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Introduccidén

El nacimiento y posterior popularizacién de la red han supuesto en la
sociedad un cambio sustancial en las conductas y formas de comunicacion.
Las comunicaciones interpersonales se han transformado con la irrupcion del
correo electrénico y hemos vivido una veloz evolucion dentro del propio medio
gue va de la expansion del chat a la creacidon de comunidades virtuales. Si la
prensa, la radio y la television supusieron en su dia un cambio en los modos de
consumir informacion de la sociedad en general, Internet como sistema para
obtener informacién y suministrar entretenimiento no ha sido una excepcion. La
emergencia y consolidacion de los medios online, asi como su proyeccién
social, nos han ofrecido un potente instrumento mediatico, un metamedio, un
agregador de contenidos, capaz de asimilar las caracteristicas y lenguajes de
sus predecesores, adaptando sus codigos y ofertas informativas, para crear un

nuevo producto audiovisual.

Internet se ha revelado como un sistema de rapida expansion en el que
la velocidad es un concepto intrinseco a él. Velocidad en su evolucion,
velocidad en su introduccion al mercado, velocidad en su consolidacion,
velocidad en su consumo, velocidad en sus consecuencias. Una espiral en la
que se vuelve imprescindible saber concretar los objetivos fundamentales
sobre los que centrar el analisis y el estudio de uno de los objetos de
investigacion mas atractivos en el presente momento académico. Tenemos la
posibilidad de estudiar un sistema de comunicacion que hereda formas de los
medios anteriores, aportando caracteristicas propias, a la par que cualidades
Gnicas y exclusivas a €l mismo, como prerrogativas de su tecnologia y

evolucion.

Es cierto que las investigaciones sobre el impacto de Internet son
numerosas, pero resultan inexistentes cuando se centran en los proceso de
distribucion de la informacion de actualidad. Ademas, aunque son multitud los
estudios sobre los cambios producidos por la transformacién tecnoldgica,
muchos menos se interrogan acerca de los cambios en los habitos de consumo
o describen las transformaciones que se han generado en el seno de los

medios de comunicacién tradicionales, una vez que se ha decido crear las



propias divisiones online. También han quedado en un segundo plano de
prioridades las producciones cientificas orientadas al estudio de la oferta
informativa online y su proyeccion social. Pero la importancia de las
consecuencias de la informacion en los medios digitales crece a la vez que

aumentan su audiencia objetiva y la audiencia potencial.

El papel de la mujer en los medios de comunicacion como profesional y
como objeto y sujeto de la informacion se ha investigado en distintas ocasiones
en nuestro pais, pero, desgraciadamente, no disponemos de estudios a lo largo
del tiempo, comparables, que nos hayan permitido elaborar un diagnéstico de
la situacion particular de cada etapa y nos hayan reportado los datos precisos

para recomendar medidas correctoras de mejora en cada contexto.

En el ambito de la investigacién universitaria se ha dirigido el esfuerzo
en el analisis de la situacion de cada medio con el propésito de establecer
conclusiones de la representacion del género femenino en ellos y aportar
parametros de actuacion tendentes a solventar situaciones de discriminacion e

irregularidad.

Ante el crecimiento de Internet y su consolidacién definitiva como
sistema de comunicacion que también establece una proyeccion de género, es
imprescindible cubrir el campo de estudio que focalice en la red esta categoria
como objeto. Por ello, el proyecto investigador que hemos realizado se ha
concretado en el analisis de género en esta tipologia de medio de
comunicacion. Es importante una linea de investigacion en este sentido que
describa el panorama de los diferentes medios de comunicacién online y ayude
a construir un modelo de actuacion que nivele las diferencias de representacion
y corrija los posibles defectos de proyeccion de género heredados de otros

medios de comunicacion.

Nuestro punto de partida se sostiene en la creencia de que los medios
online, por sus caracteristicas econOmicas, técnicas y estéticas, son mas
permeables que los medios de comunicacion convencionales a nuevas fuentes
informativas, a nuevos asuntos de interés periodistico y a la inclusién de

mujeres profesionales en el proceso de elaboracién de la informacion en linea.



Caracteristicas todas ellas que pueden significar un impulso para la plena
igualdad de género en la que todos los medios de comunicacién deberian

inspirarse.

Para poder alcanzar nuestros objetivos hemos diseflado una
metodologia propia con diferentes niveles de andlisis en los que estudiaremos
la imagen de la mujer que proyectan y distribuyen los medios de comunicacién
en sus ediciones online a través de una doble perspectiva: por un lado, las
diferentes informaciones periodisticas que difunden y, por el otro, las
inserciones de imagen que ofrecen. Se trata de analizar de qué manera la

variable de género incide en esta representacion.

Los medios de comunicacién a los que aplicaremos dicho analisis se
dividen en tres ambitos distintos, que corresponden a los principales sectores
informativos, prensa, radio y television, y tienen su equivalente online. Se trata
de analizar, después de diez afios de historia, como los medios de
comunicacion operan en Internet, para identificar sus dinamicas y descubrir las
caracteristicas que envuelven la produccion informativa. Las divisiones online
son proyectadas en Internet como independientes, con redacciones propias,
recursos humanos e incluso espacios de trabajo diferentes y su analisis puede
aportar claves interpretativas del fendbmeno y contribuir a una practica

profesional de calidad.

La seleccion de los medios de comunicacién se ha hecho en funcion a
su alcance nacional, a su importancia informativa objetiva, dado el volumen de
audiencia que tienen, y a su disefio en la red, priorizando aquellos que son una
realidad informativa online, y descartando otros, como Radiotelevision
Espafiola, que han hecho de su pagina web una simple proyeccién corporativa
de su empresa. Para poder establecer, con un criterio Unico, qué medios
formarian parte de la muestra de andlisis realizamos un periodo de observaciéon
en el que abarcamos todos los medios de comunicacion de ambito nacional
con pagina web, estableciendo como medios finalmente seleccionados para el

estudio en profundidad:



Prensa: El Mundo, El Pais y La Vanguardia.
Radio: Cadena SER, Onda Cero y COPE.
Television: Antena3 y Telecinco.

Cada uno de estos medios en su ambito destaca por su propuesta online
y por la oferta informativa que a través de la red distribuyen a su audiencia,
haciendo que cada uno de ellos tenga cualidades informativas y de disefio

digital especificas para ser incluidos en nuestra investigacion.



Estudio de género y medios de comunicacion

Es indudable que el interés por las investigaciones de género y su
relacion con los medios de comunicacion se ha acrecentado en las ultimas
décadas. La capacidad de influir que tienen los medios de comunicacion en el
entorno de nuestra cultura occidental hace de ellos un vehiculo idéneo para el
cambio social y, en este sentido, son una plataforma inmejorable para el
estudio de la variable de género, ayudando a “eliminar prejuicios y estereotipos,
aceptando el nuevo papel, cada vez mas amplio, que le corresponde a la mujer
dentro de la sociedad, y promoviendo su integraciébn en el proceso de

"l De este modo, no es de

desarrollo en un plano de igualdad con el hombre
extrafiar que desde la declaraciéon de 1975 como “Afo Internacional de la
Mujer” por las Naciones Unidas hasta el momento presente, el interés por las
industrias de la comunicacion y su relacién con la mujer hayan adquirido cada

vez mas un papel protagonista en nuestra sociedad.

Este papel ha ido derivando, en los ultimos afios, hacia nuevas formas
de comunicacion como Internet. Este nuevo escenario se ha transformado para
algunos en “el cuarto medio de comunicacion, después de la prensa, la radio y
la television y para otros se ha convertido en un auténtico fenomeno mediatico,
puesto que representa una revolucién importante en la manera de transmitir y
de recibir informaciéon” (Fuentes Pujol, 1997: 1). La red engloba los diferentes
medios de comunicacion, ofreciendo al usuario nuevas formas de consumo de
prensa, radio o television y es, a su vez, un nuevo medio caracterizado por sus
capacidades multimedia e interactivas. Podemos considerarlo un metamedio,
donde el receptor tiene la posibilidad de escoger el sistema de comunicacion
gue mas le interese y afiadir a la transmision las caracteristicas especificas de
la red. Gallardo considera el nacimiento de Internet como “el invento mas
innovador que en materia de difusion de noticias ha registrado el mundo de la
comunicaciéon desde la creacion y popularizacion de la television. Es mas, las
posibilidades que ofrece el nuevo medio revolucionan el concepto de

transmision de informacion, y es ahora cuando el mundo ha quedado

! Informe E/CN6/627 de la Comisién Juridica y Social de las Naciones Unidas, 1975. Citado en
Lozano, M. “La construccion del imaginario de la maternidad en Occidente”. Tesis Doctoral.
UAB, 2001.



convertido en una auténtica aldea global” (Gallardo, 1998: 1). Y es en este
contexto de globalizacibn donde aun resulta mas necesario entender las
dinamicas de las diferentes industrias culturales y, en concreto, de los medios
de comunicacion, vinculadas a los estudios sobre las mujeres (Women’s
Studies) y a los de geénero (Gender Studies), corrientes de investigacion
desarrolladas durante décadas en diferentes universidades e instituciones,

tanto norteamericanas como europeas.

La investigacion que proponemos bebe de toda esa tradicion de los
estudios de género que empieza a materializarse a partir de la década de los
setenta bajo el paraguas de multiples disciplinas: desde la antropologia, la
sociologia, la psicologia, hasta llegar al &mbito de la comunicacion. El género
como categoria de analisis nos remite a una nocion de relacién. Por ese
motivo, no se trata de estudiar el papel de las mujeres en un mundo aparte,
aislado del de los hombres. El uso del propio concepto lleva implicito el rechazo
a posibles explicaciones de caracter biolégico sobre la desigualdad y se
convierte en “una forma de referirse a los origenes exclusivamente sociales de
las identidades subjetivas de hombres y mujeres. Género es, segun esta
definicion, una categoria social impuesta sobre un cuerpo sexuado” (Scott,
1990: 28). La masculinidad se construye por la exclusion de la feminidad y
como ejercicio de poder. Por lo tanto, la construccidon de aquello que es

masculino condiciona lo que es femenino.

En esta linea, estamos de acuerdo con Scott (1990) cuando asegura que
es fundamental aplicar el concepto de género en la investigacion de todos los
ambitos de la vida social, politica y econémica, ya que es ahi donde se produce
la desigualdad y se pueden explicar sus causas. Lozano (2001) afiade que “la
desigualdad de género se produce tanto si las personas que desarrollan tareas
femeninas son hombres o mujeres, porque lo que se devalla es el caracter de
esas actividades. La discriminacion de sexo se manifiesta, por ejemplo, cuando
las mujeres ocupan la misma posicion de género antes asignada al varon y

estan peor consideradas o tienen menos poder” (Lozano, 2001: 37).

El problema del uso del concepto en los estudios descriptivos es que, en

la medida en la que se dirigen a objetos de analisis que, ya sea por motivos



ideoldgicos o de desigualdad, han sido considerados tradicionalmente
femeninos, implicitamente evitan el estudio de las causas de esa
discriminacion. Por este motivo, el concepto prolifera en la investigacion de
objetos relacionados con la familia, las mujeres, los niflos y rara vez se
vislumbra en la esfera del ambito publico, delimitada al varén. Incluso como
variable especifica, el género queda excluido de la mayoria de las

investigaciones académicas en ciencias sociales.

Esto ocurre asi porque, de forma reiterada, “las mujeres estaban
socializadas para ocupar espacios privados, y los hombres para los publicos.
Los hombres son educados para el mundo exterior. Las mujeres para el mundo
doméstico” (Bach, 1999: 20). Todo ello puede explicar, en un primer estadio, la
ausencia de las mujeres en espacios informativamente significativos. A medida
qgue la mujer ha ido adquiriendo mas presencia en la esfera de lo publico, se ha
ido incrementando su aparicion en los medios de comunicacion, aunque la
igualdad total con el hombre aun queda lejana. Un ejemplo de ello es el citado
por Cobo Bedia (2001) cuando asegura que “las mujeres aparecen en la
publicidad frecuentemente como objetos sexuales —en la television aparece
mas nitidamente la imagen estereotipada de las mujeres como objetos de
deseos-, 0 como madres de familia, o como trabajadoras domésticas” (Ayala,

Fernandez y Fernandez de la Torre, 2001: 17).

Por todos estos motivos, es importante introducir la perspectiva de
género en la informacion. Asi se pone de relieve que los hombres y las mujeres
han sido socializados de forma diferente y, por lo tanto, esa socializacion habra
de incluir variaciones en las aptitudes de unos y otras, en los valores, en las
creencias, en los comportamientos que, posteriormente, se veran reflejados en

la informacién que ofrezcan los medios de comunicacion.

De todo lo expuesto hasta el momento se puede deducir que la
necesidad de una investigacion como la que nos ocupa se justifica por la idea
de que los medios de comunicacion de masas, mas que reflejar la realidad, la
construyen (Berger y Luckmann, 1991). De ahi la importancia de analizar en
profundidad los organismos y las instancias que toman las decisiones en el

seno de las empresas de comunicacion.



La utilizacion del concepto de género en nuestro analisis sobre los
medios de comunicacién y en concreto sobre las practicas periodisticas en
Internet nos permite construir herramientas analiticas que aporten nuevos
elementos para entender mejor las estructuras simbdlicas que dan pie a
nuestra construccion de identidad. Desde la perspectiva postestructuralista, el
género “es concebido no como una propiedad fija de los individuos, sino como
parte de un proceso continuo por el cual los sujetos se constituyen” (Van
Zoonen, 1994: 33). Por todos estos motivos, en la labor de la construccion
social de las identidades los medios de comunicacion juegan un papel

fundamental.

Es en este punto donde se vuelve imprescindible hacer balance de los
mas de 30 afios de investigacion académica sobre medios de comunicacion
desde la perspectiva de género, para entender el alcance de la influencia de
estos medios en la construccion social y cultural que reproduce y legitima la

desigualdad y subordinacion de las mujeres.

Son multiples los estudios a nivel internacional sobre la variable de
género. Entre otros, podemos citar a Courtney y Lockeretz (1971) que nos
alertaba sobre la publicidad escrita que solo representaba a mujeres
trabajadoras en el 12% de los casos, aunque la poblacion femenina
econdmicamente activa en esos momentos era del 33%. En este sentido,
Culley y Bennet (1976) apuntaron que las mujeres en los anuncios publicitarios
mostraban mas preocupacién por su aspecto fisico y por las tareas domésticas
que por cuestiones de indole mas compleja, como podria ser la toma de
decisiones. Kramarae (1981) estudi6 cémo las revistas dirigidas a las
adolescentes enfatizaban en el aspecto personal, mientras que las de los

adolescentes incidian en las habilidades fisicas y mecanicas.

Por lo que respecta al medio televisivo, Tan (1982) y Zemach y Cohen
(1986) introdujeron la idea de que los estereotipos estan claramente
relacionados con el consumo televisivo. En este sentido, Litchter y Rothmann
(1986) so6lo encontraron a una mujer de cada tres presentadores de television.
Por lo que respecta a las series de televisibn norteamericanas, entre 1975 y

1985 las mujeres aparecian desarrollando las siguientes profesiones liberales



en porcentajes dispares: médicos (8%), ejecutivas (18%), abogadas (25%) y
profesoras (63%). Finalmente, Rogge (1989) advirti6 sobre el impacto de la
television en el momento en el que entra a formar parte del sistema familiar,
ayudando a definir las relaciones interpersonales y el clima comunicativo.
Avanzando un paso mas, Hobson (1989 y 1990) detectd que las telenovelas
formaban parte de esas relaciones interpersonales y de la cultura en los

lugares de trabajo de las mujeres.

A estas investigaciones habria que afadir las destinadas a determinar el
papel de las mujeres dentro de la estructura productiva de los medios de
comunicacion. Entre ellas cabria destacar los estudios de Tuchman (1983) “La
produccion de la noticia”; o la investigacién sobre el medio radiofénico de Karpf
(1982) “Woman and radio”; o la de Gallagher (1983) “Unequal Opportunities.
The case of women and the Media”. Gallagher, en su informe, explica que uno
de los motivos de la desigualdad de oportunidades de ambos sexos en el
campo de la comunicacion se debe a que dichos medios, en aquellos
momentos, estaban dominados por hombres y "el personal femenino de los
medios de comunicacion social ocupa una posicion claramente desventajosa

en comparacion con la de sus colegas masculinos" (Gallagher, 1983: 40).

Con el resurgimiento feminista de la década de los sesenta y setenta se
empieza a tomar conciencia de la importancia que, en este ambito, jugaban los
medios de comunicacién, al ser éstos transmisores de esquemas y valores
presentes en la sociedad y ser fundamental que de ellos partieran gran parte
de los cambios necesarios para consolidar la igualdad de sexos. Los
estereotipos presentes en estos medios de comunicacidbn no surgieron
espontdneamente, sino que eran el reflejo de ideas existentes en el ambito
social. Por este motivo, Lakoff asegura que esos estereotipos "son mucho mas
influyentes de lo que queremos creer, y deberian ser tomados mucho mas en
serio" (Lakoff, 1981: 95). Por su parte, Pearson, Turner y Todd-Mancillas (1993)
creen que mientras los hombres sean los que controlen los medios de
comunicacion, dificiimente podra cambiar esta situacion, ya que introducir

modificaciones en el estereotipo de rol sexual es extremadamente complicado



al tener que contemplarse multiples variables, firmemente asentadas en las

conciencias de los individuos.

En la década de los noventa, junto a la obra de Pearson, Turner y Todd-
Mancillas (1993) “Comunicacion y género”, encontramos otros estudios
dedicados a la realidad de diferentes paises como el de Sandbland (1993)
“Women and Media. Suecia”, Kivikuru (1999) “Images de la femme dans les
medias”, 0 el de Trancart (1999) “Les femmes absentes de l'information. Quand

les chiffres parlent”.

Igualmente, encontramos estudios que se planteaban aspectos tedricos
de la representacion de las mujeres en los medios, como el de Steeves (1993)
“Gender and Mass Communication in a global context”, Zoonen (1985)
“Gender, representation and the media”, o el de Wood (1994) “Gendered lives.

Communication, gender and culture”.

Entre todas estas investigaciones, podemos destacar “Women and
media decision-making: the invisible barriers”, editada y financiada por la
UNESCO en 1987. El estudio analizaba la situacibn de las mujeres
profesionales en cinco paises con realidades completamente diferentes. Por
ejemplo, se contemplaba la presencia de las mujeres en el sistema televisivo
de la India; en la radio de Ecuador; en la radio de Nigeria; en la radio y la

television de Egipto; y en la radio y la television puablica de Canada.

