea, presenta y disemina con el fin de obtener
una ganancia econémica o con la intencién de engafary
causar un perjuicio publico, perjuicio que incluye la ame-
naza a procesos democréticos, pero también a bienes
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publicoscomolasalud, elmedioambiente olaseguridad».
Dentro de las acciones comunitarias en las que se encua-
draba el citado plan de accién, también se constituyd un
grupo de expertos que meses después envid un informe
a la Comisién Europea en el que se contemplaban una
serie de medidas que debian adoptarse para combatir la
desinformacion en la sociedad.

Los expertos recomendaron un acercamiento multidi-
mensional al fenédmeno que descansara sobre cinco
pilares: reforzar la transparencia de las noticias online;
promover la alfabetizacién mediética e informativa ne-
cesaria para moverse en un entorno de medios digitales;
desarrollar herramientas que permitan a usuarios y pe-
riodistas enfrentarse a la desinformacién; salvaguardar la
diversidad y sostenibilidad del ecosistema europeo de
medios informativos y promover una investigacién conti-
nua del fenémeno.

En su informe proponian unas actuaciones a corto y
medio plazo basadas en la autorregulacién de los di-
ferentes actores (plataformas digitales, medios, perio-
distas, verificadores de informacién, creadores de con-
tenido, intermediarios publicitarios) en funcidon de un
cédigo de buenas practicas. En el informe también se
destacaba la necesidad de adoptar medidas comple-
mentarias que aumentasen la resiliencia de la socie-
dad a largo plazo, y que se tradujeran en comporta-
mientos responsables en relacidon con la informacion.
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Y los periodistas? ;Y los medios?

Tradicionalmente, los medios informativos han desem-
pefiado el papel de mediadores entre las instituciones
y los ciudadanos. Eran esos medios, en los que traba-
jaban periodistas, los que se encargaban de elaborar
la informacién de todo tipo que llegaba a la sociedad.
Pero esto ha cambiado notablemente en las Ultimas
dos décadas.

Por un lado, el desarrollo de la digitalizacién y de in-
ternet, sobre los que se han establecido plataformas
tecnoldgicas y redes sociales, ha favorecido la apari-
ciéon de numerosos canales informativos por los que
hoy circula informacion al margen de los medios y de
los periodistas. Esas plataformas, como es conocido,
han desarrollado modelos de negocio publicitario
muy eficaces, basados fundamentalmente en la enor-
me cantidad de datos personales que tienen de sus
usuarios, a los que pueden servir campafas publicita-
rias ajustadas a sus perfiles.

Por otro lado, la industria de los medios informativos
ha sufrido dos crisis simultdneas. Una crisis estructural,
derivada de la digitalizacién de sus actividades, que
le obliga a enormes ajustes tanto tecnoldgicos como
profesionales y humanos. Ademas, ha sufrido, como el
resto de las empresas, una crisis econémica, agravada
por la aparicion de la competencia de las plataformas

tecnoldgicas con las que compite en la captacion de
recursos publicitarios.

A pesar de esa nueva situacion que atraviesan los me-
dios, a los ojos de los ciudadanos, informacion es la que
reciben de los periodistas a través de los medios, y es
a ellos a los que atribuyen la responsabilidad en la lu-
cha contra la desinformacién. Segun un Eurobarémetro
especifico sobre la desinformacién y las noticias falsas
realizado a comienzos del afio pasado, los europeos
confian mas en los medios tradicionales —radio (70%),
television (66%) y diarios y revistas de informacién im-
presos (63 %)— que en los medios online, como diarios
digitales (47 %), portales de videos y podcasts (27 %), y
redes sociales (26 %).

Se trata, de todas formas, de una situacién que evolu-
ciona a gran velocidad y en la que ganan importancia
los medios digitales. Ya en los datos de aquel Euroba-
rometro, los encuestados atribuian una importancia si-
milar a la television y a los diarios digitales (el 69 y 68%,
respectivamente). Y esa tendencia a la importancia cre-
ciente del peso de los medios digitales —incluidas las
redes sociales— no se ha detenido.

De manera complementaria, y segun se ponia de ma-
nifiesto en un estudio de la Universidad Pompeu Fabra
(Anélisis de la credibilidad de la informacién politica
en el entorno digital) realizado a comienzos de 2019,
mas alla de la expansion de los medios digitales, «en el

Disponibilidad y objetividad de la informacién

Preguntas: «Vamos a concretar un poco sobre la informacién a la que puede acceder nuestra sociedad.
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u i ) u u i i0 z jetiv .Y

de que se disponga, ;cree usted que en general la informacién es razonablemente objetiva en

. Politica m 74
¥ Economia q 39
g )i T i
o
£ Deportes 30“ 95
() [ i i |
3 E— 14

Cultura
'g_ \ 59
= Ciencia - S 73

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

i Suficiente informacion de...

o Informacién razonablemente objetiva de...

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2019. APM: Encuesta Profesional, 2019.
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entorno digital se otorga una mayor credibilidad a las
informaciones presentadas en el formato propio de los
medios de comunicacién tradicionales (prensa digital,
television) que a las presentadas en el formato propio
de las redes sociales (Facebook y WhatsApp)».

