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¢Cudles son las funciones
de los medios de comunicacion?

La funcién mas obvia de los medios de comunica-
cion es comunicar o informar, sin embargo existen
muchas otras que no solemos tener en cuenta:

m Entretener: proporcionar un espacio de diversion.
m Ensefar: asi la poblaciéon conoce mejor la reali-
dad y aprende.

m Formar opinién o influir en ella: concienciar, ma-
nipular, sensibilizar o movilizar.

m Socializar: formar consenso, que la poblacion
esté de acuerdo en diversos aspectos y compartir
informaciéon comun que integre y nos una.

m Marketing: la publicidad o la misma informacién
publicada predispone a la poblacién a la demanda
(o no) de un producto o un servicio.

¢Cémo se financian 1los
medios de comunicacidén?

Si entendemos -al menos en parte- cémo se finan-
cian los medios de comunicacion, entenderemos
bastante mejor si consiguen o no realizar sus fun-
ciones y por qué.

La propiedad de los medios

Podemos distinguir:

m Medios de comunicacion privados. General-
mente buscan sus propias fuentes de financiacion.
m Medios de comunicacién publicos. Mayoritaria-
mente los financia el Estado, a través de fondos pu-
blicos, pero también pueden obtener financiacion
privada a través de la publicidad. Segun la Ley,
deben realizar un servicio publico, aunque habi-
tualmente se cuestiona que esto deba ser asi y
sobre todo si esta ley se cumple.

Habitualmente se critica que la mayoria de los me-
dios de comunicacion han priorizado las funciones
de entretenimiento, opinion y marketing porque
consideran que reportan mas beneficios econémi-
cos. Mientras, las funciones de informacién o la de
ensefiar son las menos cuidadas.

Tenemos que recordar que la informacion y la co-
municacién son un derecho humano reconocido
en la Declaracién Universal de los Derechos Hu-
manos: “Todo individuo tiene derecho a la libertad
de opinién y de expresion, lo que implica el dere-
cho a no ser molestado por sus opiniones y por bus-
car, recibir y propagar, sin consideracién de
fronteras, informaciones y opiniones por cualquier
medio de expresion”.

m Medios de comunicacién de propiedad publica 'y
concesion privada. En este caso, una empresa
privada gestiona un bien publico. En Espafna -por
ejemplo- es el caso de las cadenas de television pri-
vadas. En realidad las ondas hertzianas que utili-
zan son propiedad de la ciudadania y el Estado
decide repartir las frecuencias a empresas. Se de-
bate si estas cadenas deberian o no cumplir un ser-
vicio publico en lugar de priorizar los beneficios
econdmicos, ya que estan utilizando un bien de
todas y todos. También se debate acerca de los cri-
terios para conceder esas licencias a unas empre-
sas (o canales de televison) o a otras.

Esta distincion nos sirve para entender que algunos
medios pueden éticamente verse empujados a
cumplir funciones como la de informar o educar. Sin
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embargo, otros estan obligados -no sdlo ética-
mente, sino por Ley- a cumplir estas funciones.

Fuentes de financiacion

Las formas de que entre dinero a los medios de
comunicacién para costear sus gastos y generar
beneficios son muy diversas. Algunas son:

m Publicidad: la fuente mayoritaria en muchos
casos. Por ejemplo, los diarios gratuitos viven sobre
todo de esta fuente.

m Dinero publico de los impuestos que pagamos:
habitual en las cadenas de TV publicas.

m Promociones: habitual en la prensa. La venta de
peliculas, libros y hasta vino con un peridédico o una
revista es otra forma de obtener ingresos.

m Pago por emisidon o ejemplar: generalmente
pagar un euro por un periddico genera ingresos,
pero por ese precio no puede obtener los suficien-
tes para subsistir. Otro tipo de publicaciones de
mayor periodicidad y mayor precio son las televi-
siones de pago (pay per view), que si generan gran
parte de sus beneficios gracias a esta cuota y evi-
tando asi la dependiencia de publicidad o gran
parte de ella.

m Suscripciones: muy habitual en medios impresos,
en medios digitales y en las televisiones. Se trata de
anticipar el pago de varios ejemplares o emisiones.

éComo influye la financiacién en
los medios?

Probablemente, el suefio de todo medio de comu-
nicacion seria tener una fuente de financiacion es-
table, suficiente y que no influyera en los contenidos
que publica o emite. Sin embargo, cada vez parece
mas dificil financiar un medio.

Es complicado debido a que cada vez existen mas
medios de comunicacién que compiten por obtener
una financiacién que es limitada.

Esto provoca:

m Concentracion de medios. Existen muchos medios
de comunicacion, si, pero en manos de grandes em-
presas -con mayor poderio econémico- que emiten
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sus propias pautas editoriales, por lo que aunque
haya muchos medios hay poca pluralidad.