En la introduccién de esta obra, Margaret Gallagher ya apuntaba que, en
comparacion con el volumen de investigacién sobre la representacion de las
mujeres en los medios de comunicacion, aun habia pocos estudios sobre la
cantidad y la forma en que las mujeres participaban en las industrias
mediaticas. Las evidentes diferencias socio-economicas y culturales de los
cinco paises analizados hacian prever que los resultados fueran
substancialmente diferentes entre si. No obstante, la realidad demostr6 que
existian mas similitudes de las pensadas en un principio entre esas
comunidades. En todos los casos, las mujeres tenian una presencia minoritaria
en los medios, en lo que muchas investigaciones describen como ‘un mundo de

varones’. Un segundo aspecto era la casi completa ausencia de mujeres en
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puestos técnicos y de direccion. En cambio, habia una presencia similar a la
masculina en trabajos de presentacibn o de publicidad. Igualmente, se
constataba una segregaciéon de las mujeres a ciertos espacios de la
programacion y una marcada tendencia a responsabilizarlas en programas

infantiles o de tipo educativo y no en los espacios de noticias (Gallagher, 1987).

Por lo que respecta a los estudios sobre la variable de género en
Espafa, habria que destacar una serie de investigaciones que contindan la
estela de las iniciadas a nivel internacional. Concretamente, en Espafa el
movimiento feminista antecesor de este tipo de estudios, se produjo "con un
cierto retraso respecto a las organizaciones de mujeres europeas y americanas
como consecuencia de las circunstancias politicas y sociales de finales del
siglo XIX, fechandose en la proclamacién de la Il Republica en Espafia, el 14
de abril de 1931, el punto de arranque del reconocimiento por parte de los
poderes publicos de una discriminacién social y juridica de la mujer, y en
consecuencia, los primeros pasos tendentes a fomentar la igualdad entre los
sexos" (Abril, 1994: 38).

Basadas en una tradicion que identifica a la mujer con el rol de ama de
casa, cefiida al &mbito del hogar y su familia, el hombre se representa como el
elemento productivo ligado al trabajo y a la esfera publica. En este contexto en
el que el hombre es visto como el productor y la mujer como el receptor, se
investigaba mas la imagen que los medios ofrecian de la mujer que la mujer

como productora de informacion en dichos medios.

No serd hasta posteriores lineas de investigacion, referidas a la mujer y
los medios sociales de comunicacion, cuando se aborden estudios que hagan
referencia a la mujer como productora de contenidos, como creadora de los
productos y mensajes informativos. A medida que la mujer se incorpora a los
medios de comunicacién, progresivamente va adquiriendo este rol, aunque
contrariamente a lo que cabria esperar en una primera etapa pocas cosas
habian cambiado. Como sefiala Franquet, "la estructura jerarquizada de estos
medios, la aceptacion de los "roles", "valores" masculinos o la opcién de
resistencia pasiva, no han ayudado a superar el tratamiento discriminatorio, o la

ignorancia premeditada. Aunque es necesario reconocer la labor de algunas
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mujeres que, como excepcion, ha intentado cambiar esta realidad" (Franquet,
1982: 117).

Este estudio de Franquet (1982) “Por un discurso no androcéntrico en
los medios de comunicacion” es pionero en nuestro pais, junto al de otros
autores como Fagoaga y Secanella (1984) “Umbral de presencia de las
mujeres en la prensa espafiola”; el de Comas (1988) “Mujer y medios de
comunicacién en Espafa”; o el de Franquet (1989) “La mujer: sujeto y objeto de

la informacion radiotelevisiva”.

Concretamente, este ultimo trabajo investiga por primera vez en Espafa
las rutinas productivas de los medios de comunicacion electrénicos (RNE, SER
y TVE) considerando la variable de género. La hipoétesis de partida se concreta
de la siguiente manera: “la incorporacion de periodistas mujeres a las
redacciones de los servicios informativos de radio y television no ha provocado
un cambio cualitativo en el tratamiento de las informaciones de estos medios”
(Franquet, 1989: 5). Se observa como la mujer so6lo ocupa un 25% de la cuota
de cargos de responsabilidad en los medios, concentradas en las empresas
publicas, "mientras que en la empresa privada la ausencia de mujeres en estos
cargos directivos es absoluta" (Franquet, 1989: 159). En esta linea, se concluia
que “el andlisis del sistema productivo demuestra que no existe una relacion
directa entre la presencia de un numero mas elevado de mujeres en las
empresas de informacion audiovisual y la producciéon de cambios radicales en
los criterios de valoracion y confeccion de la informaciéon. Afirmar lo contrario
implica un cierto determinismo, en el que se iguala a todas las mujeres como si
actuasen como un auténtico colectivo de manera diferenciada a como lo hacen

los varones individualmente” (Franquet, 1989: 161).

Como ya hemos apuntado, Fagoaga y Secanella (1984) realizan otro de
los estudios pioneros en Esparfia sobre la prensa de Madrid y Barcelona que
afos después inspiraria el realizado por Gallego et al. (1998). Ambos estudios
utiizan una muestra y una metodologia muy similares, por lo que las
comparaciones entre los resultados de uno y otro son perfectamente validas. Si
en 1983 el porcentaje medio de presencia de las mujeres en los staffs de

direccién de los cinco diarios principales de Espafia era del 6'5% (Fagoaga y
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Secanella, 1984: 13), afios después, en 1998, el porcentaje en esas mismas
empresas mas el diario EI Mundo era del 8'2% (Gallego et al., 1998: 20). Por lo
analizado, se comprueba que la evolucién del sector de la prensa escrita en los

catorce afos que van de un estudio al otro fue realmente escasa.

En los afios noventa se llevan a cabo investigaciones como las de
Gallego y del Rio (1993) “El sostre de vidre. Situacié socio-professional de les
dones periodistas a Catalunya”; la de Abril (1994) “La mujer como sujeto de
atencion periodistica en la prensa vasca”; o la de Martin Serrano (1995) “Las
mujeres y la publicidad. Nosotras y vosotros segun nos ve la television”. En
estos afios se empiezan a introducir lineas de investigacion cuyo objeto de
estudio principal es la mujer como audiencia, profundizando en aspectos
relativos, no al mensaje y su contenido, ni a la proyeccion social que de la
mujer ofrece el medio, sino a las preferencias de consumo que ésta presenta

por su variable de género.

El hecho de que las mujeres se hayan incorporado mas tarde a las
labores de produccion informativa en los medios de comunicacion tiene una
consecuencia directa. Segun Gallego y del Rio, este colectivo es "mas joven
que el de sus compafieros y con un mayor nivel de estudios y de conocimientos
de idiomas. Son también las que tienen un nivel mas alto de paro" (Gallego y
del Rio, 1994: 93), constituyendo, segun esos autores, tan sélo una tercera
parte del total de los profesionales del mundo de la comunicacion. Estos datos
vienen refrendados por el estudio que Abril llevé a cabo en 1997 sobre los
medios de comunicacion del Pais Vasco. La muestra de esta investigacion
incluia 5 diarios, 30 publicaciones y revistas, 6 agencias de noticias, 11
emisoras de radio (publicas y privadas) y 6 canales de television. Los
resultados apuntaban que habia un 30% de mujeres en las plantillas de dichos
medios, que descendia a medida que se subia en el escalafon laboral, de
forma que “la presencia de hombres es preponderantemente mayoritaria en los
distintos estamentos profesionales y practicamente absoluta en los lugares

ejecutivos o de responsabilidad” (Abril, 1997: 67).

Las cifras sobre la presencia de mujeres en los medios de comunicacion

espafioles no difieren en demasia de las que se pueden encontrar en otras
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realidades de nuestro entorno. Por ejemplo, un estudio sobre la prensa
dominante de nueve paises europeos revela que las mujeres constituyen el
27% de las redacciones de dichos medios y acaparan unicamente el 12% de
los puestos de caracter ejecutivo (Linenborg, 1996). Las mujeres representan
el 53% del personal de radio y television en los paises balticos, el 45% en la
Europa Central y del Este, el 42% en los paises nordicos y soélo el 36% en la
Europa Occidental. A pesar de esos datos, no sucede lo mismo en los puestos

directivos.

Para completar la perspectiva de los estudios de género y los medios de
comunicacién hay que detenerse, por ultimo, en aquellos trabajos que tienen
como centro de interés Internet. Investigaciones sobre la importancia del nuevo
medio en todos los ambitos de la sociedad hay muchas, pero son escasas las
que se cuestionan las transformaciones de las rutinas productivas en los
medios de comunicacion como consecuencia del advenimiento de Internet o
sobre las caracteristicas de la préactica periodistica dentro de los medios de
comunicacion online. En el otro extremo, casi diez afios después de la
aparicion de la primera edicién digital de un periddico en nuestro pais, no existe
ningin estudio desde la perspectiva de género sobre la situacién de las
mujeres profesionales en los medios digitales. Por este motivo, es tan
importante que una linea de investigacion como la presente nos ayude a
describir el panorama y a construir un modelo de actuacién, en el que las
mujeres aprendan a aprovechar las posibilidades de las nuevas tecnologias y

convertirlas en un arma a su favor.

En este sentido, hay que entender que la incorporacion de las nuevas
tecnologias en los medios de comunicacion puede, incluso, fomentar el
aumento de la desigualdad en lugar de atenuarla. Asi Gonzalez-Solaz y
Garcia-Cubells aseguran que “pese a ser un nuevo medio de comunicacion
nacido en una sociedad bastante mas concienciada con respecto a la igualdad
de género que la que ampar6 a otros medios tradicionales, sigue presentando
en muchas de sus comunicaciones a la mujer desarrollando el conocido papel
pasivo, consumista, sometido o, incluso, como mero objeto sexual” (Ayala,

Ferndndez y Fernandez de la Torre (coord.), 2001: 184).
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Entre legisladores y feministas existio, a mediados de los noventa,
preocupacion por el menor acceso de las mujeres a Internet en relacion a los
hombres. Sin embargo, con el cambio de siglo parece ser que esta diferencia
en el acceso se ha equilibrado, por lo menos en Estados Unidos. Esto lleva a
pensar a autores como Shade (2004) que Internet ya esta domesticado, es
decir, que ya forma parte de la vida diaria de las mujeres norteamericanas, al

igual que otras tecnologias del hogar.

Sin embargo, esta autora ha destacado que las mujeres estan mal
representadas en el disefio, desarrollo y produccion de hardware y software, a
pesar de que esta dinAmica se esta invirtiendo en los ultimos diez afios (Shade,
2004: 66). Al mismo tiempo, en lo que se refiere a la administracion y politicas
de coordinacion de la red (ICANN), ésta cuenta con pocas mujeres como
miembros con derecho a voto. La autora concluye que, mientras en el acceso
general a Internet las mujeres mantienen una paridad con el otro sexo, todavia
existe un largo camino por recorrer en lo referente a la participacion femenina
en la creacion de contenidos, en gobiernos de la red y en el acceso a los

estudios especializados en Internet.

Es evidente que el crecimiento en el nimero de personas conectadas a
la red avanza de manera sostenida en todo el mundo. Segun los datos del
Estudio General de Medios (EGM), Espafia tenia en 2003 casi diez millones de
internautas. Internet, por lo tanto, ha dejado de ser un medio minoritario y se
esta convirtiendo en una de las formas més destacadas de obtener informacion
de manera rapida, al lado de la prensa, la radio o la television. De ahi que sea
indispensable una especial atencién al medio y una mirada critica desde la

perspectiva de los estudios de género.

La investigacion sobre los medios digitales en Espafia indica que la
relacion entre hombres y mujeres profesionales en dichos medios aun no llega
a la proporcion que existe en la prensa tradicional. Si en esta ultima el
porcentaje de mujeres en las plantillas es del 36'9%, en la prensa digital dicho
porcentaje desciende hasta el 21'5% (Armentia et al., 2000). Otro estudio mas
reciente sobre la situacion de los profesionales en los medios digitales en la

Comunidad gallega (Lopez y Tufiez, 2002) contemplaba un apartado sobre la
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perspectiva de género. La muestra era de 30 periodistas electronicos en activo
de los que 19 eran hombres y 11 mujeres. La investigacion constataba cémo
las condiciones de trabajo de las mujeres eran, en general, desfavorables, ya
que cobraban menos que sus compaferos, asistian menos a los cursos de
reciclaje y recibian menos orientaciones de como encauzar su trabajo

periodistico.

Como hemos sefalado, multitud son los estudios sobre los cambios
producidos por la transformacion tecnolégica, pero muchos menos se
interrogan acerca de los cambios en los habitos de consumo o describen las
transformaciones en los medios de comunicacién. Aqui soélo resefiaremos
algunos estudios e informes que, a nuestro entender, son imprescindibles para
nuestro objeto de estudio: Mafia, 2000; Diezhandino, 1994; Owen, 1999; Flores
y Miguel, 2001; y los informes “Sociedad de la informacién en Espafia”’ y “The

European Information Technology Observatory”.

Igualmente, los estudios sobre las plataformas online, donde se
contemple la variable de género, constituyen una herramienta imprescindible
para nuestra investigacion. En esta categoria podemos sefialar: Jaimeson,
2001; Flanagan y Austin, 2002 y Shade, 2002.

Finalmente, todas estas aportaciones necesitan ser complementadas
con estudios generales y de caso que contribuyan al conocimiento de la
realidad de los profesionales de los medios de comunicacion online y del papel

de las mujeres en estas estructuras productivas.
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3.

Investigacion sobre medios de comunicacion e Internet

En plena era del conocimiento, la informacion se ha convertido en el
factor fundamental de competitividad en numerosas actividades industriales. No
podia ser de otra manera en sectores dinAmicos y altamente competitivos
actualmente para la economia de un pais como sus industrias de
telecomunicaciones —dentro de las que se inscribe Internet- y de medios de

comunicacion.

Efectivamente, los medios de comunicacion tradicionales e Internet
como nuevo medio son instrumentos que han adquirido una extraordinaria
importancia en los ultimos afos tanto en nuestro pais como en los paises de
nuestro entorno. Parece ldgico, pues, que la investigacion cientifica sobre estos

campos haya crecido en paralelo a su relevancia social.

Una buena muestra de la importancia concedida a este tipo de
investigacion es la gran cantidad de estudios e informes de todo tipo
relacionados con el &mbito de Internet que aparecen periédicamente, tanto por
parte de instituciones publicas como universidades o la propia administracion,

como por parte de empresas y fundaciones privadas.

Internet, no obstante, es un concepto poliédrico, con multiples vertientes
y que, en consecuencia, puede ser tratado desde diferentes perspectivas. En
primer lugar nos encontramos con los estudios que priman el caracter mas
tecnoldgico, centrados en la importancia de la infraestructura que permite el
funcionamiento de la red. Entre los de esta categoria, en Espafia destacan los
publicados por Aniel, patronal de la industria electrénica y de
telecomunicaciones, titulado “Informe del Sector Electronico y de las
Telecomunicaciones”, y por Sedisi, patronal de las empresas de equipamiento
de tecnologias de la informacion, bajo el titulo “Métrica de la Sociedad de la
Informacién”. También en esta direccion y relacionado con el elemento
legislativo se inscribe el informe anual que publica el ente regulador de las

telecomunicaciones, la Comision del Mercado de las Telecomunicaciones.
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Por otro lado, son muy importantes, tanto en términos cuantitativos como
de contenido, los estudios relacionados con la funcién de las nuevas redes de
comunicaciones y especialmente Internet en el desarrollo del proyecto politico
de la Sociedad de la Informacion. Entre éstos destacan los de los dos
principales operadores de telecomunicaciones nacionales. Telefénica publica
anualmente desde el afio 2000 el informe “La Sociedad de la Informacion en
Espafa”, estudio que ha contado también con ediciones especiales dedicadas
a la Unién Europea, Brasil, Peri y Argentina. A su vez, la Fundacién Auna
(anteriormente Fundacion Retevision) también publica cada afio su “eEspafia”.
Esta misma fundacion publico el trabajo “El impacto de Internet en la prensa”
en su coleccién “Cuadernos de la Sociedad de la Informacién”, una muestra de
los andlisis sectoriales o territoriales que ha editado relacionados con esta

cuestion.

Ligeramente separado de esta linea deberiamos incluir los estudios
relacionados con el consumo y la audiencia de los medios de comunicacion y
las nuevas redes como Internet. Entre éstos destacan los datos que aporta el
Estudio General de Medios, desarrollado por la Asociacion para la
Investigacion de los Medios de Comunicacién y que se interroga sobre todo el
espectro de medios de comunicacién de masas, entre los que se incluye,
desde 1997, Internet.

En medio de estas dos grandes tendencias que hemos sefalado
podriamos situar el estudio cefiido al ambito catalan dirigido por el profesor
Manuel Castells y su equipo del Internet Interdisciplinay Institute de la

Universitat Oberta de Catalunya sobre la sociedad red en Catalufia.

Hay que sefialar, no obstante, que en la mayoria de los informes
mencionados el ambito de referencia se cifie al Estado espafiol, con muy pocas
estadisticas o andlisis desglosados por comunidades autébnomas. Esta
generalizacion es también atribuible a los diferentes estudios y series
estadisticas que se proporcionan desde las instancias europeas y, en concreto,
los informes de la Comision Europea y la oficina estadistica de Bruselas,
Eurostat. Otras instancias internacionales también proporcionan estadisticas

con comparaciones nacionales, normalmente referidas a aspectos mas
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tecnoldgicos y de uso, como el European Information Technology Observatory
(EITO), la UIT, la OCDE o la Unesco, entre otras.

La necesidad de disponer de fuentes estadisticas propias en el ambito
autonomico condujo a la creacion de entes regionales como el Observatori de
la Societat de la Informacié en Cataluiia, dependiente del Departament
d’Universitats, Recerca i Societat de la Informacié de la Generalitat de
Catalunya o el Observatorio de la Sociedad de la Informacion en Euskadi,
dependiente de la Universidad del Pais Vasco. Otros organismos autonomicos,
en tanto que tienen transferidas competencias sobre la materia, han creado
centros estadisticos propios que también recogen informacion sobre la
penetracion de Internet y el desarrollo de la Sociedad de la Informacién en su
territorio. La funcion de todas estas instituciones es medir la evolucién de la
Sociedad de la Informacion, con especial énfasis Internet y el resto de
tecnologias de la informacién y de la comunicacién, ofreciendo datos que
ayuden a la actuacion de los agentes publicos y privados en su toma de

decisiones y a la dinamizacion de este entorno en la zona.