Acerca de quiénes deben actuar para luchar contra la
desinformacién y detener la expansion de las noticias
falsas, los encuestados del Eurobarémetro sefialaban,
en primer lugar, a los periodistas (45%), seguidos por
las autoridades nacionales, los gestores de las empre-
sas informativas, los ciudadanos, las redes sociales, las
instituciones comunitarias y las organizaciones no gu-
bernamentales. Debe resefiarse que los datos referidos

a nuestro pais no diferian practicamente de los del con-
junto de la encuesta.

La respuesta profesional
a la desinformacion

Ante un fendmeno con tales implicaciones para el con-
junto de la sociedad, por las consecuencias que de él
se derivan y pueden derivarse, las respuestas de la pro-
fesion periodistica han sido de dos tipos. Por un lado,
se han sucedido la convocatoria de foros y seminarios
con vistas a analizar la desinformacién, sus causas y las
formas de abordarla. Por otro, han surgido iniciativas
que buscan atajar, en lo posible, las informaciones fal-
sas, errbneas o tendenciosas que circulan.

Por lo que se refiere a los foros de debate que se han
sucedido a lo largo de todo 2019, la Federacion de
Asociaciones de Periodistas de Espana (FAPE) organizd
en Madrid, hace tan solo unas semanas, la jornada «La
eclosién de las noticias falsas: cdmo ganar la batalla a
la desinformacién». En la introduccién a los debates, el
presidente de la federacién, Nemesio Rodriguez, sena-
|6 que «aunque parezca paraddjico, la desinformacion
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estd teniendo un aspecto positivo en el periodismo, ya
que ha obligado a periodistas y medios a intensificar la
comprobacién de los hechos». También sefialé que la
desinformacién ofrece a los medios una oportunidad,
la de presentarse como una alternativa creible a las fal-
sedades que circulan por las redes. Una oportunidad
que esta directamente relacionada con el objetivo de
numerosos medios informativos de comenzar a implan-
tar modelos de pago que exigiran un periodismo de
calidad.

En el mes de abril pasado, y dentro de los Laboratorios
de la APM, ya se habia abordado el tema de la comuni-
cacion politica y la desinformacién. En aquella ocasion,
Julio Montes, cofundador de Maldita.es propuso con-
formar comunidades para combatir la desinformacion,
comunidades que desmientan bulos e intenten evitar
que se viralicen, al tiempo que alertd sobre la aparicién
de webs que adoptan la imagen y los formatos de los
medios de comunicacién, pero que no lo son y contri-
buyen a la desinformacion.

Desde una perspectiva més académica, la profesora
Maria José Canel, experta en comunicacién politica en
el sector publico, sefialaba entonces la necesidad no
solo de chequear fuentes y comprobar los datos, sino
también de tener cautela ante la construccidn por par-
te de los politicos de historias atractivas dirigidas a sus
publicos, historias que esconden la debilidad de sus ar-
gumentos politicos. «La posverdad banaliza contenidos
apelando a la emocién para anestesiar la capacidad de
la razdn de identificar una falsedad», dijo.

La lucha contra la desinformacién
sobre el terreno

Pero, ademas de la reflexién, el andlisis y los posicio-
namientos sobre la desinformacion, los periodistas y

© Monster Ztudio/Adobe Stock
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Opinién sobre el exceso de informacién y de opinién en los medios

De informacién

Hasta 30 afos

De 31 a40

De 41 a 50

De 51 a 65

De 66y mas

Total

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica,
2019.APM: Encuesta Profesional, 2019.

0 10 20 30 40 50 60 70 Cifrasen porcentajes. Base: 1.216

Hasta 30 afos
De 31 a 40
De 41 a 50
De 51 a 65

De 66y mas

Total

@ Hayexceso 1 Nunca hayexceso

Disponibilidad y objetividad de la informacién

Pregunta: Al margen de lo que usted considere que hay, ;cree que un exceso
de informacién disponible puede provocar caos informativo y desinformacién?

%

s w rs
No 22 Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica,

2019. APM: Encuesta Profesional, 2019.
0 10 20 30 40 50 60 70 80 Cifras en porcentajes. Base: 1.216

84



LA DESINFORMACION

Importancia de la desinformacion, para los periodistas
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algunos medios han puesto en marcha iniciativas con
el objetivo de depurar en lo posible el flujo de informa-
cién que llega a los ciudadanos.

Entre las primeras iniciativas que se adoptaron, se
encuentra Maldita.es, una web de verificacién que
nacié en 2017 a partir de una microseccion («Maldita
Hemeroteca») del programa de La Sexta El Objetivo.
«"Maldita Hemeroteca” evoluciond inicialmente hacia
“Maldito Bulo”, una web orientada a desmontar bu-
los, utilizando formatos pensados para ser viralizados
a través de las redes sociales», explica la periodista
Clara Jiménez, cofundadora de Maldita.es, junto al ci-
tado Julio Montes.

