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to, en cuanto al  motivo noticioso, pero lo suficientemente frágil como para poder ser objeto de intere-
ses espurios, bien sean mercantiles, propagandísticos, electorales… Objeto, en fin, del marketing, sea 
comercial o político, bajo cuya égida se sitúan  los medios. Todo aquel que ofrezca  una «noticia», con sus 
correspondientes tintes de actualidad, novedad, notabilidad…, será bienvenido al reino del «todo vale 
periodístico». La noticia está dejando de ser información de indiscutible interés general para convertirse 
en  el producto-base  de  ese gran mercado de la comunicación en el que imperan los más fuertes.

•	E s muy evidente el trabajo sin fuentes: 24,18%, o con referencias  incompletas. Y es así, aun cuando la 
fuente se encuentra  instalada en la propia Red, con  lo que ello significa de pérdida de  confianza en el 
medio. Sobresale, y sobresalta, el poco respeto por una norma básica en Periodismo: trabajar con fuen-
tes y atribuir a las fuentes cuanto hayan aportado. Pero la omisión es  hábito general.

•	L a  ausencia de  identificación de personaje y fuente de la noticia es una tónica general. El 62,73% de los 
personajes de la noticia no se identifican, y el dato asciende al 97,63%, en el caso de las fuentes. La cicate-
ría con  la  identificación de las voces y los recursos utilizados está dando lugar al uso de una especie de 
genérico institucional, sin rostro ni sexo, al que se atribuye valor de fuente. Se ha impuesto definitivamen-
te este tipo de referencias: «Según datos del  Fondo Monetario Internacional….», «Fuentes de la Delega-
ción del Gobierno…», «Fuentes de la Policía Nacional…», «Según fuentes de la Investigación…», etc.

•	 Puede decirse que estamos asistiendo a un Periodismo que se limita  a ser exponente o plataforma de 
actuaciones informativas de agendas ajenas.1 La institucionalización (o externalización si acudiéramos 
al lenguaje televisivo) de la información es un hecho sin precedentes y en este sentido no se salvan 
tampoco las agencias.

•	E l Periodismo, pues, se afianza en  la línea de su papel como gestor de contenidos y no indagador  e 
investigador de  los temas que van a constituir la cobertura del  medio. Apenas un 2,45% de la cobertu-
ra responde a la agenda propia del medio.

•	L a mujer  sigue en clamorosa desventaja respecto del hombre.  Se le niega la categoría suficiente para 
ser personaje, y menos aún fuente de la noticia.

•	E l panorama no es muy halagüeño. Y no puede achacarse toda la responsabilidad al periodista. La em-
presa, definitivamente, no apuesta por los contenidos de calidad. Trabajar con plantillas reducidas tie-
ne sus consecuencias. Este problema, que naturalmente se agudiza en estos momentos de crisis,  no 
nace con  la crisis. Es muy anterior, quizá una de sus causas, o cuando menos, una de las causas de la 
pérdida de credibilidad que, unido a la gratuidad y abundancia de la Red, ha generado abandonos ma-
sivos de los medios tradicionales.

•	E s de temer que cuando los grupos periodísticos hablan de ese periodista polivalente, multimedia, de 
las redacciones integradas, lo hagan pensando en expertos tecnólogos  en beneficio de la reutilización 
y aprovechamiento de cualquier material informativo diversificado en versiones multimedia (multiu-
sos), pero no tanto en sólidos creadores de contenidos de calidad, buscadores de buenas historias, so-
portes de ese derecho a saber de los públicos… Polivalentes en destrezas tecnológicas, no en capacida-
des intelectuales, narrativas e interpretativas. De hecho, no se aprecia otra innovación  que no venga de 
la mano de los recursos que ofrece la propia  Red. Un ejemplo son los géneros periodísticos. A pesar de 

1. N o ocurre sólo en España. En el informe State of the News Media, 2009, en referencia a la campaña electoral, el mejor test para saber 
con qué criterios trabajan los periodistas, se dice con claridad: «La prensa está siendo cada vez más pasiva. En conjunto, opera más 
como canal y facilitador de las campañas y menos como repórter que investiga hechos desconocidos y formula preguntas indepen-
dientes. La mayor parte  de lo que sabemos sobre los candidatos procede de lo que ellos desean comunicar, o errores que cometen en 
la tribuna pública».
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que estamos ante una nueva forma de comunicación, expresión y socialización, los viejos géneros si-
guen marcando el tipo de relato en la Red. Sólo en el peso que cobra la valoración puede apreciarse un 
cambio.

•	 Muchas versiones digitales, y desde luego de manera especial de los gratuitos, empiezan a resultar 
más un portal de entretenimiento que un medio de comunicación. Prueba de ello es la incorporación 
de titulares de pinchado fácil, propio de temas ligeros, de ocio, y un punto sensacionalistas.

•	 De todo ello se deduce que los  medios tendrán que obligarse a un replanteamiento serio de su futuro 
papel en el vasto campo de la información. Mantendrán su presencia y reforzarán su papel como crea-
dores activos de opinión en la medida en que afinen los métodos de trabajo, reformulen la función que 
quieren representar y sean conscientes de la necesidad imperiosa de los consumidores de información 
de creer en ellos.

Sobre gráficos, enlaces e  hipervínculos

•	 Un 56,62% de los temas de apertura de portada van acompañados de gráficos, que, en la mayoría de los 
casos, preceden al  texto. Se trata de una fotografía en el 98,36% de los casos.

•	E s una tendencia ascendente que  puede considerarse una medida distintiva frente a los agregadores 
de contenidos, los sitios como Google News o los marcadores sociales como Menéame, que en contadas 
ocasiones presentan un apoyo gráfico.

•	 Más de la mitad de las noticias que ocupan los primeros puestos en la portada de un medio digital 
incorporan enlaces. La relevancia informativa que el medio confiere al tema se confirma con el uso de  
hipervínculos.

•	 Por decirlo con números: 633 noticias acumulan un total de 3.248 enlaces, lo que significa algo más de 
cinco enlaces por noticia.

•	 Ya no es suficiente la actualización de la información. La búsqueda de la participación es una constante.
•	L a diferencia  entre los enlaces documentales (56,98%) y los interactivos (53,92%) es mínima.

Y, en medio de todo este panorama, lo que resulta claro es que se están buscando fórmulas con las que 
acertar a  trabajar en la Red. Que no se queden en meros adornos con los que ilustrar la apariencia es de 
lo que se trata.

M.a Pilar Diezhandino
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