En conjunto nos encontramos con un amplio abanico de informes de
investigacion que ofrecen datos variados sobre los aspectos fundamentales de

la tecnologia y su difusion y uso.

A pesar de todo, esta variedad de fuentes también implica problemas
metodoldgicos. Uno de los mas habituales con el que se encuentran tanto los y
las estudiosas como las personas que han de tomar decisiones empresariales
o institucionales basandose en los datos que existen es el grado de detalle de
las diferentes fuentes estadisticas. Al no existir un estudio central y referencial
que abarque todas las variables a estudiar, nos encontramos con que, por
ejemplo, los datos sobre participacion femenina en la red estan basados en un
universo de poblacioén internauta diferente del universo sobre el que se calcula,
a su vez, el nivel educativo de los y las internautas, resultando incompatible
una comparacion entre ambas variables y resultando imposible conocer a
través del cruce de datos el nivel educativo de las mujeres que acceden a la

red.

19



Un problema relacionado con éste es la diferente orientacion de los
informes segun la ideologia presente detras de cada uno de ellos. Como ya
hemos comentado, Internet tiene muchas posibles caras y podemos
encontrarnos ante modelos de Sociedad de la Informacion diferentes segun los
valores de los y las investigadoras. Y este aspecto resulta importante ya que
Internet se suele inscribir en todos los estudios en el marco mas amplio de la
nueva sociedad post-industrial como una sociedad basada en el conocimiento.
Una ejemplificacion clara de esta dialéctica puede ser la lucha entre una
primacia de la red como espacio publico y ciudadano o la red como espacio

fundamentalmente econdémico.

Un tercer problema detectado en los estudios sobre Internet esté
relacionado con la prospectiva. No se trata tanto de una ausencia de datos
histéricos y su evolucién en el tiempo como la ya habitual actitud de proyeccion
de datos, mas propia de estudios de mercadotecnia que de investigaciones
cientificas rigurosas. Este punto suele ser mas frecuente en los estudios de
empresas comerciales. Algunos autores como Jankowski y Van Selm (2000) ya
han indicado que los cientificos no se han preocupado de poner en marcha
investigaciones destinadas a entender las dindmicas de la comunicacién

interactiva.

Si lo que buscamos son, no obstante, referencias mas concretas sobre
las implicaciones que aporta Internet a la redaccion de un medio de
comunicacién, nos encontramos con bastante menos material, normalmente

articulos académicos.

Uno de los primeros fue la propuesta de investigacion sobre el nuevo
medio y su funcion comunicativa realizada en forma de dialogo entre John
Newhagen y Sheizaf Rafaeli (Newhagen et Rafaeli: 1996). En esta iniciativa
pionera, estos intelectuales proponen tratar Internet como un medio de
comunicacibn mas en la investigacion en que deberian predominar los
elementos que lo hacen singular segun el criterio de los autores: multimedia,

hipertextual, transmitido por paquetes, sincronico e interactivo.
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Esto resulta fundamental si se quiere estudiar la red, por ejemplo, desde
la perspectiva de los usos y gratificaciones, ya que se deberan estudiar los
usos y gratificaciones de proveer informacién o participar en un intercambio,

aspectos totalmente nuevos en el universo de los medios de comunicacion.

Esta novedad es uno de los retos a los que se enfrenta el investigador,
gque no debe ser un tecndlogo pero al que se le piden unos minimos
conocimientos tecnoldgicos, porque en el nuevo medio sus caracteristicas

técnicas determinan en gran parte su fisonomia digital.

John Pavlik (1999), por su parte, fue uno de los primeros en analizar los
retos que para la profesion representaban las nuevas tecnologias y, de una
manera destacada, la red, en toda una serie de aspectos: la manera de trabajar
del periodista, el contenido de las noticias, la organizacion de las redacciones y
las relaciones entre empresas, periodistas y publico (Pavlik, 2000). Otros
autores han continuado interrogandose sobre las transformaciones en el seno
de las empresas de comunicacion en relacion con su actividad en la red y

sobre el papel que en esta transformacion tienen los diferentes colectivos.

En Espafia, el estudio mas completo realizado al respecto es el de
Deloitte & Touche, titulado “Estudio sobre el uso de la red en los medios de
comunicaciéon”, que pretendia conocer el uso de Internet por parte de los

periodistas, a la vez que se interroga por las demandas de estos profesionales.

En el ambito catalan, cabe destacar un trabajo sobre la interacciéon entre
innovacion tecnoldgica y rutinas productivas en las empresas periodisticas
(Domingo, 2002) y el méas especifico estudio de Virginia Luzén aplicado al caso
concreto de la introduccion de Internet en la redaccion de informativos de
Televisio de Catalunya (Luzon, 2003), basado en la tesis doctoral de la propia
autora (Luzon, 2001).

La red Internet, no obstante, cuenta con dos vertientes, ya que por un
lado se ha introducido en las redacciones de los medios convencionales a la
vez que ha creado nuevas posibilidades de comunicacion y mediaticas por si
misma, el denominado periodismo digital. Telos dedic6 su cuaderno central del
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segundo trimestre del 2004 al periodismo en la red, con una docena de
articulos dedicados a diferentes vertientes, como los géneros periodisticos en
la red, los nuevos perfiles profesionales o la vertiente local de los medios en la
red. Y articulos sobre esta cuestion abundan en la misma red (Meso Ayerdi,
2002; Luzon, 2000).

La preocupacion por entender los procesos emergentes en un contexto
digital, interactivo e hipertextual continla generando estudios y trabajos
diversos. Uno de los mas recientes es el de Pablo Boczkowski, “Digitizing the
news. Innovation in online newspapers”, publicado este mismo afio 2004. En
las investigaciones dirigidas a desvelar aspectos de la produccién informativa

en linea, los periodistas constituyen un punto central de las reflexiones.

En este sentido, hay que sefalar que el trabajo de los periodistas
siempre ha estado marcado por las tecnologias disponibles en cada momento
histérico. Un cambio fundamental se produce con las nuevas relaciones entre
periodistas y fuentes de informacion. La convergencia digital permite superar
las limitaciones temporales y espaciales de los medios de comunicacion
convencionales y, a la vez, introduce el concepto de produccién ininterrumpida
para afrontar la actualizacion permanente de los contenidos (Jankowski y van
Selm, 2000). Esta realidad supone transformaciones significativas de las
rutinas periodisticas y, en concreto, en las nuevas relaciones entre periodistas

y fuentes de informacion (Hall, 2001).

Otro de los retos del momento actual, marcado por la convergencia, es
la creacién de redacciones integradas, una innovacién que ha encontrado
muchas resistencias por parte de la cultura ya establecida en muchos centros.
Esta misma convergencia es la que introduce nuevos elementos como el video
y el audio a unas redacciones previamente acostumbradas a trabajar
exclusivamente con palabras e imagenes fijas. También la introduccién de la

actualizacion continua de contenidos ha supuesto una novedad.

La redaccion de las noticias online estuvo marcada, en un primer
momento, por la adaptacién de noticias preparadas originalmente para otros

medios, como los diarios o la television. El desarrollo y la madurez del medio
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online, sin embargo, ha de traer un tipo propio de unidad de noticia, con nuevas
capacidades interactivas por audio y video, como los nuevos formatos de video

que incorporan hipervinculos.

Entre las propuestas que han surgido de aqui, destaca la de Maria
Palomo (Palomo, 2001), que se hace eco en el estudio “El uso de Internet en
las Redacciones de los Diarios Espafioles 2000”, y aporta datos diferentes de
un estudio norteamericano pionero (Ross et Middleberg, 1996, 1997, 1998) en

el que se basa.

Su utilizacién como fuente de informacion es la principal valoracion de

los periodistas (69'06%), que también le encuentran otras utilidades:

Tabla 1. Aplicaciones de Internet en las redacciones

de los diarios espafioles (2000)

Uso Valoracion
Fuente de informacion 69'06%
Correo electronico 15'64%
Recepcion de colaboraciones 14'99%
Lectura de diarios 14'34%
Obtencién de ideas 10'75%
Contraste de informaciones 10'75%
Obtencién de imagenes 10'43%
Personal 10'10%
Descarga de software 7'80%
Participacion en grupos de noticias 3'59%
Otros 1'63%

Fuente: Palomo, 2001

23



También se aportan datos sobre el uso de Internet en las diferentes

secciones de los rotativos:

Tabla 2. Secciones del diario que mas usan Internet

Secciones Uso

Economia 21'06%
Sociedad 17'52%
Tecnologia 14°04%
Local 9'65%
Internacional 9'65%
Deportes 790%
Nacional 7'90%
Cultura 3'51%

Fuente: Palomo, 2001

Uno de los aspectos que mas negativamente se destaca es la
jerarquizaciéon del acceso a Internet (Palomo, 2000: 161), con la limitacion de
su uso por el numero también limitado de terminales con acceso desde las
redacciones o la falta de cuentas de correo personales para cada miembro de
la redaccion. Esta jerarquizacion resulta mas evidente en medios mas
pequefios y con menos recursos. No obstante, hay que tener en cuenta que el
estudio esta fechado en el ya lejano 2001, por lo que los datos son incluso

anteriores y todo parece indicar que en la actualidad han mejorado.

Finalmente, para una consideracion juridica del ciberperiodismo es
imprescindible la aportacién de Diaz Noci (2001a), un autor que también ha
contribuido a la compresion del periodismo en la red desde una perspectiva
hipertextual (Diaz Noci, 2001b).
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3.1. Medicion de audiencias, la asignatura pendiente

Aunque existen notables diferencias que se establecen en las
metodologias de los organismos y empresas que se encargan del andlisis de
audiencias en Internet, no podemos dejar de evaluar los datos que se
desprenden de estos estudios. En la actualidad, la informacién referida a las
audiencias y formas de consumo de informacidn online proviene principalmente
de dos fuentes: la veterana AIMC (Asociacion para la Investigacion de los
Medios de Comunicacion), que es el organismo encargado de la realizacién del
EGM (Estudio General de Medios) y la OJD (Oficina de Justificacion de la
Difusion), organismo encargado de auditar la difusion de las publicaciones
periddicas en Espafia. Hay otros organismos y empresas que se dedican a la
medicidbn de audiencias en Internet, como el MMXI Europe o el Nielsen
NetRatings, que seran tenidos en consideracion.

No podemos establecer comparativas de datos entre los medios de
comunicacién que han sido objeto de nuestro estudio; fundamentalmente
porque no todos participan de la medicion en las mismas empresas u
organismos, y porque muchos de ellos utilizan esta informaciéon de forma
privada, impidiendo que personas ajenas a la empresa accedan a lo que
consideran “informacion reservada”. Ademas, algunos de los medios de
comunicacién cuya audiencia era computada, y que incluso se habian hecho
eco de la proyeccion que tenian entre los y las internautas, han dejado de
utilizar esta informacién como estrategia de competencia, por lo que en la

actualidad no forman parte de la lista de medios auditados.

Aln asi, si podemos establecer qué evolucion han tenido respecto a la
audiencia online gran parte de los medios de comunicaciéon de nuestra
muestra. Por ello, nos parece imprescindible ofrecer una serie de datos que
sirven de refuerzo a la idea de penetracion en el mercado y de capacidad de

influencia social que éstos tienen.

La consolidaciéon del consumo de Internet en los hogares espafioles

como fuente de informacion y de acceso a los distintos medios se marca en la
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tendencia reflejada en los EGM de 2003 y 2004, donde es precisamente
Internet el sistema de comunicacién con el mayor crecimiento de penetracion

en los hogares esparfioles, consolidando su posicién y en el mercado de la

audiencia.
Gréfico 1. Consumo de medios
Diarios
Radios
L m 2003
Television 2004
Internet

% de individuos

Fuente: elaboracién propia, datos EGM 2003 y 2004

Si los medios tradicionales como la prensa escrita en formato papel
retroceden en su penetracion de mercado, y la radio y la television se
mantienen, el Gnico medio de comunicacién que protagoniza un crecimiento
sustancial es Internet, un 5% mas de audiencia en el afio 2004 respecto al
2003. Son muchas las lecturas del porqué de este aumento del consumo de
medios de comunicacion online, tales como la juventud de la audiencia objetiva
de los productos informativos digitales y su logica proyeccién futura, pero
también puede interpretarse en términos de implementacién tecnoldgica, de
mayor calidad informativa en las producciones o de mayor profesionalizacion
de las redacciones de estos medios de comunicaciéon. Los datos disponibles
justifican nuestro interés por los portales informativos y sitian el estudio de la
produccion periodistica en Internet en lugar preferente para investigaciones

futuras.
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Si nos centramos en la evolucidon que han protagonizado los medios de
nuestra muestra debemos aclarar que las cifras disponibles se refieren al
conjunto de las webs de cada medio y no es posible conocer la audiencia
especifica de los portales informativos de manera segregada. A pesar de estas
limitaciones, hemos decidido analizar los datos de los estudios como
indicadores de las tendencias generales que nos ayudan a interpretar la

compleja y poliédrica realidad de Internet.

En concreto, la situacion es dispar. Por ejemplo, Cadena COPE no esta
siendo auditada por ninguno de los organismos de caracter nacional que se
dedican a ello y Telecinco sélo aparece en la ultima oleada del EGM de 2004,
lo que hace que algunos de los datos no tengan posibilidad de ser
contextualizados en referencia a su evolucion. Ademas, no podemos olvidar la
diferencia de parametros de analisis de cada uno de los sistemas, lo que
convierte muchos de estos datos sélo en cifras de referencia que hacen

imposible su cruce y el posterior tratamiento estadistico.

En el ambito del audiovisual online, las cadenas que fueron objeto de
estudio (Antena3 y Telecinco) son computadas por la OJD y el EGM
respectivamente. En el caso de Antena3, se contabiliza el nimero de visitas y
el nUmero de paginas a las que se accede en el total de la navegacion,
mientras que en el caso de Telecinco sblo se tiene en cuenta el nimero de

visitas.
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Grafico 2. Accesos a antena3.es y atelecinco.es
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Fuente: elaboracién propia, datos EGM 2003 y 2004 y OJD 2004

Grafico 3. Accesos a antena3.tv
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Fuente: elaboracion propia, datos EGM 2003 y 2004 y OJD 2004

28



Grafico 4. Accesos a ondacero.es y cadenaser.com
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Fuente: elaboracion propia, datos EGM 2003 y 2004 y OJD 2004

Asi, podemos observar que, aunque crece en mas de medio millén el
namero de visitas a la web de antena3.tv, dejan de consumir casi tres millones
de paginas en su acceso al medio. Por su parte telecinco.es iguala
practicamente en mayo de 2004 el nimero de visitas de Antena3, aunque, en
este caso, la falta de datos no permita establecer una evolucion. No es posible
hacer una interpretacién de estas cifras, porque faltan variables como el tiempo
medio de las visitas, el nimero de saltos de pagina y el tiempo dedicado a la
lectura de cada pagina. Ademas, es imprescindible tener en cuenta que las
cifras de paginas y visitas en el caso de las televisiones online no sélo estan
referidas a los apartados informativos, sino al global del sitio web de la emisora.

En el medio radiofénico online tenemos la misma disparidad. Si
cadenaser.com es contabilizada por la OJD en relacion al nUmero de visitas y a
la cantidad de péaginas visitadas, los Unicos datos que tenemos de
ondacero.com son del estudio de la EGM vy, por lo que se refiere a cope.es, no
constan cifras. Por ello, presentamos sélo los datos relativos al EGM de 2003 y
2004, para poder mostrar con el mismo ranking de datos la evolucion de Onda
Cero y la irrupcion que supone Cadena SER en el momento en el que empieza

a ser auditada por la EGM.
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Finalmente, de la prensa escrita podemos aportar datos de los tres
medios objeto de estudio, aunque para poder hacer coincidir las categorias de
la muestra, los datos relativos a elmundo.es son solo los referentes al ultimo
periodo de andlisis, ya que aunque en la OJD hay cifras relativas al nimero de
paginas o de visitas, el computo de visitantes Unicos, con el cual trabaja el
EGM, no se introduce hasta mayo de este mismo afio. Asi pues, aunque nos
referimos a la misma variable de “Visitante Unico”, la fuente es diferente. En el
caso de elpais.es y lavanguardia.es, los datos son extraidos del EGM de 2003
y 2004, mientras que el computo de elmundo.es procede de la OJD de 2004.
Ademas, recordemos que elmundo.es permanece abierto, y lavanguardia.es y

elpais.es tienen un modelo de suscripcion.

Grafico 5. Accesos a elmundo.es, elpais.es y lavanguardia.es
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Fuente: elaboracion propia. Datos EGM 2003 y 2004 y OJD 2004

Aunque este panorama pueda parecernos muy completo, todavia se
estd muy lejos de encontrar una metodologia unificada que permita homologar
los resultados de cada andlisis de audiencia. Ya hay iniciativas encaminadas a
este fin, con la colaboracion de diferentes paises europeos, pero aun queda por
decidir, en relacién a la empresa informativa y a los anunciantes como fuente
de ingresos, qué es lo que les pueda resultar mas productivo: si el estudio de la

forma de navegacion, el consumo de contenidos, el tiempo de visita, etc.
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Las cifras comparadas del EGM de 2003 y 2004 nos permiten ver una
clara tendencia en el crecimiento de la audiencia de medios de comunicacion
online, y su futuro parece positivo. La evolucion tecnoldgica y la constante
necesidad del publico por sentirse informado las 24 horas del dia juegan
claramente a favor de la consolidacion de los medios online, donde la
capacidad de actualizar y de ofrecer servicios exclusivos a través de la red
auguran un futuro cada vez mas solido. Situaciones de alto contenido
informativo, como un seguimiento electoral o un atentado, hacen que el publico
acuda a los medios de la red para informarse, para sentirse en continuo
contacto con la realidad. Asi pasé en nuestro pais en el mes de marzo de 2004,
durante el tragico atentado del 11-M y las elecciones del 14-M, cuando las
visitas a los diferentes medios de comunicacién online se incrementaron en
cantidades muy importantes y se convirtieron en una de las fuentes principales

de informacion, sobretodo durante los horarios laborales.
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4. Lared como herramienta de uso cotidiano

A partir del afio 2000, la generalizacion del acceso gratuito a Internet, sin
pagar una cuota a un proveedor, y la politica de tarifa plana aplicada a
determinados periodos horarios, posibilitaron un aumento significativo del
namero de internautas en Espafia. Las cifras del Estudio General de Medios
(EGM), la fuente de referencia comunmente aceptada en el mundo académico
y empresarial, indican un crecimiento sostenido de usuarios de Internet desde
que se realiza la muestra, pasando de los 277.000 del mes de abril de 1996 a

los casi diez millones (9.789.000) de noviembre de 2003, ocho afios después.