En su tarea de verificacion informativa, Maldita.es ha
apostado por la revision de las hemerotecas, por la
especializacion y por la generacidon de comunidades.
Asi, tras «Maldita Hemeroteca» y «Maldito Bulo», fue-
ron apareciendo las malditas «Ciencia y Dato», prime-
ro, e «Inmigraciéon y Feminismo», después.

Dentro de su planteamiento de «generar comunidad»,
los responsables de Maldita.es promovieron en Espa-
fia a mediados del pasado abril la creacién de Com-
probado, un proyecto colaborativo que contaba con
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la organizacién briténica First Draft, dedicada a apoyar
proyectos periodisticos que buscan lidiar con los as-
pectos éticos ligados a la confianza, caracteristicos en
la informacién digital. Al proyecto de Comprobado se
unieron desde el primer momento medios como AFP,
Ara, Datadista, Diario de Navarra, EFE, El Confiden-
cial, eldiario.es, El Faradio, Europa Press, La Marea,
Newtral, Politibot, Publico, RTVE y Servimedia.
Maldita.es no es el nico ejemplo de proyecto de verifi-
cacién promovido por periodistas. En Barcelona, nacié
también en abril Verificat, proyecto entre una compania
tecnoldgica —Precept— y otra de periodismo de da-
tos —StoryData—. «La necesidad de esta iniciativa de
verificacién —segun Eli Vivas, de StoryData— se hizo
evidente en Cataluna cuando, lanzado el Procés, se vio
que surgia la desinformacién de uno y otro lado. Ha-
bia un fendmeno de polarizaciéon en la sociedad, lo que
suele ser la situacion idonea para que aparezcan noti-
cias falsas».

Las iniciativas de verificacion se han extendido también
a medios publicos y, por ejemplo, la agencia EFE hizo
publico el pasado julio el lanzamiento de VeriFica, con
el objetivo, segln su responsable Desiree Garcia, de
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«convertirse en el medio verificador més importante del
mundo hispano».

La unidad de EFE nace en un momento en que otras
agencias han apostado por combatir la desinformacién,
y en especial para hacer frente a AFP, que se ha instau-
rado como el verificador en espanol en Latinoamérica,
gracias a un acuerdo con Facebook.

EFE, ademas, se ha incorporado a The Trust Project, un
consorcio de medios comprometidos con la transpa-
rencia y la mejora de la calidad del periodismo. Esta
organizacién ha disefiado una serie de «indicadores
de confianza», que son requisitos que deben cumplir
los medios para obtener el sello de The Trust Project,
y que se basan en aspectos como la transparencia de
las fuentes y financiacién, la pluralidad informativa y la

imparcialidad. En Espafia ya hay otros medios adheri-
dos a The Trust Project, como El Pais o EI Mundo.
Como consecuencia de la creciente sensibilizacion en
torno a la desinformacion por acontecimientos como
los citados al comienzo de este capitulo, las compa-
filas tecnoldgicas, como Google, y las redes sociales,
como Facebook, han comenzado a adoptar una serie
de medidas, presionadas, en parte, por las autoridades
europeas.

Fruto de esa presion, estas compafias realizan unos in-
formes periédicos sobre sus avances en la lucha contra
la desinformacion, que son publicados por la Comision
Europea. Es en este contexto donde hay que incluir los
acuerdos de colaboracién entre Facebook y determi-
nados grupos y medios especializados en verificacion.

Importancia de la desinformacién, para los espanoles

Pregunta: Gracias a los terminales digitales... es mas facil elaborar o distribuir rumores, bulos,
informaciones falsas. ; Considera que en Espafia la desinformacion es un problema?
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Una iniciativa que surgié al comprobarse el problema
de desinformacién durante la campania de las eleccio-
nes presidenciales de Estados Unidos en 2016.

En Espana, laredsocial llegd aun acuerdo con Maldita.es
y Newtral para que actuaran como verificadores exter-
nos de los mensajes, imagenes y videos publicados en
Facebook. Fruto de este trabajo, la plataforma alertara
a los usuarios ante un bulo detectado por los verificado-
res, cuyo trabajo es independiente, y, ademas, reducira
su circulacién, aunque no lo eliminara. De esta forma se
prevé que, al menos, disminuya el impacto de la desin-
formacion provocada por la red.

En un plano diferente y oficial, el Gobierno cred a co-
mienzos de 2019 un grupo de trabajo interministerial,
denominado Comisién Permanente contra la Desinfor-
macién, que serd el enlace con Europa en esta mate-
ria y que, segun la referencia del Consejo de Ministros,
pondré un énfasis especial en el aspecto reputacional
de Espafia vinculado a la crisis territorial en Catalufay a
los procesos electorales.

Entre las actividades de esa comisidn, se encuentra la
coordinacién con el Sistema de Alerta Rapida euro-
peo para informar sobre campafas de desinformacion,
intercambiar datos y tomar decisiones para combatirla
por parte de los Estados miembros.

