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Resumen

En este articulo evaluaremos la situacion de la industria televisiva en Espafia a partir del anélisis
de los principales agentes implicados en su desarrollo. Las amenazas a su hegemonia como
medio referente son ya una realidad: la fragmentacién de audiencias ha obligado a reconfigurar
las alianzas entre grupos a fin de mantener su rentabilidad. El proceso ha sido llevado a cabo
amparado por la propia ley. El espectador ha hecho suya la television convirtiéndose en su
propio programador a través del visionado de contenidos en el momento y lugar deseados. Sin
embargo, aunque los informes acerca del futuro de la television prevefan una mayor presencia
de la television conectada, las cadenas generalistas espafolas alcanzaron hitos en consumo de
television en 2012. Destacaremos el momento paradéjico que vive la television en Espafia, con
un alcance y un consumo sin precedentes pero con graves amenazas para su financiacion. La
crisis econdémica ha sido el principal freno para la expansion de tecnologias, dispositivos, aplica-
ciones ¢ infraestructuras. De forma paralela, las politicas de comunicacién han sido escasamen-
te previsoras y se revelan improvisadas y no preparadas a los nuevos modelos de television. La
revision de la situacion de la industria televisiva en Espaiia revela que el desarrollo de los medios
estd subordinado a los contextos econémico, cultural y social.
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Abstract. Spanish television industry: crisis and new opportunities

This paper evaluates the situation of the Spanish television industry from the analysis of the
main agents involved in its development. The threats to its hegemony as a reference medium
are already real: the fragmentation of audiences has forced to re-configure the alliances between
media groups in order to keep their profitability, protected by the law; the spectator has taken
over the television and has become his own programmer, watching audiovisual productions
whenever and wherever he wants to. Though the reports about the future of the television have
foreseen a central role for online television, the Spanish broadcast television networks still rea-
ched records in television consumption in 2012. The paper highlights the paradoxical moment
in the Spanish television industry, with significance and consumption without precedents but
with serious threats for its funding. The economic crisis has been the principal obstacle for the
expansion of technologies, devices, applications and infrastructures. At the same time, media
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policies have been little foresighted and improvised and they have not been planned for the
new models of television. The review of the situation of the Spanish television industry leads
us to conclude that the media development is subordinated to the economic conjuncture and
the cultural and social context.

Keywords: television, audiences, fragmentation, Spain, connected T'V.

Introduccion

Las predicciones acerca del futuro de los medios de comunicacion han
pecado frecuentemente de alarmistas y, aunque en multitud de ocasiones
han preparado su futuro camino, también han errado en sus perspectivas.
Dichos errores han venido motivados por la incidencia de nuevos factores
que han condicionado fuertemente el desarrollo de una tendencia, o bien se
explican desde la falta de consideraciéon hacia elementos de caracter social
relacionados con el uso de los medios, el cual no siempre responde a una
logica desarrollista.

Acerca de la television, motivo principal de este trabajo, fueron varios los
estudios que a mediados de la década anterior pronosticaron su final, situan-
dolo en torno a 2012." Sin embatgo, vemos cémo la television no solo no
ha desaparecido, sino que se mantiene con fuerza como el medio de comu-
nicacién de masas de referencia. Los avances tecnolégicos que adelantaron
el paradigma de una television personal y conectada fueron excesivamente
entusiastas y, aunque este perfil de usuario avanzado existe y crece cada dia, la
tan esperada revolucion de la post-television no termina de producirse, muy
especialmente en el contexto espafiol.

En este articulo intentaremos dar respuesta a la cuestion del limitado desa-
rrollo que la revoluciéon digital ha tenido en la television en Espafia, al punto
de producirse una situacion muy conservadora, cercana a la involucién, que
ha decepcionado a los comunicologos y expertos. La hipotesis planteada pue-
de resumirse del siguiente modo: la industria televisiva en Hspafia se halla
inmersa en una situacién paradédjica contra todo pronédstico, como demuestra
el momento de esplendor de la television digital terrestre. Hsta situacion ha
devenido como resultado de factores sociales y econdémicos que han afectado
a espectadores en sus habitos de consumo de ocio y comunicacion.

Sin embargo, simultineamente, y ahi radica la contradiccién, la recesion
econémica provoca la verdadera amenaza que puede poner en jaque la esta-

1. El afo 2012 era sefialado con precisiéon por parte de IBM (2006) en un informe sobre el desa-
rrollo futuro de la television. A pesar de los contundentes y llamativos titulares, el documento
adelantaba algunas de las rutinas posteriores de los espectadores/usuarios. Pérez de Silva en
2000 anunciaba los cambios que se avecinaban en La felevision ha muerto. La nueva produccion an-
diovisual en la era de Internet: la tercera revolucion industrial (Gedisa), sefialando que moria la forma de
hacer television, la forma de ver television y el propio aparato del televisor, si bien no apuntaba
a ninglin afo concreto.
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bilidad de las operadoras privadas de television. Ciertamente, la contundente
reduccion de la inversion publicitaria en television afecta a las bases de finan-
ciacién tradicional de la television generalista en abierto, generando una situa-
ci6n de crisis pese a las elevadas audiencias y el consumo histérico.

Los objetivos de este estudio estin enfocados a demostrar que, a pesar de
la instauracion paulatina de las tendencias apuntadas en materia de television,
el proceso estd abocado al fracaso al obviarse condicionantes sociales y econé-
micos que afectan profundamente a la relacién de los usuarios con los medios.
Apuntaremos igualmente posibles desarrollos y tendencias de la television a
partir del contexto presente.

En la basqueda de nuestro objetivo alternaremos una metodologia cuan-
titativa, caso del andlisis de datos precisos, con otra cualitativa basada en ra-
zonamientos que consideran vitales a los factores implicados en el comporta-
miento de la audiencia. En consecuencia, este analisis se estructurara a partir
de la descripcion del contexto general, en un primer apartado, para luego
atender a los agentes principales de la industria televisiva. Ademas, analizare-
mos las estadisticas de diferentes consultoras e instituciones y revisaremos la
bibliografia especializada.

Television y crisis en espafa

La television ha cambiado y procura adaptarse a los nuevos usos sociales
de los medios, intentando no perder presencia entre la amplia oferta actual de
productos culturales. Las amenazas a su hegemonia como medio referente
son ya una realidad: la fragmentacion de audiencias ha obligado a reconfigurar
las alianzas entre grupos, amparados por la ley, a fin de mantener su rentabili-
dad; el espectador ha hecho suya la television y se ha convertido en su propio
programador a través del visionado de contenidos subordinados a la llamada
triple A: Anmyway, Anywhere, Anytime ayudado por dispositivos que facilitan sus
intenciones (Roel, 2010: 25 y ss.). Por otro lado, éste ha visto incrementada
notablemente su oferta con la entrada en escena de importantes y nuevos
operadores procedentes del mundo de la informatica, como Google (con su
dispositivo Google TV o el portal YouTube) o Apple (a través de su modelo
de Web TV, Apple TV). Estas grandes compafifas vieron la posibilidad de
introducirse en el mercado audiovisual sirviéndose de su potencial econémico
y de la fuerza de sus marcas.

Otro cambio determinante en la naturaleza de la television atafie a la idea
de la distribucion de contenidos. Efectivamente, ahora la television es glo-
bal, pues Internet ha eliminado el concepto de demarcacion ligado al 4rea
de alcance de una emisora. Es una consecuencia del cambio en el modelo
tecnologico de la television, dado que la distribucion de la sefial no viene por
parte de una emisora a través de las ondas hertzianas, sino que el espectador
accede a los contenidos a través de su conexién a internet. El ancho de banda
se convierte en el elemento determinante para explicar el nuevo paradigma
de la television conectada. Segtin Francisco Campos (2013: 112), «el futuro
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de la television y el audiovisual europeo es hibrido, convergente, conectado,
interactivo y cada vez mds de pago».

A pesar de todo, esta evolucion hacia una television conectada no serd tan
radical como pudiera sugerir este planteamiento y el nuevo modelo de televi-
sion, ya una realidad, sera el de «television hibrida». En este modelo el espec-
tador alternard el consumo de la oferta de los operadores dispuestos a través
de internet con la television hertziana, aquella que, presumiblemente, concen-
trard mayores proporciones de audiencia pese a la inevitable fragmentacion.

La television digital terrestre no ha desaparecido sino que se mantiene con
fuerza como medio de comunicacién de referencia. Atendiendo al consumo
medio de television en Espafia, hemos visto cémo se han superado en algunos
meses medias de aflos anteriores, con 267 minutos de consumo medio por
dia en enero de 2012, 200 minutos en agosto de 2012 o 234 minutos en sep-
tiembre de 2012, segin informaba Barlovento Conmunicacion (2013) citando a la
consultora Kantar Media. En noviembre de 2012, cada persona consumié de
media 269 minutos de television al dia; el 18 de ese mismo mes, el 83,6% de la
poblacién vio al menos un minuto de television.

St atendemos a la evolucion del indice de penetracion de los medios segin
la Encuesta General de Medios (EGM) realizada por la Asociacion para la
Investigacion de Medios de Comunicaciéon (AIMC, 2012a), veremos cémo
los porcentajes de penetracion de la television son bastante estables y ofrecen
pocos cambios; asi, entre 2000 y 2012 la television ha pasado de estar presente
en un 89,2% de los hogares a un 88,6% de estos, significando de facto una
reducciéon muy pequefia. Los datos son mas reveladores, como veremos, si
atendemos al nivel de penetracioén de los distintos modelos de television de
pago y de television en abierto.

Segun Busquets e al. (2012: 14) este crecimiento iniciado en 2007 puede
deberse a varios factores: 1) La crisis econémica y el aumento del desempleo
pueden explicar una mayor dedicacion a ver la television; 2) La profusion de
dispositivos a través de los cuales puede verse la television como el PC, el
mévil y las tabletas; y, 3) El incremento de la edad media de los espafioles y la
posibilidad de que las clases pasivas puedan dedicar més tiempo a ver la tele-
visibn como medio principal de ocio.

Sin embargo, el contexto no es igual de pujante para todos los operado-
res y, mientras unos fortalecen sus posiciones e incrementan sus beneficios,
otros se ven obligados a reducir la ambicién de sus objetivos o a subordinar
su desarrollo a la decision de otros agentes del sistema, antes rivales y ahora
aliados. Sintetizaremos en cuatro puntos los rasgos que describen y explican la
situacion actual del panorama televisivo nacional a partir de la atencién a los
principales tipos de agentes implicados en la industria.

1. Politicas de comunicacion en materia televisiva: beneficios para la television privada.

Las politicas de comunicacién de los dltimos gobiernos dan la impresion
de improvisacion, a partir de las dificultades provocadas por el desajuste
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entre las intenciones con que se planificé la TDT vy la realidad con que se
han encontrado las empresas. Asi, la fragmentacion de audiencias, en lugar
de percibirse como un signo de la pluralidad del medio, se ha entendido
como una amenaza a la hegemonia y a la rentabilidad de los grandes grupos
de comunicacion.

En las leyes aprobadas en materia televisiva entre 2009 y 2010 hay una
falta de vision general del modelo de television al que se aspira en Espaiia.
Las decisiones politicas han parecido primar posiciones ideoldgicas y premiar
amistades mediaticas (Zallo, 2010) o reaccionar ante leyes aprobadas por go-
biernos previos. El nuevo reparto de frecuencias del llamado dividendo digital,
a partir de 2014, muestra una vez mas la ausencia de una visién a largo plazo
del medio. Esta provisionalidad legislativa y el estatus transitorio de la propia
TDT se haran evidentes en el futuro, cuando el consumo a través de televi-
sion conectada y no mediante ondas hertzianas, forme parte de la rutina del
espectador. Desde el momento en que el espacio radioeléctrico deje de ser
un problema gracias a la television online, ]a administracion del espectro y sus
licencias perdera sentido.

De nuevo, la ausencia de fronteras virtuales quedara fuera de la accién
de los gobiernos de cada Estado y las leyes pateceran parches para maquillar
malas previsiones. Hasta ahora las Gltimas leyes aprobadas en Espafia facilitan
a los grupos privados de comunicacion el transito por la crisis econdmica
permitiendo las grandes concentraciones de medios, aunque ponen en duda
el sentido de la pluralidad deseable en toda democracia, dejando el uso de las
ondas al servicio de criterios puramente mercantiles (Zallo, 2010).

La consecuencia de esta apertura controlada a la liberalizacién de la tele-
vision en Espafia ha sido la formacion de dos grandes grupos de television
privada que compiten entre si. Este fenomeno ha relegado a la television pu-
blica nacional a una posicion cada vez mas secundaria: la formacion del grupo
Mediaset Espafia tras la compra por parte de Telecinco de las frecuencias de
Sogecuatro (representadas en su canal lider, Cuatro), forz6 a Antena 3 a adqui-
rir el paquete de canales de Mediapro (La Sexta).

Desde el punto de vista de los grupos de comunicacion, la fragmentacion
del ptblico y la pérdida de seguimiento de los canales principales, les llevaron
a contabilizar su audiencia basandose en el nimero total de canales del gru-
po, indice que utilizan para negociar la venta de publicidad en vatios canales
simultaneos.

El «trafico de licencias» ha originado que determinados canales cambien
sus programaciones e identidad en funcién del administrador de turno o de
un nuevo franquiciado. Frente a la estabilidad de las marcas de los canales
mayores, consolidadas en el imaginario colectivo y convertidas en apuesta
principal de los grupos, esta masa de canales menores parece seguir una
estrategia de ensayo-error, una experimentacion ciclica a la espera de resul-
tados satisfactorios.

Desde el punto de vista de las politicas de comunicacién, resulta igual-
mente relevante la escasa efectividad de las leyes aprobadas para controlar la
distribucion no legal de contenidos culturales digitales. El arraigado habito
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entre los espectadores espafioles de consumo audiovisual gratuito se prolonga
a través de las descargas ilegales, principal bandicap para la implantacion de
modelos de television de pago.

Otras cuestiones legales de 4mbito no estrictamente espafol que atafen a
la comunidad internacional: la ausencia de fronteras en el mundo virtual obli-
ga a redefinir las bases del mercado de licencias y las politicas adoptadas con
respecto a la pirateria. La solucion no es sencilla y acciones tan contundentes
como inutiles, caso del cierre de Megaupload en 2012, han dejado en eviden-
cia a los gobiernos y las intenciones de sus decisiones, siempre comerciales
pero infimamente sociales.

2. Incertidumbres y oportunidades para los operadores de television.

El contexto de recesion econémica que ha afectado a Espafia desde
2008 ha beneficiado al crecimiento del consumo de television en abierto en
nuestro pais. No parece baladi considerar que el nimero de desocupados
en Espafia en marzo de 2013 era superior a los cinco millones, una masa
nada despreciable susceptible de convertirse en audiencia. Por otro lado, la
falta de recursos econémicos que invertir en formas de ocio de pago, ha
convertido a la television en abierto en su alternativa mas asequible, muy
especialmente después del incremento del IVA del 8% al 21% también en
la oferta de ocio.

La basqueda del ocio audiovisual en el hogar en detrimento del consumo
de espectaculos publicos de pago podtia explicar un repunte de la descar-
ga —legal o no— de contenidos audiovisuales a través de internet. El informe
elaborado por la consultora especializada en tendencias de consumo y comu-
nicacion The Coctail Analysis (2012) titulado 1elevidente 2.0, en el que se incluyen
encuestas acerca de habitos de consumo audiovisual, apuntaba en septiembre
de 2011 que el 73% de los usuarios espafoles realizaba descargas o visionado
en streaming, reduciéndose al 65% en 2012 como consecuencia del cierre de
Megaupload.

Segtn datos de la AIMC (2012b), en abril y mayo de 2012 el 25.9% de los
ciudadanos encuestados habia visionado peliculas o series a través de internet
(no se precisa si a través de operadores legales o no), dato que suponia un
cambio sustancial con respecto a los porcentajes ofrecidos por la encuesta en
la oleada del mismo mes en 2011, con un porcentaje del 37,5%.

Este descenso del consumo de audiovisual a través de internet puede ex-
plicar que una parte de los usuatios de series y films on/ine haya vuelto a la
television tradicional ante las mayores dificultades actuales para la descarga no
legal de contenidos. La industria gané durante un breve espacio de tiempo una
batalla contra la piraterfa audiovisual, al menos mientras los usuarios buscaban
formas alternativas de acceder a dichos contenidos.

La alternativa mas econémica para el ciudadano con dificultades econémi-
cas es el ocio gratuito que le proporciona la televisiéon en abierto. Los datos
acerca de las suscripciones de television de pago no estan siendo nada hala-
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glieflos a pesar de las esperanzas puestas en su modelo de negocio. En los ulti-
mos cuatro afios, Canal Plus perdié mas de 200.000 abonados. GolTelevision
cerr6 el primer semestre de 2012 con una bajada del 4,4%, quedandose en los
366.383 suscriptores y deteniendo asi su crecimiento desde 2008. La tendencia
es similar para ONO, cuyo servicio de television perdio en el segundo trimes-
tre de 2012 9.496 abonados, arrojando un namero de clientes con television
de ONO en 896.636 y un descenso de su penetraciéon en el mercado que bajo
hasta el 12,7%.

Cabe suponer que el descenso generalizado de suscripciones en los ope-
radores y canales de pago termina por beneficiar a la oferta gratuita de ocio
televisivo, ya sea de television publica o privada o de consumo de audiovisual
descargado o en streaming legal o no. Son malos tiempos para la television de
pago, en cualquiera de sus formulas.

Un dato es particularmente relevante en este sentido: si atendemos a los ni-
veles de penetracion de los diferentes modelos de television en Europa (Cam-
pos, 2013: 93), descubriremos que Espafia es el pais de la Unién Europea con
mayor implantacion de la TDT, es decir, de television digital en abierto, a ex-
cepcion de su limitada oferta de pago, accesible para un 65% de la poblacion.
Al mismo tiempo, es el pais europeo, junto a Italia, con menor penetracion de
television por cable y el sexto entre los paises con menos hogares con acceso
a television por satélite. En cuanto a la penetracion de la IPTV se encuentra
en un nivel intermedio dentro de la tabla de paises europeos.?

Los operadores de television en abierto han captado la idoneidad de este
critico momento. Para incrementar sus resultados en la busqueda de audiencia
potencian la necesidad de ese producto de consumo «gratuitor para el ciuda-
dano, sirviéndole una programaciéon poco arriesgada pero con un evidente
refuerzo de la identidad de marca. El consumo creciente de television conven-
cional en Espafia muestra el desinterés del espectador por el artificio tecnolo-
gico en torno a la television y su predileccion por contenidos adecuados a sus
necesidades puntuales en el momento del visionado.

Por otra parte, los contundentes recortes de los presupuestos publicos
han puesto sobre las cuerdas a la televisiéon publica, tanto a nivel nacional
como autonémico. La eliminacién de publicidad en TVE a partir de enero
de 2010 beneficiaba a las televisiones privadas al renunciar a competir por
el mercado de la publicidad. Este hecho dejaba a la television publica fuera
de la lucha por la audiencia, una circunstancia positiva desde el momento
en que podria primar un modelo real de televisiéon de servicio publico pero,

2. Si tomamos como referente el caso de la television estadounidense, descubritemos una fuerte
tradicion en la contratacién de servicios de television por cable, llegando al 57,8% de la po-
blacion, segun recoge Nielsen (2013: 16), con empresas como Comcast con 22 millones de
suscriptores o Time Warner Cable, con 12 millones (National Cable & Telecommunications
Association, 2013). Aunque Nielsen advierte que el nimero de suscriptores de television por
cable habia descendido ligeramente entre 2011 y 2012, en un porcentaje equivalente al ascenso
de las formulas de television a través de operadores online.
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por el contrario, dejaba a la empresa ptblica a merced de las partidas de
presupuesto publico del Estado y, con ello, evidenciaba atin mas la subordi-
nacién a la voluntad politica del momento. Sorprendentemente, en primera
instancia la desaparicion de la publicidad y el abandono de la competicion
por el logro de audiencia provocaron un aumento de los porcentajes de au-
diencia en TVE. Esa respuesta de los espectadores estuvo cimentada por la
oferta programada, un conjunto de formatos, series y rostros fuertemente
consolidados y de una clara identidad que la mantuvieron en la cima de las
estadisticas con independencia de la existencia o no de publicidad. Aunque
TVE no competia por la publicidad y la audiencia con las mismas armas
de los operadores privados, ofrecia un producto altamente competitivo que
limitaba el crecimiento en audiencia de los operadores privados.

Sin embargo, la limitaciéon de presupuestos en TVE afecta a la produc-
cién de contenidos, ahora en «economia de guerrax, al tiempo que los re-
cortes en los canales publicos autonémicos lleva al cierre de programacio-
nes (Canal 9, Canal 2 Andalucia), el despido de personal (Telemadrid) o el
abandono de la contratacién a productoras asociadas, e invita a pensar en
la venta de las cadenas publicas por su escasa rentabilidad econémica. Es
justamente entonces cuando el producto ofrecido por la television publica
cambia y deja de ser competitivo. En claro efecto domind, se pospone la
emision de series de éxito en TVE o desaparecen presentadores estrella
con sueldos ahora prohibitivos para la cadena estatal. La audiencia, conse-
cuentemente, se reduce drasticamente y del 18,4% de cuota de pantalla de
TVE en enero de 2010 se pasa a una media de 12,2% en 2012°. Las televi-
siones generalistas privadas ven de forma paralela incrementar sus cuotas
de pantalla.

Como en las politicas de comunicacion, los vaivenes politicos dejan a la
television publica dependiente de la emergencia del momento y desamparada
ante lo que podriamos definir como una «tormenta perfecta»: recesiéon eco-
némica, crisis bancaria, recortes desde los gobiernos y la contundente revolu-
cion digital que ha cambiado las estructuras y los procesos de los media y los
habitos de consumo de informacién y comunicacion de los receptores, ahora
usuarios.

3. Nuevos agentes de la television conectada y nueva oferta.

La digitalizacion de los contenidos audiovisuales y la expansion de nuevos
tipos de pantallas han supuesto la entrada dentro de la industria televisiva, o
genéricamente audiovisual, de nuevos agentes procedentes de campos adya-
centes a la comunicaciéon y la tecnologia, pero no propiamente de las indus-

3. Campos (2013: 103) recoge los casos especificos de diferentes operadores de television puablica
para sostener la idea de la «paulatina pérdida de peso e influencia de la television puablica por
causa de la fuerte competencia privaday.



La industria televisiva en Espafia: crisis y nuevas oportunidades Analisi 49,2013 9

trias culturales. Se trata de gigantes de la informatica como Google, a través de
su dispositivo de WebTV o del portal de contenidos on/ine YouTube, una au-
téntica marca crossmedia presente en dispositivos muy diversos, o como Apple,
que a través de su dispositivo AppleTV se introduce también en el sector
aprovechando las ventajas de la posicién de una marca lider en el campo de las
comunicaciones y la informatica.