El periodo de maximo incremento se origina entre las oleadas de
abril/mayo de 2000 y la de febrero/marzo de 2001, cuando se produjo un

aumento del 57%, pasando de 3.900.000 internautas a casi siete millones.

Las cifras alun no representan ni una tercera parte de la poblacion total,
lo que nos lleva a considerar que la difusion de la red todavia es mucho mas
reducida entre amplias capas de la ciudadania. Muy lejos, ademas, de otros
medios de comunicacién como la television o la radio. También estan muy
alejadas de las cifras de penetracion que se dan en otros paises mas

desarrollados, como los escandinavos o los Estados Unidos.

Ademas, existen auténticos agujeros negros en la difusién de Internet
entre determinados sectores sociales, o que provoca una brecha digital
efectiva. La causa que se destaca en ciertos informes (“Projecte Internet
Catalunya”, 2002: 421) es un problema de dificil solucién a corto plazo: una
escasa educacion. Y no nos referimos en concreto al problema de la
alfabetizacion y al entrenamiento digital, sino a una cuestion previa y mucho
mas basica: el nivel educativo general de la poblacion. Se trata de una
situacion que tiende a normalizarse con el acceso de las nuevas generaciones
a un sistema educativo universal, lo que provoca una gran diferencia, que
podriamos calificar de brecha digital generacional, en el uso de Internet entre

las generaciones mas jovenes y las de mayor edad.
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Otro indicador que nos interesa destacar esta relacionado con la
incorporacion de las internautas, ya que su niumero ha aumentado de manera
continua en este mismo periodo de tiempo: del 33,1% del afio 1996 ha pasado
al 41,4% durante el 2003. En la ultima oleada del EGM, correspondiente a
abril/mayo del 2004, se registro la maxima presencia de mujeres en Internet,
situandose en el 44%. Esto significa que la diferencia entre hombres y mujeres

se ha reducido en mas de 37 puntos porcentuales en 5 afios.

Grafico 6. Usuarios/as de Internet por sexos

80

70,4
70| 66,9 68
62 61,1 60,7
60 1 28,5 56
50 | M
/] 1 =
38,9 39,3 '
%01 B3 -
' b9,6 £
30
20 A
10 A
0 - - - - - - -
1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004

O Hombres B Mujeres

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos del EGM

En los paises mas desarrollados, esta presencia de mujeres en la red es
similar, aunque los paises nordicos suelen gozar de cifras superiores. Esta
situacion también se produce en los Estados Unidos, donde a partir de mayo
del afio 2000, la cifra de mujeres usuarias de Internet representaba ya mas de
la mitad (50,4%), segun datos de Jupiter Media Metrix. Los indicadores
correspondientes a mayo de 2003 sobre el porcentaje de mujeres en la red,

realizados por Nielsen NetRatings, recogian los siguientes valores:
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Tabla 3. Poblacién femenina online

Pais %

Suecia 47%
Reino Unido 45%
Suiza 43%
Holanda 42%
Espafa 40%
Francia 40%
Alemania 40%
Italia 38%

Fuente: Elaboracion propia a partir de Nielsen NetRatings

La tendencia en los diferentes paises, en los ultimos afios, se ha dirigido
a conseguir unos porcentajes mas equilibrados entre los y las usuarias de la
red. De hecho, este mismo estudio de Nielsen NetRatings pronostica la fecha
del afio 2010 como aquella en la que se espera la paridad hombre/mujer en los

patrones de acceso a la red.

La realidad de usuarios del medio no se corresponde con la que se vive
en las redacciones. Pocos estudios han analizado las redacciones online de los
diarios, pero las pocas referencias existentes apuntan a una mayoritaria
presencia de hombres en estas redacciones. Asi, para el caso concreto de la
comunidad auténoma de Galicia, se certific6 que sélo un 37% de los
periodistas en las redacciones de los medios digitales eran mujeres (Consello
de Cultura Gallega, 2002: 130), un dato en linea con la opinién del 47% de los
profesionales de esta regidén, que opinaba que el hecho de ser mujer
perjudicaba en el acceso a la profesion, frente a un 10% que opinaba que este
factor era beneficioso. Esta opinion se basaba en el hecho que hasta una
tercera parte de los entrevistados conocia personalmente casos de
discriminacion sexual en las redacciones de los medios (Consello de Cultura
Gallega, 2002: 132). En este mismo estudio se proporcionan datos reales de
discriminacion en la retribucion de un trabajo en el que el salario medio de una

mujer periodista era 300 € inferior al de sus comparieros de profesion.

Diferentes autores han apuntado una tendencia sostenida, en los Ultimos
afos, que se concreta en un desplazamiento de ciertas actividades realizadas

anteriormente en entornos mediaticos y ahora efectuadas en el ciberespacio.
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Esta apreciacion varia segun los diferentes estudios pero, en general, se
acepta que Internet se ha convertido en una herramienta de uso cotidiano v,
sobretodo, en una fuente para obtener informacién. Ademas, se ha de tener en
cuenta el importante aumento que en los ultimos afios se ha producido en la
mejora de las infraestructuras que garantizan una conexiéon mas eficiente. En
Espafia se ha pasado de 712 lineas de ADSL en agosto de 2002 a las casi
1.300.000 de junio de 2003. A pesar del dato, y sumando otro tipo de lineas
que ofrecen una capacidad de banda ancha como el cable, la difusién de las
redes que han de permitir servicios avanzados es muy limitada, aunque la
reciente politica de las compafiias de telecomunicaciones de aumentar el
ancho de banda disponible al mismo precio esta incrementando el atractivo y la
relacion calidad/precio de estas lineas de alta velocidad, imprescindibles para
la generalizacion de una Sociedad de la Informacion verdaderamente

avanzada.

El aumento del nUmero de conexiones genéricamente referidas como de
banda ancha en todos los paises desarrollados refuerza la idea de que cada
vez mas la red se convertird en un sistema habitual destinado a satisfacer una
parte muy importante de nuestras necesidades comunicativas, de ocio y de
informacion: “los cambios en los consumos culturales necesitan contemplarse
en relacidn a las plataformas de acceso y a una importante variable como es la
de disponer de una conexion a la red de alta velocidad, ya que usufructuar la
misma incide en la calidad del servicio” (Franquet, 2003: 42). Parece obvio,
pues, que “el gran reto es como delimitar los nuevos campos de accién

simbdlica, comunicativa, interactiva y creativa en la red” (Gifreu, 2000: 342).

De todas maneras, hemos de ser conscientes de la manera en que la
gente se apropia de las nuevas tecnologias y hace un uso que no siempre es el
que estaba inicialmente previsto para esa tecnologia. Estas pautas de adopcion
estan intimamente relacionadas con las costumbres y los valores de los
miembros de la sociedad y con la percepcion de una necesidad de uso real

para satisfacer las demandas de la ciudadania.

En este sentido, la escasez de servicios publicos online que ofrezcan

unos contenidos y unos servicios percibidos como utiles por los ciudadanos
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continuara limitando la difusion y la adopcion de la red como herramienta de

uso cotidiano y generalizado (“Projecte Internet Catalunya”, 2000: 431).

Todo lo expuesto hasta ahora nos permite afirmar, con ciertas cautelas,
que Internet se esta consolidando lentamente como una herramienta de uso
habitual para una parte minoritaria pero importante y creciente de la sociedad,
con un grupo avanzado de usuarios que la han incorporado como una
herramienta mas en sus habitos diarios, tanto en el hogar como en el lugar de

trabajo.
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Desafios metodolégicos en el estudio de los nuevos medios

El objeto de estudio de esta investigacion es conocer la mediacién que
se establece, por parte de los distintos agentes comunicativos, en la produccion
informativa de los servicios online de los principales medios de comunicacién
de nuestro pais, y como dicha mediacion repercute en el producto informativo

final, considerado desde una perspectiva de género.

La seleccion de empresas periodisticas se ha hecho atendiendo a su
grado de implantacion y consolidacion. Al mismo tiempo, el criterio de escoger
empresas procedentes de distintos sectores (prensa, radio y television)
responde a la idea de considerar que la edicion online de los periodicos tiene,
debido a su naturaleza electronica, muchas mas similitudes en el proceso
productivo con los sistemas online de radios y de televisiones que con los
procesos productivos que se dan en medios de comunicacion convencionales.
En consecuencia, nos propusimos analizar los medios publicos y privados de

los sectores de la prensa, la radio y la television.

Los medios observados son: ABC, El Mundo, El Pais, La Vanguardia,
Cadena SER, COPE, Onda Cero, RNE, Antena3, Telecinco y TVE. Estos
medios tienen una difusion nacional, cuentan con una importante penetracion
entre la poblacion y responden a lineas editoriales distintas. Ademas, sus

ediciones online estan consolidadas y gozan de una buena implantacion.

Nuestra investigacion analiza la produccion informativa de las ediciones
online con el proposito de conocer las caracteristicas globales de la praxis
informativa y su efecto sobre los contenidos informativos. El estudio se realiza
a partir de las categorias siguientes: a) titularidad de los medios; b) modelos de
organizacién y rutinas productivas; c) formatos y contenidos de la informacion;
y d) género de los y las trabajadoras de las redacciones online y su relacion

con la estructura jerarquica y funcional.

Previamente, establecemos tres tipos de mediaciones en el conjunto del

sistema informativo online que consideramos que ejercen influencia:
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e La estructura receptora de la informacion que utilizan los medios.
e El propio proceso de produccion informativa.
e Los productos informativos que configuran la representacion de la

realidad social.

El trabajo se centra en el emisor del proceso productivo, entendiendo por
emisor soOlo a las divisiones online y a sus trabajadores/as que son las
personas encargadas de generar los contenidos informativos. En el proceso de
produccion informativa se tendran en cuenta las tres fases clasicas del
proceso: recoleccion, selecciéon y presentacion, aunque se dedicara una

especial atencion a la ultima fase.

Si consideramos la diversidad de las categorias observadas y el
desconocimiento que, en la literatura cientifica, se tiene de las mismas, el
mérito de nuestro trabajo se fundamenta en la identificacion y clasificacion de
las variables, lo que significa la primera aproximacion al fenomeno de la
informacion online en Espafa. En un futuro proximo, a partir de estos hallazgos
qgue constituyen una base fiable, se podra seguir profundizando en cada una de
las variables identificadas. Las aportaciones de nuestra investigacion son las
de efectuar un diagndstico de la situacion actual: 1.- al identificar algunos
problemas metodoldgicos relativos al estudio de la produccion en entornos
virtuales; 2.- al definir diferentes categorias y conceptos relacionados con la
variable de género, y 3.- al utilizar técnicas y métodos novedosos que nos han
permitido avanzar para dar respuesta a algunas de las preguntas planteadas

en la investigacion.

La escasa literatura académica sobre el fendmeno estudiado y la
inexistencia de un corpus teorico y metodolégico consolidado que pudiera
utilizarse como referencia sélida, nos ha obligado a construir unas herramientas
propias para la observacién de una préactica informativa que, en nuestro caso,
se lleva a cabo de una manera ininterrumpida y con renovaciones constantes.
La naturaleza del propio fendbmeno objeto de estudio (que tiene amplias
categorias de analisis y que deben verificarse en una realidad cambiante) no es
facilmente abordable. Sin embargo, ha sido posible gracias a que nuestro

equipo de investigacion estd compuesto por profesionales que han acumulado

38



experiencias en diversas areas de la comunicacion audiovisual y periodistica, lo
que nos ha permitido entender la realidad observada y acometer el
establecimiento de diferencias y similitudes del trabajo periodistico para

Internet con el trabajo periodistico tradicional.
La investigacion se centra en torno a una hipotesis principal:

e La estructura informativa de los medios online parece comportarse de
manera menos rigida que en los medios convencionales y por lo tanto
puede ser mas permeable a nuevas fuentes informativas, a nuevos
asuntos de interés periodistico y a incorporar a personas no
mediaticas como protagonistas, lo que podria incidir directamente en
un aumento de la presencia del colectivo de mujeres como sujeto y
objeto de la informacién online. Asimismo, estos aspectos inciden
directamente en las rutinas productivas de los y las profesionales y en

su interiorizacién de las rutinas.
Por otra parte, manejamos la siguiente hipétesis secundaria:

e El producto informativo final de los medios online construye, en
paralelo, un lenguaje propio, que puede dar nacimiento a nuevos
formatos innovadores capaces de aprovechar todas las virtudes de la

produccion hipertextual y multimedia.

5.1. Establecer la muestra. Un problema de método

En un primer momento se realizaron dos observaciones de todos los
medios, tanto publicos como privados, para determinar la pertinencia de
nuestro andlisis, durante los meses alternos de marzo y mayo de 2003. Esta
primera aproximacion al objeto de estudio resultd muy esclarecedora ya que
permitié6 determinar que no todos los medios observados disponian, en sus
sitios online, de informacion diaria de actualidad. En consecuencia, no

podiamos estudiar a todos los medios identificados en profundidad, aunque el
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criterio de audiencia e implantacion utilizado, en un primer momento, para

definir los medios resultase acertado a priori.

Un posterior analisis en detalle de cada medio desveld, también, una
realidad muy compleja que afectaba a la seleccion de la muestra. Los datos
obtenidos durante la primera y segunda observacién de los websites revelaron
la existencia de tres niveles de analisis diferentes segun la existencia o no de
una redaccion online que confeccionase informacién de actualidad diaria en el
seno de los medios. Esta idea fue corroborada mediante posteriores visitas a
los distintos medios de comunicacion y con entrevistas a los/las responsables

de las ediciones online.

En el primer nivel detectado encontramos los medios que realizaban una
practica periodistica especifica en el entorno online y que contaban con una
redaccion online estable y consolidada. En esta categoria se hallaban El

Mundo, El Pais, La Vanguardia Digital, Cadena SER, Telecinco y Antena3.

En el segundo nivel encontramos medios que no disponian de los
recursos observados en los medios precedentes (ABC, Onda Cero o COPE), y
que en consecuencia elaboraban un volumen de informacién de actualidad
mucho menor. Asi, en el caso de ABC, por ejemplo, la inmensa mayoria de la
informacion online, durante la primera fase de observacion, procedia del
volcado directo, sin tratamiento alguno, de la informacién procedente de la
edicién impresa y, por esta razon, se determiné que no seria incluido en el
analisis de contenido (a pesar de que en el Ultimo periodo se incrementara la
produccion de la division online). Por otra parte, en el caso de las dos radios, y
aun reconociendo su menor volumen de produccién, creimos adecuado
incluirlas para poder comparar sur contenidos con Cadena SER y determinar

tendencias generales en los sitios de Internet de las radios tradicionales.

Finalmente, en el tercer nivel encontramos los medios publicos de RTVE
que carecian de informacion online de actualidad. De hecho, las webs de RTVE
(tanto la de television, como la de la radio) se habian quedado, y al cierre de

este informe todavia lo estan, ancladas en la primera etapa evolutiva del medio
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web, en que se concebia y estructuraban los contenidos Unicamente por su

funcion corporativa.

Uno de los problemas de método serios a los que tuvimos que solventar
fue como determinar con exactitud la muestra de nuestro estudio. El analisis de
las distintas webs resulté ciertamente complejo por el nimero de paginas y por
su presentacién como un flujo dindmico. En este sentido, las caracteristicas de
Internet hacen dificil el estudio, en este caso, de los medios de comunicacion
online por varias razones: a) la relativa proliferacion de publicaciones y su
cobertura; b) la supresion de las barreras de consumo que supera las
limitaciones geograficas precedentes y c) la no permanencia de la mayoria de
mensajes ofertados en la web y su continua renovacion. Estas particularidades
exigen una gran precision a la hora de establecer los limites del material objeto
de andlisis. Por lo tanto, si queriamos obtener un buen resultado final y llegar a
conclusiones convincentes era preciso efectuar una minuciosa observacion
previa, que garantizara la pertinencia de la muestra en relacion a las hipotesis
de partida. Estas particularidades afectaron a nuestra voluntad de aislar

unidades de analisis especificas y comparables entre si.

Al equipo de investigacion le interesaba estudiar s6lo una parte de las
webs, aquella que suministraba informacion de actualidad. Por lo tanto nos
centramos en el analisis de contenidos exclusivamente en los portales
informativos elaborados desde las redacciones online que, en los medios
electrénicos, se encontraban claramente diferenciados y en el caso de la
prensa se podian identificar. Asi, determinamos que no considerariamos otras
formas de comunicacion presentes en los portales como los formatos
participativos o de entretenimiento y que creimos que merecian un estudio

especifico.

La decision respecto a los datos y a los horarios de obtencion de la
muestra comporté la consideracion de sucesivos aspectos: a) Recoger la
informacion durante un periodo marcado por la normalidad; b) Excluir del
analisis las ediciones de los fines de semanas al comprobar diferencias

importantes en el ritmo y el volumen de produccién del citado periodo, y c)
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5.2.

Resolver el problema de la extension de las webs y su permanente

actualizacion.

Captura y conservacion de la muestra

Las técnicas de captura y almacenamiento pueden llegar a ser
complejas debido a la transformacion permanente de la informacién difundida a
travées de la web y al actual estadio de desarrollo de las tecnologias
disponibles. El andlisis de contenido de las webs de informacion diaria necesita
técnicas de captura apropiadas que garanticen una revision fiel del material
objeto de analisis y que permitan la comprension de los cambios en un
contexto de interrelacion y en continuidad. En la produccion de flujo in
continuum es necesario determinar y establecer técnicas de analisis ajustadas

que faciliten la comprension los fendmenos en curso.

El volumen de informaciones a capturar era muy elevado y la gestion del
material dificil, al disponer de datos en documentos textuales, de audio y de
video asignados a diferentes informaciones. Era preciso disponer del tiempo
adecuado, del equipo preciso y las habilidades necesarias para recoger y
almacenar de manera fidedigna todo el material. Igualmente, la gestiéon de las
informaciones para las consultas posteriores resultaba imprescindible, pero
dificil, ya que se debian construir unas bases de datos con documentos

generados en formatos que eran incompatibles entre si.