La dimensién del problema

A la hora de abordar el fenédmeno de la desinformacién,
surge de inmediato la dificultad para determinar sus di-
mensiones, lo que seria el primer paso para establecer
una estrategia adecuada para combatirla.

Esa dificultad reside, por un lado, en las caracteristicas
del fendmeno ensi, en lo que concierne a la publicacion
de informaciones, bulos, rumores, por no mencionar los
«hechos alternativos». Pero, ademas, se trata de con-
tenidos que se distribuyen en una enorme variedad de
formatos, como los textos, las iméagenes, los audios. Y
esto alcanza ya a la posibilidad de alterar en una graba-
cién audiovisual lo expresado por una persona ajustan-
do al movimiento de sus labios palabras distintas de las
pronunciadas por ella. Y, por dltimo, esos contenidos
y esos formatos pueden referirse a la realidad politica,
econdmica, sanitaria, deportiva, etc.

En la delimitacion del fendmeno, que, en cualquier
caso, exigiria una investigacién exhaustiva, habria que
comenzar estableciendo cuél es el nivel de informacién
general de un pais. En el caso de Espana, la percepcion
que tienen los periodistas del nivel de informacién de la
sociedad coincide a grandes rasgos con los datos que
se desprenden de otros estudios de opinién. Segun los
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periodistas que han contestado este afio a la Encuesta
Profesional del Informe, siete de cada diez espanoles
(el 71%) se informan solo esporadicamente y coinci-
diendo con acontecimientos concretos, como pue-
den ser unas elecciones. Menos de tres de cada diez
(el 27 %) podrian calificarse como personas informadas
de forma permanente (Tabla 1).

Si se toman, por ejemplo, los datos del barémetro pos-
telectoral publicado por el Centro de Investigaciones
Sociolégicas (CIS) en septiembre de 2019, se puede
comprobar que quienes declararon informarse sobre
politica y sobre cuestiones electorales de forma habi-
tual rondaban el 30%, variando desde el 23% de los
que utilizaban la radio y los diarios hasta el 34% de
quienes usaban internet (Tabla 2).

Un caso aparte es el de la televisién, ya que un 62%
de la poblacién declard informarse a través de ella de
manera habitual. Y en esto uUltimo también coincide la
percepcién de los periodistas con los datos demosco-
picos. El 76% de los periodistas que respondieron a la
encuesta del Informe consideran que la televisién es la
fuente principal de informacién de la sociedad espafo-
la (Tabla 3).

Con el fin de profundizar en la informacién que recibe la
sociedad espafiola —o, al menos, el nivel que perciben
los periodistas al respecto— se preguntd en la encuesta
sobre si los periodistas creian que se informa suficiente-
mente sobre cuestiones como la politica, los deportes,
la economia, la ciencia y la cultura y si opinaban que la
informacién que se suministraba a la sociedad era razo-
nablemente objetiva.

Lo primero que llama la atenciéon de los datos recabados
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es la relacién inversa entre informacién suministrada y
objetividad percibida de esta. Es decir, mientras que
el 74% de los encuestados consideraban que se infor-
maba suficientemente de politica, solo el 6% opinaban
que esa informacién era suficientemente objetiva. Y esa
diferencia se repite en todos los temas hasta llegar a
la informacién sobre ciencia, que solo un 5% conside-
ran que es suficiente, mientras que el 73% creen que la
informacién que se ofrece es razonablemente objetiva
(Tabla 4).

Si se pasa a valorar si en la situacién actual en nuestro
pais hay un exceso de informacion a disposicién de la
sociedad, el 61% de los periodistas encuestados res-
ponde afirmativamente, pero todavia es mas signifi-
cativo que un 79% considere que existe un exceso de
opinién (Tabla 5).

La opinidén de que en nuestra sociedad hay un exceso de
informacién es més acusada entre los mas jévenes, como
afirman un 71% de los encuestados menores de 30 afios.
Los porcentajes van descendiendo paulatinamente hasta
los mayores de 66 afios, entre los que es del 51%.

Y avanzando hacia la relacion entre la informacién y la
desinformacién en la sociedad actual, no estd de més
resefar que el 78% de los periodistas se manifiestan

de acuerdo con que un exceso de informacién puede
provocar caos informativo y, a la larga, desinformacion
(Tabla 6).

Y, como una consecuencia logica, en cuanto a las per-
cepciones acerca de la informacién suministrada, la ca-
lidad de esta en términos de objetividad y el exceso de
informacién y opinién existente, segun el 87 % de los
periodistas en nuestro pais la desinformacién (entendi-
da esta como esa amalgama difusa de rumores, bulos
o informaciones falsas o tendenciosas) es un problema
importante, mientras que solo el 12% consideran que
es un problema sin mas (Tabla 7). Entre los datos en
funcién de las edades, destaca el hecho de que sean
los menores de 30 afios quienes en mayor medida ven
la desinformacién como un problema importante.