Mas alld de la oferta de estas empresas, ahora convertidas también en pro-
veedoras de contenidos, se encuentra también la propia de los fabricantes de
pantallas, como Samsung o Sony, con sus propias plataformas de Smart TV,
o la resultante del acuerdo firmado en junio de 2012 entre Panasonic, IBM,
Toshiba, Philips y LG, llamada Smart TV Alliance.

El espectador de television online en Espafia sigue siendo minoritatio, a
tenor de los porcentajes de visualizacion de contenidos audiovisuales descar-
gados o en streaming con respecto a las grandes audiencias de la television
broadeast, aunque en términos de «calidad» resulta un usuario avanzado que
crea nuevos habitos de ocio y consumo para una masa de espectadores que
podtia seguitle.

Los operadores de television tradicional se sirven de su identidad de mat-
ca para ofrecer sus propios contenidos de television conectada, como hacen
Antena 3, Telecinco o TVE. Dado que la televisiéon conectada o hibrida harfa
perder progresivamente la distancia y las diferencias con internet, las operado-
ras de television deben reforzar su imagen de marca para que el espectador/
usuario sea consciente de esta, cualquiera que sea el medio o el dispositivo uti-
lizado para consumir contenidos audiovisuales o multimedia. Aunque en un
primer momento esta audiencia sea marginal en comparacién con el alcance
de la difusion a través de ondas hertzianas, dicha audiencia debe ser considera-
da como mas exigente, al hacer un consumo a la carta. Esto implica el volcado
de contenidos en web para su visionado con independencia de horarios, lugar
o tipo de pantalla, pero también supone un especial cuidado del material dis-
puesto de forma online.

Roca Sales (2009:9) ya advertia que el éxito de Hulu o YouTube mostraba
que para las cadenas de televisién norteamericanas internet podia representar
una gran oportunidad si se combinaban diferentes estrategias de integraciéon
de marca junto con experimentaciéon en contenidos on/ine o férmulas de finan-
ciacién al servicio de las ventajas que permite la tecnologia.

Consideramos que, por ahora, la oferta de contenidos on/ine ha merecido
una atencion secundaria por parte de las operadoras de television en Espafia.
Esta idea se corrobora si analizamos su limitada produccion creada para su
distribucion online aunque también es cierto que progresivamente se adapta a
las demandas de participacion de la audiencia.

Las marcas consolidadas de la industria televisiva pueden competir de
forma realista con los nuevos agentes a pesar del posicionamiento masivo
de otras como como ultimos referentes del audiovisual. Descuidar este as-
pecto podria permitir a los nuevos agentes de la industria televisiva ocupar
un espacio virgen, quizas por su desconocimiento, en el imaginario colec-
tivo.
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4. Financiacion a través de publicidad: la verdadera crisis para las televisiones.

Hasta ahora, las televisiones privadas se han financiado a través de la pu-
blicidad, el pago por suscripcion, el pago por vision o videoclub online y otras
tormulas como el product placement, €l bartering o el mecenazgo. No todas estas
opciones estan presentes en el caso espafiol. Las complicaciones han surgido
en los ultimos afios, cuando la inversiéon en publicidad televisiva por parte de
las empresas se ha reducido notablemente como consecuencia de la crisis.
Ademas, la publicidad en televisién no tiene el mismo volumen de antaflo.
Ciertamente, aunque en este sentido siga siendo un medio estrella parece evi-
dente que el share medio de cada cadena se ha reducido notablemente. Este
cambio en la relacién entre anunciante y medios afecta de lleno a la base del
modelo de negocio de la television y le obliga a buscar alternativas para satis-
facer tanto a la misma empresa televisiva como a anunciantes y espectadores.

Barlovento Comunicacion (2013) destaca la profunda crisis econdémica y
publicitaria como la gran protagonista del afio televisivo en 2012, «marcan-
do el devenir de todo el sector audiovisual». Infoadex (2012: 8 y ss.) recoge
que las cifras de inversion publicitatia en television en 2012 descendieron con
respecto a 2011 durante los nueve primeros meses un 18,3% (1.338 millones
de euros). Al término de 2012 esta cifra llegaba hasta los 1.800 millones de
euros, lo que supondria un descenso de alrededor de 400 millones con res-
pecto a 2011, afio en el que la inversion publicitaria en television fue de 2.237
millones. Se mantiene asi la dindmica de descenso en las cifras iniciada en el
afio 2008. En este afio la inversion fue de 3.082 millones, marcando un punto
de inflexién con respecto a la tendencia al alza previa que llegd a los 3.468
millones de 2007. Si abrimos la horquilla entre los diferentes datos ofrecidos y
comparamos la inversion publicitaria en television del ejercicio de 2007 con la
del 2012, apenas cinco afios después, veremos que la reduccion ha sido de casi
de la mitad, en concreto de un 48,1%. Esta situacion no puede ser calificada
de otro modo que de crisis grave y, en consecuencia, afecta claramente a la
gestion de los operadores de television generalista.

Las audiencias de la televisién generalista no volverdn a ser lo que fueron,
con lo cual hay que asumir los efectos de la fragmentacién de la audiencia y
buscar nuevos criterios para medir la eficacia de la publicidad en television,
para recuperar la confianza de las empresas en la inversion publicitaria en el
medio, u ofrecerle alternativas que permitan la financiacién de los grupos de
comunicacion.

La distribucion de la inversion publicitaria se encuentra fuertemente pola-
rizada. No es un secreto que el mercado de la publicidad televisiva en abierto
se reparte entre dos grupos de comunicaciéon, Mediaset Espafia y Atresmedia.
Este hecho reduce gravemente el campo de accion del resto de televisiones
tematicas y de la television publica autonémica. La CMT (Comision del Mer-
cado de las Telecomunicaciones, 2012) apunta que las televisiones privadas
obtuvieron en 2011 el 89,9% de la publicidad percibida por el segmento de
television en abierto. A las televisiones publicas autonémicas les correspondio
el 10,1% restante.



La industria televisiva en Espafia: crisis y nuevas oportunidades Analisi 49,2013 11

Segtin Marta Roel (2010: 31), las férmulas de financiacion tradicionales
han sido validas, en el contexto mediatico previo, «con presencia limitada en el
mercado de cadenas generalistas y temdticas». Se vislumbra, afiade, «un nuevo
horizonte mediatico con nuevos modelos de negocio en el entorno multi-
pantalla». En este sentido, Jordi Alié (Busquets, 2012: 12) no ve sostenible la
financiacion por publicidad de los canales broadeast generalistas, razén por la
cual considera que el futuro pasatia por la television de pago. Si, como hemos
apuntado, en la coyuntura actual los datos no son buenos para la television de
pago, esta alternativa no pareceria rentable a corto plazo, aunque tal vez pueda
serlo en un futuro de recuperacion econémica. El espectador, y nos atreveria-
mos a decir el usuario, no estd dispuesto a financiar la revolucion del acceso
a los contenidos y servicios que la television conectada puede permitirle, ni
accede con facilidad a la presion creada por la industria para la renovacion de
sus dispositivos 0 modos de acceso a la banda ancha.

Conclusiones

La tendencia general de la investigacion televisiva se define por la llegada
de cierta cautela en el andlisis prospectivo, como consecuencia del entusias-
mo desmedido de estudios previos que erraron en sus predicciones. Un claro
ejemplo de esa tendencia lo conforma el estudio del futuro de la publicidad
en television de Lowrey, Shrum y McCarty (2005). Estos investigadores sefia-
laban, en 2005, el caricter imprevisible de la mezcla entre tecnologfa, anun-
ciantes y consumidores, un coctel de dificil pronéstico y alta probabilidad de
error en vaticinios.

La revision de la situacion de la industria televisiva en Espafia evidencia
que el desarrollo de los medios queda subordinado a la coyuntura econé-
mica de los propios medios y de los ciudadanos, pero también a cuestiones
culturales propias de la poblacién. Incluso la evolucion tecnologica, capaz
de ofrecer un producto o un servicio ventajoso para el ciudadano, queda
mermada si éste no dispone de recursos para acceder a ellos. Este problema
se configura como una de las causas del retraso de la industria televisiva en
Espafia, al tiempo que explica el renacimiento del consumo de la television
convencional.

La post-television llega acompafiada indefectiblemente de modelos de ne-
gocio para su financiacién que no estan basados en la publicidad sino en la
susctipcion o en los micropagos realizados por el espectador. Es justamente
aqui donde la nueva television se enfrenta con el contexto econdmico, social y
cultural espafiol. Mas alla de la crisis econdémica, con sus limites a la inversion
en consumo audiovisual de los espafioles, o la inversion en nuevas infraes-
tructuras por parte de gobiernos y operadores, existen otras razones para el
fracaso espafiol. Asi, la fuerte implantacion de la television en abierto, la des-
carga ilegal habitual y practicamente impune de contenidos audiovisuales y,
en definitiva, una fuerte tradicién de consumo televisivo gratuito, limitan la
expansion de los nuevos modelos de negocio televisivo y, con ellos, las nuevas
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plataformas de television conectada y personal. En Espafa, la television co-
nectada debera ser gratuita para el usuario o no sera.

Los operadores de television de pago en Espafia, independientemente de
su plataforma de distribucion, han puesto el acento en el marketing como
medio para crear un valor afladido en su producto y resultar atractivo para el
espectador espafiol. No obstante, el repaso de la historia reciente en el campo
de las telecomunicaciones nos remite a un mercado muy limitado que llevo a
la fusion de las dos empresas de television satélite digital de los afios 90 y al
cese de la actividad de la primera operadora de TDT bajo suscripcion (Quiero
TV). La oferta de operadores alternativos de servicios audiovisuales on/ine, li-
gados a grandes corporaciones del campo de la television y de los operadores
telefonicos, es muy amplia en 2013 y encuentra como obstaculos tanto a las
limitaciones de un mercado muy pequefio como a las fronteras propiamente
fisicas procedentes de la disposicion efectiva de infraestructuras (ancho de
banda) que sean suficientes para la difusion de sus contenidos de television.

A pesar de todo, el usuario mantiene vivo el consumo de telefonia movil e
internet. Este dato deberia invitarnos a pensar que la entrada de la television
conectada en los hogares espafioles podria venir de la mano de paquetes inte-
grados de servicios de telecomunicaciones, como, por otra parte, siempre han
hecho las compaiifas de servicios por cable desde sus inicios, un modelo que
ahora se extiende a los operadores de telefonia e internet. El amplio desarrollo
de la TDT, dato en principio aparentemente positivo, implica una oferta muy
competitiva de contenidos audiovisuales, al tiempo que supone el principal
limite para el desarrollo de la nueva televisiéon de pago.

Podriamos entender el momento actual como una transicién entre diferen-
tes modelos de television. La crisis ha potenciado el consumo de un modelo de
television que se estimaba en desuso, pero el camino hacia otro estadio futuro
parece impredecible. Ciertamente, una vez superada la recesiéon econdémica
el porvenir de la television pasa ineludiblemente por la televisiéon conectada.
En todo caso, no podemos afirmar con contundencia la muerte de la actual
television ni garantizar el éxito masivo de una television personal y conectada.
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Resumen

A partir de entrevistas a adolescentes de diferentes bartios de la ciudad de Buenos Aires, este
trabajo explora como se reconfigura para estos usuatios la esfera de lo intimo en Facebook. El
objetivo fue indagar sobre las representaciones de jévenes de 17 y 18 afios en relacioén con este
tema: por medio de entrevistas en profundidad, se interrogd a los adolescentes acerca de sus
criterios para publicar contenidos en la red social, la proliferacién de rumores en la plataformay
la necesidad de preservar determinadas informaciones de la mirada de los otros, especialmente
de los adultos. Contra los diagndsticos que advierten sobre el «fin de la intimidady, los adoles-
centes entrevistados se mostraron conscientes de la necesidad de controlar aquello que se hace
publico en Facebook. En la mayoria de los casos, el pudor, el dolor o los sentimientos significa-
tivos marcan el limite de lo que se postea en el «murow, ante los ojos de todos. Mientras el uni-
verso adulto solo aparece como autoridad censora —los padres— o amenaza peligrosa —hombres
maduros, pervertidos y pedéfilos—, la mayoria de los adolescentes entrevistados sefial6 la nece-
sidad de un mejor acompafiamiento por parte de los mayores. En todos los casos, los jovenes
reclaman «limites» que sean capaces de contener la sobreexposicion de la intimidad en la red.

Palabras clave: privacidad, intimidad, redes sociales, Facebook, adolescencia.

Abstract. Privacy in Facebook According to Argentine Teenagers

This paper analyzes how teenagers from different neighborhoods of Buenos Aires (Argenti-
na) value their privacy in Facebook, and how these users decide what information they reveal
about themselves. Several 17 and 18-year-old adolescents were interviewed in depth, in or-
der to explore their criteria for publishing information in the social network, as well as their
perceptions towards the proliferation of gossip and rumors in the platform, and the need to
restrict public access to certain personal information, especially in order to avoid adult control.
Despite the contemporary theories that announce “the end of privacy”, teenagers interviewed
for this exploratory study proved to be aware of the need of controlling what is made public in
Facebook. In most cases, the limit that decides what is —or isn’t— posted on the “wall”, before
everyone’s eyes, is related to a sense of shame, or pain, or other feelings considered “signifi-
cant” by users. In the perception of teenagers that use social networks, adults are regarded as
restrictive authorities —in the figure of parents— or dangerous threats —mainly represented by
mature men, perverts and paedophiles—. Therefore, most adolescents emphasized their wish to
receive better care from adults, and underlined that “limits” are fundamental in order to avoid
overexposure in Facebook.

Keywords: Privacy, information disclosure, social networks, Facebook, adolescence.
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1. Introduccion

Este estudio se centra en los usos que los adolescentes argentinos hacen
de Facebook y las representaciones que tienen en relacién con sus interaccio-
nes en esta red social. Teniendo en cuenta el impacto masivo de Facebook
y su expansion permanente en diferentes estratos sociales, el objetivo de la
investigacion fue explorar coémo adolescentes de diferentes bartios y niveles
socioeconémicos de la Ciudad de Buenos Aires preservan su intimidad en
Facebook.

Mas alla de las criticas que ha merecido el concepto de «nativos digitales»
—porque la variable generacional no es necesariamente garantia de equidad de
acceso ni de uso (Jenkins, 2011: 81)—, lo cierto es que los adolescentes actuales
han nacido bajo el imperio de internet y se han socializado en entornos atra-
vesados por las TIC, que en las tltimas dos décadas han avanzado sobre casi
todos los aspectos de la vida social.

Si bien los adolescentes no son los Gnicos usuarios de Facebook, si cons-
tituyen un segmento clave. Mientras chicos y chicas pasan varias horas sema-
nales en estos espacios, los mensajes medidticos muchas veces acenttian los
peligros de las redes sociales y fomentan la tecnofobia de los padres. Indagar
sobre los usos y representaciones de los adolescentes en relacién con las redes
sociales se vuelve imprescindible para entender los motivos por los cuales
estos espacios cautivan a chicos y chicas. Por otra parte, con un total de mas
de 835 millones de usuarios (Internet World Stats, 2012), Facebook resulta
un objeto de interés en si mismo. En este sentido, explorar las miradas de los
adolescentes sobre la red social permite también analizar algunas practicas y
logicas propias de estos espacios de interaccion, més alla de las edades de los
usuarios.

2. Marco teorico

2.1. Los estudios sobre redes sociales

Los argentinos se han sumado masivamente al boom de las redes sociales.
El pais tiene una de las tasas de penetraciéon de Facebook mas altas del mundo:
el 47,22% de la poblacion tiene una cuenta (Social Bakers, 2012). Esta plata-
forma de interaccion online constituye uno de los pilares mis significativos de
lo que se ha denominado la web 2.0 (OReilly, 2005): un internet participativo,
que permite el trabajo colaborativo y la creacién de comunidades virtuales.

Dentro de este panorama 2.0, caracterizado por la multidireccionalidad
de la comunicacion y la transformacion del receptor en un prosumer (Benkler,
2000), la caracteristica que distingue a las redes sociales de otras aplicaciones
es la importancia de los vinculos. En esta linea, Boyd y Ellison (2007) enu-
meran tres funcionalidades que permiten definir a una plataforma como red
social:
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e Construir un perfil ptblico o semiptblico delimitado dentro de un
sistema.

e Articular una lista de otros usuarios con los que compartir una conexion.

e Ver y recorrer la propia lista de conexiones y las realizadas por otros
dentro del sistema.

Uno de los marcos tedticos que han resultado més productivos para pensar
las redes sociales es la teorfa de los usos y gratificaciones, cuyas primeras elabo-
raciones se remontan a los trabajos de Katz, Blumler y Gurevitch (1985). Esta
teorfa, concebida en el dmbito de la comunicacién de masas, se pregunta por las
motivaciones que explican el uso de los medios de comunicacion, asi como los
factores que influyen en esas motivaciones y que se reflejan en percepciones, ac-
titudes y conductas. En esta linea, si se traslada el planteo desde la comunicacion
masiva hacia las formas de interaccion que proponen las redes sociales, la pregun-
ta crucial setfa: scudles son los motivos de los adolescentes para usar Facebook?

Una investigacion de Sheldon (2008:46) registrd seis factores principales
que responden a esta pregunta, en orden de importancia: 1) Mantener relacio-
nes. 2) Pasar el tiempo. 3) Ser parte de una comunidad virtual. 4) Entretenerse.
5) Sentirse incluido. 6) Encontrar compaiiia.

Para el caso de América Latina, De la Torre y Vaillard (2012) investigaron
estas cuestiones entre jovenes universitarios latinoamericanos y encontraron
que Facebook es la red social considerada mas til para satisfacer necesidades
de integracion social, integracién personal y evasion.

Otro estudio especifico sobre adolescentes argentinos y redes sociales es
el de Morduchowicz (2012). A partir de una serie de entrevistas a chicos y chi-
cas, la autora trabaja sobre la construccion de la identidad juvenil en internet
y afirma que, mediante las redes sociales, los adolescentes buscan conocerse a
si mismos y construir una imagen ante los demas que les permita integrarse al
grupo y ser uno mas entre sus pares.

Finalmente, un intento de sintetizar la profusa —y dispersa— bibliografia
sobre Facebook puede encontrarse en el relevamiento de Wilson, Gosling y
Graham (2012). Los autores analizaron mas de 400 articulos académicos so-
bre Facebook y encontraron cinco preguntas clave segin las cuales pueden
clasificarse las distintas lineas de investigacion:

e ¢Coémo se presenta a si misma la gente en Facebook?

e :Quién estd usando Facebook?

e ¢Por qué la gente usa Facebook?

e ¢Coémo esta afectando Facebook las relaciones entre los grupos y los
individuos?

e ¢Por qué la gente comparte informacion privada en Facebook a pesar
de los potenciales riesgos?

En este articulo nos enfocaremos este tltimo asunto: la transformacién de
la esfera de la intimidad a partir de la irrupcién de Facebook en las vidas de
los adolescentes.
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2.2. Las transformaciones de la intinidad

Uno de los principales motivos por los que Facebook ha despertado
recelos es la cuestion de la privacidad. Si en un comienzo este asunto no
parecia tener demasiada importancia, con los aflos los usuarios fueron to-
mando mayor conciencia de los riesgos que implica exponer la intimidad en
estos espacios (Dey, Jelveh y Ross, 2012).

La creacién de perfiles falsos, la circulacion de rumores, el uso de los da-
tos privados por parte de terceros, el ciberacoso, la exposicién al contacto
con pederastas son solo algunos de los riesgos mas frecuentes. Frente a esta
posibilidad, algunos usuarios optan por incrementar los niveles de privaci-
dad de su cuenta. Otros limitan la cantidad de informacién que suben a su
perfil. Pero no faltan los que permanecen ajenos a estas preocupaciones y
mantienen sus cuentas abiertas a todo el mundo.

Para entender las logicas detrds de estos comportamientos se hace ne-
cesario revisar los conceptos de lo intimo y lo publico, que evidentemente
no significan lo mismo que hace cincuenta afios. Para Sibilia (2008), la sepa-
racion rigida entre el ambito publico y la esfera privada es una convencion
historica que corresponde al siglo XIX y principios del XX. Esta diferen-
ciacion clara de ambas esferas genera un determinado tipo de subjetivida-
des: las personalidades introdirigidas (2008: 27). Pero a principios del siglo XXI
todo cambia: «Se convoca a las personalidades para que se muestren. La
privatizacion de los espacios puablicos es la otra cara de una creciente pu-
blicitacion de lo privado» (2008: 28). Predominan entonces las personalidades
alterdirigidas (2008: 293), es decit, construcciones de si orientadas hacia la
mirada ajena.

En la red social, esa mirada llega por medio de los comentarios y los
«Me gustax, y sintoniza con una necesidad que se agudiza especialmente en
la adolescencia. Para Morduchowicz (2012), lo que los adolescentes buscan
en las redes sociales es probar su identidad para obtener el reconocimiento y
la validaciéon del grupo de pares. En ese afin por ser aceptados, la intimidad
cede ante el deseo de popularidad: «Para el adolescente, el anonimato y la
intimidad no son valores prioritarios. Ser popular es una de las dimensiones
que mas valoran los adolescentes para si mismos» (2012:73).

Tal vez el primero en registrar estas transformaciones haya sido Debord
(1995), quien en 1967 anuncié el advenimiento de la sociedad del especta-
culo, en la que solo eslo que se ve. Para Debord, el espectdculo es un modo
de vida y una visién del mundo, en la que las imagenes se independizan de
la realidad. Ante esta omnipresencia de las imagenes, incluso la intimidad
se espectaculariza. Desde los reality shows hasta los fotologs, los blogs con-
fesionales, YouTube y los perfiles de Facebook, hoy las tesis de Debord
parecen adquirir una vigencia que el autor probablemente no haya siquiera
imaginado.
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3. Metodologia

Esta investigacién de caricter cualitativo indaga acerca de los usos que los
adolescentes argentinos hacen de Facebook y las representaciones que tienen
en relacién con sus interacciones en esta red social. Mds especificamente, el
proposito fue explorar como adolescentes de diferentes barrios y niveles so-
cioeconémicos de la Ciudad de Buenos Aires interactGan con otras personas
por medio de Facebook, sin perder de vista las interrelaciones entre el mundo
virtual y el «real».

3.1. Sobre la muestra

Para indagar sobre estas cuestiones, se entrevistd a 26 adolescentes, todos
ellos estudiantes en edad de asistit al dltimo afio de la escuela secundaria (17-
18 afos). Se decidio trabajar con este segmento etario por la importancia que
adquieren los vinculos —de eso se trata la «red» social— en esta etapa de la vida.
En cuanto al género, la mitad de los entrevistados fueron varones y la mitad
mujeres.