Asi, realizamos capturas impresas, e igualmente capturas en soporte
electrénico y digital, para garantizar el manejo y la conservacion de los datos
gue hicieran posible la posterior revision con fidelidad de las estructuras web y
sus interacciones. Al observarse las dindmicas de trabajo en las redacciones
online se determinaron dos periodos de captura diarios, uno por la mafana y
otro por la tarde para obtener datos sobre el volumen de actualizacion y

produccion informativa.

Asi, el equipo de investigacion decidié establecer dos periodos de

observacion, de una semana de duracién cada uno. La primera captura de
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medios se produjo entre los dias 26 y 30 de enero de 2004 y la segunda del 7
al 11 de junio de 2004. Se descartaron, como se ha comentado, la observacion
de las ediciones de los fines de semana. También, el equipo decidi6 tomar
muestras de todos los medios, cada dia, tanto por la mafana (a las 9 horas),
como por la tarde (a las 17 horas) para poder disponer de material susceptible
de mostrar las posibles actualizaciones de la informacién ofertada en el sitio.
Ademas de las capturas, el equipo opt6é por una observacién constante de los
medios que le permitiera apreciar los ritmos de actualizacion. Debe tenerse en
cuenta que, previo a estos periodos de recogida de la informacion, el equipo
ensayo diferentes métodos de captura para poder determinar el mas adecuado
a los propésitos de la investigacion y para adquirir las habilidades pertinentes a

este fin.

Se estudiaron diversos programas especificos de captura de webs v,
después de realizar pruebas de captura, se optd por emplear el TeleportPro de
la empresa Tennyson Maxwell Information Systems, Inc., ya que permitia un
mayor control sobre qué se pretendia capturar y como se queria hacer vy,
ademas, generaba un informe de los errores producidos durante el proceso,
detallando qué elementos no habian sido recogidos. Estos errores de captura
se deben a la complejidad de programacion de las paginas analizadas que,
actualmente, utilizan lenguajes como Java y JavaScript, vinculaciones con
bases de datos y elementos interactivos realizados con Macromedia Flash de
forma muy habitual. Asi, ciertos elementos que se consideraron de interés para
su posterior analisis y que no habian sido guardados automaticamente por el

programa tuvieron que ser capturados de forma manual.

De igual forma, los contenidos sonoros y videograficos que se difunden
utilizando tecnologias streaming no pueden almacenarse y consumirse sin
tener acceso a la red y conexion con el servidor que los difunde. La necesidad
de disponer de estos materiales para su posterior estudio hizo que el equipo de
investigacion trabajara para encontrar una solucidbn que permitiera el
almacenamiento de los contenidos sonoros y audiovisuales streaming y poder
hacer el andlisis sin la premura que hubiera significado estudiar estos

contenidos “en directo”, teniendo en cuenta que, ademas, eran susceptibles de
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ser modificados por los responsables de las paginas o, incluso, de

desaparecer.

Después de explorar la oferta de programas existentes para almacenar
materiales audiovisuales streaming y las tecnologias empleadas por los
diferentes medios, en un primer momento se llegd a la conclusion de que era
necesario disponer de un programa diferente para poder acceder a cada uno
de los formatos. Pero los sistemas de proteccion de alguno de estos formatos
impedian el almacenamiento de ciertos documentos, aun empleando el
programa correspondiente a dicho formato. Finalmente, para evitar problemas y
poder proceder a la recogida de todos los materiales que el equipo considerara

oportuno, se emplearon dos programas: Uno para audio y otro para video:

e Para poder capturar documentos sonoros se utilizé el programa Total
Recorder de la empresa High Criteria Inc., que es capaz de convertir
en un fichero informatico todo lo que es reproducido por la tarjeta de
sonido.

e De igual forma, para almacenar video se recurrio al programa
Camtasia Studio de TechSmith, que actia de forma similar pero

recogiendo la informacién gréafica que se reproduce en pantalla.

El material capturado fue analizado minuciosamente, identificando en
cada una de las 1538 informaciones recogidas un total de 59 variables
diferentes. Estas variables habian sido definidas con anterioridad en la plantilla
de analisis concebida durante el periodo de ensayos de la observacion. Todos
estos datos fueron tratados estadisticamente para obtener los resultados que

se muestran en el presente informe.

El analisis estadistico se realizo utilizando el programa informatico Excel
para lo que fue preciso determinar cada variable y sus propiedades. Como
resultado de este esfuerzo de clasificacion se decidid, por razones operativas,
crear dos bases de datos diferentes: una que contuviera todas las
informaciones analizadas y otra especifica para el analisis exhaustivo de las
fotografias que las acompafiaban. Ambas bases, sin embargo, se crearon

siguiendo los mismos criterios formales. Cabe destacar que el proceso de
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determinacion de las variables y propiedades se hizo con el concurso de todos
los y las investigadoras del equipo mediante discusiones y reuniones
sucesivas. Sin embargo, el proceso de codificacion y elaboracion final de la
base de datos, que se relatara a continuacién, fue llevado a cabo por un Unico
investigador para asegurar la coherencia de los instrumentos de recogida de

informacion.

Cada variable fue identificada, en las plantillas, con una letra del
abecedario y dispuesta en columnas. Dada la profusion de variables, una vez
completada la atribuciébn de una Unica letra se siguié con la suma de ellas
(también con criterios alfabéticos). Asi, a la variable identificada en la plantilla
con la letra Z (la ultima del alfabeto) siguid, en la siguiente columna, la
identificada como AA y a la AZ (la dltima de esta secuencia) siguid la BA.
Todas las variables se dispusieron en las filas de la hoja de célculo, desde la A
hasta la FG (en el caso de la base general). Respecto a las propiedades de
cada variable, se procedio a su codificacion numérica para agilizar el manejo
de los datos. En este sentido, a cada una de las propiedades que admitia cada
variable estudiada se asignaba un numero diferente. El resultado de este
proceso de codificacion se concretdé en un documento llamado “Protocolo de
andlisis estadistico” que fue utilizado y seguido por todos los investigadores
encargados de introducir los datos en la plantilla. Con este disefio, nos
aseguramos de que cada una de las piezas informativas analizadas estuviera
dispuesta en una fila especifica, lo que nos permitia discriminar los datos en
variadas situaciones de analisis. Todo el equipo de investigacion, ademas de
disponer del protocolo, recibié entrenamiento para llenar la plantilla. Asimismo,
y antes de proceder al vaciado final de datos, se evaluaron estos instrumentos
(plantilla y protocolo) mediante una prueba realizada con la introduccion de la
informacion de 10 piezas analizadas por cada investigador/a y medio

observado.

Aunque la mayoria de las variables fueron codificadas como se ha
descrito, dentro de la plantilla de analisis, sin embargo, se pueden encontrar
columnas (variables) que contienen un numero natural. Fundamentalmente,

estas columnas son aquellas en las que se da cuenta del nimero que las
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diferentes partes de la pieza informativa hacen sobre menciones (referencias)
de género. Asi, para introducir los datos en estas columnas, los investigadores
debieron sumar todas las veces que, dentro de cada pieza informativa, se
mencionaba alguna referencia de género (textual, visual o sonora) e introducir,
en cada columna-variable, este resultado. Por ejemplo, observada la mencién
de nombres propios masculinos en una noticia, se encontré que ésta recogia
17 nombres de hombres en el texto escrito, luego, en las columnas para tales
fines, se situaba este nimero y no una codificacion especifica. Esta forma de
disposicion de los resultados permitia que se obtuvieran los datos parciales y
generales de las variables de mencidén de género en cada informacion y para el
total de informaciones estudiadas. En el tratamiento estadistico posterior, y a
fin de establecer parametros de comparaciéon equiparables, se trabajé con la
sumatoria de estas menciones. La codificacion de las menciones de género se
hizo tras establecer las definiciones operativas que se explican

especificamente en el siguiente punto.

Una vez construidas las bases de datos, se procedid a aplicar las
pruebas estadisticas descriptivas. En la mayoria de los casos se obtuvieron los
nameros de cada propiedad y se llevaron a porcentajes, por ser ésta la manera

mas simple, a la vez que precisa, de entender resultados parciales y generales.

En relacién con el analisis de los resultados, un unico investigador del
grupo y sobre una Unica copia de la base de datos, realiz6 una exploracién
general de cada una de las variables por separado. Esto nos daria resultados
acerca de las tendencias generales de los websites analizados. A continuacion,
procedié a establecer algunos cruces entre variables distintas para encontrar
posibles relaciones. Finalmente, el investigador aplicd estas mismas pruebas
discriminando por cada uno de los medios observados. De esta manera, se
obtuvo el comportamiento especifico de cada medio particular en relacion con
una variable concreta. Esta tarea dio como fruto una serie de documentos con
tablas y graficos de resultados y con una primera interpretacion de los

resultados obtenidos.
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5.3.

Aunque el volumen de informacion recogido y generado es muy grande,
todo el material de trabajo se encuentra almacenado tanto en papel como en

soporte digital (en este ultimo caso, ocupando tres DVDs).

Parametros para el estudio de la variable de género

En el disefio del protocolo de observacion y andlisis de los medios online
establecimos una serie de parametros que permitieran estudiar el género de
datos de la pieza informativa, fuese la pieza informativa una noticia o cualquier
otro formato informativo. Asi, para el analisis del género de la pieza informativa

diferenciamos las siguientes categorias:

e Genérico: En determinadas noticias o formatos informativos
podiamos leer, ver u oir la palabra mujeres, hombres, nifias, etc.
para referirse a cada uno de estos colectivo de manera global. Por lo
tanto, por Genérico entenderiamos toda referencia textual, visual o
sonora que se admite, en general, para identificar personas o grupos

de personas.

A su vez, dentro de la categoria Genérico, diferenciamos entre
Genérico neutro, Genérico femenino y Genérico masculino. Por
Genérico masculino y/o femenino entenderiamos a las referencias a
un grupo de personas relacionadas con un género concreto (por
ejemplo “los hombres” y “las mujeres”); por Genérico neutro
entenderiamos a aquellas referencias a grupos de personas que no
permiten identificar ninguno de los dos géneros en ellas (por
ejemplo, “los ciudadanos” o “las personas”). Sin embargo, la
creacion de la categoria Genérico neutro provocd, asimismo, la
identificacion de otras dos subcategorias. Porque era necesario
poder diferenciar entre el uso global que se hacia de los Genéricos
referidos a un sexo en concreto de aquéllos que, sin cefiirse a una

diferenciacion de sexo en cuanto al contenido, si la establecen en la
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forma, diferenciamos entre Genérico neutro femenino y Genérico

neutro masculino.

Nombre propio: Se trata de la referencia visual, escrita o sonora de
los protagonistas de la informacién utilizando el nombre propio como
elemento identificativo de su género. Asi, por ejemplo en una noticia
de politica podiamos leer u oir el nombre de Carod Rovira para
referirse a este politico masculino en concreto. Dentro de esta
categoria se consideraron las propiedades de Nombre propio
masculino y Nombre propio femenino.

Genérico atribuido a propio: Se trata de la referencia visual, escrita
o audible de los protagonistas mediante un sustantivo genérico con
funcion concreta de identificacion. Asi, siguiendo con el ejemplo de
Carod Rovira, podiamos leer u oir “El Conseller en Cap” para
referirse a este politico en concreto. En esta categoria incluimos las
tipologias de genérico a propio masculino y genérico a propio

femenino.
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Estrategia de los medios de comunicacion en linea.

Las primeras presencias de periddicos norteamericanos en Internet se
sittan alrededor de 1992, cuando cerca de 150 periddicos ofrecen una version
de texto completa de sus ediciones. El afio 1994 es el punto de partida de la
presencia online de los medios de comunicacion en Espafia. La expansion de
la prensa escrita en la red y después del resto de medios de comunicacion se
produce gracias a los avances en los navegadores que consiguen interficies

graficas amigables.

La prensa pudo ofrecer contenidos informativos especificos de su medio
desde el principio de su proyecciéon en la red. En el caso de la radio y la
television, los condicionantes tecnoldgicos impidieron la correcta difusion y
recepcion de los contenidos audiovisuales, de manera que las primeras
apariciones en Internet de los medios televisivo y radiofénico se limitaron a ser
paginas de presentacion corporativa de las empresas, para ir implementando
su oferta en funcién a las posibilidades ofrecidas por los distintos avances
tecnoldgicos. Lo importante en esas fechas para las empresas audiovisuales
no era competir por la audiencia internauta, sino simplemente tener una
representacion corporativa en la red, en definitiva ocupar el ciberespacio. Los

objetivos de las primeras paginas de presencia se pueden resumir en:

e Ofrecer al visitante la informacion precisa acerca de la programacion
y de los horarios de emision. Los cambios de ultima hora pueden
consultarse en la web,

e Presentar el personal de la estacion o cadena y aprovechar la
popularidad de las estrellas para atraer al oyente o telespectador. El
internauta, si lo desea, puede conseguir mayor informacion de los
protagonistas mediaticos, de la que obtendria en el medio
convencional. Puede preguntar acerca de los proyectos, de los
gustos, de las aficiones, del trabajo, etc.

e Reforzar la imagen de la empresa y potenciar la vinculacién entre la

estacion local y la cadena.
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e Incluir publicidad e iniciar acuerdos con otras compafiias para
realizar intercambios o facturar por desviar a sus visitantes hacia
determinadas websites.

e Recolectar informacion acerca de sus visitantes y descubrir sus

preferencias programaticas. (Franquet. 1999:281).

En esta primera etapa las posibilidades del medio estan infrautilizadas
debido a las dificultades tecnoldgicas y a una falta de criterios y modelos claros
que orientasen la articulacion de una propuesta comunicativa en el nuevo

entorno virtual y capaz de atraer al publico.

Este primer estadio se supera a medida que los responsables de los
medios de comunicacion entienden las fortalezas de Internet como plataforma
de distribucién de contenidos y servicios. ElI cambio significa, para la prensa,
abandonar la idea del volcado de los contenidos generados Unicamente desde
la redaccién del periddico papel y, para algunos medios de comunicacion
electrénicos, implica desarrollar la informacion de actualidad a través de

portales informativos.

En la actualidad, la totalidad de las empresas de comunicaciéon cuentan
con una version web mas o menos desarrollada. La proliferacion de contenidos
y servicios en algunos casos audiovisuales ha propiciado que los webmasters
incorporen la herramienta de los buscadores internos para facilitar la

localizacion de los recursos a las personas que acceden a las paginas.

En el caso de los periédicos se ha optado por dos estrategias de acceso
diferenciadas: la gratuidad o los contenidos de pago. En el segundo grupo solo
se encuentran El Pais y La Vanguardia, aunque una parte de sus contenidos es

accesible mediante suscripcion gratuita.

En el caso de la radio y la televisibn, el modelo de financiacion
dominante es la publicidad, aunque la mayoria de sites no logra un equilibrio

entre las entradas y los gastos.

En estos diez afios transcurridos de historia, el proceso de adaptacion al

entorno virtual no les ha resultado nada comodo a los responsables de los
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6.1.

medios, ya que les ha obligado a adecuarse a una realidad cambiante y con
muchos interrogantes. La habilidad heredada del pasado no constituia
suficiente garantia para encarar con éxito la nueva etapa llena de
incertidumbres. Igualmente, en el transcurso de esta década, la incertidumbre
de las iniciativas “puntocom” y los cambios de propiedad o direccion de los
medios tradicionales han conllevado evoluciones desiguales de las divisiones

online.

El sector publico: Radiotelevision Espafiola

La presencia de RTVE en la Red se inicia en 1995, dentro del
denominado boom digital, siguiendo la estela de otros medios pioneros en
Espafia como Radio Tecknoland, en el medio radiofonico, o TV3, Televisio de
Catalunya, en el &mbito televisivo. Si bien, en el estudio de la proyeccion online
de Radiotelevision Espafiola como ente que aglutina los medios Televisién
Espafola y Radio Nacional de Espafa, encontramos que la presencia en la red
de estos medios de comunicacion continda limitAindose a la proyeccion
corporativa de ambas empresas sin profundizar en la oferta de contenidos
informativos (o incluso de programas) de ninguna de las dos. Ambas péaginas
son desarrolladas e implementadas por una empresa de comunicacion
corporativa ajena a ambos medios, sin ningun tipo de oferta informativa real

online susceptible de ser analizada en los pardmetros de nuestra investigacion.

La pagina web de RTVE es un mosaico que engloba los distintos
estamentos del ente publico, entre los que se encuentran TVE y RNE. La
pagina concreta de TVE ofrece un simple listado en mosaico de los contenidos
principales de la programacion de la cadena, con un breve descriptor
acompafnado de una fotografia del programa en cuestion. En el caso concreto
de los informativos de la cadena, al enlazar con su pagina web especifica,
encontramos que ofrece el directorio online de los responsables de
informativos, el desglose por categorias profesionales y puestos de
responsabilidad, a la vez que informa de los horarios de emisién y acompafa a

cada programa con una fotografia del equipo de presentadores.
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La pagina web de RNE es similar a la de TVE, una pagina institucional
en la que se ofrece, en forma de listado, el nombre de los distintos programas
de la emisora con un descriptor, acompafiado, en algunos casos, con una
fotografia de algunos de los conductores "estrella" de la cadena. En el caso
concreto de los informativos, al seleccionar el enlace que permite acceder a
ellos, se obtiene el directorio online de los responsables de cada edicion y el
horario de emisién, de la misma manera se puede acceder a la informaciéon de
cada programa en particular y ver su direccibn de correo electronico y la
fotografia de los responsables de cada edicion informativa. Como caracteristica
adicional de la pagina web de RNE, se puede acceder a la emisién online de la
programacion en directo con un sistema de streaming en tiempo real, una
aplicaciéon de las opciones que la evolucion de las nuevas tecnologias ha
aportado a estos medios de transmision, aunque no ofrece la opcion de

escuchar ninguna biblioteca de programas, sintonias o noticias.

Asi pues, podemos concluir que si bien la presencia de ambos medios
de comunicacion en la red Internet es un hecho, su proyeccion no deja de ser
meramente institucional, sin profundizar en las opciones del medio online, y sin
ofrecer ningun tipo de informacion susceptible de ser analizada desde los
parametros de nuestra investigacién, ya que no hay contenidos informativos, ni
una redaccion real que se encargue de elaborar los mismos. Esta situacion no
ha variado en todo el periodo estudiado. EI cambio de los responsables del
Ente y buena parte del Staff directivo se ha concretado, en las paginas web, en
la permuta de las fotografias de los y las conductoras y los y las presentadoras

de los espacios informativos.