La Encuesta de Impacto del Periodismo, que se rea-
liza también para este informe y cuyos datos se refie-
ren al conjunto de la poblacion espanola, revela que
existe una gran sensibilizacién hacia el problema de la
desinformacién, ya que practicamente la mitad de los
espafioles (el 49%) dicen que se trata de un problema
muy importante, y otro 42% lo consideran importante.
Y debe destacarse que, al igual que sucedia con la en-
cuesta realizada a los profesionales, en la del conjunto
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Los perfiles de la desinformacién

Acuerdo
Cifras en porcentajes. Base: 1.216

de la poblaciéon todos los grupos de edad lo consideran
un problema relevante, pero destaca el segmento de
los més jovenes, entre los que mas del 60% son de esta
opinién (Tabla 8).

Cuando se trata de rastrear el origen del fenémeno,
es decir, los entornos en los que se genera esa desin-
formacion, las opiniones coinciden, ya que el 98% de
los periodistas encuestados sefialan que el dmbito de
la politica tiene bastante o mucha responsabilidad en
la desinformacién, asi como determinados personajes
con perfiles en redes que podrian considerarse influ-
yentes (Tabla 9).

Entre las respuestas sugeridas, en cambio, los encues-
tados sitdan en ultimo lugar a los medios de comunica-
cién como responsables de la desinformacién, aunque
no es un hecho menor el que un 69% de los encuesta-
dos consideren que los medios tienen mucha o bastan-
te responsabilidad.

Aqui no resulta superfluo recordar que, afo tras afo,
los periodistas encuestados para este informe sefialan,
entre los principales problemas profesionales, la falta
de independencia politica o econémica de los medios
en los que se trabaja. Se da, incluso, la circunstancia
de que para los periodistas esta falta de independencia
es ahora el segundo problema en importancia, tras la
mala retribucion del trabajo periodistico, desplazando
ambos al paro y la precariedad que provoca, que du-
rante anos fue el problema més importante.

Aun considerando que la desinformacién es un fenéme-
no complejo que, probablemente, exigiria un anélisis
detallado en los casos concretos en que se detecta, si
parece Util resaltar el alto grado de acuerdo que existe
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Los politicos utilizan noticias y rumores para medir las reacciones de la gente

En las redes sociales se extienden rapidamente los bulos porque no existe una ética profesional que los frene

En numerosas ocasiones, las noticias falsas, los bulos y los rumores se propagan por desidia y mal ejercicio profesional de periodistas

Siempre ha existido desinformacion, pero ahora existen medios que la amplifican y generalizan

En algunos casos se crean noticias y bulos llamativos para que los medios de comunicacién se hagan eco de ellos

Las noticias falsas son una extension mas de la civilizacion del espectaculo en que vivimos actualmente

En la sociedad en que vivimos, casi nada tiene demasiada vigencia y ello es un caldo de cultivo para la extension de la desinformacion
Se ha perdido mucho sentido critico de lo que se lee, se ve o se oye; se admite todo, venga de donde venga

Algunas de las noticias falsas, los bulos y los rumores surgen como bromas o gamberradas de alguien

Algunas de las noticias falsas, los bulos y los rumores surgen como iniciativas para captar tréfico en los medios digitales y monetizarlo

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2019. APM: Encuesta Profesional, 2019.

dentro de la profesiéon periodistica respecto a algunos
de los perfiles que ofrece.

En concreto y en relacién con la propia practica de los
profesionales y de los medios, puede sefalarse que el
95% de los encuestados se manifiestan de acuerdo con
la afirmacién de que los bulos se extienden réapidamen-
te por las redes como consecuencia de que no existe
una préactica profesional que los frene, o que el 92%
sostienen que siempre ha habido desinformacion, pero
actualmente hay medios que la amplifican y generali-
zan. En tercer lugar, cabria destacar que idéntico por-
centaje sostienen que algunas noticias falsas, rumores
y bulos son en realidad iniciativas orientadas a captar
tréfico en los medios (Tabla 10).

Pero, independientemente del consenso en torno a las
causas profesionales de la desinformacién, y de acuer-
do con el alto grado de responsabilidad de la politi-
ca en este terreno, el mayor porcentaje de periodistas
(96 %) creen que los politicos utilizan noticias y rumores
—aque contribuyen a la desinformacion— con el fin de
medir las reacciones de los ciudadanos.

En relacién con el uso de noticias falsas, bulos y rumo-
res para captar trafico, no estd de mas sefalar el dato
que arrojaba la Encuesta de Impacto del Periodismo
del Informe de 2018 de que mas de la mitad de los es-
pafioles (el 56%), cuando se encontraban una noticia
llamativa o novedosa en las redes, no hacian nada para
comprobar su veracidad. Esto Ultimo hace recordar una
de las medidas propuestas por los expertos a las auto-
ridades comunitarias dentro del plan de accién: promo-
ver la alfabetizacion mediatica e informativa necesaria
para moverse en un entorno de medios digitales. B
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Resoluciones e informes

La Comision de Arbitraje, Quejas y

Deontologia del Periodismo se constituye

como 6érgano de autocontrol deontoldgico
interno de la profesién periodistica.

Su objetivo es fomentar el periodismo ético desde la
autorregulacion independiente y responsable, a través
de la mediacién y el entendimiento.