La seleccion se hizo en funcion de los barrios en los que viven los estu-
diantes, y se lleg6 a ellos por medio de sus escuelas. Es decir, se los contactd
offfine, aunque todos los entrevistados son usuarios de Facebook. Si bien mu-
chos estudios apelan a metodologias on/ine y contactan a los participantes por
medio de la red social, en este caso se prefirié trabajar gfffine porque uno de los
principales intereses de la investigacion era contrastar las representaciones de
los usuarios sobre la construccion de la identidad en la esfera virtual y la real.

Se trabaj6 con barrios de diferentes niveles socioecondémicos, para incot-
porar esta variable al andlisis y, de ese modo, explorar si las desigualdades
socioeconémicas tienen algiin impacto en los usos y las representaciones en
torno a estas herramientas. Se eligieron seis barrios:

*  Barrios de nivel socioeconémico alto y medio alto: Belgrano y Paler-
mo

*  Barrios de nivel socioecondémico medio y medio bajo: La Boca y San
Cristobal

*  Barrios de nivel socioeconémico bajo: Villa 31 e Isla Maciel'

Del total de entrevistas, 9 corresponden a adolescentes de los barrios de
Belgrano y Palermo, 9 corresponden a La Boca y San Cristobal, y 8 corres-
ponden a Villa 31 e Isla Maciel. El tamafio de la muestra se definié a partir del

1. Si bien, en rigor, Isla Maciel esta en el limite con la Ciudad Auténoma de Buenos Aires y forma
parte del partido de Avellaneda, por su proximidad con la Ciudad se decidié incluirla en el estu-
dio. Ademis, los entrevistados pertenecientes a este barrio fueron contactados en una escuela
publica de la capital.
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punto de saturacion, que Mejia Navarrete define de la siguiente manera: «[En] el
examen sucesivo de casos que van cubtiendo las relaciones del objeto social,
(...) a partir de una cantidad determinada, los nuevos casos tienden a repetir
—saturar— el contenido del conocimiento anterior (2000: 171).

En cuanto a las condiciones de conexion a la red social, todos los en-
trevistados afirmaron tener computadoras en su casa y conectarse desde alli,
con excepcidon de un par de jovenes de La Boca e Isla Maciel, que entran a
Facebook desde el locutorio. En estos barrios y en San Cristobal también hay
adolescentes que mencionan las netbooks que recibieron en la escuela como
medio principal de conexion.

Los celulares inteligentes parecen haber penetrado en todos los bartios: en
cada uno hay por lo menos un entrevistado que menciona el swartphone como
dispositivo preferido de acceso a internet. Aunque hay una mayor penetraciéon
de los nuevos celulares en los barrios de mayor poder adquisitivo (Belgrano y
Palermo), también se los utiliza en los segmentos de menores recursos. A la
vez, en Villa 31 y La Boca algunos entrevistados sefialaron no tener teléfono
celular. En otras palabras, las mayores desigualdades en las formas de cone-
xi6n no parecen darse entre los barrios de los distintos segmentos socioeco-
némicos, sino al interior de una misma escuela: entre los de Villa 31 hay chicos
sin teléfono y chicos con smartphone; en Isla Maciel hay entrevistados sin telé-
fono ni computadora en su casa, y otros que cuentan con los dos dispositivos.

3.2. Objetivos y limitaciones

El proposito del estudio fue exploratorio. La técnica de recoleccion de
datos utilizada fue la de la entrevista en profundidad semiestructurada. La
eleccion de esta técnica estuvo orientada por la complejidad y especificidad
del tema social que iba a investigarse y por las caracteristicas de las personas a
entrevistar. Se trata, ademds, de la metodologia privilegiada para indagar sobre
usos y gratificaciones, ya que dicha teotia propone entrevistar a las audiencias
de los medios —concebidas como usuatios activos—, asumiendo que las pet-
sonas son suficientemente conscientes como para poder informar sobre su
interés y sus motivaciones (Katz, Blumler, Gurevitch, 1985: 139).

Se recurti6 a la entrevista focalizada (Ander-Egg, 2003: 92), de formato se-
miestructurado y con un enfoque semidirigido. Esta técnica presupone que las
personas entrevistadas comparten una determinada situacién o una experien-
cia comun; en este caso, todos los entrevistados eran usuarios de Facebook,
ademds de estudiantes de nivel medio (en escuelas de gestion privada y de
gestion estatal).

Se disefié una guia de entrevista con preguntas de respuesta abierta, con
un orden secuencial preestablecido tendiente a explorar y profundizar sobre
las cuestiones elegidas. Esta técnica permite que el entrevistado manifieste
espontineamente sus opiniones e inquietudes y que el entrevistador se invo-
lucre en la conversacion de manera que, si la situacién lo requiere, repregunte
o genere nuevas preguntas. Las entrevistas fueron realizadas en las escuelas
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a las que asisten los entrevistados, y tuvieron una duraciéon promedio de 30
minutos.

Los datos provenientes de las entrevistas fueron analizados de manera ho-
rizontal —es decir, comparando las distintas entrevistas— a partir de las trans-
cripciones completas, buscando las coincidencias y las disidencias entre las
fuentes consultadas. Este tipo de técnica de recoleccion solo permite un andli-
sis de tipo cualitativo, no cuantificable, basado en la interpretacion de aquello
que dicen los entrevistados. Esa es, precisamente, la mayor riqueza y la mayor
limitacién de la entrevista en profundidad: permite que los informantes se
expresen con flexibilidad, pero exige por parte del investigador una compren-
si6n intersubjetiva de las perspectivas que estos tienen respecto de sus vidas,
experiencias o situaciones.

Las entrevistas fueron realizadas entre los meses de abril y julio de 2012.
Se acord6 que las fuentes serfan citadas solo por el primer nombre, de manera
de mantener su anonimato. Los items que se abordaron fueron los siguientes:

*  Medio de conexion a Facebook, lugar de conexioén, frecuencia de uso.

*  Composicién de la lista de contactos, relacién entre contactos reales
y virtuales.

e Espacios de encuentro con amigos, formas de interaccion en la red
social, representaciones sobre la amistad.

*  Temas de conversacion en Facebook, criterios para publicar conteni-
dos.

e Elvalor de la popularidad, Facebook como termémetro de la acepta-
cién social.

*  Criterios para construir el propio petfil, lo que se elige mostrar y lo
que no.

*  Los espacios para compartir lo intimo. Los riesgos que pueden apare-
cer en la red social.

A continuacion se presenta una parte de los resultados, con eje en la trans-
formacién de la privacidad y la valoracién de lo intimo por parte de los adoles-
centes. Este material forma parte de una investigacién mas amplia, en la que
también se indagd sobre otros aspectos del uso de las redes sociales, como
la construccion de los vinculos y la presentacion de la identidad personal en
Facebook.

4. Resultados

El andlisis de las entrevistas arrojé una primera conclusion: la variable
socioecon6émica no resultd significativa para pensar los usos y represen-
taciones de los adolescentes en relaciéon con las redes sociales. Salvo por
algunas cuestiones puntuales, las respuestas de los chicos y chicas de los
barrios de nivel socioecondémico mas bajo no fueron muy distintas de las de
los entrevistados de las zonas de mayor poder adquisitivo. Las diferencias
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mas significativas tienen que ver con las condiciones de conexién a la red:
los usuarios que utilizan swartphones o computadora con internet en casa
tienen rutinas distintas de aquellos que se ven obligados a ir al locutorio
para conectarse. De todas maneras, como ya se seflal6, esas condiciones
varfan al interior de cada segmento socioeconémico. En este sentido, los
resultados confirman la hip6tesis de Boyd (en Buckingham, 2008: 121), se-
gin la cual en las redes sociales la brecha mas importante es de participacion
y no de acceso.

Dicho esto, ¢puede verse el éxito de Facebook como un paso hacia el «fin
de la intimidad»? Frente a la tentaciéon de hacer lecturas apocalipticas, los
entrevistados seflalan que la privacidad se transforma, pero no desaparece.
Advierten que, si bien Facebook es un espacio para mostrarse y mostrar las
cosas que les gustan, cada uno tiene sus pautas para delimitar qué es lo que se
comparte publicamente.

Uno de los «limites» mds mencionados es el que matca el pudor. Belén
explica: «Nunca subirfa fotos zarpadas. Tengo fotos en familia, o con amigas,
o por ahf alguna con mi novio abrazindonos, pero nada mas». Otra pauta enla
que coinciden varios entrevistados es que los momentos de tristeza y dolor no
deben compartirse con todo el mundo: el espacio de la red quedaria reservado
solamente para las situaciones cotidianas triviales y para aquellos eventos que
merecen ser celebrados. «Muchas veces muestro fotos con mis amigas, en un
cumpleafios, todos sonriendo, felices, pero capaz no muestro tanto cuando
estoy mal, cuando tengo algun problemay, cuenta Martina.

¢Tener muchos contactos en la red supone perder intimidad en las rela-
ciones? No necesariamente: todo depende de como se gestione el acceso que
se ofrece a cada usuario. Tarde sefialaba, a comienzos del siglo XX, que la
multiplicacién de los vinculos sociales iba en detrimento de la calidad de
esos vinculos (1986: 137). Sin embargo, esta afirmacién queda desmentida
en las entrevistas. Los testimonios reiteran que cuidar la intimidad requie-
re elegir cuidadosamente con quiénes se hablan determinados temas, y de
qué manera se les habla. Los entrevistados tienen una serie de criterios en
funcién de los cuales deciden como y cuindo compartir las cosas que les
importan:

* Lo intimo se puede compartir en Facebook, pero solo con gente
conocida, y de manera privada. El primer criterio para cuidar la
intimidad es que solo se habla de ciertos temas con personas a las
que se conoce. «Si uno conoce a la otra persona, se puede hablar tran-
quilamente de las cosas mds intimas. Pero si uno no es consciente de
con quién esta hablando, yo creo que now, advierte Federico. En estos
casos, los mecanismos elegidos son los mensajes privados o el chat.

* Lo intimo se puede compartir en Facebook, pero solo con ami-
gos muy cercanos. «Hay cosas que te guardés para vos, y que solo
conocen #u1s amigos de la realidad, estin reservadas para ellos. Hay cierta
informacién, que tiene que ver més con lo personal, que se restringe al
circulo de amigos ez serion, distingue Franco.
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* Lo intimo no se comparte en Facebook. «Para hablar de lo mds
intimo, nos juntamos a tomar un café y hablamos ahi. Las cosas mas
personales no se publican. Las cosas superficiales si», afirma Emilia.

La mayoria de los entrevistados hace hincapié en la importancia de con-
trolar gué cuentan en la red social, y a guién se lo cuentan. Estas respuestas
estdn en linea con las conclusiones de Morduchowicz, quien afirma que es
el adolescente «quien toma la decisiéon sobre qué compartir y qué no con
los demas. Y en estas decisiones reflexiona y toma conciencia de aquello
que siente y piensa sobre si y sobre los demas» (2012: 56). Es también en
estas decisiones que los adolescentes construyen para si mismos una esfera
intima y una publica, discerniendo qué aspectos de su vida cotidiana quieren
compartir o preservar.

El valor que los jovenes asignan a la intimidad puede verse, por ejemplo, en
el celo con que cuidan que sus padres no accedan a sus petfiles en la red social.
Andrea reconoce ese temor y lo vincula con una preocupacion desmesurada
de los adultos en relacién con las redes —una preocupacion que, en realidad,
parece tener mucho de desconocimiento—:

A veces por ejemplo estd la netbook en mi casa y no me acuerdo si quedo la
contrasefia puesta, y me imagino si mi mama entré o mi papa entrd... No
son cosas malas lo que hago, pero que vean todos los mensajes privados que
les mando a otras personas... Que no es malo, pero para los padres es todo malo.

Paradojicamente, los mismos entrevistados que subrayan la importancia de
proteger su privacidad en la red son también los que reconocen que, muchas
veces, les gana la curiosidad por saber sobre las vidas de los otros. Para mu-
chos, el «paseon virtual por los perfiles de sus conocidos —y no tan conocidos—
es una actividad cotidiana, una fuente de recreacion durante horas y horas. «L.o
que mas me gusta de Facebook es ver las cosas que hacen otras personas, sus
fotos, sus comentarios... chismear», confiesa Lucrecia.

Antes de la llegada de la web 2.0, los tnicos que vefan su vida privada ex-
puesta ante la mirada de personas con quien no elegian compartirla eran los
famosos. Pero con la llegada de las redes sociales, y de Facebook en particular,
la circulacion de chismes y rumores empieza también a involucrar a la «gente
comuny. Varios entrevistados mencionan la aparicién de usuarios enigmaticos
que postean chismes sobre el colegio o el barrio en los muros de las personas
supuestamente involucradas en esos chismes. O, incluso, la creacién de pagi-
nas anénimas donde se difunden estas historias.

En un colegio de Belgrano, los testimonios relatan que un alumno cre6 una
péagina de Facebook destinada a hacer circular rumores sobre los estudiantes
y profesores de la escuela. Los protagonistas de los rumores eran etiqueta-
dos para que todos sus contactos leyeran la informacion. Rocio cuenta: «Te
etiquetaban, entonces después te aparecia en el muro y la gente comentaba.
Muchas personas se enojaban, porque a veces no era verdad. O si era verdad,
no querias que la gente se enterase».
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Por su parte, los entrevistados de La Boca cuentan que existe una pagina
parecida a aquella, en la que los rumores abarcan no a una escuela en particu-
lat, sino a los chicos de varias escuelas del barrio. Gabriela explica:

Hay un perfil de cada barrio, y ahi te enteras de todo. Yo lefa las cosas que
ponfan de mis amigas y ah{ es cuando mas puterio (chusmerio) se arma. Te
enterds de cada cosa... Y encima es anénimo. Pero ponen tu nombre, a veces
te etiquetan para que aparezca en tu muro, y no es que ponen «Tal se sacd un
uno en Matematica». Ponfan «Tal estuvo con tal, que es novia de tal», o «Tal es
novio de taly, y asi, para hacer quilombo.

La aparicién de paginas como estas es solo un ejemplo de cémo los despla-
zamientos de la frontera entre lo publico y lo privado generan conflictos den-
tro de Facebook. Si bien los usuarios se muestran conscientes de la visibilidad
que tienen en la red social, esa visibilidad puede producir efectos indeseados
cuando del otro lado de la pantalla hay alguien no previsto. Los adolescentes
sostienen que la mayor parte de los conflictos en la red son por celos: las chi-
cas se pelean entre si por los chicos, los chicos se pelean entre si por las chicas.

La seduccion estd a la orden del dia: en esas dindmicas de coqueteo se ge-
nera buena parte de los conflictos virtuales que, generalmente, luego se trasla-
daran a la vida «real». En algunos casos, el mandato implicito de seducir lleva a
que los adolescentes se expongan a niveles que sus mismos pares rechazan. El
fenémeno se da sobre todo entre las mujeres: varios testimonios mencionan
la sobreexposicion de algunas chicas que utilizan sus perfiles para mostrarse
con poca ropa o en poses provocadoras. «Las chicas estin muy expuestas en
las fotos. Tengo una amiga que se saca fotos en ropa interior y las sube. Se
lanzan mas en Facebook que en personar, sostiene Daiana. Son varios los en-
trevistados que interpretan esta sobreexposicion como una competencia por
conseguir mas amigos. «Compiten a ver quién es mds linda, quién tiene mas
‘Me gusta’ en las fotos, quién tiene mas chicos agregados», describe Andrea.

Resulta llamativa la frecuencia con que aparecen menciones al peligro con-
creto que implica la sobreexposicién en la red. Algunas entrevistadas con-
fiesan haber recibido ofertas de dinero a cambio de sexo. «Yo ya no acepto
a hombres grandes como contactos, porque hay tipos que te quieren pagar,
asegura Juliana. Varias chicas revelan haber sido contactadas por hombres
adultos y, en algunos casos, acosadas verbalmente. En muchas entrevistas se
reiteran las criticas contra «los hombres mayores que solo entran a Facebook
para molestar a las chicas».

A partir de estos riesgos, varios entrevistados advierten sobre la necesidad
de preservar a los chicos y chicas que empiezan a utilizar la red social desde
pequefios. «Me parece mal que los chicos mds chicos usen Facebook. Porque
las nenitas de 10 a veces suben cada foto... No se dan cuenta. O se meten
en temas de grandes. Para mi estd mal, deberfan empezar a los 15», propone
Martin. Los principales riesgos que se mencionan son la sobreexposicion y la
posibilidad de ser contactados por pedofilos o adultos con segundas intencio-
nes. En varios testimonios se alude a la existencia de una presion social que
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impulsa a los chicos a mostrarse a cualquier precio.

Finalmente, otra fuente de conflictos en Facebook deriva de la conviven-
cia, dentro de la red de contactos de un usuario, de personas que normalmente
no coincidirfan en ningtn espacio de la vida social. Un ejemplo es la presen-
cia de los padres como elemento disruptivo. Es que una de las principales
caracteristicas de la adolescencia es la necesidad de construir un espacio «a
salvo» de la mirada de los adultos. En consecuencia, como afirma Boyd (en
Buckingham, 2008: 134), para muchos chicos la red social resulta un ambito
mas privado que el hogar, donde se sienten bajo la supervisiéon constante de
la mirada adulta. Por eso, son excepciones los jovenes que admiten entre sus
contactos de Facebook a los padres.

Lampinen, Tamminen y Ouslavirta (2009) describen este fenémeno como
la «superposicion de esferas sociales» en el espacio virtual de la red social. Para
evitar los conflictos derivados de esa superposicion, los usuatios suelen im-
plementar diversas estrategias, que incluyen la aplicacion de distintos niveles
de privacidad, la autocensura y la utilizacién de mensajes privados para deter-
minadas informaciones. Una de las entrevistadas, Eva, utiliza una estrategia
diferente: acept6 a su papa en Facebook, pero cre6 otro perfil paralelo para
eludir su control:

Tengo dos Facebook: en uno tengo a mi papa, pero casi nunca entro a ese. El
otro es el que miés uso. En el que uso habitualmente publico muchas fotos,
muchas imagenes, y el otro que tengo lo uso mas para gente de la iglesia, o mis
familiares, que no quiero que vean mucho lo que hago.

En otras palabras, para los adolescentes preservar su intimidad supone
mantener ciertos aspectos de su vida al margen de la mirada controladora de
los padres o los familiares responsables. En muchos casos, esa mirada adulta
tiene mas peso que la de los contactos mas o menos desconocidos que acce-
den a todo lo que estos jovenes publican en Facebook.

5. Conclusiones

Contra los diagnosticos que advierten sobre el «fin de la intimidady, los
adolescentes entrevistados se muestran conscientes de la necesidad de contro-
lar aquello que se hace publico en Facebook, para poder resguardar algunos
elementos cotidianos de la mirada de los otros. Quizas en los primeros aflos
de explosion de la red social la exposicion publica de la «gente comtny avanzo
con fuerza sobre la intimidad, pero hoy los usuatios parecen més preocupados
por poner un limite a tanta exhibicion. Esta preocupacion se ve acompafada
por los cambios en las politicas de privacidad de Facebook, que apuntan a
que el usuario pueda administrar cada vez con mayor precision qué contactos
acceden a determinados contenidos y cuéles no.

En la mayoria de los casos, el pudor, el dolor o los sentimientos significati-
vos marcan el limite de lo que se postea en el muro, ante los ojos de todos. Asi
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como admiten que la red social es un espacio de encuentro con amigos, chicos
y chicas también advierten que hay ciertos temas sobre los que es preferible
conversar cara a cara. Aun cuando crecieron con las nuevas tecnologias, los
adolescentes perciben una cierta despersonalizacion en los intercambios me-
diatizados, y eligen la conversacion presencial cuando lo que hay que compar-
tir tiene que ver con la intimidad profunda.

La proliferacion del «chismetio» es sefialada con preocupacion por los en-
trevistados: las redes empiezan a reproducir ciertas logicas mediaticas, segin
las cuales puede decirse cualquier cosa de cualquier persona, sin temor a he-
rirla. Las fotos de petfil en poses provocadoras, con poca ropa y algin efecto
de retoque, también parecen emular ciertos estilos de la cultura mediatica: las
tapas de revistas, los gestos de modelos o vedettes frente a las camaras. En estos
juegos de exposicion, son los propios adolescentes los que reclaman un limite:
se lo reclaman a sus pares, y a si mismos.

«Tiene que haber un limite». La frase se repitié en varias entrevistas, en
relacion con distintos temas: las fotos en las que las chicas se muestran de mas,
los conflictos por celos o envidia, la publicacion constante de cada detalle de
la vida de una persona... Los entrevistados piden también un limite genera-
cional: varios se quejan de la presencia de los adultos, sobre todo de hombres
mayores que buscan chicas en la red y las ponen en riesgo. Los entrevistados
también piden un limite para los mas jévenes: afirman, convencidos, que un
chico de 13 o 14 afios no deberia estar en Facebook, para no exponerse a las
situaciones a las que ellos ya estan expuestos.

Queda planteada, entonces, una pregunta: ¢la proteccion que los jovenes
de 17 y 18 reclaman para los menores de 13 y 14, no la estaran reclamando
también para si mismos? Mientras el universo adulto solo aparece como auto-
ridad censora —los padres— o amenaza peligrosa —hombres maduros, perver-
tidos y pedofilos—, los adolescentes entrevistados parecen solicitar un acom-
pafiamiento diferente por parte de los mayores. Varios subrayan que la escuela
no habla de estos temas. Tal vez ese sea el ambito donde haya que empezar a
brindar herramientas para que chicos y chicas puedan tener un control mas
efectivo de lo que publican —y lo que preservan— en Facebook, sin quedar
involucrados en conflictos o situaciones de riesgo que los tomen por sorpresa.
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Resum

Aquest article té com a objectiu dur a terme un estat de la qiiestié de la premsa local digital del
nostre pais, per veure com s’ha adaptat el periodisme de proximitat a les noves caracteristiques
del periodisme digital. Primerament es fa un recorregut historic del periodisme local en linia,
s’enumeren els avantatges i els inconvenients que ofereix el nou mitja i es detalla la situacié ac-
tual del mercat dels cibermitjans. La segona part de I'article analitza dos casos de mitjans locals
digitals, el del portal VilaWeb a Catalunya (s’estudia concretament el cas de VilaWeb Mollerus-
sa); i el del portal Madridiario, de la Comunitat de Madrid; per veure quin és I'aprofitament dels
recursos digitals, com ara la interaccié del lector-usuari i 'accés personalitzat a la informacio.
Aquesta analisi mostra com les possibilitats del periodisme 2.0 encara no estan consolidades en
els mitjans de comunicaci6 digitals locals. Si bé els mitjans nacionals treuen el maxim profit de
les possibilitats del mitja digital, ja sigui a través de blocs o forums d’opinio, als mitjans locals
encara no s’han consolidat unes bases de segmentaci6é popular prou solides per animar la par-
ticipacié dels ciutadans.