La no implantacién de un portal informativo en RTVE, como si han
efectuado otros entes publicos de radio y televisién en distintas autonomias, ha
dejado al Ente anclado en el estadio evolutivo anterior, como si se hubiera
detenido el tiempo. La redefinicion de las bases de un nuevo modelo de radio y
television de servicio publico deberia contemplar la realidad de Internet e
incentivar un posicionamiento acorde con la situacion actual de transformacion

tecnoldgica.
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La ausencia de portales informativos en RTVE no permite realizar el
analisis de contenido de la informacion de actualidad como se ha efectuado
con los demas medios, quedando fuera de este estudio, por tanto, la radio y la

television publica.

El sector privado. Prensa, Radio y Television

Las websites de los medios de comunicacion han mantenido una
constante renovacién durante estos 10 afios de vida en la red, y el proceso
puede resumirse en una persistente y progresiva incorporacion de mejoras en
el disefio (interfaz gréafica) y en un aumento progresivo de la informacion y de
los servicios disponibles. Igualmente, durante todo este trayecto recorrido, los
cambios de direcciébn y de composicién del accionariado de los medios han

repercutido de distinta manera en los proyectos online.

En la misma linea de evolucion pueden situarse los avances en los
mecanismos de participaciéon articulados para los publicos que acceden a los
portales. Las caracteristicas de Internet permiten establecer una relacion con
los y las visitantes de las paginas web a través de sistemas de feed-back
diversos como el correo electronico, las encuestas, los foros o los chats. La
finalidad es aprovechar las fortalezas de la nueva herramienta, que permite
recolectar informacion valiosa sobre los y las usuarias, desde sus preferencias
informativas o programaticas a los tiempos dedicados al consumo de la
informacion o entretenimiento. Los emisores han potenciado los mecanismos
de relacién con sus publicos y su decision conduce a una mayor fidelidad de
las audiencias al crearles, mediante la interaccion, sensacion de pertenencia a

una comunidad.

En un contexto de globalizacion, se produce la diseminacion de los
avances tecnolégicos con gran celeridad e igualmente es posible y facil copiar
las innovaciones introducidas en las versiones online de los medios de
comunicacion lejanos. Esta situacion ha permitido una rapida expansion de las

mejoras en los distintos ambitos de produccién online y a su vez ha creado una
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cierta uniformidad en los portales informativos, pertenezcan éstos al sector de

la prensa, la radio o la television.

La prensa. Del modelo de volcado al modelo de adaptacion

La gran mayoria de los periodicos realizan un volcado automatizado de
la edicién impresa durante la noche, pero cada medio decide el momento
adecuado para efectuarlo, en funcion de su proceso de produccion. Esta
transposicién de contenidos al soporte online es posible gracias a tecnologias
que permiten la automatizacion en el traspaso del contenido generado en la

redaccion del diario a la web.

En cada empresa estudiada un equipo técnico supervisa este volcado v,
en la mayoria de ellas, se dispone de un/una o varios/as redactores/as que
cuidan los aspectos redaccionales derivados de las imperfecciones técnicas del
sistema de transposicion de la informacién a Internet. Asi pues, con este
proceso la edicién impresa se encuentra, practicamente, antes en Internet que
en la calle. A medida que transcurre la mafiana y se incorporan los y las
profesionales, se acentla el protagonismo de la redaccién online. Los y las
periodistas llegan a las redacciones online a partir de primera hora de la
mafana, en horarios convenidos que garantizan la cobertura informativa a lo
largo de toda la jornada. El objetivo de las rotaciones de la redaccion online es
garantizar una cobertura lo mas amplia posible, sobretodo, durante las horas
de maxima tension informativa. El ritmo de trabajo, debido a la actualizacién
constante, es intenso y la posibilidad de elaborar noticias en profundidad
parece una posibilidad remota. La elaboracién de contenidos en profundidad
con aportacion de recursos multimedia se reduce a eventos que tienen una
fecha precisa y prevista y que perduran en el tiempo como la boda de los
principes, las olimpiadas, las elecciones, etc. Este principio puede encontrar

algunas excepciones que no invalidarian el mismo.

El periodo de nacimiento de las divisiones online se caracteriza por una

subordinacion total al proyecto del diario papel, en el que se trata de reflejar
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fidedignamente los mismos contenidos. Esta concepcidon reduccionista pierde
peso con el devenir de los afios. En la actualidad, encontramos una cultura
empresarial mas abierta con iniciativas destinadas a aprovechar mejor las

potencialidades del entorno virtual.

Durante el periodo en que hemos realizado nuestro estudio 2003-2004,
la mayoria de portales ha efectuado reestructuraciones y cambios, tanto de
formato y disefio como en la composicion de sus plantillas. Este dato puede
interpretarse a la luz de los cambios directivos y empresariales del ultimo
periodo en algunas empresas y en la voluntad de adecuar mejor los recursos
humanos al proyecto. Estamos hablando de iniciativas privadas que necesitan
rentabilizar sus inversiones y que, por lo tanto, ven la incursion en Internet
como una fase expansiva mas, que debe generar beneficios en el menor

tiempo posible.

Abc.es

Los inicios de la edicion electrénica del diario ABC se remontan al 20 de
septiembre de 1995 cunado aparece con el nombre de ABCe, tal como lo
denomind el director comercial de Prensa Espafiola. La primera etapa se
caracteriza por ofrecer exclusivamente el periddico papel en version online sin
que exista ninguna actualizacion. La primera estructura de la web incluia las
secciones de cultura, deportes, economia, internacional, sociedad, opinion y
una portada con la informacién de la portada del diario. ABCe contribuyo a la
desaparicion, a finales de 1996, de ABC Edicion Internacional, una publicacion

sobre la actualidad espafola distribuida en el extranjero mediante suscripcion.

En marzo de 1997 se lanza una primera propuesta para implementar un
servicio de noticias de ultima hora, pero la incomprensién de parte de la
direccidon impidio la iniciativa. La base técnica estaba resuelta pero “se truncé
ante la llamada “mesa de continuidad”, que era la encargada de ir dando el
visto bueno a los temas a publicar y de fijar, consensuadamente con la

direccion, el criterio editorial del diario” (Estévez, 2002:59). Hasta enero de
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1999 no se estructura una seccion pensada para el entorno web que consiga
un importante aumento de visitantes. La seccion Ultima Hora se concibe

independiente del periddico, aunque se encuentra ubicada en el mismo edificio.

La crisis de las “puntocom” durante el 2000 afecta a la division online de
ABC, que debe reestructurarse a la baja, con lo que cuatro personas dejan el
departamento. Igualmente, la fusion con el Grupo Correo comporta nuevos
cambios que afectaran al proyecto en Internet. La marca ABCvia y los portales
verticales subordinados a la misma desaparecen y sus contenidos se integran
en las distintas secciones de abc.es. Las sinergias con la redaccion papel son
escasas, aunque la directora de abc.es asiste diariamente a los consejos de

redaccion de ABC.

La version online sigue fielmente los suplementos del periédico papel y
entre los mismo cabe destacar el canal dedicado a la Mujer. Este canal se ha
disefiado para la version papel y se estructura dentro de los canones
tradicionales de la tematica que, supuestamente, mas interesa a las mujeres.
Informaciones de actores y actrices, la moda, la belleza, la cocina, crénica rosa,
etc. Estas publicaciones merecerian un estudio especifico, pero se escapa a

nuestro objeto de estudio centrado en la informacién de actualidad.

Redaccion online de abc.es

Aungque no realizaremos un estudio en profundidad de ABC, por no
constituir uno de los modelos mas avanzados de prensa online, creemos

interesante reflejar su organigrama y explicar a grandes lineas su composicion.

La directora de abc.es, Margarita Seco, es una mujer con una gran
experiencia periodistica que tiene bajo su cargo a un equipo de redactores/as
reducido. Ella es la encargada de garantizar las prioridades informativas del
periodico asistiendo a los dos consejos de redaccion (uno durante la mafiana y

el otro durante la tarde).
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El peso especifico de la redaccion online es bajo, como se puede
apreciar en el organigrama. El equipo humano sélo cubre una actualizacion
mas o menos dindmica de los acontecimientos mas relevantes que van
llegando a la redaccién. Las mujeres, en la redaccion, constituyen mayoria. No

ocurre igual en las areas restantes.

Gréfico 7. Organigrama funcional de abc.es
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Fuente: Elaboracion propia.

6.2.1.2. EImundo.es

El debate sobre la opcion de saltar al medio digital se inicia, en este
medio, ya en el afio 1994, aunque sera en 1995 cuando el equipo liderado por
Mario Tascon y Julio Miravalls ponga en marcha un sistema electronico de
tablén informativo que permita distribuir electronicamente los contenidos de El
Mundo. Se trata de un sistema rudimentario de navegacién por HTML que
permitia la insercion de imagenes y el uso del color, dando una imagen visual

muy similar a la del periédico en formato papel.

Paralelamente a este proyecto, se van desarrollando iniciativas de
publicacion online con diversos suplementos del periddico; asi ven la luz en la
red el suplemento Campus, el especializado en economia Su Dinero y
finalmente La Revista, el suplemento cultural semanal del diario. Con las
elecciones de febrero de 1996, se inicia el camino de elmundo.es, la cabecera

de El Mundo en la red, aunque tiene que competir con los otros medios y con la
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anterior apuesta electrénica de la empresa que se habia bautizado como “El
periodico electronico”. Aun asi, el esfuerzo de su equipo es admirable, ya que a
pesar de no disponer de los contenidos del periddico diario y tratarse de una
redaccion minima compuesta mayoritariamente por becarios, son los primeros,
en la primavera de 1997, en introducir la tecnologia Flash para el desarrollo de

infografias animadas (Estévez 2002:27).

No sera hasta 1998 cuando “El periddico electronico” se cierre por las
pérdidas y la falta de interés de la audiencia. A partir de esta fecha, los medios
y contenidos periodisticos se integran en un Unico medio online que pasa a
depender de Mundointeractivos, una sociedad independiente dentro de Unidad
Editorial, que serd la gestora de esta definitiva apuesta electronica (Estévez
2002:27).

En 1999 consiguen el dominio elmundo.es y comienzan a trabajar en el
desarrollo de cinco portales verticales (elmundodinero, elmundosalud,
elmundoviajes, elmundolibro y el mundovino) que seran presentados en mayo
de 2000, poco antes de que el equipo directivo abandone el proyecto para irse
a trabajar a la competencia. Asi, en junio de ese afio, Mario Tascon, que habia
sido pionero y promotor de los proyectos electrénicos del periddico, deja su
cargo para trabajar en el Grupo Prisa, siendo sustituido por Gumersindo
Lafuente, el actual director, quien decide superar la crisis profundizando en la
calidad y los contenidos periodisticos del medio, aunque sin olvidar el apartado
tecnoldgico del mismo. Asi en su direccion se implementan nuevos portales
verticales como elmundodeporte o elmundomotor, portales que pasan a
denominarse "otros mundos" y que ofrecen informacion especializada al lector
y, a Su vez sirven, como estrategia de mercado en la captacion de posibles

anunciantes.

La edicion de elmundo.es se consolida en el mercado online, llegando
incluso a superar, en las mediciones de audiencia, a elpais.es, periddico con el
que compiten por el liderato de la audiencia electronica. La evolucion del
producto ha sido paralela a la implementacion de la tecnologia, y solo posible
por la inversion y apuesta empresarial que se hizo desde Unidad Editorial en el

producto.
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En la actualidad elmundo.es destaca por su constante puesta al dia en la
oferta de productos multimedia ligados a la actualidad informativa, asi como en
la correcta aplicaciéon de un lenguaje también multimedia al clasico concepto de
periodismo escrito. Se trata de uno de los medios online con mayores niveles
de actualizacion informativa e, incluso, con capacidad para ofrecer noticias en
primer lugar y convertirse en fuente de informacion de otros medios de
comunicacién, como pasé en el atentado de ETA en Roses en marzo de 2001
(Luzoén, 2000:214). La voluntad de elmundo.es es la de ser un periddico
completamente diferenciado de su homologo en papel. Asi, ninguna de las
noticias publicadas online proviene del formato tradicional y todas son
reelaboradas para un lenguaje especificamente online, teniendo la mayoria de

ellas vinculos internos y enlaces a otras noticias.

La estrategia empresarial de elmundo.es es agresiva e intenta
posicionarse como un proveedor de informacién online permanente. La
publicidad es la fuente de financiacién principal y el portal no puede
beneficiarse de las sinergias con otras empresas audiovisuales al carecer de

radios o televisiones.

Redaccion online de elmundo.es

La redaccion de elmundo.es es muy parecida a cualquier redaccion de
informativos de un medio de comunicacién tradicional. Se basa en una
estructura jerarquizada de responsabilidades y elaboracion periodistica, en la
que se perpetuan las rutinas de produccion tradicionales de los medios de
comunicacién escrita y se afiaden las caracteristicas mas especificas de los
disefios multimedia, con la implementacion de las distintas noticias con

archivos sonoros, visuales, fotograficos y animados.
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Grafico 8. Organigrama funcional de elmundo.es
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Fuente: Elaboracion propia.

De esta manera, una vez que la noticia es seleccionada en el consejo de
redaccion para su cobertura y es asignada a un o una redactora en concreto,
este redactor/a sera responsable de su confeccién, abarcando todo el disefio
de produccion de la noticia, desde las fuentes utilizadas hasta los elementos

multimedia que van a incorporarse.

Aunque pueda parecer un proceso cerrado, en realidad es un proceso
muy abierto en el que interactla toda la redaccion, estableciéndose vinculos de
colaboracién entre los y las redactoras que permiten la multiple autoria en una
misma noticia, en especial en relacion al seguimiento y actualizacion
informativa, ya que, aunque la l6gica periodistica sefiala que sea siempre el
mismo redactor el encargado del seguimiento de un tema y su actualizacion, la
realidad de la multiedicion o la edicion 24 horas hace imposible esta

continuidad en las rutinas de actualizacién de contenidos.
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En la realizacion de los especiales informativos o en noticias de gran
alcance pueden establecerse equipos de produccion que abarquen todos los
aspectos relativos a cada item informativo. Asi fue en el caso de la cobertura
del hundimiento del Prestige donde, a las piezas diarias de informacion, hubo
que sumar la realizacion de los graficos animados, los videos, las fotogalerias o

los testimonios de audio y que merecio el Internet Media Adward de 2003.

La estructura jerarquizada esta encabezada por un director y un
subdirector, pero en las tareas diarias de ejecucion del producto informativo la
redactora jefa adquiere un importante rol. En relacién al género de los y las
periodistas, se trata de una redaccién mayoritariamente femenina en relacién a
la informacion general, aunque queda compensada en los suplementos online,
como elmundomotor.es o0 mundodeporte.es, donde los periodistas

responsables son en su mayoria hombres.

Elpais.es

Como en todos los medios de comunicacién ante el boom digital, en El
Pais se analizan las diferentes opciones del mercado para dar el salto
electrénico. La primera de las opciones con las que trabajan es con la
posibilidad de lanzar al mercado una linea de productos en soporte CD-ROM
muy similar a la que se habia comercializado desde El Periodico de Catalunya,
y aunque se dedica tiempo y esfuerzo por parte de un equipo de personas
lideradas por Fernando Schwartz, la realidad es que el proyecto no llegé a ver
la luz y se reconvirtid al equipo en el encargado de comenzar a disefiar y

trabajar en un medio de difusion estrictamente online.

De los grandes diarios de informacion general, El Pais es el dltimo en
estar disponible en Internet. El Pais Digital se present6 el 4 de mayo de 1996,
coincidiendo con el veinte aniversario de la constitucion del diario en papel. Ve
la luz con una cabecera provisional, aunque en apenas una semana el equipo

infogréfico esta preparado para presentar y se aplicar con éxito la que seria la
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cabecera definitiva del medio. Una de las personas responsables del proyecto

es Marilé Ruiz de Elvira.

Aunque es el ultimo periddico en incorporarse al medio electrénico, gana
rapidamente la confianza del publico convirtiéndose, junto a elmundo.es, en
uno de los dos diarios online de mayor audiencia. En el caso concreto de El
Pais Digital, gran parte del éxito se debe a la profesionalidad de Marilé Ruiz de
Elvira, antigua jefa de nacional en la edicion papel, que es capaz de trasladar al
formato online la calidad periodistica del formato tradicional, adquiriendo mucha
relevancia la priorizacion de la jerarquizacion informativa, el gatekeeping y el
contraste de las fuentes. Asi, para ella es fundamental no publicar nunca nada
que no haya sido confirmado por la redaccion del diario en papel y, aunque se
pueda perder en rapidez de actualizacion, ganar en credibilidad informativa
(Estévez, 2002:89). Esta decision de subordinacion se explica por el prestigio

de la cabecera del diario papel y por considerarlo el buque insignia del grupo.

Las apuestas empresariales del Grupo Prisa pasan por la creacion de un
portal propio en Internet, Inicia, que sera dirigido por la propia Marilé Ruiz de
Elvira, y por la creacion de Prisa en 2001, la empresa que se encargaria del
desarrollo de los proyectos online y de la innovacion tecnolégica, para lo que

fichan al equipo de elmundo.es.

El Pais Digital va evolucionando en paralelo a las nuevas tecnologias y
también hacen apuestas innovadoras en los contenidos. Asi, apuestan fuerte
por una seccién de Ultima Hora, el incremento en la interactividad con foros y
encuestas y la incorporacién de alertas a mdviles y a correo electronico.
Ademas, a principios del 2001, pasa a denominarse elpais.es y se implementa

un significativo cambio en el disefio.

En el afilo 2002, la aventura empresarial de elpais.es da un giro al
convertirse en el primer periédico electronico espafiol de pago; de esta manera,
y siguiendo la estela de otros medios de comunicacion como The Wall Street
Journal, que fue el pionero en el cobro por contenidos con una cuota de 13
dolares anuales, elpais.es cierra su edicion a los lectores online, excepto la

portada y algunas partes concretas de informacion de servicios: el resto de los
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contenidos solo es accesible mediante suscripcion. Para ello el internauta debe
darse de alta y satisfacer una cuota variable en funcién al tiempo de
suscripciéon y a los contenidos deseados. El nuevo disefio de la web de pago se

lanza el 18 de noviembre de 2002.