Es, pues, una instancia arbitral entre la profesion

y los ciudadanos que se sientan afectados por
determinadas informaciones. Sin ningun poder
sancionador, su autoridad moral viene otorgada

por las organizaciones profesionales y los
periodistas adheridos a ella y supone una alternativa
complementaria a la regulacién juridica.

La actuacion de la Comision vela por el cumplimiento
del Cédigo Deontolégico de la Federacion de
Asociaciones de Periodistas de Espana (FAPE).

La comisién depende de la Fundacién de la
Comisién de Arbitraje, Quejas y Deontologia del
Periodismo, a la que se han adherido diferentes
medios y grupos de medios, y forma parte de la
Alliance of Independent Press Councils of Europe.
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Sobre el derecho a la intimidad

y a la propia imagen

Emitida tras la queja interpuesta por Anna
Pefiay Aso, responsable de la pagina web de
A Punt, la nueva televisién valenciana, que sus-
tituye a la extinta Canal 9, contra el medio Mas
Portal por publicar su adscripcién ideolégica

y publicaciones vejatorias contra su persona,
acusandola de apoyar el terrorismo de ETA

en Twitter. La Comisiéon de Arbitraje, Quejas y
Deontologia del Periodismo considera que el
medio Mas Portal vulnerd los articulos 2

y 4 del Codigo Deontoldgico de la Federacion
de Asociaciones de Periodistas de Espana
(FAPE), dado que sus informaciones se atienen
a especulaciones, con intencién vejatoria, que
atentan contra la intimidad y la propia imagen
de la protagonista de la noticia.

Sobre el deber de evitar expresiones vejatorias y de ofrecer a la persona afectada

la oportunidad de dar su version de los hechos

Ante la queja presentada por la periodista Ana Romero contra el periddico digital OKDiario por los reiterados
articulos publicados en este medio en los que se ataca a su persona. La Comision considera que el citado medio
vulneré el Cédigo Deontoldgico en sus articulos 7c¢ (deber de evitar expresiones o testimonios vejatorios o lesivos)
y 13a (deber de dar la oportunidad a la persona afectada de ofrecer su propia versién de los hechos) en sus infor-
maciones sobre la existencia de una cinta grabada a Corinna zu Sayn-Wittgenstein y su relacién con la periodista
Ana Romero, autora de varios libros sobre el rey Juan Carlos.
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Sobre la publicacién de un articulo con
inexactitudes y mensajes alarmistas

Sobre la queja presentada por la Asociacién Nacional de
Fabricantes de Conservas de Pescados y Mariscos (ANFA-
CO-CECOPESCA) contra la revista Telva por la publicacién
de un articulo titulado «Atun en lata. jEs una opcidn tan
sana como creemos para cenar?», «repleto de inexactitu-
des y mensajes alarmistas no justificados», segun sefala-
ban en la denuncia. La Comision de la FAPE considera que
el articulo cuestionado no conculca norma alguna del Co-
digo Deontoldgico, al no desprenderse de él intencionali-
dad perniciosa contra el consumo de atdn enlatado, estar
corroboradas por expertos nutricionistas, las prevenciones
que aporta para la salud, y no contener razonamientos ni
términos que puedan ser considerados insultantes, injurio-
sos o despreciativos sobre la cuestion objeto de queja.

DEONTOLOGIA

Resolucion 2018/157

Sobre el respeto a los derechos
individuales y a la presuncién de
inocencia

Emitida tras la queja presentada por CEAR
Euskadiy SOS Racismo de Guiptzcoa ante
los comentarios realizados por el periodista
Eduardo Velasco en el programa deportivo
Bilbosport, en los que vertia graves acusacio-
nes contra la poblacién de origen magrebi
residente en el Pais Vasco y sobre el resultado
de las ayudas sociales del Gobierno vasco.

La Comision de Arbitraje, Quejas y Deonto-
logia del Periodismo considera que el citado
periodista ha vulnerado los articulos 5y 7

del Cédigo Deontoldgico de la FAPE que se
refieren al respeto a los derechos individuales,
a la no discriminacién por razones de raza o
procedencia y a la presuncién de inocencia.

Marzo de 2019

Resolucion 2019/159

Sobre el respeto a la veracidad y al off the

record y el deber de rectificacién

Sobre la queja presentada por Rafael Molés y José Andreu Ibarra

por un articulo titulado «Castellén nunca fue Guernicay, firmado por
el periodista Javier Cavanilles y publicado en el diario digital Valencia
Plaza. El contenido se refiere a los bombardeos de la Legion Condor en
el Maestrazgo en mayo de 1938, relacionado con un documental titu-
lado Experimento Stuka, dirigido por los denunciantes, que sefialaban
«el proceder no profesional del redactor que supuestamente buscaba
la manera de mostrar una vision parcial de los hechos». La Comisién
considera que no se han vulnerado los preceptos del Cédigo
Deontoldgico de la profesion periodistica, objeto de la denuncia.