Paraules clau: local, periodisme, digital, proximitat

Abstract. Local digital journalism . History and current uses. A study of VilaWeb local and
Madridiario

This paper presents an overview of the Spanish local digital media with the aim to see how the
local media have adapted to new journalism’s characteristics. First, it offers a historical review
of online journalism, it shows a list of the advantages and disadvantages that new media are
offering and a description of the current situation of digital media market. The second part
analyzes two cases of local digital media: 17 Web in Catalonia (specifically the case of I7/aWeb
Mollerussa) and Madridiario, in the region of Madrid. It aims to evaluate their use of digital
resources, such as the level of interaction with the reader-user and the personalized access to
the information. This analysis shows how the potential of journalism 2.0 is not yet established
in the digital local media. While the national media takes full advantage of the possibilities of
digital media, like blogs or forums of opinion, the local media have not yet achieved a solid
ground for popular segmentation to encourage the participation of citizens.

Keywords: local, journalism, digital, proximity.
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La digitalitzacié dels mitjans de comunicacio locals

Al llarg de les ultimes décades la manera d’entendre el periodisme ha evo-
lucionat molt. Els periodistes i els lectors a poc a poc han anat assimilant les
noves possibilitats que ofereix la digitalitzacio, com sén I'accés quasi instantani
a la informacio, la proliferacié de les fonts, la rapidesa de la comunicacio i la
utilitzacié d’internet en altres ambits més enlla de 'académic o el professional.
Parallelament, els mitjans de comunicacié han anat adaptant amb més o menys
celeritat la seva manera d’escriure al periodisme on/ine, al qual Ramoén Salave-
rrfa (Salavertia, 2005) prefereix anomenar «ciberperiodisme», ja que segons ell
aquest terme recull millor 'esperit del mitja que utilitza el suport digital no no-
més per difondre les noticies sind també per investigar-les 1 produir-les.

A fi d’incorporar les noves possibilitats de les tecnologies actuals, la prem-
sa tradicional s’ha adaptat a les demandes cibernétiques per acollir a nous lec-
tors. A partir dels anys noranta, els principals mitjans escrits del nostre pais
van obrir edicions on/ine 1.0. Aquestes, majoritariament de pagament, no eren
més que una digitalitzacié de la versié impresa, sense informacions afegides
ni possibilitat d’interacci6. No és fins a 'any 2000 quan es passa al model 2.0,
en el qual es potencia la participacid, es creen continguts exclusius en molts
casos gratuits, s’anima el debat a les xarxes socials i s’adjunten en molts casos
continguts audiovisuals.

Els primers anys de I'aparici6é d’internet, per tant, s’utilitzava aquest mitja
basicament per transmetre la informacio, de manera vertical, des de les insti-
tucions fins als usuaris. Posteriorment s’hi van anar afegint d’altres usos sense
que aquest deixés d’estar vigent, com encara ho és en I'actualitat.

Ens trobem actualment davant d’una premsa digital relativament jove que
va evolucionant a poc a poc i que aposta per la publicitat com a font principal
d’ingrés en comptes del pagament. Com expressa el manifest 2.0, elaborat el
2009 pel departament de Digital Humanities & Media Studies de la Universitat
de California, el moén actual es basa en una informacié oberta i lliure, que es
distribueix a través d’una hibridacié de mitjans que va més enlla dels mitjans
de comunicacié i de la circulacié del text impres.

El periodisme de proximitat també s’ha digitalitzat i té una gran rellevancia
a la xarxa, com anirem veient al llarg d’aquest article.

En primer lloc, cal definir el terme ‘local’ i «de proximitat» al qual ens
referirem, ja que internet, a causa del seu caracter global, no té fronteres geo-
grafiques 1 sovint I'as d’aquests termes porta a equivocs. Ana Martinez Juan,
en el seu article sobre els reptes del periodista local a la xarxa, defineix les
caracteristiques del periodisme local en els mitjans convencionals (Martinez,
2003), citant-ne aquestes cinc:

*  Lalocalitzaci6 del medi en un lloc fisic i delimitat tant geograficament
com juridicament, els habitants del qual tinguin una unicitat cultural i
tradicional propies i uns interessos comuns.

e Audiencia local caracteritzada per la proximitat entre el ciutada i les
institucions de govern.
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*  Continguts elaborats a partir de fets socials i economics, esdeveni-
ments esportius, culturals i politics, d’aquest espai limitat.

* Interessos (politics, econdmics i socials) del mitja en Iespai en qué
s’expressa.

*  Responsabilitat social del mitja respecte a espai en el qual es troba,
la qual cosa l'obliga a participar o influir activament en les relacions.

Aquest periodisme local en mitjans convencionals presenta un trasllat bi-
nari, com hem comentat anteriorment. Les seves caracteristiques varien no-
tablement pel que fa a I'audiencia. Si bé el periodisme local en paper es distri-
bueix en bartis, a internet 'audiéncia es magnifica, ja que s’hi pot accedir des
de qualsevol lloc del mon.

Definirem de nou les caracteristiques del periodisme local on/ine a partir
una altra vegada de les paraules d’Ana Martinez, quan assenyala que internet
destrueix en molts casos les fronteres espacials, ja que a causa de la seva capa-
citat d’interconnexi6 entre els ciutadans i PAdministraci6 el concepte de «lo-
cal» s’amplia fins a 'ambit regional. Podem, per tant, qualificar de periodisme
local online «aquel que trata las diferentes tematicas periodisticas desde el punto de vista
de la proximidad al ciudadano, sea cnal sea la procedencia de la informaciom» (Mattinez,
2003). Igualment, amb les noves tecnologies no hi ha la necessitat, tot i que
és recomanable, que la redacci6 es trobi ubicada fisicament en I"ambit local,
i poden ser les agencies o els mateixos periodistes els qui es desplacin al lloc
dels fets. Pero el més important és que amb internet la distribuci6 del diari lo-
cal trenca la barrera fronterera de I'espai fisic per a expandir-se i ser accessible
des de qualsevol lloc.

Aix0 comporta avantatges 1 inconvenients. Un dels inconvenients de la
convergencia digital dels mitjans audiovisuals locals és, segons Colin Spatks,
I'entrada en competencia directa amb mitjans molt més potents a escala na-
cional o fins i tot mundial, ja que 'espai de publicaci6 i accessibilitat és com-
partit. (Sparks, 2005). Tot i aix0, Sparks creu que els mitjans locals on/ine surten
guanyant en trencar les barreres de distribucié geografica i ampliar la seva
audiencia potencial. Aixi, aquells ciutadans locals que es troben fora del seu
lloc d’origen poden accedir des del seu ordinador personal al mitja de la seva
localitat, amb la possibilitat d’assabentar-se dels esdeveniments que hi tenen
lloc i comunicar-se amb els familiars. Els blocs vinculats a aquestes publi-
cacions ajuden a fomentar el flux d’audiencia. A la vegada, sovint afegeixen
contingut creat pels mateixos usuaris, amb seccions destinades a aquest efecte.
S’estableix aixi una mena de conversa on/ine molt profitosa que, com defineix
el responsable del web del News & Observer, Dan Barkin, enriqueix molt els
mitjans locals: «/Hay una interaccion precisa, planificada, hay que saber reconocer a los
lectores implicados, a los que se puede convertir en una fuente ¢ incorporarlos a nuestro espa-
cio especifico de participacion cindadana» (Gonzalez Esteban, 2009).

A més, cal pensar que actualment I’ambit local no és minoritari, ja que so-
vint s6n uns mitjans que destaquen dins de ’homogencitat caracteristica de la
globalitzacié actual. En els mitjans locals, els lectors troben allo que busquen,
alhora que aquests suposen un servei al ciutada, ja que informen de noticies
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rellevants i de gran utilitat. Els lectors demanen una gran precisi6 a 'oferta
de proximitat, ja que molts d’ells coneixen els temes de queé es parla i els han
viscut directament. A la vegada, busquen un distanciament dels poders locals
ivolen una versio objectiva dels fets. I si ho troben, es quedaran.

Historia del periodisme local en linia

El primer diari d’abast nacional que va inaugurar un portal digital de lliure
accés va ser 2/ Periddico de Catalunya, el novembre de 1994. Uns mesos abans,
havien aparegut a la xarxa la revista valenciana £/ femps 1 el Boletin Oficial del
Eistado, que oferia els continguts integres a tots aquells qui n’estaven subscrits.

La premsa en catala va aparéixer 'any 1995, amb UAvui 1 La Vanguardia.
Poc després, el Diario Vasco de San Sebastian apareixia amb una versié setmanal
que al novembre es convertia en diaria. Més tard van apateixer La Gaceta de los
Negocios Digital 1 ABC-e, del grup Vocento. Pero la primera publicacié pura-
ment online, sense un referent anterior en paper, va aparéixer al marg de 1996,
amb Hispanidad. E1 mateix any va estrenar-se =/ Mundo.es 1, coincidint amb el
seu vigeésim aniversati, =/ Pais va posat en marxa una edicié electronica que
compaginava parts de lliure accés amb d’altres de pagament. També 'any 1996
els diaris Mundo Deportivo i Expansion van crear una versio6 digital. Expansion va
ser el pioner en la venta de productes en linia ja que, des de 1997, va comer-
cialitzar grafiques de borsa.

La primera edici6 regional d’un diari disponible a la xarxa va apareixer el
marg de 1998, amb £/ Dia del Mundo. 1 aquest mateix any va comengar la difu-
si6 electronica dels suplements. El 1999, £/ Pais digital va incloure en la seva
oferta el Ciberp@s.

Aquesta integraci6 dels diaris al format digital va ser molt rapida i 'any
2000 ja hi havia 81 diaris amb doble edici6 (digital i en paper). El juny de 2005,
ja superaven el centenar. Paralllelament, segons xifres de ’OJD de marg de
2013, el creixement del nombre de lectors de les versions digitals dels diaris de
premsa nacional ha augmentat molt (fins i tot entre aquells que estan disposats
a pagar pel servei), tot i que les edicions locals s6n les que han augmentat més
lleugerament.

Des dels inicis, les estrateégies de cada portal han anat evolucionant i s’han
establert molts canvis, sobretot pel que fa a la freqiiencia d’actualitzacié, a la
dotaci6 de personal 1 al disseny dels continguts.

Inicialment, les edicions no renovaven continguts amb freqtiencia. Actual-
ment els continguts es renoven constantment, en temps real. Un altre dels
canvis més importants ha estat la dotacié de personal destinada a I'edicié di-
gital. Durant els primers anys d’existéncia dels diaris on/ine, 1a major part de la
feina de bolcat de 'edicié en paper a la digital la duia a terme un tnic redactor.
A mesura que les versions electroniques es van anar diferenciant de les impre-
ses, va sorgir la necessitat d’actualitzar els continguts amb regularitat per poder
oferir informacions constants als lectors. Aixo va provocar un augment de la
plantilla destinada a les versions on/ine dels diaris (Salaverria, 2004).
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Pel que fa al disseny, s’ha passat de les composicions rudimentaries de la
decada dels noranta, on les versions en linia eren simples copies dels diatis en
papet, a una major explotacié dels recursos multimeédia que ofereix el nou mi-
tja. Actualment, els editors introdueixen elements addicionals com els videos
i les imatges fixes que es poden veure a les capgaleres de Marca o E1 Mundo,
que doten de riquesa i varietat els portals actuals (Edo, 2002). Caldria apuntar
que el diatri Marca el 1999 va presentar una versié personalitzada del diari que
permetia al lector accedir només a les noticies vinculades a la seva ciutat o al
seu esport predilecte, 1 va esdevenir aixi un bon exemple de com les empreses
també han ampliat el mercat més enlla de la simple publicaci6é de diaris. El
Nou Diari de Sant Cugat, que ha aparegut el 2012, ho ha fet amb voluntat d’estar
present també en les tauletes intel'ligents 1 els Smartphones.

El mercat dels cibermitjans en actualitat

Salaverria defineix les caracteristiques dels cibermitjans espanyols amb un
seguit de trets que anomenarem a continuacié. (Salaverria, 2008a: 363-373).

Primerament, cal dir que els diaris, independentment del seu abast, son la
primera font d’informacié periodistica a la xarxa, i releguen al segon 1 tercer
lloc les radios iles televisions. L’hegemonia dels diaris digitals es produeix tant
a escala nacional com autonomica.

Malgrat el llancament de diversos projectes editorials (ADN.es el juliol de
2007, Soity.es el 29 de desembre de 2007, £/ Imparcial el 22 de gener de 2008,
La Nacion el 26 de febrer de 2008...), actualment els mitjans exclusivament
digitals busquen encara la seva consolidacié, que alguns portals com 7he FHuff
ington Post estan aconseguint durant aquest 2013 gracies a la gran interaccid
amb els usuaris.

Després de Paparicio d’Hispanidad any 1996, van comencar a proliferar
diaris digitals i també altres de caracter més sensacionalista, perd ens trobem
encara davant d’un mercat jove i inestable on apareixen i desapareixen diaris
continuament. Els seus problemes més importants son les dificultats per acon-
seguir la inversi6 dels anunciants, que segueixen apostant encara per la premsa
escrita, 1 el desconeixement de gran part de I'audiencia de la seva existéncia.
Segons una enquesta feta per Borrell Associates, al llarg de 2013 la publicitat
local invertira sobretot en premsa escrita local i en xarxes socials d’internet
com ara Facebook.! Amb la crisi actual i les retallades economiques, a més,
moltes capgaleres estan desapareixent a causa de la retirada de les subvencions.

Tot 1 aix0, segons les dades referents a I’altim trimestre de 2012 que
proporciona Estudio General de Medios, la premsa local i comarcal gau-
deix de bones xifres de lectors. Si els suplements dominicals, els diaris 1 les
revistes s’enfonsen fins a quotes molt baixes, els diaris digitals augmenten
fins a quasi 12 milions de lectors. I quant als habits dels usuaris d’internet,

1. Citat a www.researchandmarkets.com/reports /2571796 /local_advertising_outlook_2013.
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la lectura de noticies apareix en primer lloc, per davant de la consulta a les
xarxes socials.

Per exemplificar el que hem comentat fins ara, analitzarem els casos del
portal VilaWeb Mollerussa i Madridiario, per intentar respondre si existeix
actualment un nou plantejament del periodisme local. Hem fet P'analisi de
dos diaris exclusivament on/ine ja que considerem que els mitjans tradicionals
amb presencia a internet tenen encara una audiencia definida que simplement
canvia o amplia la seva manera d’arribar als continguts. Igualment, la tria de
dos mitjans locals de diferent magnitud (un que representa un nucli urba molt
extens, i l'altre que representa un territori rural de menor extensid) pretén
illustrar el funcionament dels mitjans locals digitals des de dues optiques di-
verses. Per poder-ho fer, 'analisi se centrara a veure els temes i la seva jerar-
quitzacio, el tractament de la informaci6 i els recursos d’interactivitat.

2.1 El cas de VilaWeb

La premsa comarcal i local de Catalunya manté el lideratge de lectors, se-
gons les dades de la tercera onada del Barometre de la Comunicaci6 i la Cultu-
ra de 2012, amb 1.008.000 lectors en I'tltim periode mesurat (any mobil nov-
embre de 2011 a octubre de 2012). El ranquing de les publicacions setmanals
continua liderat per 2/ 9 Nox (123.000 lectors), el Diari de Vilanova (55.000), la
Revista del Valles (47.000) 1 =/ Setmanari de I'Alt Emporda (43.000). Pel que fa a les
publicacions quinzenals i mensuals la publicacié que té un major seguiment és
Som Garrigues, amb 10.000 lectors.

I toti el tancament d’alguns (com el tancament patcial del Diari de Sabadell,
que sortira només tres dies a la setmana), n’apareixen també d’altres, com el
recent Som Anoia, setmanari que es distribueix cada divendres al quiosc, perod
que també compta amb una plataforma digital i preséncia a les xarxes socials.

Els diaris locals on/ine mantenen la forta identitat amb la llengua catalana
que ja professaven i segueixen professant els seus predecessors en paper. Tant
la Corporacié Catalana de Mitjans Audiovisuals, com mitjans propis com Vi-
laWeb disposen de llibres d’estil que es poden consultar des de la xarxa.

El portal VilaWeb, impulsat pel periodista Vicent Partal, és un mitja infor-
matiu que funciona des de 1996. Des del principi, la seva voluntat va ser crear
una mena de poblacié virtual, on tothom se sentis representat. La llavor va ser
Infopista, que des del 1995 funcionava com un cercador i directori de recursos
sobre Catalunya. El manifest amb queé va obrir-se aquest cercador ja contenia
Pesperit d’apropar el fet local a la globalitat de la xarxa, com pot llegir-se a la
pagina «Que és VilaWeb?» (http://www.vilaweb.cat/www/quees.html): «Allo
que va comengar com I'exemple més preclar del vilatge global (internet), avui
ja és una megapolis, una enorme conurbacio. I, per aixo, com passa també
al moén real, els seus habitants comencen a reconéixer-se més als seus barris
que a la seua globalitats. Aquest directori es va anar transformant amb una
voluntat més periodistica. L’any 1996 s’havien incorporat a la xarxa alguns
mitjans comarcals, 1 al maig d’aquell mateix any va néixer VilaWeb, que a partir
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de 1997 ja oferia les versions locals. Aquestes edicions van comengar a peticio
de poblacions com Montcada i Reixach i Cornella, que volien reproduir el
fenomen VilaWeb a escala local.

Actualment, el desplegament pel territori engloba quinze edicions conso-
lidades. El principal requisit per obrir una edici6 local és actualitzar cada dia.
Aquestes edicions locals tenen models organitzatius diferents, ja que tenen
origens i motivacions diverses. Aqui estudiarem el cas de VilaWeb Mollerussa.

VilaWeb Mollerussa és una edici6 en actiu des de I'any 2000 1 Miquel Bre-
soli, pages 1 periodista, n’és el redactor principal. Segons la pagina de VilaWeb,
és una de les edicions locals amb més audiencia, tot i que no en proporcionen
les dades.

IMATGE 1. CAPTURA DE PANTALLA DE VILAWEB MOLLERUSSA. 27 DE SETEMBRE DE 2013,

La Mostra d'Entitats
" de Mollerussa

| programa una

8| vintena d'activitats
S

La pagina principal de VilaWeb Mollerussa s’estructura a partir de petites
seccions que organitzen la informacié de manera vertical, i a mesura que el
lector es va desplagant cap a sota per la barra lateral, va accedint a més contin-
guts. Per tant, de més a menys visibilitat, els continguts s’ordenen de la manera
segiient: informaci6 local, agenda, accés als forums, un article d’opinio local,
informacions nacionals, accés a altres edicions locals, Gltimes noticies, articles
d’opinié general, VilaWeb TV, anuncis classificats, enquestes organitzades per
Pedici6 general i accés als blocs generals.

Les informacions més destacades, col-locades en la part supetior de la pagi-
na, corresponen a noticies estrictament locals 1 per aquest motiu no acostumen
a ser abundants. Bs habitual trobar dues o tres noticies destacades com a maxim
en la franja superior. El tractament d’aquestes, un cop s’accedeix al vincle que
desplega la informacio, és detallat, tot i que les fonts acostumen a ser de les ad-
ministracions publiques locals i no inclouen un nombre gaire elevat de declara-
cions. Les noticies, segons s’informa en cada pagina, sén d’elaboracié propia, tot
i que la font unica de les cinc noticies que es destaquen en portada el dia 28 de
setembre de 2013 so6n les institucions de la localitat. Aquest elevat ts de les ad-
ministracions publiques com a font d’informacio principal, que no és Gnicament
caracteristic dels mitjans locals (Odriozola, 2011), propicia un flux constant de
fets noticiables. Perd en una premsa de qualitat, tots aquests fets no haurien
d’acabar essent noticia, i menys sense ampliar cap altra font d’informacio.
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A mesura que es va navegant cap a franges inferiors del portal es troben
sobretot noticies d’agenda. No es troba una seccié de serveis on s’informi
de Pestat de les carreteres, ni del temps, ni de les necrologiques, entre d’altres
opcions que serien d’utilitat.

Pel que fa a la part grafica, les noticies estan illustrades amb profusi6 de
fotografies de procedéncia propia. Es fa pales aixi que la informacié es com-
pleta in situ per periodistes que treballen sobre el terreny. Tot i aix0, la visua-
litzacié d’aquestes imatges no sempre és Optima des del portal principal, ja que
a vegades les fotografies no mantenen les proporcions adequades.

En la versi6 de VilaWeb Mollerussa també hi ha la seccié «Ultimes no-
ticiesy, a través de la qual hi ha un accés rapid als dltims fets rellevants de la
ciutat.

Laccés a la informaci6 a través d’aquest portal és per tant estrictament
local i comarcal, i no hi ha noticies d’ambit provincial. De les informacions
locals es passa a les noticies d’ambit general més destacades del dia, a través
de Penllag a la pagina general de VilaWeb. S’incorpora, aixo si, una reflexio
personal de les noticies en la seccié anomenada «Analisi», que s’actualitza amb
una freqiiencia variable que oscil'la entre dos i deu dies.

Pel que fa als recursos d’interactivitat, la necessitat de contacte amb el
public és similar a la que presenta qualsevol empresa mercantil i es facilitada
pel que Anabela Mateus considera «la revoluci6 tecnologica d’internet des
de 2004». Aquesta revolucié marcara una nova forma dialogica ja que «se
aporton a modificacao do anterior papel passivo do mero “navegante” para um novo
papel, activo e participativo, de ‘usudrio’. Comega a formagdo de redes de interesse, com
a possibilidade dos usudrios interagirem entre si, participando em grupos de discussao e
adicionarem conteiidos relacionados com os temas que unem o grupo, em debater (Ma-
teus, 2012:11).

El portal general VilaWeb ja des dels seus inicis 'any 1996 incorporava
xats 1 forums com a fonts d’interactivitat, i aquest és un dels punts forts de
la seva pagina principal. En les seccions locals, a banda de la informacié
escrita, també trobem videos i, en el cas de VilaWeb Ontinyent, fins i tot
programes de radio. A VilaWeb Mollerussa, pero, la interacciéd principal dels
lectors es fa a través dels forums de cada poblacié de la comarca. Hi ha un
accés directe des de la pagina principal i també al final de cada noticia es
recorda al lector que pot comentar la informacié al forum del municipi,
del qual se n’inclou un enllag. També hi ha la possibilitat d’accedir al bloc
anomenat Mascanga, on s’hi troben els articles d’opinié que s’escriuen pe-
riodicament al portal web. Pel que fa a I'as de les xarxes socials, VilaWeb
Mollerussa té 202 seguidors a Facebook, on no actualitzen els continguts
diariament; i 1019 a Twitter, on I'actualitzacié de la informacié és practica-

ment diaria.”> Aquests son els Gnics recursos d’interactivitat destacables de
I’edici6 local de VilaWeb.