Elpais.es, en la actualidad y a pesar de tratarse de un medio sélo para
suscriptores de pago, continda en la vanguardia de la innovacion tecnolégica
sin dejar de lado la calidad periodistica. La constante implementacién con
nuevas tecnologias hace del producto un periédico multimedia en el que el
lector puede encontrar todo tipo de elementos audiovisuales y un adecuado
uso del lenguaje multimedia en una redaccion estrictamente informativa, a la
hora de presentar las noticias exclusivamente creadas para su difusion online.
Auln asi, y frente a la firme voluntad de ser un producto independiente de la
edicién impresa, son muchas las noticias que provienen directamente de la
edicion en papel y a las que se les nota esa falta de flexibilidad en la redaccién
y edicibn multimedia, por la falta de links a otras noticias, webs e incluso

fuentes de informacion.

La insercion de elpais.es dentro del conglomerado de empresas
pertenecientes a Prisa, entre las que se encuentran Cadena SER y CNN+, le
permite utilizar recursos multimedia generados en las compafias del Grupo.
Las sinergias, escasas en las primeras épocas, se han convertido en mucho
mas habituales en los ultimos tiempos, debido a las mejoras tecnoldgicas y a la
voluntad de compartir recursos. Existe una tendencia a aprovechar archivos de
audio y video elaborados en las empresas del grupo, entendiendo estas

colaboraciones como una ventaja en vez de como una competencia.

La particularidad de la organizacion de las divisiones online bajo el
paraguas de Prisa nos obliga a empezar explicando el organigrama vy
composicion de Prisa. En el proceso de produccion informativa, la organizacion
empresarial determina flujos e interacciones entre departamentos y las distintas
empresas. Los y las trabajadoras de Prisa ofrecen contenidos y recursos
técnicos o graficos a las diferentes divisiones online, desde las de elpais.es 0

cadenaser.com, estudiadas por nuestro equipo, hasta los portales musicales o
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deportivos que no entran en nuestro analisis como son El As o los 40

Principales.

Grafico 9. Organigrama funcional del Grupo Prisa
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Fuente: Elaboracion propia.

La estructura jerarquica tiene a un responsable en su nivel mas elevado
que se apoya en una directora adjunta, tal y como hemos observado en otras
organizaciones. En el area de disefio encontramos a una coordinadora con un
equipo totalmente masculino dividido en dos grupos. El grupo de proyectos,
dedicado a la ideacién y creacion de contenidos, y el otro consagrado a

elaborar el disefio de los contenidos diarios.

En la estructura, al mismo nivel de direccidn del area de disefio, existe la
coordinacion de contenidos, entendidos como contenidos informativos o
destinados a servicios no estrictamente informativos de las diferentes webs. La
coordinaciéon de contenidos la dirige un hombre que tiene a su cargo un equipo
de cinco personas, dos de ellas redactoras y tres de ellos redactores. La
redaccion central y de Ultima Hora se encuentra ubicada en el mismo edificio

de Prisa y no en las redacciones de los distintos medios de comunicacion. Del
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area de contenidos informativos pende al mismo nivel las direcciones de los

distintos portales, entre ellos el pais.es y la cadenaser.com.

La redaccién online de elpais.es

La direccion de elpais.es tiene, a su vez, una relacion con la direccion

del periddico papel y su ubicacion en el edificio propio del diario permite una

coordinacion de los asuntos informativos muy estrecha.

Gréfico 10. Organigrama funcional de elpais.es
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Fuente: Elaboracién propia.

La responsable maxima del portal informativo es Marilé Ruiz de Elvira,

una destacada profesional con una gran experiencia en el sector online que

permanece desde la primera época a cargo del proyecto. La redaccion online

tiene cinco redactoras y siete redactores que se encargan de confeccionar la

informacion a partir de primera hora de la mafiana para suministrar de manera

ininterrumpida las noticias de actualidad en la web. El equipo se completa con

dos infografistas y tres mujeres documentalistas.
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6.2.1.4. Lavanguardia.es

La Vanguardia llega a Internet en junio de 1995, unos meses después de
El Avui y El Periédico de Catalunya, pero encaminado en la linea editorial de
ofrecer a sus lectores un formato digital accesible a través de la web. El
producto que se podia consultar online era muy sencillo: Constaba tan solo de
cuatro secciones: noticias, deportes, economia y Barcelona, aunque la
actualizacion era diaria y la agilidad de produccién electronica muy alta
(Estévez, 2002:108). Desde el mismo inicio de su aventura digital, La
Vanguardia prevé la necesidad de tener un equipo destinado en exclusiva a
dedicarse al medio online, aunque sin llegar a estar del todo desligado de la
redaccion del formato papel. Asi, desde enero de 1996 comienza la actividad
de la redaccion digital del periddico, aunque no sera hasta 1997 cuando se

cree la compafiia La Vanguardia Digital (LVD) dentro del Grupo Godo.

En referencia a su relaciéon con los lectores, La Vanguardia Digital ha
sido siempre excepcional en su sistema de acceso; asi, en 1995, para poder
leer el peridédico era necesario registrarse, aunque la poca fiabilidad de los
datos y el hecho de querer abrir mercado hicieron que se eliminara esta
exigencia, para volver a aplicarla siete afios después y hacer que La
Vanguardia Digital vuelva a ser de suscripcion gratuita en su acceso general y
de suscripcidon de pago para determinados servicios, como la hemeroteca o la
galeria de animaciones. Un sistema mixto en el que el lector, tras registrarse,
puede acceder a la edicion completa del dia, aunque tendra que pagar si quiere

complementar su informacion con otras piezas informativas.

En relacion a la implementacion tecnoldgica, La Vanguardia Digital
tampoco se ha quedado atras. Asi, fue el primer medio online en enviar los
titulares del dia por correo electrénico a sus suscriptores. En relacion a su
oferta actual seria criticable la aplicacion del lenguaje multimedia, ya que son
muy pocas las ofertas de recursos audiovisuales accesibles en las noticias
online; ademas, el producto en si tampoco destaca por la oferta de vinculos
internos, aunque si los hay en relacion a complementar con otras noticias del

dia o de hemeroteca (aunque en este caso sea de pago).
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6.2.1.4.1. Laredaccioén de lavanguardia.es

La realidad es que

lavanguardia.es es muy dependiente de La

Vanguardia, ya que son muchas las noticias en el medio digital que provienen

del papel. Ademas es muy lenta en la actualizacion informativa y en la

reubicacion de las noticias de ultima hora, que se cuelgan en esta seccion

antes de pasar a formar parte de su seccion especifica y pasan alli demasiado

tiempo antes de tener su propio link en la subportada de seccion.

Gréfico 11. Organigrama funcional de lavanguardia.es
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Fuente: Elaboracién propia.

En la cuspide nos encontramos el director general de la division online y

dos directores al mismo nivel en las dos areas delimitadas la de los contenidos

informativos y la comercial. En ambas hay un responsable, que en el caso de

la redaccién online tiene un coordinador y a nivel inferior cinco redactoras y tres

redactores. Las interacciones con el nivel técnico, en la redaccién, son

constantes al depender de ellos la solucién de los problemas cotidianos que se

presentan en el proceso de implementar las noticias en la web.
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6.2.2. Laradio y latelevision en Internet. EI modelo de creacidén en horas bajas

Los medios electronicos articulan sus primeras web meses mas tarde
que los periddicos, a partir de 1995. La primera fase de desarrollo de la red se
caracteriza por su naturaleza textual, lo que favorece a los medios impresos,
que rapidamente aprovechan las bondades del nuevo instrumento, como
distribuidor de su informacion. Los websites se estructuran como paginas
corporativas capaces de hacer llegar a su publico toda la informacion sobre la
estacion. La programacion, los personales mediaticos y sus historias son los
contenidos principales en un primer momento. El star system de las emisoras
de radio y de las televisiones, que convoca grandes audiencias, puede
extenderse al entorno virtual y congregar una cobertura complementaria a la

habitual mediante la emision hertziana, el cable o a través del satélite.

Los espacios web de las radios y televisiones se fundamentan en la
imagen de marca de la empresa matriz, pero no se encuentran condicionados
por un modelo textual al que han de ser fieles, como ocurre con las cabeceras
de los periddicos. Esta caracteristica les permite escapar de un modelo
reconocido y les da la posibilidad de desarrollar unas paginas web mas
creativas. Aunque las innovaciones de la primera época son mas bien escasas,
incluso en la presentacién de la interfaz grafica, en una segunda época el
disefio se mejora y se incorporan nuevos servicios, sobretodo potenciando el
aspecto participativo. En la actualidad, la mayoria de webs tiene un espacio
reservado a la informacion de actualidad mas o menos desarrollado con

entidad propia.

En el caso de las radios, la rapida evolucién tecnoldgica permitira la
incorporacion de archivos de audio en sus paginas. La estandarizacion de
formatos como el RealAudio? contribuird a esa expansién. Igualmente, facilita la
creacion de las primeras bitcasters en el Estado espafiol a partir de 1995
(Ribes, 2001).

% Un sistema creado por la compaiiia RealNetworks permitia recibir audio con tecnoldgica
streaming. Las primeras empresas en utilizar esta tecnologia fueron las norteamericanas
American Broadcasting Corparation (ABC) y la National Public Radio (NPR).
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La técnica de la descarga de audio y video (descarga previa de ficheros
en el ordenador del usuario/a antes de poder ser consumidos) permitié que los
emisores pudieran introducir los archivos multimedia en sus paginas y asi
distribuyeran el material elaborado por el medio convencional a través de la
plataforma de Internet. Esta técnica rudimentaria en sus inicios fue
perfeccionandose y, junto con la mejora de las infraestructuras y velocidad de
las redes, fue factible pensar en una distribucidn permanente de contenidos
audiovisuales, lo que beneficio a las webs de la radio y las televisiones por

disponer de este tipo de material.

La estandarizacién del audio y video en streaming® vino a sustituir el
sistema de distribucion de descarga, aunque en los primeros momentos su
funcionamiento era mas bien mediocre, sobre todo si reparamos en la idea de
que el audio y video necesitan una continuidad temporal para ser consumidos
aceptablemente. La escasez de ancho de banda disponible por la mayoria de
consumidores no facilité la rapida expansion del sistema en nuestro pais, Si

bien las radios y las televisiones lo incorporaron desde los primeros momentos.

En cambio, en EE.UU. se produjo un desarrollo rapido de dicho recurso,
tanto entre los emisores como entre los publicos. CNN.com fue una de las
primeras empresas que inicid0 la cobertura de noticias destacadas con un
sistema de retransmisiones streaming en directo como, por ejemplo, durante la
comparecencia del presidente Bill Clinton ante el Gran Jurado por el caso de la

becaria Monica Lewinsky.

El recurso de las emisiones streaming se encuentra en plena expansion
en el mercado norteamericano debido a las potentes infraestructuras que lo
sustentan y a la apuesta decisiva de las televisiones. Las televisiones
nacionales y autondmicas disponen del servicio, pero en una fase mucho mas
incipiente debido a los costos y las deficientes infraestructuras. Como veremos,

varios emisores ofrecen el servicio en dos formatos: uno para los y las usuarias

® Esta técnica permite escuchar o visualizar un contenido sin realizar la descarga previa del
fichero en el ordenador, lo que facilita escuchar las emisiones de las radios y las televisiones
en directo.
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6.2.2.1.

que disponen de conexiones de ADSL o cable y otro para los que utilizan una

conexion via médem.

En el caso de las emisoras de radio, la opcion de escuchar la
programacion en directo es una realidad cotidiana en todas las cadenas de
ambito nacional, que reporta importantes satisfacciones a los radiodifusores ya
gue pueden llegar a una audiencia globalizada sin los problemas derivados de

las limitaciones de la cobertura de sus frecuencias.

Cadenaser.es

Cadena SER inicia la actividad en Internet durante el afilo 1998. La
primera web, igual como sucede con el resto de empresas del sector
electrénico, se dedica a suministrar informacion sobre los programas, los
profesionales y la red de emisoras. El portal informativo no surge hasta febrero
de 2001, una vez se ha consolidado la idea de que el entorno web puede

sumar nuevos publicos y contribuir a consolidar la marca.

El método de trabajo de la divisibn online de Cadena SER esta
relacionado con su adscripcién a Prisa, empresa encargada de suministrar una
parte importante de la logistica de la web de la cadena. La interfaz, el disefio
grafico y conceptual de la web se elabora desde Prisa. Los formatos y
contenidos que utilizan mayores recursos multimedia también. Prisa estimula
las sinergias entre las distintas empresas del grupo, que se concretan en la
produccion de especiales, con contenidos agregados por las tres vertientes
empresariales del grupo: prensa, radio y television. Estas sinergias son mas
fuertes en momentos de excepcionalidad informativa, como ocurrié durante los

atentados terroristas del 11M.

Esta relacion simbidtica se puede apreciar en el organigrama y en el
equipo de Prisa. Existe un area de coordinacién de contenidos, denominada asi
en la estructura funcional. A su cargo se encuentra un equipo de redactores y
redactoras que elabora parte de los contenidos para la web de Cadena SER,

aungue las informaciones de actualidad diaria se confeccionan con un conjunto
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de redactores y redactoras online ubicado en la redaccion de informativos de la
radio. Esta proximidad de los y las periodistas online con la redaccion de
informativos de la emisora asegura una produccion informativa muy ligada a la
actualidad diaria. El material elaborado en la redaccion de la radio puede ser
utiizado por la redaccion online y, como los materiales se encuentran

totalmente en soporte digital, ésta manipulacion es relativamente sencilla.

La web ha crecido en extension y, sobretodo, ofrece un numero
importante de audios consultables en los archivos de la fonoteca. La ultima
remodelacion de la web se ha producido durante el afio 2003 introduciendo
mejoras sustanciales tendentes a incrementar la usabilidad y a incorporar

nuevas prestaciones.

En organigrama de Prisa se ha descrito con anterioridad y recoge los y
las profesionales de contenidos destinados a completar el trabajo de los y las
redactoras destinadas a la redaccion online asentada en Cadena SER. Esta
vinculacion nos da una idea del concepto de sinergias que se desea transmitir
a toda la organizacion y de la importancia que se le da a la web informativa de
Cadena SER.

Grafico 12. Organigrama funcional de cadenaser.es
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Fuente: Elaboracion propia.
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6.2.2.2.

El equipo directivo lo sustenta la directora de Cadena SER, que asegura
que la linea editorial del portal no entre en contradiccion con la de los servicios

informativos, garantizado el flujo de informacion permanente.
Cope.es

Cadena COPE mantiene una divisién de Internet que trabaja en dos
ambitos: el de contenidos de programas y el de informativos. Para cada uno de
estos dos ambitos dispone de personal, en plantilla estable, con funciones
claramente definidas. El equipo que produce la informacién online de
actualidad trabaja Unicamente para este sector: elabora las noticias que se
actualizan a diario y constantemente y, a veces, producen reportajes

especiales.

Desde el punto de vista de la organizacion jerarquica, a la cabeza del
equipo se situa un Director de Internet (Sr. Victor Cortizo, quien, en entrevista,
suministro los datos que aqui se exponen) que marca las lineas generales del
trabajo, tanto del grupo que elabora los contenidos provenientes de los
programas, como del de informativos online. Por lo que respecta a este ultimo,
gue es el que nos ocupa, el Director de Internet tiene directamente bajo su
mando a una Coordinadora de equipo (periodista, mujer, de 40 afios) quien,
aungue no tiene un cargo especifico que avale su jerarquia sobre el resto del
equipo, es quien efectivamente le dirige, dada su experiencia. Ella es quien
decide, generalmente, qué noticias se publican en Internet y quien las produce.
Para facilitar su labor y asegurar que se siga la linea editorial de la cadena, la
Coordinadora del equipo de informativos online participa de las reuniones que
llevan a cabo, a lo largo del dia, los y las periodistas que trabajan para el medio
radiofonico y en las que se deciden los contenidos que apareceran en los
boletines hertzianos. No obstante, la Coordinadora tiene la libertad de
incorporar al informativo online otras informaciones que, por tiempo, no tienen
cabida en los informativos radiofénicos. Desde el punto de vista editorial, y
segun el Director de Internet de la cadena, el informativo online se ha

concebido como un espacio de informacion propio, con equipos de trabajo
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particulares e independencia de gestion respecto al medio radiofénico. Y la
informacion de actualidad que ofrece el website de la COPE esta sustentada

por la filosofia de la cadena expresada en su Ideario.

La Coordinadora encabeza un equipo de tres periodistas (2 mujeres y un
hombre, de edades comprendidas entre los 30 y 35 afios) que trabajan en tres
turnos desde las 07:30 hasta las 20:00 horas. Durante toda esta franja horaria
se sucede, al ritmo de la actualidad informativa, la incorporacion o renovacion
de la informacion online. Salvo en ocasiones extraordinarias, la informacion no
se renueva durante la noche. La politica de la empresa ha estado dirigida,
desde finales de la década pasada, a crear, de forma paulatina, un equipo
estable de profesionales que se dedicase especificamente al medio Internet. El
crecimiento del equipo de trabajo ha sido progresivo siguiendo, asimismo, las
directrices ejecutivas de la cadena, que ha optado por hacerse presente en el
medio poco a poco para asegurarse su permanencia y consolidacién a largo
plazo. Los y las periodistas que elaboran la informacién se guian por la nocion
de que Internet es un medio diferente al radiofénico y que, a diferencia de éste,
que es fugaz e inmediato, el entorno online es textual y permanente. Ello
significa que las redacciones escritas deban ser tratadas, desde el punto de
vista editorial, con sumo cuidado porque de ellas queda constancia escrita. En
este sentido, los contenidos de opinidon tratan de eliminarse al maximo y los

datos aportados se reducen a lo esencial y corroborado.
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Grafico 13. Organigrama funcional de cope.es
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Fuente: Elaboracion propia.

Desde el punto de vista de la percepcion de la valia del trabajo, a juicio
del Director de Internet de la COPE, los y las periodistas que integran el equipo
de informativos online creen que el trabajo para Internet es mas gratificante y
de mayor alcance y penetracion que el del medio radiofénico. De ahi que
tengan estima por su situacién profesional dentro de la cadena y por la utilidad
del trabajo que realizan. Parte de esta gratificacion expresa reside en que, a
juicio del cabeza del equipo, los profesionales online, aun teniendo un espacio
fisico propio de trabajo, se sitian contiguamente al resto de periodistas de la
cadena y ello permite comunicacién e intercambio constante. Aunque se ha
dado algun caso con el paso de los afios, los periodistas online no pretenden
acceder a los servicios informativos radiofonicos utilizando su puesto de trabajo
online como escalon previo. De hecho, en el equipo se ha visto el caso
contrario: la Coordinadora de los redactores pasd, voluntariamente y por

vocacion, de trabajar en la redaccion hertziana a la online.