B Los medios recortan costes. Por ejemplo, el sector
de la comunicacion suele estar en el punto de mira por
no pagar debidamente a las plantillas de profesionales,
por lo que estas plantillas estan cada vez menos pro-
fesionalizadas y motivadas. Por otro lado, tienen menos
tiempo para elaborar informacioén de calidad.

m Se prioriza la funcidon de marketing a la informa-
tiva. Es algo poco conocido -por ejemplo- que al
disefiar un periodico lo primero que se dispone en
la plantilla es la publicidad y después -a su alrede-
dor- se reparten las informaciones. Tampoco es
conocido que esta prohibido por Ley incluir anun-
cios durante un programa informativo, pero las
televisiones lo hacen constantemente. Por otro
lado, generalmente se suelen evitar informaciones
negativas sobre empresas anunciantes para que
estas no retiren su publicidad del medio de comu-
nicacion. A su vez, se fomentan las informaciones
positivas sobre las empresas anunciantes.

m Se prioriza la funcién de entretenimiento a la in-
formativa. Por ejemplo, en muchos informativos te-
levisivos se desechan noticias sobre conflictos o
hambrunas y se prefiere emitir informacién sobre
hechos curiosos y anecdéticos. Esta comprobado
que las segundas aumentan la audiencia y -por
tanto- los ingresos.

m Se prioriza la funcién de creaciéon de opinion a la
informativa. Esto se hace para favorecer los inte-
reses de empresas y grupos politicos afines a
la empresa informativa.
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¢Como llega la informaciodn

a la redaccion?

El proceso de creacion y publicacion de una noticia se
inicia cuando una informacion llega a la redaccion. Esta
informacion puede ser sélo una idea o incluso puede
llegar casi con forma de noticia lista para publicar.

Si el periodismo fuera una fabrica de informacion,
esta informacion “en bruto” o esta idea podria con-
siderarse como la materia prima.

Algunas formas de que la “materia prima” llegue a
la “fabrica de informacion”:

m Las agencias de noticias centralizan la recep-
cion de notas de prensa y las envian a los medios
de comunicaciéon habitualmente, generalmente a
cambio del pago de una cuota.

m Un gabinete de comunicacion (de una Adminis-
tracion publica, de una empresa o de una ONG)
envia una convocatoria de prensa. El o la perio-
dista decide acudir a la cita y obtiene informacion.

m Un gabinete de comunicaciéon envia una nota de
prensa directamente a un medio de comunicacién.
La diferencia es que no organiza un acto para los
medios, sino que envia directamente una informa-
cion elaborada ya.

m Un centro de investigacion publica un informe.

m El o la periodista detecta en otro medio una in-
formacion interesante y propone su publicacion.

H La o el periodista realiza llamadas habituales a
fuentes de informacion permanentes -como los
juzgados o la policia- para conocer las ultimas no-
vedades.

m Una persona se pone en contacto directo con la
redaccion para proponerles una informacion.

m Durante la cobertura de otra informacion -o in-
cluso fuera del horario laboral- es posible conocer
un hecho o a una persona que nos puede reportar
otra informacién. Asi que, a partir de una informa-
cion, se abre una via para elaborar otra informacién
diferente.
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¢Qué hace que un hecho se
convierta en noticia?

En la vida ocurren muchas cosas: un coche pasa
por la calle, los almendros florecen, una mujer con-
sigue trabajo en un restaurante, un nifio acude a su
primer dia del colegio, un equipo de legisladores
firma una ley... Todo esto son hechos, pero no todos
los hechos son noticias.

¢, Cémo sabemos que un hecho es noticia? En los
medios se manejan varias pistas para detectar
dénde esta la noticia.

Estas pistas se suelen conocer como “criterios de
noticiabilidad” y no son ni universales ni matemati-
cos: cada persona y cada medio -dependiendo
también de cada caso- prefiere unos sobre otros.

Criterios de noticiabilidad
Algunos criterios que podemos sefialar son:

m Actualidad: el hecho es novedoso.

m Cercania: el hecho ocurre en un lugar cercano al
publico del medio.

m Utilidad: la informacion es util para el publico ha-
bitual del medio.

m Conflicto: se reporta un suceso polémico.

m Autoridad o jerarquia: en la informacién aparece
una persona reconocida publicamente o que des-
empefia un alto cargo.

m Progreso: se informa sobre un avance social, po-
litico, cientifico, tecnolégico, etc.