2. Dades de 26 de setembre de 2013.
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FE/ cas de Madridiario

Madridiario va néixer el juny del 2000 de la ma del seu director general,
José Brias 1 de Pedro Montoliu. Cobreix 'actualitat de Madrid i de la resta de
municipis de la Comunitat. S’ha convertit en un dels diaris locals més lon-
geus de la Comunitat de Madrid i manté un nombre de visitants diatis bastant
elevat. Segons les ultimes dades de ’OJD el maig de 2013 la pagina va rebre
328.893 visites, de 241.325 usuaris dnics. [’anomenat «interes local» s’ha des-
envolupat —no ho oblidem— gracies a la tecnologia, que ha ajudat que la pro-
duccié mundial d’informacié s’incrementés un 30% anual entre 1999 i 2002,
anys del creixement explosiu del fet local, segons ’analisi que van dur a terme
Peter Lyman i Hal Varian, de la School of Information Management and Sys-
tems” citada per Caldevilla (2013: 38).

La pagina web de Madridiario compta amb una serie de caracteristiques
analogues a la resta de diaris on/ine locals. Per exemple, el fet que les noticies
apareguin agrupades per ambits i que es puguin visualitzar aixi totes les de
Madrid, concentrades per districte i per municipi. També hi ha certes sec-
cions que destaquen pel nombre de noticies, com les que tenen caracter social,
el transport, els successos o les entrevistes a madrilenys famosos. En canvi,
les noticies d’ambit nacional i mundial tenen menys rellevancia, practicament
nul'la. La portada, com veiem en la imatge nimero 2 conté fotografies i videos
d’actualitat.

De les sis noticies destacades el 28 de setembre de 2013, quatre son signa-
des per periodistes de Madridiario, tot 1 que la font principal de la informacio
prové de les institucions de Madrid. Les altres dues noticies son d’agencia.

A través de la franja superior hi ha un accés directe a les diferents seccions,
ja que el fet de ser el diari local d'una Comunitat amb gran nombre d’habitants,
i per tant, de noticies, afavoreix aquesta distincié: Madrid, Distritos, Muni-
cipios, Cultura, Sucesos, Canal Social, Medio Ambiente, Transportes, Edu-
cacion, Eeconomia, Salud y Ciencia y Tecnologia. Trobem també una seccio
anomenada «claus del dia» en la qual es mostren les etiquetes més utilitzades
durant el dia a les noticies, com per exemple: Ajuntament, Eurovegas, Real
Madrid o turisme, que enllacen directament amb les noticies relacionades.

A la pagina principal destaca la part grafica, amb imatges de grans dimen-
sions. Un cop dins de P'enllag de la noticia, hi ha la possibilitat de visualit-
zar més imatges vinculades amb la informacié, que apareixen remarcades en
un quadre gris que permet la navegacié. La seccié d’opinié compta amb 12
col'laboradors, que actualitzen els seus articles setmanalment. Tota la infor-
maci6 de serveis estd ordenada en la columna esquerra, on es troba una oferta
molt amplia que informa sobre temes diversos com transports, farmacies, es-
queles, cinema o reserves d’aigua. Aquestes informacions de serveis remeten
directament a les pagines institucionals o de les organitzacions especialitzades,
i no estan elaborades ni verificades pel mateix portal. Si bé és cert que els

3. Disponible a: www.berkeley.edu/news/media/releases/2003,/10,/28_information.shtml.
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gabinets de premsa de les institucions no conviden normalment que els pe-
riodistes interaccionin amb les informacions que s’hi publiquen, com afirma
Sonia Gonzalez (Gonzalez, 2012: 84), sf que s’hi troba a faltar una informacié
més proxima i processada.

IMATGE 2. CAPTURA DE PANTALLA DE MADRIDIARIO. 10 DE GENER DE 2012.
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Una altra de les caracteristiques és I'existencia de publicitat institucional
de forma massiva mitjancant banners. Aquest aspecte és basic per entendre
el recolzament a aquest tipus d’iniciatives locals de comunicacié. Els politics
«ocals» saben que el vehicle més senzill i economic per relacionar-se amb els
seus votants és el web local. Hi ha molts estudis que corroboren el que afirma
Mut: «No hay conunicacion directa entre politicos y cindadanos, sino entre imdgenes y
expectativas representadas en el escenario de los medios. 121 hombre piiblico se ha convertido
en actor y las técnicas del mercado (marketing, publicidad, persuasion, etc.), trasladadas con
relativa facilidad y éxito a la vida politica, le han ayudado a dar espectdculo y representa-
ciomy (Mut, 2013: 7).

Aquest diari fa s de les noves tecnologies que ofereix el web 2.0, ja sigui
fent Us de les xarxes socials Facebook i Twitter, o a través de I’existéncia d’un
canal propi a YouTube. També compta amb la possibilitat de fer xerrades inte-
ractives (xats) amb personatges d’ actualitat. La seva pagina de Facebook compta
amb uns 3.000 seguidors 1 el seu Twitter en té 23.000.4 Tots dos s’actualitzen

4.  Dades de 26 de setembre de 2013.
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amb molta freqiiéncia, diverses vegades al dia. La interactivitat dels lectors es
completa amb la possibilitat de comentar cada noticia i també es té en compte la
seva opinio en enquestes periodiques sobre temes d’interés local.

3. Conclusions: Falta de maduraci6 en el periodisme local online

Els mitjans de comunicacié de masses han canviat la nostra manera de
definir-nos com a consumidors d’informacié. Caerols, Tapia i Carretero ofe-
reixen dades incontrovertibles: la televisié va trigar 13 anys a aconseguir cent
milions d’usuaris, internet en va tardar 4 i 'iPod d’Apple va necessitar també 4
anys per aconseguir-los. Facebook va arribar al centenar de milions d’usuaris
en tan sols 9 mesos i avui supera els 1.000 milions d’usuaris mundials (Caerols,
Tapia i Carretero, 2013: 68).

El periodisme 2.0 fa temps que va deixar de ser una simple copia de la prem-
sa tradicional escrita, 1 actualment es troben molts casos de periodisme on/ine
on s’innova tant en la presentacié de la informaci6, com en el tractament 1 la
interactivitat. Tot i aixo, el periodisme local és el que menys ha avancat en aquest
sentit 1 té encara molt camp per recorrer per tal d’aprofitar totes les possibilitats
que ofereixen les noves tecnologies. Tal com mostren les dades de I'OJD de
2013, Ies edicions locals son les que menys han augmentat el nombre de lectors,
en comparacié amb les versions digitals dels diatis de premsa nacional.

La majoria dels mitjans locals on/ine, des de 2008, es plantegen arribar al
public proper amb noticies generades per les institucions. Es troba a faltar
una linia editorial, en general, i més noticies elaborades al marge de les infor-
macions trameses pels ajuntaments. Hs cert que en aquests moments de crisi,
una de les causes que podriem destacar d’aquest plantejament informatiu és
la manca d’inversié en personal I mitjans que ocasiona un empobrlment de
la informaci6. Tot i aixo, no seria necessaria una gran inversié per millorar
aquests aspectes.

La causa de I'escassetat de mitjans que assegurin qualitat es pot basar en
la manca de valentia de les companyies publicitaries en la inversié en mitjans
digitals. Aixo fa que la publicitat dels mitjans locals se circumscrigui normal-
ment al suport de les administracions a través de la contractacié de banners
(com hem vist en I’analisi de Madridiario). Per tant, la recerca del finangament,
bé a través de la consolidacié de la publicitat, bé mitjangant el cobrament pels
articles, és el gran repte dels editors, perod també, la definicié del tipus de pe-
riodisme que volen desenvolupat.

L’objectiu que s’ha d’establir en un futur proxim, tenint en compte les
tendencies tecnologiques i de consum actuals, és la consolidacié del perio-
disme 2.0 en els mitjans locals. Si bé pels mitjans nacionals funciona bastant
bé (blocs, forums d’opinio, rss, comunitats socials...) per als mitjans locals
encara no s’han consolidat unes bases de segmentaci6é popular suficientment
solides que animin la participaci6 dels ciutadans dels mitjans virtuals locals
que les envolten. Seria el que Vigotsky anomena «zona de desenvolupament
proxim de I'individu.
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Durant els ultims anys, han aparegut productes amb caracterfstiques diver-
ses que han incrementat 'oferta d’informacio, han arribat als ciutadans més
joves i han demostrat que el ciberperiodisme compta amb trets caracteristics
que no tenien les modalitats precedents, com la hipertextualitat, la multime-
dialitat i la interactivitat, entre d’altres.

En aquest temps, la premsa de proximitat, després de la ruptura de velles
fronteres gracies a les tecnologies i a la difusi6 a través d’internet, ha hagut
d’enfrontar-se a una revisié de la mateixa concepci6 del fet local. Actualment
I'ambit de difusié no és I’ unic element que intervé en la definicid, sin6 que cal
tenir en compte 'ambit local de continguts. La proximitat ja no la considerem
unicament des de la dimensio fisica, sind que és quelcom més ampli i complex
que la simple demarcacio6 territorial.
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Abstract

This article is based in a large-scale comparative study on Spanish Media digitalization funded
by the Open Society Media Program.' It shows how digital technology impacts on media news-
rooms; on journalist ethics and on how investigative journalism have shaped Spanish media
and how it is mixed with media economic crisis. It details trends in news websites’ and their
audiences; how online media outlets have proliferated, how consolidated media groups lead
internet news audience rankings, and how newly created digital online outlets suffer from a lack
of resources and branding. Internet’s role as the space for public expression and it’s importan-
ce of Spanish digital mobilizations is as well analyzed. Our analysis suggests that social media
in Spain do have the potential to achieve significant mobilization, but developing this potential
will depend on the prior existence of ‘offline’ reasons for mobilization, on simple and visible
public appeals, on viral reproduction, and on the amplification of protests by legacy media.

Keywords: Media, Digital Media, Journalism, Digital Mobilizations and Social Networks

Resumen. Xooaaaaaaaaaax

Hste articulo se basa en un estudio comparativo a gran escala sobre la digitalizaciéon de los
medios de comunicacion espafioles, financiado por el Programa de Medios de la Open Society.
Muestra como la tecnologia digital impacta en las redacciones de los medios de comunicacion
y en la ética de los periodistas y de qué forma el periodismo de investigaciéon ha dado forma a
los medios de comunicacién espafioles y como se mezclan con la crisis econémica los medios
de comunicacion. En €l se detallan las tendencias en los sitios web de noticias y sus audiencias,
c6mo los medios de comunicacioén en linea han proliferado, como los grupos de medios de
comunicacion consolidados lideran el ranking de internet de noticias de la audiencia y cémo
los puntos de venta digitales en linea de nueva creacién sufren de una falta de recursos y de la
marca. También se analiza el papel de internet como espacio de expresion publica y la impor-
tancia de las movilizaciones digitales espafioles. Nuestro anilisis sugiere que los medios sociales
en Hspafia tienen el potencial de lograr una importante movilizacion, pero el desarrollo de este

1. The complete study is avaliable at: http://www.opensocietyfoundations.org/reports/
mapping-digital-media-spain
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potencial dependera de la previa existencia de razones gfffine para la movilizacion, en llamamien-
tos publicos simples y visibles, en la reproduccion viral, y en la amplificacion de las protestas de
los medios tradicionales de comunicacién.

Palabras clave: medios, medios digitales, periodismo, movilizaciones digitales y redes sociales

Introduction

Along with the rest of the economy, the Spanish media — especially the
print media — are undergoing one of their most severe crises, following a de-
cline in advertising revenue and the need to adapt to the digital world. Since
2009, broadcast media takeovers and mergers have been made easier by redu-
cing restrictions on ownership and introducing audience thresholds applicable
only at the point of the merger. Online-only editions are both proliferating
and disappearing in an unstable scenario. These reorganizations have added
more uncertainty to an already precarious and overcrowded labor market:
massive lay-offs were common in the media sector in 2009—2010, and conti-
nued on a smaller scale in 2011-12.

In the midst of this crisis, all terrestrial television channels went digital by
law (3 April 2010), two years before the EU’s switch-off deadline. The techni-
cal process was quick and smooth and it has been considered a success, even
if some future spectrum adjustments will be needed. As a consequence, the
number of available nationwide free-to-air (FTA) television channels increa-
sed from six to about 30 over the past two years. However, from an economic
point of view, the crisis of advertising revenue seems to have rendered this
new digital scenario totally unsustainable. z

Despite the growing popularity of social media, especially among young
people, the majority of the viewing audience remains faithful to television as
the main entertainment and news source, and the level of consumption has
actually increased. At the same time, however, Spain has the second highest
mobile broadband and smartphone penetration levels in the EU after Italy:
market research indicates that 52.5 percent of people owned one such device
as of January 2012

Brief, economic crisis, digital change and social media expansion have obli-
ged Spanish media to rethink their strategies and future. Leaving apart the
deep economic crisis, this research shows how new technologies at the news-
rooms have change journalist practices. Later, how social activism has used

2. J. Villanueva et al., La TDT: sun negocio imposible? (IDTT: an impossible business?), Deusto, Barce-
lona, 2008. (hereafter, J. Villanueva et al., La TDT: ;un negocio imposible?)

3. Comscore, press release, Number of European Smartphone Users Accessing News Surges 74 Percent Over
Past Year, 22 March2012. Available at: http://www.comscore.com/Press_Events/Press_Relea-
ses/2012/3/Number_of_European_Smartphone_Users_Accessing News_Surges_74_Per-
cent_Over_Past_Year (Accessed 10 May 2012). (hereafter, Comscore, press release, Number of
LEuropean Smartphone Users Accessing News Surges 74 Percent Over Past Year
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social media in a new way bypassing traditional media. Social media is making
a fast progress as a mobilization tool and a complementary information me-
dia in Spain. Finally, impact of digital change is studied through the Spanihs
online media news providers rankings.

0. Methodology

This research is based in the Mapping Digital Media project, which is being
funded by the Open Society Foundations (OSF). This foundation promote
values of pluralism and diversity, transparency and accountability, editorial
independence, freedom of expression and information, public service (pu-
blic interest), and high professional standards. This large research has covered
until now 60 countries, therefore it’s one of the most large research projects
on media history. As a main objectives, this project aims to assess the global
opportunities and risks in the light of above mentioned values that are being
created for media by the switchover from analogue broadcasting to digital
broadcasting and the emergence and growth of new media platforms, espe-
cially on the internet, as sources of news and information.

The methodology carried out in this research is based in a detailed tem-
plate, which was discussed in several meetings with the country researchers
during 2010 and 2011. This reasearch template contains around 90 questions
regarding media, journalism and broadcasting. In order maximise the compa-
rability of findings from different countries, and limit the subjectivity of the
reports, the answers had to be based on data or on sources with information
from other available sources to ensure a broad and more trustful results. This
template has been applied to Spain in 2011 and 2012 and the part related
with Spanish digital technology impact on journalism was based in research
already published and a series of structured interviews with journalists from
different traditional media. The aim of these interviews were to establish the
role of new technologies in the journalist workflow. Thus, the questions were
addressed, first, to asess the main technologic changes in the profession in the
last 5 years; second, the impact of them in the workflow; third, their impact
on sources and data available for journalism purposes; fourth, if there is more
diversity and pluralism due to new digital paradigm, and lastly if the new di-
gital media have imposed changes in the traditional ways to make journalism.

1. Digitalization, Impact on Journalists and Newsrooms

During the last years, differences between newsrooms in online-only me-
dia and those in the legacy media have been reduced to such an extent that
they hardly exist. Both use the same production technologies. They differ in
the particular content distribution platform through which they get to the
end-user via a range of reception devices: TV and radio, paper, radio waves,
personal computer or mobile handset.
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In the last years, newsrooms have been digitized all over the country —
not only the large, country-wide media, but also local media and production
companies.

The first moves into digital news were made by the dominant traditional
brands. Both in print and audiovisual media sectors, the wealthiest companies
set up digital newsrooms working alongside traditional newsrooms.* Later on,
new digital-only media sprang up, sometimes with support from a powerful
media group or as an independent enterprise by a group of journalists com-
mitted to a free media model.” Currently, both kinds of media exist, and also a
new third type: digital-only and financially supported by a media corporation.’
The important point is therefore where digital outlets originate: from a big
traditional corporation or a new digital company. According to an unofficial
Spanish Government media phone book, there are only 23 digital online news
sites in Spain: 13 are digital-only enterprises and 10 are supported or owned
by a traditional media cotrporation.”

Each newsroom has followed a different kind of convergence procedure.
Big companies and public corporations have adopted a differentiated model.
They have large, distinct newsrooms for each media outlet with no contact
among them. Their output, though, can be shared. Each newsroom has its
own special technology, resources, and journalists. One example is the public
Catalan Broadcasting Corporation (Corporacio Catalana de Mitjans Andiovisuals,
CCMA), which encompasses different digital media: the Catalan Television
Company (7elevisid de Catalunya), the Catalan Radio Company (Catalunya Radio)
and the news portal 3cat24.ca.® Each one has its own newsroom and website,
but television and radio content from the former two is shared and recom-
bined in the latter. So far, 3cat24.cat also produces its own content, but on a
much smaller scale and only in text form.

Small online-only news companies use multimedia language, and there is
just one newsroom with the same journalists and technology for the whole
workflow. An example is Vilaweb’ the oldest online-only news outlet, which
has a small newsroom (only 12 journalists) for its online newspaper and 1P
television, using multimedia language as a tool."”

The first two digital newspapers were Barcelona’s dailies Avuz and £5/ Periddico, both in 1995.

The first was [ilaweb in 1995.

One example is Lamalla.

Presidencia del Gobierno. Agenda de la Comunicacion (Communication phone book). Gobierno de

Hspafia, Madrid, 2011, available at http://www.agenciasaeacp.es/publicaciones/docs/AGEN-

DA2011.pdf (accessed 20 April 2011).

8. Available at http://www.tv3.cat; www.catradio.cat; www.3cat24.cat (accessed 5 November
2010).

9. Available at http://www.vilaweb.cat (accessed 5 November 2010).

10. R. Salaverria, & S. Negredo, Periodismo integrado: convergencia de medios y reorganizacion de redacciones

(Integrated journalism: media convergence and Newsroom), Sol90Media, Barcelona, 2008. M.A.

Cabrera, Evolucion 1ecnoldgica y Cibermedios (Technological developments and Cybermedia), Co-

municacion Social y Ediciones, Sevilla, 2010.
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Another difference between the digital media from a big or traditional
news company and those from digital-only media is the content that they
can afford. The former have big newsrooms and economic resources that
enable them to produce their own news. For example, Rtve.es updated on a
minute-by-minute basis news stories about the air traffic controllers’ strike
in December 2010." The new online-only digital media do not have these
economic and human resources, so they rely on agencies to produce news.
They can compete on local news and opinions. The latter are used to draw
audiences’ attention by including columnists that follow a particular editorial
line and write more freely than in the traditional media. In the same air traffic
controllers’ strike, the online-only news outlet Libertad Digital posted agency
information and a wealth of journalistic opinions, which were followed by
thousands of audience comments."

According to interviews with 10 editors from the main Spanish online-
onlyoutlets, direct interaction with the audience (through a visitors’ counter
system or users’ comments on the site) appears to facilitate an immediate
follow-up response. Editors stress that they can modify the news and adapt
their content to audience demands. This carries risks and advantages unk-
nown to traditional media. The first advantage is the ability to cater to audien-
ce needs, creating specialized contents, improving the update of news, and
analyzing public responses. On the other hand, editors say that there is a risk
in trivializing the news, because the public often follows sensationalist criteria,
demanding scandals, stoties involving sex and violence, etc. that respond to
short-term curiosity but not to information needs aimed at the construction
of a critical and democratic society.

Editors underlined as well the audience’s role as a source through its in-
teraction using the new digital tools. Audiences can be primary sources of
information thanks to mobile phones or other communications devices. This
means an increase in the number of witnesses and sources, which at the same
time poses a risk because it is hard to verify these sources. One example was
the news coverage of the conflict in the Sahara in November 2010, where new
technologies allowed witnesses to provide newsrooms with pictures and in-
formation on invasions of encampments. In the case of this particular story,
the media had evidence and material and thus could skip the information
blockade imposed by the Moroccan Government. But not all the information
was true: some people close to the Polisario Front sent to the newsrooms a
picture of a group of children who had allegedly been wounded by the Mo-
roccan army. In reality, however, they had been injured during the Palestine
conflict.” Almost all digital media published the picture without verifying the
information or the source.

11. Awvailable at http://www.rtve.es (accessed 4 December 2010).

12. Available at http://wwwlibertaddigital.com (accessed 4 December 2010).

13. Available at http://www.periodistadigital.com/periodismo,/prensa,/2010,/11/13 /propaganda-
manipulacion-periodismo-foto-el-aaiun-el-pais-el-mundo-abc.shtml (accessed December 2010).
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According to the editors surveyed, digital newsrooms save money for me-
dia corporations. The working conditions of digital journalists are different
from those of standard journalists. They have lower salaries but are expected
to multitask, a new condition that is not included in traditional union agre-
ements. There is a new professional figure, “the digital journalist”, who is
witnessing a continuing change in his or her job description. Since the fading
of specialization, working hours have tended to go up and salaries go down.
As an example, a regional broadcaster like Televisié de Catalunya or Canal
Sur Television pays a digital journalist half the standard salary. Paradoxically,
the new digital media, with lower production costs, are unable to attract big
advertising revenues and are forced to survive at the cash flow limit, with jour-
nalists living on low salaries and providing unpaid contributions. However,
the future might be brighter if the Spanish internet advertising market follows
other mature markets. At the moment, internet media hold a 13 percent share
of the whole Spanish advertising market, compared with a 24.3 percent in the
UK." But it is also true that advertising investment in Spanish digital media is
growing twice as fast as in the UK and the United States.

1.1. Ethics on online news?

With respect to the impact of digitization on the ethical behavior of jour-
nalists, this is not yet visible in deontological codes. Only the Catalan Profes-
sional Journalists’ Association (Collegi de Periodistes de Catalunya) attempted to
start a debate in 2000 on the use of internet resources “in order to reach an
agreement on all the problems we may have when writing an Internet Ethical
Code. Among them, advertising, hypertext links, e-commerce, image mani-
pulation, copyright, privacy, impartiality, accuracy and credibility in on-line
news”."”” There are a few deontological codes that include the use of internet
resources, like those in the daily 2/ Correo Gallego, the media group Vocento,
Barcelona’s local television station, Barcelona TV, and the Catalan public bro-
adcaster, Corporacid Catalana de Mitjans Audiovisuals.'® But none of them sets
out how to use internet resources to improve journalism or what uses the
journalist must avoid.

14. Marketing y comunicacion IAB Spain. Interactive Advertising Bureau, available at http://www.
iabspain.net (accessed December 2010).