Resolucion 2019/160

Sobre expresiones y comentarios racistas en un
programa de television

Ante la queja presentada por la Federacion de Asociaciones de
SOS Racismo contra el programa Gran Hermano VIP 6 de Telecinco
(Mediaset) por expresiones y comentarios de caracter racista que
habrian podido verter varios de sus participantes en la emision de
uno de sus programas. La Comisién desestima la queja, dado que
las expresiones que se denuncian, pese a su notoria gravedad,

son realizadas por participantes de Gran Hermano VIP, no por
periodistas, y que dicho programa carece de naturaleza periodistica,
por lo que no caen dentro del &mbito de «las cuestiones de deon-
tologia y ética periodisticas» que corresponde valorar a la Comisién.
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Resolucion 2019/161
Sobre la intromisién
gratuita en el tratamiento
de los asuntos en que
medien elementos de dolor
y afliccion en las personas
afectadas
Resultado de la queja presentada
por M.C.A. por la entrevista man-
tenida por el periodista Manuel
Carrefo, durante el programa
El Larguero de la Cadena SER,
con Pablo Belmonte, Unica victima
superviviente del accidente en el
Nevado Mateo (Pert), donde per-
dieron la vida tres jovenes monta-
fieros espanoles y el guia peruano
que les acompaniaba. La Comisién
FAPE considera que Carrefio no
vulneré en dicha entrevista el
Codigo Deontoldgico de la FAPE,
concretamente los apartados b)
y ) del principio 4 que recomien-
dan «evitar la intromisién gratuita
y las especulaciones innecesarias
sobre sentimientos y circunstan-
cias en asuntos en que medien
elementos de dolor y afliccion en
las personas afectadas».



INDICE DE TABLAS

Capitulo: La profesién

Tabla 1 Composicidn de lamuestra. . . ... ... 7
Tabla 2 Trabajadores en periodismo y comunicacion, POr SEXOS. « . v . v vttt ettt e 7
Tabla 3 La comunicacién corporativa como parte del periodismo . ... ... . 8
Tabla 4 Consideracion de la comunicacidn como periodismo .. ..ottt 8
Tabla 5 Medios en los que trabajan los periodistas contratados. . ... .. ... 9
Tabla 6 Dimension de las empresas en las que trabajan los periodistas contratados . ... ......... ... ... .. ... .. 10
Tabla 7 La mujer en el periodismo. . . ... o 13
Tabla 8 Tipo de contrato en periodismo y COmMUNICACION ... ..ottt 14
Tabla 9 Antigliedad de los periodistas contratados en medios, poredad. . ... ... ... ... .. . ... .. 15
Tabla 10 Periodismo. Contratados por categorias profesionales, mediosy sexos. . ......... ... ... . i .. 16
Tabla 11 Puestos directivos en los 100 medios més relevantes . . ... . i 17
Tabla 12 Eleccidon de la condicion laboral de autdnomo .. ..o 18
Tabla 13 Relacién de los periodistas y comunicadores auténomos con las empresas. ... ... ... 18
Tabla 14 Colaboracién mas habitual entre los periodistas auténomos. .. ... .. . i 20
Tabla 15 Periodistas y comunicadores auténomos con otra actividad al margen de su trabajo.................... 21
Tabla 16 Trabajo en comunicacion, POr SEXOS. . . .. oottt e 21
Tabla 17 Contratados en comunicacion por Categorias Y SEXOS . . ..o v vttt ettt et e 21
Tabla 18 Contratados en comunicacién, por tipo de empresa .. ... ... .. i 22
Tabla 19 Dimension de las empresas en las que trabajan los comunicadores contratados . ...................... 22
Tabla 20 Actividades del trabajo en comunicacion. . ... ... 23
Tabla 21 Experiencia previa en periodismo y COMUNICACION . .. .o v ittt e e 24
Tabla 22 Satisfaccion con el trabajo. . ... .. 24
Tabla 23 El trabajo de los jubilados y prejubilados enactivo .. ... . 26
Tabla 24 Nivel de estudios finalizado. . ... ... 26
Tabla 25 Profesionales con cursos de posgrado. .. ... ..o 27
Tabla 26 Matriculados y graduados en titulaciones de comunicacién (Curso 2017-2018) . ... ..ot 28
Tabla 27 Titulados en Periodismo y Técnicas Audiovisuales . .. ... ... 28
Tabla 28 Licenciados y graduados en periodismo, pOr SEX0OS . . . ...ttt 32
Tabla 29 Consideracion de la titulacion. . . .. ... 33
Tabla 30 Contenidos més necesarios en la formacion .. ... .. . 33
Tabla 31 Plantillas de los medios principales .. ... ... 34
Tabla 32 Paro registrado de periodistas, por comunidad auténoma y por sexo (2018 -2019) .. ................... 36
Tabla 33 Evolucidon del paro registrado, por SEX0. . . ..ottt 37
Tabla 34 Demandantes de empleo, por comunidad auténomay porsexo (2018 -2019) .. ......... ... ..., 38
Tabla 35 Empleo del grupo periodistas en 1° opcion (2018-2019) . . ..o 38
Tabla 36 Horas trabajadas en periodismo y comunicacion . ... 39
Tabla 37 Nivel medio de ingresos mensual. ... ... . 40
Tabla 38 Consideracion de la retribucion . ... .. 40
Tabla 39 Principal problema de la profesidn periodistica . ......... ... 41
Tabla 40 Principales problemas profesionales 2012-2019 . . ... .. o 44
Tabla 41 Informacién publica/no exclusiva con la que trabajan los periodistas. .. ......... .. ... ... ... ...... 46
Tabla 42 Opinién que tiene la sociedad sobre el periodismo, segin los periodistas .. .......................... 46
Tabla 43 Algunas causas de la imagen negativa de los periodistas .. .......... . i 47
Tabla 44 Independencia de los periodistas y confianza en lainformacion. ... . ... 48