® Emocién: el publico se vera identificado o emo-
cionado con una historia que se cuenta.

m Suspense: produce intriga, engancha.

m Newsmaker: en la informacion aparece una per-
sona que -sea una autoridad o no- por su forma de
ser o su fama provoca interés.

m Rareza: los hechos inéditos, originales o exéticos
también son interesantes.

m Sexo y morbo: las noticias que se relacionan con
cuestiones sexuales o morbosas suelen ser las mas
leidas.

m Consecuencias: el hecho puede evolucionar y
tener efectos noticiables.

m Ideologia: al medio de comunicacion le interesa
publicar una noticia por afinidad ideologica.

m Interés econémico: al medio le interesa publicar
una noticia para obtener ingresos.

m Intereses personales: el o la periodista rechaza
0 propone una noticia influido/a por sus fobias, in-
tereses o gustos personales.

m Rutinas: con el paso del tiempo se olvida cues-
tionar cada hecho y noticia con estos criterios y se
realizan muchas noticias por simple rutina.

m Recursos disponibles: los medios desechan ela-
borar algunas informaciones porque no tienen
recursos para -por ejemplo- desplazar periodistas a
la zona. También puede ocurrir que, si se ha inver-
tido en un desplazamiento, el medio de
comunicaciéon publique mas informacién de la nor-
mal sobre la zona en la que se encuentra el o la
periodista. Asi amortiza los gastos producidos.

m Credibilidad: si una informacién no es creible, el
medio puede decidir no publicarla.

m Inteligibilidad: si una informacion no se entiende,
el medio puede decidir no publicarla o retrasar su
publicaciéon hasta obtener mas datos.

m Exclusividad: si el medio sabe que el resto de
medios no tiene una de las noticias que va a
publicar, es probable que no sdlo la publique, sino
que la destaque de manera especial.

Estos criterios influyen en cosas como: considerar
0 no un hecho como noticia, seleccionar una noticia
y publicarla, el orden interno en la noticia, ampliar
mas un aspecto de la noticia u otro y el orden de la
emision o la publicacién de las noticias.

Cada noticia puede cumplir uno o mas de estos cri-
terios. La evaluacion de la importancia de cada cri-
terio es siempre subjetiva.
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¢Como se transforma la materia
prima en un producto informativo?

A nuestra fabrica de informacién ya ha llegado la
materia prima. En un primer paso hemos utilizado
unos criterios para decidir si esa materia prima vale
0 no para confeccionar nuestro producto.

La noticia puede ser propuesta por el o la periodista,
por algun o alguna companiera de la redaccion o por
la persona responsable de la seccion. General-
mente, esta decisiébn se toma en equipo en una
reunion conocida como asamblea o consejo de
redaccién, aunque la ultima palabra suele tenerla la
persona responsable en la asamblea.

En esta reunién es posible que se indiquen ciertas
pautas para la elaboracion de la noticia: un enfo-
que, su duracion, las personas a las que se les
puede pedir informacién o declaraciones e incluso
se pueden proponer algunos titulares provisionales.
Una vez tomada la decision, se inicia la transfor-
macién de esa primera informacién o materia prima,
que suele tener dos fases:

m Comprobar y completar la informacion.
m Redactar o montar la informacién.

Fase 1: comprobar y completar la informacién

En esta fase, se recaba toda la informacion que se
considera necesaria para publicar la noticia de
forma completa. La redactora o el redactor puede:
m Documentarse sobre la realidad de que trata la
noticia.

m Telefonear al gabinete de prensa que envio la no-
ticia 0 a las personas implicadas en el hecho para
pedirles mas datos y su particular vision del mismo.
m Solicitar a una o un periodista grafico que tome
fotografias o videos de la escena del hecho y de las
personas relacionadas con él.

m Comprobar que los datos y hechos citados en la
informacion son reales.

Una de las criticas habituales que se suele hacer a
las y los periodistas es que -sea por falta de tiempo,
intereses o0 pereza- esta importante fase no se
realiza de forma adecuada.

Fase 2: redactar o montar la informacion

Con toda la informacion recabada y las fotos, vi-
deos o grabaciones de voz conseguidas, se selec-
ciona lo mas importante con los criterios de
noticiabilidad que hemos indicado. Con esto se re-
dacta una noticia para prensa impresa o digital o un
guién para una noticia de radio o television.

En este ultimo caso, el guidn puede ser leido para
su grabacién por la misma persona que lo escribi6
u otra. Generalmente, un equipo técnico se encarga
de montar las grabaciones de voz o los videos, pero
cada vez mas se buscan redactoras y redactores
que sepan hacer esto también.
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¢Como llega el producto a aparecer
en el medio de comunicacién?

El producto informativo ya esta listo. jBien! La noticia se
envia a la persona responsable de la seccién infor-
mativa -sea la seccion de deportes o la de salud- para
que la juzgue. Esta persona debe leerla, escucharla o
verla y decidir si merece su publicacién o emision.

Es habitual que -por cuestiones de tiempo o espa-
cio- muchas informaciones no se publiquen o
emitan porque no se consideran prioritarias. En

otras ocasiones, el o la responsable de la seccién
decide que esta informacion no es de calidad o no
responde a los criterios establecidos durante la
asamblea de redaccién. Puede rechazarla o pedir
su reelaboracion corrigiendo los fallos detectados.
En algunos medios, ademas, existe una plantilla de
correccion ortografica que repasa los textos antes
de que sean publicados o emitidos.
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