15. Available at http://www.periodistes.org/documents_codi_deontologic (accessed 1 November
2010).

16. J.L. Mico; J. Canavilhas; P. Masip & C. Ruiz, “La ética en el ejercicio del periodismo: Credibilidad
y autorregulacion en la era del periodismo en Internet”, Estudos emr Comunicagao, no. 4, 2008, pp.
15-39.
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2. Opportunities and threats to Investigative Journalism

According to the above-mentioned editors, digital tools (Twitter, search
engines, etc.) present an opportunity for journalists to improve their research
methods, but they are not as yet widely used. Only journalists with a strong
interest in new technology use them on a regular basis.

While professional working practices remain largely unchanged, there are
new ways of compiling, storing, indexing and recovering information. The
quantity of data has increased. Information needs to be collated and sorted by
relevance, and stored in new digital servers. A good index system is important
for finding information and also for speedy data recovery. Digital tools allow
for storing and searching information are indispensable. Integrated news con-
tent management software, such as Dalet'’—used at the public radio bro-
adcaster, RNE—makes it possible to have a networked newsroom, with an
archive and a mechanism to retrieve any previously broadcast radio program.
According to RNE journalist Rosa Cervantes, “When I have to make a report
on any topic, the pre-production time is now reduced by a quarter. In my
terminal I can locate within a very few minutes all the reports, interviews and
news items that have already been produced on that same topic.”*®

But the interviewees for this report also asserted that digitization can give
rise to new problems for journalistic working practice:

*  Overabundance of sources and resources. Investigative journalists need to
deal with the challenges of news selection and verification amidst
the explosion of sources and nformation. Only training in the use
of search engines and experience in news selection makes a journa-
list into an effective researcher. Antoni Novella, a journalist on the
program “Espai Internet” (Internet space), with the Catalan Broad-
casting Corporation flagship channel TV3, explains: “In one day you
can visit more than 100 pages and you are sure that you’re missing one
that is truly good—apart from the hundreds of email messages from
people offering their website or blog to be in our program. There is
not enough time to evaluate everything, you have to trust your ins-
tinct, your ability as a journalist to do the news selection.”"’

*  Editorial control. Integrated digital newsrooms grant editors real-ti-
me access to the overall work in progress. They can use this access
to improve production routines and supervise contents in develo-
pment. Moreover, when someone reads or modifies a colleague’s
output—whether a superior or a peer—this person leaves a digital
print. This change in production routines has a direct effect on self-
censorship.

17. Available at http://www.dalet.com/ (accessed 1 April 2012)
18. Interview with Rosa Cervantes, RNE journalist, Radio Nacional Barcelona, January 2011.
19. Personal Interview, January 2011.
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e Lack of time. Time becomes a very important factor for in-depth jour-
nalism. Digital newsrooms require constant news updates, which can
make the journalist lose perspective and make it nearly impossible to
research topics in any depth. The story of a Dutchman who suppo-
sedly flew with mechanical wings was covered by many Spanish media
outlets on 20 March 2012.* Headlines such as “Leonardo’s dream”
(Antena 3 TV) or “A Dutchman becomes first man to fly like a bird”
(La Vanguardia) showed how fake but cleverly edited online video
could evade professional filters due to the lack of time to verify and
the urgency to publish first.

o An audience with more information may not be better informed. The desire to
provide rapid and plentiful news may result in the public being unable
to assimilate and understand the information, and thus be truly well
informed.

As far as we know, no new entrants in digital media are doing investigative
journalism in Spain. One explanation for this may be the aforementioned tra-
dition of being used by political and economic elites, which limits journalistic
independence. There are further possible causes: the lack of resources and
fear of legal consequences encourage opinions instead of investigation. It
promotes superficial news treatment—by hinting on the basis of financial or
political gossip—or news based on alleged leaks from official sources. Some
of these digital online news media include: =/ Confidencial digital, La informacion,
E1 plural digital, Libertad Digital, Nacid Digital, EE-Noticies, and E1 confidencial.”

In Spain, legacy media outlets are the only ones still generating investi-
gative journalism, thanks to three fundamental elements: budget, staff, and
contacts. They can be the first to get a scoop and the first in audience share,
but television news is consumed hastily, and the print press stories, despite the
social prestige they retain, are quickly forgotten. It is in this context that the
online-only news outlets have concentrated not on producing original news,
but on selecting and spreading stories from the traditional media.

20. Available at http://www.antena3.com/noticias/ciencia/ingeniero-holandes-consigue-volar-
como-pajaro-alas-impulsadas-sus-brazos_2012032000168.html; (accessed 1 April 2012)
Available at http://blogs.lainformacion.com/futuretech,/2012,/03,/20/un-ingeniero-holandes-
hace-realidad-el-sueno-de-volar-como-un-pajaro-con-unas-alas-impulsadas-por-su-fuerza-
muscular/ (accessed 1 April 2012)

Available at; http://www.entitulares.com/news/un-holandes-se-convierte-en-el-primer-hom-
bre-en-volar-como-un-pajaro (accessed 1 April 2012)

21. Available at http://www.confidencialdigital.com; www.lainformacion.com; http://www.elplu-
raldigital.com; http://wwwlibertaddigital.com; http://www.naciodigital.cat; http://www.e-
noticies.com (accessed 26 January 2011).
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3. Digital Media and Coverage of Sensitive Issues

Spain is the only country in the EU that does not have a country-wide in-
dependent regulatory authority (IRA) for the communications sector. There
are currently two regional media regulators: the Catalonia Audiovisual Council
(Consell de I Audiovisual de Catalunya, CAC), set up by the Catalan patliament in
2000, and the Andalusian Audiovisual Council (Consejo Audiovisual de Andalu-
cia, CAA) set up in 2005. These bodies issue recommendations on sensitive
matters and warn the media if there is a possible case of breach of audience
rights. So far, the CAC has released three guides on information standards
to be applied to immigration, violence against women and teenagers,” while
the CAA has launched guidelines on the news treatment of immigrants, the
youth, child advertising, sports violence, political news during electoral perio-
ds, media literacy, and news treatment of child murders.?

Sensitive matters have changed with social evolution itself. Ten years ago,
homosexuality, AIDS, abortion, or same-sex marriages were sensitive matters,
but reports about these topics are nowadays everyday occurrences. Other sen-
sitive issues are terrorism, languages, and religion. With regard to terrorism, it
should be recalled that since 1968 Spain is engaged in a separatist conflict with
the Basque terrorist group, ETA. The only media shut down since the return
of democracy have been those that have explicitly backed ETA’s principles.*
The Basque Country conflict also had a coercive impact on journalism. Some
national media outlets banned left-wing, pro-independence voices, which in
turn boycotted certain outlets. For example, in 2007, “pro-Spanish” media
were refused access to events of the left-wing pro-independence group, Bas-
que Nationalist Action (Accién Nacionalista Vasca, ANV), which was out-
lawed the following year by the Spanish Supreme Court.”® On similar lines,
elected municipal members of the Basque pro-independence group Bildu
refused to allow journalists from certain Spanish media to access council as-

22. Available at http://premsa.gencat.cat/pres_fsvp/docs/2010,/07/12/11/55/d63a40d6-bace-
48fd-8a2a-b4dfc7a14051.pdf; http://www.cac.cat/pfw_files/cma/recerca/quaderns_cac/
Q12recomanacions.pdf (accessed 10 December 2010); and http://www.observatorioviolencia.
org/noticias.php?id=1130 (accessed 11 December 2010).

23. Available at http://www.consejoaudiovisualdeandalucia.es /actividad /actuaciones/recomenda-
ciones (accessed 11 December 2010).

24. Eguin was closed in 1998 because of its links with ETA, Egunkaria was closed in 2003 but their
managers were finally absolved in April 2010; the daily never reopened again, but it actually
reappeared under a new name, Berria, in 2003.

25. El Mundo, “Lizarta veta a El Mundo y otros medios por haber manipulado la realidad del pais”
(Lizarta vetoes El Mundo and other media because they have manipulated the country reality),
11 June 2011, at http://www.elmundo.es/elmundo,/2011,/06,/11/paisvasco,/1307776489.html
(accessed 10 July 2012).
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semblies.® On the opposite side, the main Madrid based newspapets, El Pais

and ABC, have take sides against any concession to ETA in a way that some
authors calls “media counter-terrorsim” with little respect to professional
code of ethics.”” Another issue related to the independence and the Basque
Country conflict was the manifestation of citizens on the streets of Bilbao
the 5 of November of 2013 in support of the reunification of ETA prisoners
which was treated very differently by the media. For example Telemadrid®
identify Bildu with the ilegalised Batasuna and also includes some pictures of
ETA victims on the broadcast information, while others media, like Diario
Vasco reflect that the facts were a “huge demostration””.

Opverall, most Spanish media outlets respect the limits of so-called “poli-
tical correctness” in their editorial policies with a majoritary presence of ins-
titutional and national players and issues.”” They do not direct oppose patti-
cular groups, although debates are raised on controversial topics, such as the
regulation of abortion, state aid to religious institutions ot basque and catalan
political issues™. There is a certain media unanimity in relation to sensitive
social topics which transcend political ideologies, such as domestic violence,
racism, and youth gang culture. However, positions are more radical on poli-
tical, moral or religious issues, and online outlets are more likely to adopt or
cover controversial positions than traditional outlets.”

26. Diario Vasco, “Bildu impide a los periodistas acceder al Pleno de Lizarta” (Bildu impedes jour-
nalist to access to the town council), 11 November 2011, at http://www.diariovasco.com/
rc/20110611/mas-actualidad /nacional /bildu-impide-periodistas-acceder-201106112126.html
(accessed 10 July 2012).

27. P.1doyaga; T. Ramirez. “Politica informativa de El Pais y ABC ante la nueva situacion politica del
Pais Vasco (1998-2000)". Zer-Revista de Estudios de Comunicacion, 6.10 (2012).

28. Telemadrid, “El Foro de Ermua pide, tras Herrira, que se ilegalice a los “continuadores de Ba-
tasuna” (The Ermua Forum asks, after Herrira, which outlaw the “followers of Batasuna”), 6
October 2013, at http://www.telemadrid.es/noticias /nacional /noticia/el-foro-de-ermua-pide-
tras-herrira-que-se-ilegalice-los-continuadores-de-b (accessed 11 November 2013)

29. Diario Vasco, “Decenas de miles de personas se manifestaron en Bilbao en protesta por la ope-
racion contra Herrira” (Tens of thousands of people rallied in Bilbao to protest the operation
against Herrira), 5 October 2013, at http://www.diariovasco.com/20131005,/mas-actualidad /
politica/bildu-llama-manifestarse-esta-201310051250.html

30. Casero, A., Lopez, P. “La evolucion de la agenda medidtica espafiola (1980-2010). Un andlisis
longitudinal de la portada de la prensa de referencia.” Revista Latina de Comunicacion Social, 67
(2012): 470-493.

31. Virgili, J. Sadaba, T. “La construccion de la agenda de los medios. El debate del estatut en la
prensa espaflola.” Ambitos: Revista internacional de comunicacion 16 (2007): 187-211.

32. Available at http://www.ara.cat/; http://www.naciodigital.cat/; http://www.vilaweb.cat; (ac-
cessed 4 April 2012).
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4. Digital Activism: The web as the space for Public Expression, the
social netwrosk as the space for activism

The web and social networks have become a space for public expression,
and sometimes a space for activism. However, social networks are more orien-
ted to social-activism in Spain than in other countries. According to a speciali-
zed consultant firm, 17% of the 2012 Spanish trending topics in twitter were
related to social movements as #primaveravalenciana or #ocupaelcongreso,
whereas there was no presence of similar topics in the top 24 trending topics
of other countries.”

Regarding websites, for exemple, when it comes to political independence
supporters in Catalonia or the Basque Country, the internet and social media
provide an easy opportunity for them to communicate and spread their ideas
to citizens and social groups that might otherwise have been out of reach.*
The relative anonymity that the web offers or the impunity when voicing any
type of opinion makes it possible for the most radical or even violent ideas
to flourish in the comments sections of news sites, blogs, fora or social net-
working sites such as Facebook or Twitter. For instance, the live broadcast of
a football match between teams representing antithetical nationalist positions
gives rise to vitriolic and hateful speech online between respective supporters.

As a general conclusion, the most recent studies show that digital activism is
making possible the creation of “new” news through social media use outside
the boundaries established by the journalist and political elites and it represents
an innovative strategy to brign new strong social demands onto the mains-
tream media and to instigate transparency and monitoring processes.However,
the presence and importance of traditional media are still dominant.”

4.1. Digital Platforms and Civil Society Activism

Digital platforms ate a good way for all those groups that have traditionally
lacked a platform in traditional media to get their voice heard, specially the

young.”® Three categories can be singled out: those groups defining them-

33. Europa Press, “Espafia es el pais que da mas peso en Twitter a la politica y movimientos so-
ciales”, available at http://www.europapress.es/portaltic/socialmedia/noticia-espana-pais-da-
mas-peso-twitter-politica-movimientos-sociales-20130214113616.html

34. Available at http://www.racocatala.cat/; https:/ /www.plataforma-llengua.cat/ (accessed 4 April
2012).

35. A. Casero; R. Andrés. “Nuevas formas de produccion de noticias en el entorno digital y cambios
en el periodismo: el caso del 15-M”. Comunicacion y Hombre, 8, (2012): 130-140; J. S. Garcia.
“Gobiernos en la calle y ciudadanos en las redes sociales: nuevas exigencias pata el periodismo”.
Telos: Cuadernos de comunicacion e innovacion, 94, (2013): 58-67.

36. A. Rubio.“El caso Spanish Revolution: Participacion politica de la juventud, redes sociales demo-
cracia digital.” 7elos: Cnadernos de jcacion e i ion, 93, (2012): 106-115; M. Galera; M. Del
Hoyo “Redes sociales, un medio para la movilizacion juvenil”. Zer: Revista de estudios de comunicacion,
34 (2013): 111-125.
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selves as “anti-establishment”, the groups fighting “the establishment” from
inside, and individuals organizing for specific causes.

With regard to the first group, anarchists and anticapitalists are organized
under latent agendas, with intermittent outbreaks of calls for protests around,
for instance, an international summit. Among those with a longer online tradi-
tion, the Spanish Indimedia,”” Kaosenlared,” Alerta Solidaria,” or Nodo 50*
stand out. All these portals bring together radical social protest, publicity for
counter-information activities, and calls for civil disobedience.

Following the riots in Barcelona in October 2010, stirred by young anti-
establishment protesters, the city authorities proposed to shut down websi-
tes encouraging violence on occasions such as police eviction of squatters
ot universities’ adaptation to the new European Higher Education System.!
The groups responsible for these online organizations argued that each page
or blog “is an intermediary and everything that is uploaded is the author’s
responsibility.””* Sites warn that, even though there is no censorship before
information is posted, they delete “illegal or offensive” content if someone
demands it.

The groups working “inside the system” and using the web to dissemi-
nate their proposals and actions for social change include NGOs, users’ or
consumers’ associations, and citizens’ platforms. These resort to the web’s
viral capability to mobilize the civil population, with results that seem to have
sometimes influenced political decisions.

37. Available at http://madrid.indymedia.org/; http://barcelona.indymedia.org (accessed 3 March
2011).

38. Available at http://www.kaosenlared.org (accessed 3 March 2011).

39. Available at http://www.lahaine.org (accessed 3 March 2011).

40. Awvailable at http://www.nodo50.0org/ (accessed 3 March 2011).

41. J. Garcia, “sExpulsar a los antisistema de Internet?” (Expel the anti-internet?), /=/ Pais, 5 October
2010, available at http://www.elpais.com/articulo/cataluna/Expulsar/antisistema/Internet/
elpepuespcat/20101005elpcat_3/Tes (accessed 7 March 2011).

42. J. Garcia, Internet, motor de los antisistema (Internet, the anti-system engine), /2/ Pais, 7 October
2010, available at http://www.elpais.com/articulo/cataluna/Internet/motor/antisistema,/
elpepiespcat/20101007elpcat_8/Tes (accessed 7 March 2011).
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Sinde Law

An example of political change initiated by internet action was the protest against the
so-called Sinde Law, a section of the Sustainable Economy Law (Ley de Econonia Sostenible,
LES). This law intended to prosecute illegal downloading, streaming, and sharing of licen-
sed content. The U.S. government put huge pressure on the Spanish Government to get
the law passed, according to diplomatic cables released by WikiLeaks.*

The associations in favor of a free flow of internet information called for a protest in the
form of the closure of all websites on 20 December 2010. The following day, the patlia-
mentary commission in charge of the approval of the law rejected the shutting down of
websites without the intervention of a judge.*

The internet users’ associations, the association of small and medium size enterprises, and
up to 20 more groups submitted an alternative proposal to the Senate Chamber. Among the
proposed changes was the mandatory intervention of a judge to shut down websites, which
was included in the final text, but this was to be only used as a last legal resort.3 In the end,
the controversial Sustainable Economy Law was passed in the Chamber of Deputies on

15 February 2011 with a 92 percent vote in favor, and published in the official gazette on 5
March 2011. It gives a government committee the power to blacklist internet sites trafficking
in copytighted files. However, a new regulation for that committee had to be drawn up in
order to apply the new law, and again the level of digital activism was sufficient to hold up
its approval until the new liberal government took office at the end of December 2011. The
former Spanish President Rodriguez Zapatero has acknowledged that internet activism and
internal cabinet differences were key to holding up the approval of this regulation.”

Another example was the protest against the decision of the RTVE Board

to have access to the computer systems with information on editorial newscast
decision-making in September 2011. The uproar in the social media, especially
Twitter, was important for quickly reversing this decision in a new vote just
two days later. However, it has to be said that traditional political and social
reactions also played a significant role in changing the initial Board’s posmon

There are some exceptional cases in which the web works as a citizen’s plat-

form for independent individuals. An example is the Facebook page “Contra el
residuazo del Ayuntamiento de Barcelona™ (“Against Barcelona’s local gover-
nment big waste tax”) cteated by a member of the public.*” The municipality
announced that it would levy a tax on the self-employed working at home for
the collection of industrial wastes. An individual citizen tried to mobilize the

43.

44,

45.

46.

47.

N. Anderson, How the U.S. Pressured Spain to adopt unpopular Web blocking law, Ars Technica, 6
January 2012, available at http://arstechnica.com/tech-policy/news/2012/01/how-the-us-
convinced-spain-to-adopt-internet-censorship.ars (accessed 8 January 2012).

Available at http://www.red-sostenible.net, (accessed 7 March 2011).

Available at http://aui.es/index.php?body=dest_vlarticle&id_article=3371 (accessed 7 March
2011).

Available at  http://www.facebook.com/pages/Contra-el-residuazo-del-Ayuntamiento-de-
Barcelona,/104562959618146 (accessed 7 March 2011).

Available at http://www.establedentrodelagravedad.com/2011,/01/20/el-ayuntamiento-de-
barcelona-remata-a-los-pequenos-autonomos-cobrando-por-residuos-ficticios/  (accessed 7
March 2011).
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self-employed to lodge an appeal against the municipality and reach the media.
As a result of the media scandal, the local government modified the tax.

Finally, another case of citizen activism fostered by digital media is pro-
vided by Pablo Herreros, who blogs at Comunicacionsellamaeljuego.com. A
specialist in media affairs, Herreros started a campaign on digital media in late
2011 to boycott a very popular late night entertainment program, “La Noria”
(Ferris Wheel), on Telecinco. This program had paid €10,000 to interview the
mother of a boy charged with murder. It was the last straw for a program with
a history of dubious practices. The boycott called on “La Noria” advertisers
to stop running their ads in this program. The response on the net was huge,
more than 50 brands withdrew their commercials from “Ia Notria”, and Tele-
cinco changed the program’s name to “El Gran Debate” (The Great Debate),
and altered the concept to favor more social and political issues.

The case resurfaced in November 2012, when Telecinco took legal action
against Herreros, demanding damages of €3.6 million to offset the losses in-
curred by the boycott. A digital initiative (based on Change. org) collected
169,000 signatures in 10 days, in support of Herreros. Telecinco withdrew its
claim under this pressure, and in exchange for a joint declaration by Telecinco
and Herreros which recognized that advertisers cannot be held accountable
for messages by media companies.*

4.2. The Importance of Digital Mobilizations

Digital activist groups who challenged the Sinde Law were part of the
origin of the democratic regeneration social movement, 15-M, developed in
main squares of Madrid, Barcelona and other Spanish cities in May 2011. Its
objective was to rethink and reform parliamentary democracy and capitalism,
and it attracted a huge mass media attention during spring and summer 2011.
The movement reached such an unprecedented size in Spain that all public
authorities have been surprised and unable to react to the problem and neu-
tralize its impact. However, as the movement is leaderless (because it supports
direct democracy as a way to regenerate the political system), and its impact on
partliamentary democracy has been limited, even if some left-oriented parties
have adopted some of the movement’s proposals.

According to Ismael Pefia of the Open University of Catalonia (Universtat
Oberta de Catalunya), “With no social media, the 15M movement would not
have appeared.”® The ground for the emergence of the movement was pre-
pared during several months of social media hostility to the Sinde Law. Its
origin can also be traced in some alternative websites and blogs opposing the
hegemonic political discourse, although with no specific party allegiance. It

48. See http://www.elmundo.es/elmundo,/2012/11/27 /comunicacion/1354041442. html
49. Available —at  http://www.noticiasdenavarra.com/2011,/06/01/sociedad /navarra/el-15-m-
nacio-y-se-desarrollo-en-las-redes-sociales (accessed 2 April 2012).
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is in those social media that the main ideas and arguments were born which
would later gather together in the broadbased movement.”” Their means of
communication are Facebook, Youtube and Twitter. With these social media
they disseminate manifestos and call for public demonstrations, of which the
most successful were held simultaneously in the main Spanish capital cities on
15 May 2011. Later on, street camps and assemblies were formed in the most
important Spanish squares to sustain and prolong the mobilization.

Two days after the 15 May demonstration, the Facebook page of Demo-
cracia Real Ya had 46,000 friends. By 20 May, they had amassed 180,000. The
movement also projected its influence beyond the Spanish borders, and it re-
ceived international support with the setting up of hundreds of sites from
abroad: Sydney, London, Brussels, Hambutg, Santiago de Chile, Mexico FD.”!
As some researchers have showed, the social networks use by this movements
was key for its success, because of its contagion effect and its feedback to
encourage mote demonstrations and spread geographically the movement.”

However, not all popular mobilizations emerging in the social media are
successful. The dissemination of some very cruel images on the death of a
puppy, which is known as the Schnauzi case, brought about the campaign “No
al maltrato animal” (Say no to animal mistreatment). The group called for
public protests on 20 March 2012 with strong support from affiliated groups
and associations online suggested. In the event, however, turnout was not as
significant as was expected.”