92



Tabla 45 Confianza en la informacién de los medios, poredades . ... ... .. .. i 48

Tabla 46 Presiones sobre el periodista ... ... 50
Tabla 47 Presiones desde los departamentos de comunicacion . . . ... ...t 51
Tabla 48 Medios de informacién que utiliza la sociedad, segin los ciudadanos. . ........ ... ... ... ... ... .. ... 52
Tabla 49 Medios de informacion que utiliza la sociedad, segun los periodistas .. .......... oL, 52
Tabla 50 Criterios en la toma de decisiones de equipos de periodistas y otros perfiles. . .......... ... ... ... ... 53
Tabla 51 Resultado de la colaboracién entre periodistas y otros perfiles. .. ... .. . 51
Tabla 52 Valoracion de los servicios de las asociaciones profesionales (escalade 1a10). ............... ... ... ... 52

Capitulo: La industria

Tabla 1 Facturaciéon del sector de los medios de comunicacion. ... .. 57
Tabla 2 Evolucién y crecimiento de la inversion publicitaria 2009-2018 .. .. ... o 58
Tabla 3 Inversién publicitaria en el primer semestre 2018-2019 ... ... . 58
Tabla 4 Inversién publicitaria anual 2017-20718 . . . ..o o 58
Tabla 5 Publicidad planificada y ejecutada de la Administracion Central. . ... .. .. . i 59
Tabla 6 Reparto de la inversion de la publicidad institucional nacional, pormedios. . ........................... 60
Tabla 7 100 primeras empresas de medios 2016-20717 . . .. .. 61
Tabla 8 Consumo de medios, por tiempo, 2014-2018 . . .. ... .. 62
Tabla 9 Ingresos digitales de los grupos de comunicacion eUropPeOS. . . . ..o vttt 64
Tabla 10 Audiencia de los espacios informativos de los principales canalesde TV. . ...... ... .. .. ... ... ... ... 65
Tabla 11 Fuentes de informacion de asuntos politicos y electorales (CIS) ... ... ... 66
Tabla 12 Fuentes de informacion politica de los espafioles (Eurobarémetro) . .......... ... ... .. .. ... ... ...... 67
Tabla 13 Medio preferido para informarse .. ... ... 67
Tabla 14 Usuarios Unicos y tiempo por usuario de los principales medios informativos . . ........................ 69
Tabla 15 Difusién y venta al nimero de los diarios espafoles. . ... ... .. 71
Tabla 16 Publicidad convencional y digital en los diarios .. ... ... 72
Tabla 17 Medios impresos con muros de pago en sus diarios digitales. .. ... .. ... .. .. 74
Tabla 18 Pago por noticias digitales en el Gltimo afio . .. ... ... 76
Tabla 19 Evolucién de la audiencia radiofénica, por programacion .. ...t 77
Tabla 20 Relaciéon entre audiencia del medio y cuota de publicidad ......... ... .. . . 78
Tabla 21 Audiencia de radio eninternet . . .. ... 78
Tabla 22 Evolucién de las suscripciones, venta al nimero y difusién de las revistas, 2017-2018. ... ................ 79

Capitulo: Informacién frente a desinformacion

Tabla 1 Nivel de informaciéon de los espafioles. . ... ... 80
Tabla 2 Fuentes de informacion politica y electoral, 2011-2019 . ... ..o 80
Tabla 3 Fuentes de informacién de los espafioles, segun los periodistas ........... ... ... 81
Tabla 4 Disponibilidad y objetividad de la informacion. . ... 82
Tabla 5 Opinién sobre el exceso de informacién y de opiniénenlosmedios. ........ ... ... ... ... ... ... ..... 84
Tabla 6 Relacion entre el exceso de informacion y la desinformacion . ... 84
Tabla 7 Importancia de la desinformacion, para los periodistas . ... ... .t 85
Tabla 8 Importancia de la desinformacion, para los espafioles. . ... . i 86
Tabla 9 Responsabilidad en el origen de la desinformacidn . ... ... . 88
Tabla 10 Los perfiles de la desinformacion . . ... ... 89






Con la colaboracion de

€2Corle ngea>s




	0 PORTADA 2019-B
	1 pres b
	2 prof.pdf b
	3 ind b
	4 des b
	5 deon b
	6 tab b
	7 contra