5. Mapping digital news providers

It is difficult to identify trends in news websites” audiences due to the lack
of agreement among industry players regarding which online audience mea-
sutement methods are most appropriate.” For instance, since 2005 PRISA’s

50. Available at http://www.adslzone.net/article6045-las-redes-sociales-impulsan-el-movimiento-
15-m-contra-la-clase-politica.html, and http://storify.com/pablobuentes/que-es-y-como-se-
gesto-el-movimiento-15m (accessed 2 April 2012)

51. Available at http://blogs.lavanguardia.com/inspiracion-digital /2011,/05,/20/estudio-el-movi-
miento-15-m-y-las-redes-sociales-como-caldo-de-cultivo/ (accessed 2 April 2012).

52. Otero, T. P, & Sanchez, C. C. “Ciberactivismo y redes sociales. El uso de Facebook por uno de
los colectivos impulsores de la ‘spanish revolution’, Democracia Real Ya (DRY)”. Observatorio
(OBS*), (2012) 6(3).

53. Available at http://www.scoobyzamora.org/concentracion.html (accessed 2 April 2012).

54. See L5/ Pais, “La nueva OJD digital desata la polémica entre los grandes medios” (The new
digital OJD unleashes controversy among big media), 13 March 2009, available at http://
www.elpais.com/articulo/sociedad /nueva/OJD /digital /desata/polemica/grandes/medios/
elpepisoc/20090313elpepisoc_7/Tes (accessed 10 March 2011); and Europa Press, “Espafia,
pionera en la medicion hibrida de audiencias online” (Spain, a pioneer in a hybrid online audien-
ce system), 5 March 2011, available at http://www.europapress.es/portaltic/internet/noticia-
espana-pionera-medicion-hibrida-audiencias-online-20110305080009.html (accessed 15 March
2011)..
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websites (Elpais.com, Cadenaser.com) have not been audited by the industry
organization, the Interactive Circulation Audit Bureau (Oficina de Justificacion
de la Difusion interactiva, OJDi), which supervises more than 450 sites. Howe-
ver, PRISA has recently asked to be reincorporated in the audit. Likewise,
Elmundo.es is not included in AIMC’s EGM survey, based on more than
30,000 yeatly interviews. Moreover, in 2009, OJDi, which uses a census-based
method, adopted a Nielsen tool that does not correct the deletion of cookies.

This situation may change if the industry finally accepts a new Nielsen
Online hybrid method, combining panel and census and using EGM’s sample
universe. The multinational has chosen Spain to apply it for the first time and
issued its first results in January 2011 (see Table 5). Google News is not inclu-
ded in these results, however. Therefore, audience data from Google AdPlan-
ner are shown (Table 6), The situation is further complicated by media outlets’
habit of publishing total monthly figures for unique users, for marketing pur-
poses, despite O] D1 insisting on numbers of daily average unique users as the
best tool to measute and compare sites” audience impact.”

TABLE 1. ONLINE NEWS MEDIA AUDIENCE RANKING (JANUARY 2011), HYBRID METHOD (PANEL +
CENSUS)

Rank | Media outlet/URL Monthly unique users
(millions)

1 Elmundo.es 5.6

2 Rtve.es 4.3

3 Abc.es 3.4

4 Telecinco.es 3.2

5 Antena3.com 2.9
20minutos.es 2.9

6 Laverdad.es 1.8

7 Elperiodico.com 1.5
Europapress.com 1.5
Es.noticias.yahoo.com 1.5
Cuatro.com 1.5

8 Que.es 1.4

9 Publico.es 1.3

10 LibertadDigital.com 1.1

Sonrce: Compiled from Nielsen Online/Ion Comunicacion data

55. Interview with OJDi manager Manuel Sala, Barcelona, 12 February 2011.
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TABLE 2. ONLINE NEWS MEDIA AUDIENCE RANKING (JANUARY 2011)

Rank Media Outlet/URL Montly unique users
(millions)
1 Marca.com 6.9
2 as.com 5.6
3 elmundo.es 5.6
4 elpais.com 5.0
5 rtve.es 4.2
6 telecinco.es 3.1
7 antena3.com 2.6
8 abc.es 24
9 sport.es 2.1
10 20minutos.es 2.0

Sonrce: Goggle AdPlanner

The most visited news media sites seem to replicate the market shares
of publishers and broadcasters offline. They include the national sport paper
Marcay quality newspapers such as =/ Mundo, El Pais, ABC, and 20 minutos; and
among broadcast media, Telecinco.es, Antena3.es, and Rtve.es, the latter being
the leader among broadcasters in both tables. Nielsen’s hybrid measurement
includes some regional leaders such as La erdad. Other sites worthy of note
on Nielsen’s table are third-party news aggregators or portals offering a wide
range of content and services, including reworked, third-party, or self-produ-
ced hard and soft news (MSN, Yahoo or Terra.es).

However, some news websites committed to more serious journalism have
emerged online. They usually are the result of the exploitation of new online
platforms by independent journalists. Periodismo Humano, for example, was set
up in 2010 by Pulitzer prize winner Javier Bauluz. Perhaps the most interesting
was the shortlived Soitu.es. This site was launched in December 2007 and very
soon had a half a million unique visitors a month and another two million
users monthly through its third-party widgets. Despite its new approaches to a
new on-line journalism with an important social part, the site closed after just
22 months, in October 2009, following a decision by its main financial backer
and principal shareholdet, the Spanish bank BBVA.*

56. L. Bennet, “Soitu.es couldn’t find the business model to match its content creativity,” Nieman
Journalism Lab, 5 March 2010, Available at: http://www.niemanlab.org/2010,/03/soitu-es-could-
nt-find-the-business-model-to-match-its-content-creativity/ (accessed 15 May 2012).
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5.1. News in Social Media

With regard to news consumption and its relation to social media, Me-
neame.net’’ is a good example of a Spanish bookmarking site where users
can share the most relevant news references on the web and move them so
that other users can also read and give them prominence. This site ranks 43
in Alexa’s list.

As for the degree of novelty of the news in social media, a study by Apple
Tree Communications on Twitter (March 2012) stresses that 86 per cent of
Trending Topics in Spain “are mere repetitions of news stories coming from
the legacy media.”*® Among the most important topics analyzed dutring 2011
there were mainly political and economic stories, along with sport and social
news which derived from traditional media sources. This suggests that the
news consumed through social media and blogs depends overwhelmingly on
these sources whose content is often is embeded or linked to by social media
users.”

Finally, the rankings of Spanish blog sites suggest that they are mostly
focussed on technology interests rather than news about politics or current
affairs (see 7able 3).

TABLE 3. SPANISH BLOGS RANKING BY POPULARITY JULY 2012

Ranking* | Blog Subject Thousands Users by month in Spain
According Google AdPlanner**

1 ALT1040 Technology 240

2 FayerWayer Technology 150

3 Escolar.net Politics 180

4 El Comidista Gastronomy na

5 Applesfera Technology 430

6 Amazings.es Science 7

7 Genbeta Technology 430

8 El Blog Salmon Economy 290

9 Microsiervos Technology 320

10 Xataka Technology 760

11 Gizmodo Technology 48

12 Yorokobu Arts and Culture | 120

13 Engadget Technology 260

57. Available at http://www.meneame.net (accessed 3 March 2011).

58. AppleTreeCommunications, 7witterscopio #03, at http://dl.dropbox.com/u/2242091 /apple-
tree_Twitteroscopio03.pdf (accessed 1 April 2012).

59. Awvailable at http://bitacoras.com/informe#medios-enlazados (accessed 3 April 2012).
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14 Apple Weblog Technology 180

15 Cooking Ideas Technology 85

16 ReadWriteWeb Technology 140
Espafia

17 El blog de Enri- | Technology 100
que Dans

18 Bitelia Technology 120

19 WWWhat’s Technology 380

20 Xataka Foto Technology 160

Source: *Ebuzzing. http:/ /labs.ebuzzing.es/ top-blogs and **Google AdPlanner(Accessed 10 July 2012)

With respect to social media, there is a debate about their contribution to
good-quality news. Online media editors acknowledge that they can enhance
research if used properly. However, everyday experience shows that journa-
lists are still sceptical, especially in large, long-established corporations like
RTVE.®" The Conference on Digital Journalism (Huesca, 10-13 March 2011)
awarded web investigative reporting on the basis of traditional professional
standards, while some expert digital journalists attending the meeting ques-
tioned why good journalism has to be identified with serious reporting as
opposed to the superficial immediacy of social media.

6. Conclusions

Digitization has changed journalists’ working practice, but it has not
brought about an improvement in quality. We face a professional paradox: te-
chnologies and resources are available to journalists, but they cause a deterio-
ration in their conditions of employment, which puts quality at risk. Salaries
are lowered to cut down on production costs, and multitasking professional
profiles are in demand instead of those permitting specialization. The process
ovetloads journalists’ work practices and allows the exercise of more editorial
pressure.

There are more online media, both traditional and originating from digital-
only media, which has resulted in a proliferation of opinions, the represen-
tation of social minorities and greater political pluralism. However, digital
media from digital-only origins promote supetficial news treatment, and it is
limited by an ideological partisanship shared with the audience. In the Spanish
online media world, interpretation and opinion are more important than facts
and data.

60. Interview with David Varona, social media manager and journalist at RTVE.es, 20 February
2011.
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Though internet user trends only reflect that part of Spanish society which
has access to the technology required and uses social media, Spain has a real
digital divide in online media consumption, and there is a substantial differen-
ce in the number of readers of the big media press online and that of digital
dailies with a low market penetration. Digitization has enabled the expansion
of social media and social movements that, outside traditional mainstream
media, have had a certain influence on Spanish political and social life, such as
the 75-M movement, launched with massive protests around the country on
15 May 2011, aimed at democratic regeneration.
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Resumen

Hsta investigacion se centra en el disefio de un cuestionario, destinado a estudiantes de perio-
dismo de investigacion (PI), que permita evaluar los conoci-mientos previos basicos con los
que acceden a la materia. El instrumento permite abordar dos objetivos: evaluar la presencia
de un conjunto de conocimientos basicos entre los impartidos a los estudiantes de petiodismo;
y evidenciar el nivel de conocimientos previos (especificos) del alumnado de PI a fin de poder
disefar eficientemente la metodologfa, la organizacion y el temario de esta materia. Se parte de
una revision bibliografica que petfila las necesidades del PI y se describen las fases de elabora-
ci6én del instrumento, la validacion de contenido de sus 38 items y los resultados de una prueba
piloto efectuada a 158 estudiantes, que muestran que el cuestionario CPPI-2 es muy adecuado
para los objetivos basicos propuestos.

Palabras clave: periodismo de investigacion, cuestionario, docencia, conocimientos, especiali-

zacion, estudiantes universitarios.

Abstract. Design of a questionnaire of basic previous and specific knowledge for in-vestigative
Journalism students

This research focuses on the design of a questionnaire for students of investigative journalism
to assess prior basic knowledge with which they accede to this subject. The instrument allows
to achieve two aims: to evaluate the presence of a set of basic knowledge between the given
ones to the students of journalism and to demonstrate the level of previous (specific) knowled-
ge of the student body in order to be able to design efficiently the methodology, organization
and agenda of this matter. From a bibliographical review that outlines the needs of investiga-
tive journalism, this paper describes the phases of production and validation of the contents
of the 38 items of the instrument as well as the results of a pilot test effected to 158 students,
showing that the questionnaire CPPI-2 is very adapted for the basic proposed ends.

Keywords: investigative journalism, questionnaire, teaching, skills, specializa-tion, university
students
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1. Introduccion

Para Gabriel Garcia Marquez (1996), uno de los «tres pilares maestros»
del oficio de periodista es «la certidumbre de que la investigacién no es una
especialidad del oficio sino que todo el periodismo debe ser investigativo por
definiciony.

En una propuesta para elaborar una etiqueta de calidad petiodistica de los
medios (De Pablos y Mateos, 2003), conformada por tres indices, se inclu-
ye el porcentaje de periodismo de investigaciéon de un medio como uno de
los items que conformarian el «indice petiodistico»,' y se propone definir la
maxima categoria —ser «un medio de referencia— en funcion de elaborar
«un periodismo que se destaque por una produccién especialmente rigurosa,
cuidada, ética, pluralista, veraz e investigadoray.

A mas abundamiento, una encuesta realizada en 2006, en diversos paises
latinoamericanos, por encargo del Instituto de Prensa de la SIP (Sociedad In-
teramericana de Prensa), mostrd la importancia que se le da al periodismo de
investigacion cuando el 90% de los periodistas afirmaron que el entrenamien-
to en esta especialidad es esencial y necesita mayor énfasis en los medios. El
87,2% de los encuestados sefialé que el apoyo basico requerido para desarro-
llatlo es la capacitacion.”

Para muchos autores y profesionales, periodismo de investigacion es sino-
nimo de periodismo profesional bien realizado, «en general se asocia lo que
habitualmente se rotula como “investigacion periodistica” (IP), con aquello
que se supone posee un mayor nivel de profundidad, contextualizacién y ana-
lisis. Essto es, ni mas ni menos, que “periodismo bien hecho” y punto» (Torre,
2005).

Pero para que exista un buen periodismo en general, y de investigacion en
particular, la capacitacion metodoldgica y técnica de los profesionales es la
clave, y también su punto mas débil.

Sin embargo, dado que una disciplina especializada como esta no es abor-
dable sin conocimientos previos, cabe suponer que los sujetos en formacion
cuentan ya con conocimientos basicos sobre los que poder trabajar para alcan-
zar objetivos especializados.

En consecuencia, dentro del ambito docente, para establecer un disefio
adecuado de esa capacitacion convendrd tener en cuenta, al menos, dos fuen-
tes de datos complementarias: a) qué se requiere para ejercer el periodismo de

1. «indice periodistico. Mediria la calidad de las informaciones: 1. Pluralidad de fuentes utilizadas y
citadas. 2. Frecuencia de uso de fuentes corporativas. 3. Uso de bases documentales primarias. 4.
Porcentaje de temas propios. 5. Grado de cumplimiento normativo (codigos éticos y normas de
autorregulacion). 6. Porcentaje de periodismo de investigacion. 7. Libertad de la redaccion en sus
cometidos. 8. Continuidad de las informaciones oftecidas. 9. Grado de correccion lingiistica.»

2. LaSIP forma parte de la Inter American Press Association (IAPA). Su encuesta puede consultar-
se en: http://www.sipiapa.org/v4/comunicados_de_prensa.php?seccion=detalles&id=672&idi
oma=us.
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investigacion; y b) qué conocimientos previos basicos tienen (y/o debetfan
tener) los estudiantes que desean formarse en esta especializacion.

Para conocer qué se requiere para ejercer el periodismo de investigacion
podemos basarnos en los elementos que lo definen y configuran, tal como se
propondra en la revision de literatura que se resume en el apartado siguiente.
Y para averiguar los conocimientos previos basicos de los estudiantes que
acuden a esta especializacion serd preciso elaborar un cuestionatio ad hoc, que
es el objetivo nuclear de este trabajo y se vera en el apartado 3.

2. Necesidades del periodismo de investigacion

Desde la perspectiva docente, las necesidades formativas que requiere esta
especializacion surgen de los propios elementos que definen el periodismo de
investigacion (PI).

Una revisién de la literatura especializada nos ofrece un conjunto de de-
finiciones de PI que permiten dibujar el contorno y contenido de esta disci-
plina mediante una serie de conceptos que perfilan necesidades del proceso
de trabajo y caracteristicas del periodista. Globalmente, pueden destacarse los
conceptos clave siguientes:

a) Profundidad (Secanella, 1986; Quesada, 1987: 25; Rodriguez, 1994: 23-
24; Caminos Marcet, 1997: 20-25; Reyes, 1999: 30-31; Cortés Dominguez,
1999; Klein, 2001).

b) Fuentes (Quesada, 1987; Rodriguez, 1994; Caminos Marcet, 1997; Ran-
dall, 1999; Reyes, 1999; Faundes, 2001; Torre, 2005; Taufic, 2005: 30; Forbes,
2005; Chicote, 2006: 72; Segnini, 2008).

©) Metodologia (Rodriguez, 1994: 23; Caminos Marcet, 1997; Gorriti,
1999; Waisbord, 2000; Casals, 2005: 493; Taufic, 2005: 30; Segnini, 2008).

d) Documentacién (Quesada, 1987; Rodriguez, 1994: 23-24; Valbuena,
1997: 27; Reyes, 1999: 12; Codina, 2000: 53; Torre, 2005; De la Rocha-Alma-
zan, 2006: 563-564; Segnini, 2008).

e) Verificaciéon (Quesada, 1987; Rodriguez, 1994; Caminos Marcet, 1997;
Randall, 1999; Reyes, 1999; Taufic, 2005; De la Rocha-Almazan, 2006: 561-
562).

f) Andlisis (Rodriguez, 1994; Randall, 1999; Reyes, 1999; Gorriti, 1999;
Taufic, 2005).

@) Rigor (Rodriguez, 1994; Taufic, 2005: 30; Casals, 2005: 493).

h) Veracidad (Rodriguez, 1994, De Burgh, 2000: 9-10; Faundes, 2001).

i) Descubrir lo oculto (Quesada, 1987: 25; Greene, 1991; Rodriguez, 1994:
23-24; Caminos Marcet, 1997: 20-25; Reyes, 1999: 12; Randall, 1999: 110; Sot-
tino, 1999; Malharro y Lopez Gijsberts, 1999: 21-22; Israel, 2000; Waisbord,
2000; Faundes, 2001; Klein, 2001; Galeano, 2002; Santoro, 2004; Torre, 2005;
Casals, 2005: 493; Chicote, 2006: 72; Segnini, 2008: 7).

j) Dedicaciéon (Quesada, 1987; Rodriguez, 1994: 19; Cockburn, 1998: 271;
Reyes, 1999: 12; Gorriti, 1999; Cortés Dominguez, 1999; De la Rocha-Alma-
zan, 2006: 561-562).
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k) Interés social (Quesada, 1987: 25; Greene, 1991; Caminos Marcet, 1997:
20-25; Sortino, 1999; Cortés Dominguez, 1999; Israel, 2000; Waisbord, 2000;
Faundes, 2001; Galeano, 2002; Santoro, 2004, Torre, 2005; Forbes, 2005: 6;
Casals, 2005: 493; Chicote, 20006: 72).

) Denuncia (Quesada, 1987; Rodriguez, 1994; Israel, 2000; Waisbord,
2000).

m) Exclusividad (Greene, 1991; Rodriguez, 1994: 23-24; Caminos Marcet,
1997: 20-25; Sortino, 1999; Klein, 2001; Santoro, 2004; Torre, 2005).

En cuanto a aspectos mas bien personales, pero que no deberfan olvidarse
en la docencia de esta disciplina, destacan:

n) Iniciativa (Secanella, 1986; Quesada, 1987; Greene, 1991; Rodriguez,
1994; Caminos Marcet, 1997; Reyes, 1999; Sortino, 1999; Sortino, 2001; San-
toro, 2004; Torre, 2005; Chicote, 2006; Forbes, 2005: 6).

1)) Compromiso (Quesada, 1987; Rodriguez, 1994; Reyes, 1999; Gorriti,
1999; Sortino, 2001; Taufic, 2005; Chicote, 2006; De la Rocha-Almazan, 2006:
564).

0) Responsabilidad social (Quesada, 1987: 25; Rodriguez, 1994: 191; Ette-
ma y Glaser, 1998: 3-4; Reyes, 1999: 12; Casals, 2005: 493).

p) Valor (Quesada, 1987; Cortés Dominguez, 1999; Galeano, 2002; De la
Rocha-Almazan, 2000).

q) Riesgo (Rodriguez, 1994: 26; De Pablos, 1998; Cortés Dominguez,
1999; Gorriti, 1999).

Hstos conceptos definitorios especificos del PI —profundidad, fuentes,
metodologia, documentacion, verificacién, andlisis, rigor, veracidad, revela-
ci6n, dedicacion, interés (social), denuncia, etc— permiten deducir las nece-
sidades metodologicas y actitudes personales que lo favorecen y conforman la
base sobre la que debetfa construirse cualquier programa docente sobre esta
materia.

No desarrollaremos esta linea de trabajo en este articulo, pero la citamos
puesto que de ella parten las bases para poder elaborar el cuestionario obje-
to de esta investigacion, que no propone ninguna metodologia docente es-
pecifica sino que, situandose antes del disefio de modelos docentes, indaga
sobre los conocimientos basicos previos con los que llegan los alumnos a
esta formacion especializada y, en consecuencia, aporta datos concretos para
poder disefiar y administrar eficazmente los contenidos, ritmos y esfuerzos
mas apropiados para lograr una buena capacitacion.

3. Objetivos y metodologia

El objetivo de esta investigacién es desarrollar un cuestionario, destinado a
los estudiantes de periodismo de investigacion, que permita evaluar los cono-
cimientos previos basicos con los que acceden a la matetia.

Ademas, dado que el PI no es s6lo un periodismo especializado sino un
conjunto de técnicas aplicables a cualquier tipo de periodismo, los resultados
del cuestionario seran relevantes para conocer si las materias cursadas previa-



Disefio de un cuestionatio de conocimientos basicos previos y especificos... Analisi 49,2013 69

mente han dotado a los estudiantes de conocimientos suficientes para acceder
a una formacién especializada, siendo, por ello, un indicador de la eficacia de
esa formacion.

Uno de los aspectos novedosos de esta linea de investigaciéon es que se
aparta de los habituales trabajos sobre las caracteristicas del PI para, desde
éstas, indagar sobre las carencias formativas en esta materia a fin de enfocar
sus necesidades y las que debe plantearnos siempre el disefio docente de una
materia tan especializada como esta. La herramienta desarrollada, de forma
simple y rapida de aplicar, facilita, ademas, una radiografia que permite re-
flexionar sobre la presencia o no de conocimientos bésicos que todo futuro
periodista debi6 adquitir.

Desde esta base podran emprenderse desarrollos metodolégicos que per-
mitan cambios de mayor o menor calado en las didacticas empleadas en el
proceso de enseflanza-aprendizaje de esta materia, incluyendo variaciones en
los enfoques, tareas y responsabilidades de docentes y alumnos/as, entre las
que cabe contar un necesario incremento en el uso de metodologfas como las
de aprendizaje basado en la resolucion de casos, que, ademds, permiten in-
corporar facilmente conocimientos nuevos a una disciplina siempre sedienta
de nuevas técnicas y enfoques, ya sean, por ejemplo, desarrollos en el ambito
del software o férmulas de trabajo emergentes como el llamado periodismo
de datos.

La utilidad de este cuestionario, por tanto, cubrira dos objetivos: a) aportar
datos que evaltien un area de los conocimientos impartidos a los estudiantes
de periodismo y b) evidenciar el nivel de conocimientos previos (especificos)
del alumnado a fin de poder disefar de modo mas eficiente la metodologia,
organizacion y temario de la asignatura de PI.

El disefio del cuestionario se ha desarrollado en tres fases.

1) Partiendo de las definiciones expertas y necesidades del PI, ya citadas en
el apartado 2, y de la experiencia profesional y docente de su autor, se desarro-
116 una primera version del cuestionario (CPPI-1), que fue aplicada a un grupo
reducido de alumnos y luego refinada.

2) El cuestionario fue revisado por tres expertos, profesionales especiali-
zados en PI, que validaron el contenido de la segunda versiéon (CPPI-2). Este
cuestionatio fue aplicado como prueba piloto durante tres cursos (2009-2011),
con los hallazgos resumidos en el apartado 4 de resultados.

3) Visto que el instrumento CPPI-2 parecfa ser atil para el objetivo pro-
puesto, se procedié a una segunda validacion de contenido, pero ahora
efectuada por un panel de seis expertos académicos en la disciplina (cuatro
profesores de universidades espafiolas y dos profesores de universidades lati-
noamericanas).

La consulta a expertos como procedimiento especifico para emitir un jui-
cio cuantitativo sobre la validez de contenido es una estrategia ampliamente
utilizada, y en este caso aplicamos el disefio propuesto por Barraza (2007: 11-
13), elaborando un cuestionario sobre el cuestionario CPPI-2, con una escala
de 0 a 3 (medida en la que cada item que ha de evaluarse y validarse forma
parte de la dimension estudiada).
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La puntuacion obtenida en la validacion de los 38 items agrupados en diez
dimensiones fue la siguiente: 1) Conocimiento del PI como producto (2,8;
3,0; 2,7). 2) Conocimiento de las rutinas bésicas del PI (2,5; 2,8; 2,8; 2,2; 2,2).
3) Conocimiento de dindmicas de investigacion parecidas (2,3; 2,2; 2,2; 2,3).
4) Posicionamiento subjetivo ante la practica del PI (2,3; 2,3; 2,3). 5) Cono-
cimientos para acceder y usar registros pablicos (3,0; 2,7). 6) Conocimientos
y destreza para acceder y usar datos de webs (3,0; 2,5; 2,8; 2,2; 2,5). 7) Herra-
mientas de software bésico usadas y nivel de destreza (2,5; 2,5). 8) Conoci-
mientos basicos para usar herramientas para el registro de voz e imagen (2,2;
2,2).9) Conocimientos y destreza sobre seguridad informatica bésica (2,7; 2,3;
2,7;2,7;,2,2; 2,3, 2,2, 2.2; 2.3; 2,2). 10) Conocimientos sobre la legislacion que
afecta al trabajo periodistico (3,0; 2,8).

Dado que, segiin la escala aplicada, se considera que la puntuacion de 2,1 a
2,5 indica una validez aceptable y a partir de 2,6 una validez fuerte, se concluye
que los {tems del instrumento CPPI-2 representan adecuadamente lo que se
pretende medir. No se eliminé ni varié ningun {tem, quedando as{ validado el
mismo cuestionario que ya se aplicé en la prueba piloto.

Dentro de esta tercera fase de disefio es util y pertinente reflexionar sobre
la forma de aplicacion del instrumento CPPI-2 en la prueba piloto y sobre si
los resultados obtenidos son adecuados y suficientes para lograr los dos obje-
tivos antes citados.

En la prueba piloto se agrupan las diez dimensiones del cuestionario bajo
cuatro objetivos indagatorios:

1) Indagar sobre conocimientos previos adquiridos sobre PI desde cuatro
perspectivas: a) conocimiento directo del producto, b) conocimiento de sus
rutinas bésicas, ¢) conocimiento de dindmicas de investigacion parecidas, y d)
posicionamiento subjetivo ante la especialidad.

2) Indagar sobre conocimientos basicos adquiridos para localizar y trabajar
con fuentes personales, fuentes documentales oficiales (registros publicos) e
internet.

3) Indagar sobre conocimientos instrumentales ttiles y nivel de compe-
tencia adquiridos para usar herramientas basicas como el registro de voz e
imagen, software y seguridad informatica.

4) Indagar sobre conocimientos previos adquiridos sobre legislacion que
afecta al trabajo periodistico.

La muestra usada en la prueba piloto, seleccionada por muestreo no pro-
babilistico, estd compuesta por 158 sujetos, estudiantes de ultimo curso de la
Licenciatura de Petiodismo en la Universidad Autbnoma de Batrcelona y matri-
culados en la asignatura «Periodismo de investigacion»; un 48,1% (76) matricu-
lados en grupos de manana y un 51,9% (82) en grupos de tarde. Un 73,4% (116)
son mujetes y un 26,6%, (42) varones.” Su edad media es de 21,82 afios.

3. Enlos cursos 2009 a 2011, en la misma Facultad que los entrevistados, el sexo de los alumnos
matriculados en la especialidad de Petiodismo fue un 65,06% mujeres y un 34,94% varones.
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Las respuestas se recogieron mediante el cuestionario CPPI-2 pasado a los
estudiantes en los afios 2009 (59; 37,3% de la muestra total), 2010 (50; 31,6%)
y 2011 (49; 31,0%). Es fundamental resaltar que el instrumento fue cumpli-
mentado antes de iniciar la asignatura, para evitar condicionar respuestas des-
de el contenido tematico y/o la actitud y comentarios del docente.

La mayoria de ftems (29) son de respuesta cerrada, pero al ser una inves-
tigacion exploratoria se incluyen 9 abiertas, por ignorarse el nivel de conoci-
mientos de los sujetos. Respondieron al cuestionario 158 sujetos (100,00%).

4. Resultados

Los resultados obtenidos al aplicar el instrumento CPPI-2 en la prueba
piloto se exponen en cuatro apartados.

4.1. Conocimientos previos sobre periodismo de investigacion

Se indagan estos conocimientos mediante cuatro petspectivas comple-
mentarias:

a) Conocimiento directo de productos periodisticos de investigacion:

Para en 92% de la muestra investigada el PI es una rara avis, ya que piensan
que no se practica con frecuencia en Espafia.

Resulta escaso el conocimiento directo que tienen de trabajos de PI pu-
blicados en cualquier formato, ya que un 42,4% no cita ni un solo trabajo de
investigacion, un 15,8% cita s6lo uno, un 20,3% menciona dos y un 10,1% cita
tres; solo un 7,0% cita cuatro trabajos y un 4,4% entre cinco y ocho.

Pero al analizar los trabajos citados, el resultado es peor, ya que, ademas del
42,4% que desconoce trabajos de P, del total de trabajos citados —prensa,
libros y television—, un 33,8% no son productos de PI. Consecuentemente:
un 51,9% no han leido o visto ningun trabajo de investigacion, un 22,8% cita
s6lo uno, un 12,0% refiere dos y un 9,5% menciona tres; el resto, un 2,5% y
un 1,3% citan, respectivamente, cuatro y cinco trabajos.

b) Conocimiento de los requisitos para ejercer periodismo de investiga-
cion:

La dimension practica del ejercicio del PI le es desconocida a la mayorfa,
ya que un 73,4% dice conocerla poco y un 3,2% nada, mientras que sélo un
22,8% dice conocerla bastante y un 0,6% mucho.

En un aspecto basico, saber localizar temas aptos para abordarlos desde el
PI, un 69,0% sabe poco y un 7,6% nada sobre como encontrarlos, mientras
que un 22,2% sabe bastante y un 1,3% mucho.

Respecto a una clave fundamental, localizar fuentes adecuadas, un 66,5%
sabe poco y un 8,9% nada sobre como encontrarlas, mientras que un 24,1%
sabe bastante y un 0,6% mucho.
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Respecto a la medicién de la credibilidad de los testimonios usados, un
79,7% desconoce cémo hacerlo, mientras que el 20,3% afirma conocer algin
método (que concretan en un inconcreto “contrastar los datos”).

¢) Conocimiento de las dindmicas de trabajo de otras profesiones con pro-
cesos de investigacion equiparables:

Entre las profesiones con dindmicas de trabajo parecidas, equiparables y/o
que utilizan técnicas y estrategias comunes con el PI (Quesada, 1987; Rodri-
guez, 1994; Cortés Dominguez, 1999; Borrat, 2002) elegimos tres: detectives
privados, psicologos forenses y crimindlogos, tres colectivos cuya labor (exa-
gerada) protagoniza novelas, peliculas y teleseries. A pesar de la frecuencia
con que guionistas y escritores recrean el trabajo de esos profesionales, los
estudiantes investigados manifestaron gran desconocimiento sobre ellos.

Un 53,8% no conocian nada y un 45,6% poco sobre los métodos de traba-
jo de los detectives privados, es decir, que el 99,4% desconoce su metodologia.

Un 60,8% no conocia nada y un 38,0% poco sobre las técnicas usadas por
los psicologos forenses, es decir, que un 98,7% desconocia sus técnicas de
investigacion.

Finalmente, un 63,3% no conocia nada y un 35,4% poco de los procedi-
mientos de investigacion de los criminodlogos, es decir, que el 98,7% descono-
ce la criminologia.

d) Opinioén ante la posibilidad de hacer periodismo de investigacion en el
momento de ser preguntados:

El 73,4% consideran no estar capacitados, en el momento de la encuesta,
para desarrollar trabajos de PI, aunque, tras cursar la asignatura de PI, esperan
ser mejores periodistas: bastante mas (43,7%), mucho mas (41,1%) o muchi-
simo mas (10,1%).*

4.2. Acceso y manejo de fuentes

Hemos citado previamente el escaso conocimiento de los sujetos para lo-
calizar fuentes adecuadas (75,3%) y medir su credibilidad (79,7%). Para inda-
gar en el conocimiento y manejo de fuentes nos centramos en dos ambitos
bésicos para cualquier periodista: los registros publicos e internet.

a) Registros publicos:
El conocimiento sobre los registros publicos existentes se investigd me-
diante una pregunta abierta, con los resultados siguientes: un 65,2% no cono-

4. No es objetivo del cuestionario CPPI-2 ni de este trabajo evaluar la metodologia docente que
siguieron los alumnos investigados ni sus resultados (plasmados en el desarrollo practico de
una investigacién en el mundo real, con una nota promedio de 7,22 para el conjunto de los 158
alumnos).
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ce ningun registro publico, un 16,5% conoce uno, un 13,3% conoce dos, un
3,8% conoce tres y un 1,3% conoce cuatro.

Para el conjunto de la muestra, los registros publicos citados fueron los
siguientes: Registro Civil (mencionado por el 14,6%), Registro de la Propiedad
(12,7%), Registro Mercantil (10,1%), Registro del Padrén (7,6%), Registro del
Censo (7,0%), Registro de la Propiedad Intelectual (4,4%) y Registro de la
Agencia Espafiola de Proteccién de Datos (2,5%).

A este abismal desconocimiento de la né6mina de registros publicos se suma
que el 97,5% de los estudiantes ignoran como acceder a un registro publico.

b) Internet:

Estudiar la estructura y contenidos de internet como fuente para periodis-
tas y analizar su cualificacién para sacarle buen partido excede el objetivo de
este cuestionario e investigacion, que solo se plantea aflorar algunos aspectos
de conocimiento/desconocimiento bésicos y que, en cierta medida, tienen
una incidencia conceptual profunda en la interrelacion que puede establecer
el periodista con la red.

Un 23,0% de los sujetos consideran que internet, tomado como fuente
para trabajar en PI, es una buena herramienta (19,0% mucho y 3,8% muchi-
simo), para el 43,7% lo es bastante, y no lo es para el 33,5% restante (0,6%
nada, 32,9% poco).

La parte fundamental de internet, la denominada «internet invisibley, le
resulta un concepto desconocido al 86,7% de los encuestados.

El nivel de usuario para realizar busquedas cualificadas en la red es insufi-
ciente. Asi, un 11,4% afirma tener un nivel alto (10,8% alto y 0,6% muy alto),
mientras que un 50,6% lo tiene medio y un 38,0% bajo (36,1% bajo y 1,9%
nulo).

Un 91,8% de los estudiantes creen que un sitio web tiene la calificacion le-
gal de «fuente accesible al publico» cuando la Ley Orgéanica 15/1999, de 13 de
diciembre, de Proteccion de Datos de Caricter Personal establece lo contrario
e impone severas sanciones por tratar o comunicar datos personales alojados
en webs si se incumple la normativa (Rodriguez, 2011: 86-87).

El 75,9% desconocen qué significa la trazabilidad de una IP (Zuzernet Pro-
tocol).

4.3. Conocimientos instrumentales ritiles

En este apartado se indaga sobre los conocimientos y el nivel de compe-
tencia y de utilizacién de algunas herramientas basicas, como el registro de voz
e imagen, el software de oficina y la seguridad informatica.

a) Registro de voz e imagen:

Ante los cambios producidos en el periodismo y su tendencia hacia el ci-
berperiodismo, que es multimedia (Gillmor, 2005; Seijas, 2011: 272), cabria es-
perar conocimientos notables y casi universales —al menos entre estudiantes
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de periodismo— para manejar herramientas de registro de voz e imagen, pero
los datos no apoyan esta presuncion.

Un 75,3% no sabe como mejorar registros de audio deficientes; y el nivel de
conocimientos practicos de fotografia y video declarados sélo son altos para el
19,0% del total, medios para el 58,2%, bajos para el 22,2% y nulos para el 0,6%.

b) Software utilizado:

En cuanto al software utilizado habitualmente para trabajar, el panora-
ma resulta limitado, ya que el 74,1% utiliza entre uno (1,9%) y siete (13,9%)
programas —dos (3,2%), tres (10,1%), cuatro (13,9%), cinco (16,5%), seis
(14,6%)—, un nimero insuficiente para las necesidades de tratamiento de la
informacién periodistica.

Segtn categorias, el 93,0% utiliza entre uno (25,9%) y cuatro (19,6%)
programas basicos de oficina —suites ofimdticas, navegadores y clientes de
correo—; el 29,7% usan dos y el 17,7% tres. S6lo un 4,4% utiliza hojas de
calculo y un 1,3% gestores de bases de datos.

En disefio —maquetacion, webs y blogs— un 79,1% usa uno (54,4%) o
dos (24,7%) programas, y un 12,0% ninguno.

Para sonido y video, un 84,8% utiliza hasta tres programas (un 16,5% tres,
un 31,6% dos, un 21,5% uno, y un 15,2% ninguno).

El 100,0% no utiliza software de seguridad y el 98,7% no usa software de
reparacioén de utilidades ni de recuperacion de datos. Un 99,4% desconoce
cémo recuperar ficheros borrados y, por ende, ignora también el funciona-
miento de las unidades de almacenamiento digital.

¢) Seguridad informatica:

La seguridad informatica es un ambito que no puede eludirse, por la ne-
cesidad de proteger los datos de accesos ilicitos y por la obligacion legal de
proteger todos los ficheros con datos personales (Rodriguez, 2009: 425-427).

Los conocimientos sobre seguridad informatica son deficientes para el
83,5% (nulos para el 14,6% y bajos para el 69,0%; so6lo el 15,2% los tiene
medios y el 1,3% altos).

Solo el 45,6% protege su ordenador personal con contrasefia de acceso. El
86,7% no protege su agenda de contactos con contrasefia, pese a que lo obliga
la Ley 15/1999. Un 75,9% no protegen nunca con contrasefla los ficheros con
datos importantes, un 10,8% casi nunca y un 7,0% alguna vez. Sélo el 1,9% lo
hace casi siempre y el 4,4% siempre. Quienes protegen alguna vez sus ficheros
usan software comun de ofimatica (13,3%) y solo un 2,5% utiliza software de
seguridad especifico.

Las contrasefias utilizadas para accesos que requieren identificacién solo
le parecen seguras al 56,3%. Segun las tipologias de contrasefias citadas, solo
las del 54,4% cumplen, a priori, requisitos para ser presuntamente «segurasy.

El 93,0% desconoce que una ley organica obliga a cifrar los ficheros con
datos personales; y el 99,4% no ha cifrado jamds un fichero, el mismo por-

centaje que desconoce el significado de las siglas AES, un algoritmo basico
de cifrado.
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4.4. Conocimiento de la legislacion que afecta al periodisno

El marco legal que afecta directamente al periodismo puede compendiar-
se, segun el alcance que se postule, entre 10 a 20 leyes.

Conocer, al menos, la existencia de este marco legislativo es deseable y
esperable en estudiantes de periodismo a punto de licenciarse. Pero los resul-
tados indican que el 95,4% es incapaz de mencionar més de cuatro leyes: un
29,1% no cita ninguna, un 23,4% una, un 22,2% dos, un 15,2% tres y un 5,7%
cuatro.

Los dmbitos legislativos citados son: Constitucion Espafiola (citada por el
44,9%); honor, intimidad y propia imagen (39,9%); proteccién de datos de ca-
racter personal (22,8%); propiedad intelectual (14,6%); proteccién de meno-
res (13,9%); clausula de conciencia (10,0%); Codigo Penal (6,3%); derecho de
rectificacion (3,8%); secretos oficiales (1,9%); y Codigo Civil (1,3%). Ninguno
mas. Cabe sefialar que los estudiantes investigados cursaron previamente —y
aprobaron— dos asignaturas juridicas troncales.’

La tabla I resume los resultados fundamentales:

5. A saber: «Introduccion al ordenamiento juridicon, en tercer curso, y «Libertad de expresion y
derecho de la informaciony, en cuarto cutso.
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TABLA L. NIVEL DE CONOCIMIENTOS DE LOS ESTUDIANTES DE PERIODISMO DE INVESTIGACION (EN 0/(1)

Ser competente para manejar fuentes personales.

— 20,00

Ser competente para localizar fuentes.
| e— Z

Ser competente para contrastar la credibilidad de las

Hemes. === 20,30

Ser competente para encontrar temas investigables.

[ 23,40

Ser competente en el manejo de software basico.

Ser competente para trabajar con fotografia y video.

[y 19,00

Ser competente para busquedas avanzadas en internet.

-
-y

B
o

Conocer trabajos de Pl publicados.
es—— 45, 1D

Conocer la metodologia del PI.

Conocer la metodologia de detectives, crimindlogos y
psicologos forenses.

Conocer al menos 4 leyes que afectan al periodismo.

Conocer software de seguridad.
0,00

Conocer software de recuperacion de datos y reparacion

de utilidades.

Conocer la "web invisible™.

Conocer al menos 2 registros publicos. ' .

Conocer como acceder a registros publicos.

0 20 40 60 80 100
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5. Discusion y conclusiones

Los resultados de la prueba piloto muestran que el cuestionatio CPPI-2
es adecuado para investigar los dos objetivos basicos planteados. En primer
lugar, la investigacion, al aflorar el nivel de conocimientos previos en los 4m-
bitos estudiados, sirve de indicador parcial sobre el contenido y la eficacia de
la formacién general recibida por los estudiantes. En segundo lugar, aunque
como objetivo fundamental, evidencia el nivel de conocimientos previos con-
siderados especificos y basicos para el PI y, en consecuencia permite disefiar
de modo mas eficiente la metodologia, organizacioén y temario de la asignatura
de periodismo de investigacion.

Aunque el cuestionario CPPI-2 ha sido validado en su forma actual, cabe
sefialar la sugerencia de dos de los expertos evaluadores en el sentido de ela-
borar un instrumento que penetre més en el detalle respecto al uso de fuentes,
contraste, documentacién o software especifico.

Pero no debe olvidarse que las dos propiedades o virtudes que deberia
buscarse en un instrumento como este es que pueda cumplimentarse en muy
poco tiempo (en torno a 15 minutos, ya que se pasa dentro del escaso tiempo
docente) y que aporte un dibujo preciso de los conocimientos basicos adqui-
ridos, aunque sea con trazos gruesos.

El instrumento usado sin duda es perfectible y sus posteriores aplicaciones
podrin aconsejar eliminar unos items y afadir otros —rteferidos, por ejemplo,
a redes sociales, bases de datos, documentacion digital, software de anélisis
de datos, etc.—, pero el cuestionario deberfa mantener las dos propiedades
recién citadas, y no perder de vista que lo que se mide son conocimientos
previos y necesatios para el PI, pero en ningln caso conocimientos propios y
especificos del P, ya que estos son, precisamente, los que deberan aprenderse
en la asignatura todavia no cursada.

Los resultados obtenidos en la prueba piloto y ya comentados, aportan
—en cuanto a los items que se sugiere indagar con mayor detalle— suficiente
informacién para conocer el nivel de conocimientos previos especificos y to-
mar decisiones sobre las necesidades que podré tener la asignatura de Pl enla
que se integren los alumnos encuestados.

Para sostener la afirmacién anterior basta resumir los resultados de la
prueba piloto en un perfil genérico. Asi, vemos que los estudiantes de dltimo
curso de Periodismo que, ademas, eligen cursar periodismo de investigacion,
desconocen este tipo de producto periodistico, su metodologia (76,6%) y las
dinamicas de investigacion profesional equiparables (99,0%).

Casi un 80,0% no se consideran competentes para manejar fuentes perso-
nales; desconocen absolutamente los registros publicos (65,2%) y la forma de
acceder a ellos (97,5%); desconocen el concepto de «web invisible» (86,7%) y
muy pocos (11,4%) tienen una cualificacion alta para realizar busquedas en la
red o para trabajar con fotografia y video (19,0%).

La mayoria (74,1%) tiene un manejo del software corriente bastante limita-
do, desconoce el software para recuperar datos y reparar utilidades (98,7%) y el
especifico de seguridad para proteger los datos tal como exige la ley (100,0%).



78 Analisi 49, 2013 Pepe Rodriguez

Ante una profesion enmarcada y afectada directamente por entre 10 a 20
leyes, la prictica totalidad (95,4%) no es capaz de mencionar mas de cuatro (y
el 29,1% no cita ninguna).

Puede profundizarse mucho mas, pero la «superficie» que aflora el cuestio-
nario CPPI-2 parece ya bastante elocuente.

Los hallazgos de la prueba piloto —que no han podido compararse con
trabajos similates al no hallarse publicaciones equivalentes— invitan a rea-
lizar investigaciones en la misma linea con muestras mas amplias, y tal vez
merezcan ser considerados al planificar disefios docentes en periodismo y en
periodismo de investigacion.

El periodismo de investigacion no se ensefia en todas las facultades de Co-
municacion, pero mientras en muchas facultades latinoamericanas es una asig-
natura anual, en las espafiolas es semestral. Un semestre puede ser suficiente
para ensefiar (y aprender) bien lo basico de esta materia, pero dificilmente
pueden cumplirse objetivos docentes adecuados cuando parte del tiempo
lectivo ha de dedicarse a impartir conocimientos bésicos del periodismo que
ya deberfan tenerse cuando un estudiante llega a una disciplina especializada
como ésta.

Disponer de los datos que puede aportar ripidamente un cuestionario
como el CPPI-2 permite valorar y, en su caso, introducir cambios en la forma-
ci6n general dada a los estudiantes de periodismo pero, fundamentalmente,
permite planificar con realismo y eficiencia el temario, la metodologia y el
esfuerzo que serdn precisos para poder desarrollar el mejor programa de pe-
riodismo de investigacion que sea factible.
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