A finales de diciembre de 2003, y entre los dos periodos de observaciéon
de este trabajo, la COPE emprendié un trabajo de remodelacion parcial de su
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6.2.2.3.

sitio web para renovar aspectos, fundamentalmente, de su imagen corporativa.
Esta remodelacion supuso la introduccion de modificaciones menores para
facilitar la navegacion de los y las usuarias. En general, se traté de implementar
ciertos ajustes al sitio. Por ahora, la COPE pretende seguir las mismas

directrices en la oferta de contenidos de su medio online.

Onda Cero.

En enero de 2000, Onda Cero credé un equipo de Internet que se
mantuvo operativo durante cuatro afos, hasta junio de 2004, y que se
desmembré a través de la aplicacion de un expediente de regulacion de
empleo. La eliminacién del equipo de Internet de Onda Cero se explica, segun
su responsable, por los recortes presupuestarios de la emisora que fueron, a su
vez, consecuencia del descenso progresivo de sus audiencias desde 2001. En
el momento de recogida de nuestra muestra de analisis, Onda Cero aun
mantenia el equipo de trabajo (recordemos que el ultimo periodo de obtencion
de los datos se llevo a cabo en junio de 2004). Por ello, explicaremos de forma
sincrética el marco en el que se producia la informacion de actualidad de su
sitio en el periodo observado. No obstante, cabe recordar que para el momento
de redaccién de este informe, Onda Cero no ofrece contenidos de actualidad
informativa en su website, aunque si ofrece informacion corporativa de cuya
elaboracion se encarga el antiguo responsable de contenidos del equipo de

trabajo extinto.

El equipo de Internet que, durante 4 afios, elaboraba la informacién de
actualidad en ondacero.es estaba formado por cinco redactores (3 mujeres y 2

hombres), dirigidos por un Gerente de contenidos de Internet

Desde el punto de vista jerarquico, este equipo, incluyendo al Gerente
de contenidos de Internet, respondia a las directrices ejecutivas (en aspectos
técnicos y lineas organizativas de equipamiento) de un “Director de Interactiva”.
Desde el punto de vista editorial, el equipo de Internet de Onda Cero seguia las

directrices de los servicios informativos en lo relacionado a la informaciéon de

75



actualidad: se recogian y reelaboraban los contenidos que habian aparecido o
aparecerian en la version hertziana de la emisora. De hecho, los miembros del
equipo se hallaban ubicados en el mismo lugar que los redactores de los
servicios informativos convencionales de la emisora y elaboraban para la radio

algunas informaciones sobre tecnologia.

La actualizacion de la informacion del website de Onda Cero se
realizaba de 7:00 a 2:00 y los miembros del equipo de trabajo se rotaban en los
turnos. En las horas de mayor afluencia de noticias (cercanos a la emision de
los informativos del mediodia y vespertirno) coincidian dos turnos de
trabajadores por algun espacio de tiempo. La actualizacion de las
informaciones respondian, Unicamente, a criterios de actualidad informativa y

no existian directrices de actualizacién por periodos.

Grafico 14. Organigrama funcional de ondacero.es
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6.2.2.4.

La organizacion presenta una realidad tipica, con una direccion
masculina y una redaccién equilibrada aunque, como queda dicho, la misma

se ha desmantelado.

En la actualidad se desconoce cual sera el futuro del espacio informativo
online, a la espera de una decisién estratégica de la directiva de la emisora.
Cobran fuerza dos opciones de futuro: eliminar completamente del espacio
online la oferta de contenidos informativos de actualidad y/o encargarle la tarea
de su elaboracion a Antena3 TV. En la actualidad las noticias destacadas del
portal de Antena3 se ofrecen en la web de Onda Cero. Este nuevo modelo se
situaria, si llegara a implementarse, mas cerca de una redaccion online
integrada, destinada a suministrar contenidos para diversas plataformas y

varias em presas.

Antena3.com

El portal de Antena3 se inicia el afio 1996 y se desarrolla, en una
segunda fase, al calor del impulso de Telefénica, una de las empresas
accionistas del grupo. En la etapa de euforia se crea Antena Interactiva con el
propésito de potenciar los websites de los distintos programas y ofrecer nuevos
servicios. Antena Interactiva cierra durante el mes de septiembre de 2001 en
plena crisis de las “puntocom”. En el 2000 nace el portal informativo, aunque
desde 1998, con el cambio de la redaccién analdgica por la redaccion digital,
empieza a gestarse el proyecto. En el transito de la tecnologia analdgica a la
digital en la redaccién de informativos se introduce un cambio en las rutinas
productivas cotidianas de los y las periodistas. La tecnologia escogida permite
introducir una nueva rutina de trabajo pensada para aprovechar el material de
los redactores de los informativos que, merced a una pequefia manipulacion,

se podra subir practicamente a la red.

La redaccion se ha preparado para utilizar el SIDICOM (sistema de
distribucion de informacion de contenidos multimedia), que es un método para

la codificacion de la informacién videografica, que permite a cada redactor/a de
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los informativos de television codificar la pieza que ha preparado para el
informativo. Este programa facilita el proceso de insercion de la pieza
confeccionada por el equipo de reporteros/as casi de manera automatica a la
web. Igualmente, los y las profesionales pueden seleccionar los frames a modo
de fotografias que acompafaran a las distintas noticias en la pagina web. El
texto se codifica por un lado y el video por el otro y asi es factible obtener el
material con el que los redactores/as de la divisidn online van a trabajar. El
texto que acompafa el video se ha redactado cumpliendo las caracteristicas
redaccionales de una informacion videografica y por lo tanto no puede
mecanicamente transponerse directamente sin retoques a la web. Asi pues, el
equipo online se encarga de pulir este material. En paralelo, redactan y montan
todo el volumen de informacion que se genera durante los periodos en los que

se esta confeccionando el informativo televisivo.

La web de informativos se renueva tres veces al dia, coincidiendo con
los tres informativos televisivos. Ademas, se cogen las colas de la escaleta y se
reconvierten en videos con el proposito de aprovechar el material desechado
para el portal de noticias. Los y las redactoras de informativos de television
trabajan en sus informaciones pero son conscientes de que sus contenidos
deben integrarse en distintas plataformas porque la tecnologia lo permite sin
apenas aumentar el gasto y porque la empresa ha apostado por esta

estrategia.

Las noticias destacadas de la web, dos en la ultima remodelacion,
acostumbran a llevar video asociado que se despliega al pulsar sobre la
palabra “video”. A pesar de esta norma de estilo, si se produce un
acontecimiento importante y aun no se dispone de las imagenes, se elabora
igualmente y se cuelga en la portada. Una vez llegan las imagenes se
incorporan. Los y las redactoras generan unos frames de los videos para
ilustrar las noticias online pero cuando no tienen imagenes se usan fotos de

archivo en espera de conseguirlas

Los ultimos cambios de accionariado en Antena3 supusieron una
remodelacion del area online. En octubre de 2003 se disponia de 15 personas

en el departamento y en la actualidad esta cantidad se ha reducido a 5. En el
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anterior periodo se establecia una cobertura informativa durante las 24 horas
los 365 dias del afio y ahora cada dia se cierra la redaccion online a las 12 de
la noche y no se vuelve a abrir hasta las 7 de la mafiana. Las informaciones,
las destacadas en la web de Antena3, se facilitan y distribuyen a través de la

web de Onda Cero.

Grafico 15. Organigrama funcional de antena3.com
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Fuente: Elaboracién propia.

En los rangos superiores del organigrama se encuentran tres
profesionales varones, el directo de contenidos online, el subdirector y el
coordinador de contenidos. La redaccion se compone de seis personas
distribuidas asi: cinco los dias laborales (dos redactores y tres redactoras) y
una el fin de semana (un periodista). Como se puede comprobar en la base se

encuentra un equilibrio de géneros total.
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6.2.2.5. Informativos.telecinco.es

La web de Telecinco se lanza en 1998 y responde al modelo de web
corporativa como ocurre con los demas medios estudiados. Dos afios después,
se inicia la experiencia de elaborar contenidos informativos especificos que se
estructuran con entidad propia. La web de informativos telecinco.com se lanza
con un ideario muy ambicioso que, poco después, debera reconsiderarse a la
baja. La apuesta era la de crear un canal de informacion 24 horas
permanentemente actualizado, capaz de aprovechar los recursos generados
por la redaccién digital de los servicios informativos. La digitalizacion es un
buen momento, como ocurre en el caso de Antena3, para dar un impulso al

proyecto del portal informativo.

El subdirector de informativos del momento, Jesus Maria Santos,
encargado de desarrollar la iniciativa, describia asi el proyecto en una
conferencia: “Noticias con texto, fotos, videos, documentacién complementaria.
Acceso por secciones y comunidades. Todas las ediciones de los informativos
de la cadena y las noticias en directo cuyas imagenes podiamos trasladar a la
red. Los programas de la dltima semana, disponibles en cualquier momento. Y
ademas, encuestas, foros de debate y un taller de periodistas y el periddico de
los internautas, donde invitamos a los usuarios a ejercer de periodistas y donde

constatamos la competencia que nos aguarda”.

El proyecto incluia un mecanismo de personalizacién para los/las
usuarios/as que podian recibir las noticias seleccionadas por ellos/ellas. El
portal se pensaba como un medio diferente y no como una simple traslacion de
los contenidos televisivos al entorno web. Igualmente, se puso un especial
énfasis en las noticias relacionadas con la red, la cultura o los deportes. Se
intentaba dar con formas mas creativas de contar la realidad, pero la logica
econdmica termin6 imponiéndose sobre la légica creativa y la crisis afecto a la
division online de Telecinco igual como lo hizo en otros medios de
comunicacién. En 2001 existen 8 personas dedicadas so6lo a la produccién

online y 4 de ellas son periodistas; al aflo siguiente esta cifra se ve reducida y
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se tiende a aprovechar gente a tiempo parcial de la redaccion de informativos o

becarios.

El portal de informativos nace en una etapa euférica, pero los problemas
para encontrar la rentabilidad econdmica de todos los proyectos lanzados en
Internet desencadenan una reestructuracion en la redaccion online que queda
en una situacién precaria. Con el tiempo se consigue estabilizar una redaccién

minima.

Grafico 16. Organigrama funcional de informativos.telecinco.es

Subdirector informativos | Jefe de Proyecto
1-H 1-H
Redaccién Laborables Redaccién Fin de semana
Redactoras Redactores Redactores
2-M 1-H 1-H
Becarias Becarios Becarias
1-M 1-H 2-M

. o

Fuente: Elaboracién propia.

La direccion recae en el director de informativos de Telecinco, pero la
tarea mas ejecutiva la desempefa el subdirector de informativos de la cadena,
gue garantiza la relacion con el equipo de televisién. El director ha disefiado el
proyecto de portal y dirige el dia a dia de la redaccién. Una redaccion bastante

equilibrada numéricamente entre los y las periodistas.

Los y las periodistas de television de informativos no han variado su

rutina productiva y por lo tanto no podemos hablar de una implicacion estos/as
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profesionales en los contenidos online. El proceso es el siguiente: todo el
material de los informativos se almacena y se encuentra disponible para la
redaccion online, que se encarga de editarlo. En primer lugar, se redactan de
nuevo los textos para ajustarlos al formato web y, en segundo término, se
aprovecha el contenido no emitido en cada uno de los informativos. Los y las
trabajadoras de la redaccion online dejan de ejercer sus funciones a partir de
las 12 de la noche y se reincorporan a partir de las siete de la mafana, igual

gue ocurre en Antena3.
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Modelos empresariales y organizativos

Los datos obtenidos en cada una de las empresas han provocado que el
andlisis de los modelos organizativos ofreciese como resultado situaciones de
observacion dispares. Por otra parte, las divisiones online de los medios de
comunicaciéon estudiados han sufrido algun tipo de remodelacion durante el
periodo de investigacion. En este sentido, cabe tener en cuenta que, en el caso

de los periddicos, dichos cambios han sido menores.

La ténica general en los medios analizados podria ser descrita como de
precariedad de recursos humanos. En la gran mayoria de los medios
analizados (salvo en el caso de elpais.es y elmundo.es), las reducidas plantillas
no facilitan el avance en la implementacion de nuevos formatos capaces de
adecuarse mejor a las plataformas interactivas sobre las que se distribuyen los

contenidos.

La observacion de las rutinas productivas nos impide afirmar que nos
encontramos ante un cambio sustancial en la manera de trabajar de las
redacciones online en comparaciéon con la de los medios tradicionales. El mapa
de fuentes coincide en todos los medios online con el mapa de fuentes de los
medios convencionales y soOlo en casos excepcionales se recurre a fuentes
propias o alternativas. Ello se debe a que la escasez de tiempo y de personal

facilita la adopcién de rutinas y mecanismos que se conocen a la perfeccion.

En el ambiente poco innovador de los medios informativos online
espafioles, los escasos cambios pueden ser catalogados como la simple
adecuacion de contenidos (textos, estilos, volumen de informacion, videos,
audios, graficos, etc.) a las exigencias del sistema de ediciébn escogido por
cada empresa. Las transformaciones de mentalidad y cultura empresarial
todavia no han impregnado al conjunto de las estructuras empresariales y, por
esta razon, el periodo actual podria calificarse como de estancamiento. Las
empresas con problemas recortan, en primer lugar, en sus proyectos online y
las que no lo han hecho se encuentran esperando una etapa futura donde los

interrogantes puedan empezar a despejarse.
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El caso particular de la empresa Prisa (elpais.es y cadenaser.es) nos
revela la aparicion de una estructura disefiada con el propésito de aprovechar
al maximo las fortalezas de la organizacion empresarial y minimizar sus
debilidades. La tarea de direccién y coordinacién de los portales del grupo se
lleva desde Prisa, una empresa dedicada especialmente a tales fines. Sin
embargo, esta coordinacion institucional no interfiere en el control de los
contenidos propiamente informativos que siguen siendo responsabilidad de los
profesionales de cada medio informativo online asociado. La creacién de esta
superestructura (Prisa) responde a la voluntad de avanzar conceptualmente en
la dificil tarea de amalgamar todas las iniciativas surgidas desde diferentes
departamentos mediaticos para que ninguna linea de actuacion particular entre

en contradiccion con el resto.

En nuestra observacion no hemos podido apreciar ninguna diferencia de
género resefiable que avale la tesis de un comportamiento distinto en los
modelos organizativos, pero dicha observacion deberia completarse con
nuevas investigaciones dirigidas a comprender, en toda su extension y
complejidad, la produccién en los entornos virtuales. Es cierto, sin embargo,
gue en el panorama descrito, el ritmo productivo de las redacciones online no

deja demasiado tiempo para la reflexion sobre la actividad cotidiana.

De las cabeceras estudiadas, elmundo.es y elpais.es tienen divisiones
de trabajo informativo online mas consolidadas que las de abc.es y
lavanguardia.es. Estas Ultimas tienen redacciones muy reducidas en
comparacion con las dos primeras. Por lo que respecta a la variable de género
en el entorno de sus organigramas y jerarquias, encontramos una realidad
equilibrada en las esferas directivas de las redacciones online. Asi, dos medios
tienen direccién femenina (abc.es y elpais.es) y dos masculina (elmundo.es y
lavanguardia.es). Sin embargo, a un nivel mas bajo de la cadena de
produccion, la redaccién solo se encuentra “feminizada” en elmundo.es, que
tiene algo mas del doble de redactoras que de redactores. A pesar de estos
datos, la redaccibn de elmundo.es se encontraria mas nivelada -en la
participacion de profesionales de ambos géneros- si incluyéramos las cifras del

personal de las secciones de suplementos (14 varones y 4 mujeres). En este
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sentido, los suplementos son las secciones en las que se respeta la tradicion
“masculina” y donde se concentran los profesionales de género masculino (v.g.
portales mundodeporte 0 mundomotor). Estos datos nos indican que, aungue la
tendencia general marcha hacia una mayor participacion de mujeres en todos
los niveles de la produccion informativa de las cabeceras online -e incluso
hacia una mayor proporcién de mujeres en el global de las plantillas respecto a
los hombres-, todavia quedan compartimentos dominados por profesionales

masculinos.
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Las portadas informativas de los diferentes medios

Las portadas aisladas de cada medio responden a realidades diferentes
y, por tanto, su complejidad es variable. El andlisis especifico de cada una de
ellas constituye un elemento clave para entender la estrategia de cada division
online respecto a los contenidos que difunde. Estas puertas de entrada tienen
la mision de atraer al lector/a hacia las informaciones y los servicios
organizados en su interior. La estructura de los menus y de los apartados

destacados tendrd incidencia en los indices de consumo.

Los y las lectoras, en general, realizan un escaneado de las
informaciones de portada y deciden, en funcién de sus intereses, profundizar
en el consumo de determinadas noticias. Aquéllas que se han situado de
manera destacada tienen mayores posibilidades de ser leidas y, por lo tanto, el
andlisis de la estructura de las mismas nos aporta claves interpretativas

necesarias para nuestro objeto de estudio.

En la etapa actual, exceptuando el caso de Onda Cero, todos los medios
han dado entidad a portales informativos especificos, evolucionando desde
webs meramente corporativas hasta espacios de consulta de la actualidad
diaria. Esta evolucién se ha producido de forma irregular y dispar en el tiempo.
Asi, medios como Antena3 dieron el salto durante los seis meses que
separaron la primera y la segunda captura. Otros, como Cadena SER
incorporan ya ciertos elementos de actualidad que, aun sin llegar a ser un
portal informativo complejo, apuntan una clara tendencia a convertirse en un

servicio de informacién de actualidad.

De igual forma, se observa un incremento en la existencia de géneros de
participacion en las portadas de los medios analizados, seguramente
propiciada por la facilidad de implementar este tipo de recursos y el bajo coste
gue suponen. La implementacién de dichos servicios provoca una sensacion de
relacion con el medio por parte de los y las usuarias que incrementa la fidelidad

de la audiencia.
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8.1.

También se puede apreciar el uso de sistemas de busqueda internos en
la mayoria de medios. Sin ellos, el acceso a determinadas informaciones
podria resultar completamente inviable. Esta opcion se ha encontrado en todos
los portales y obedece al incremento de paginas que se ha producido desde su

creacion.

Los responsables de los medios televisivos han hecho el esfuerzo de
incorporar material videografico en su espacio electronico como caracteristica
propia y diferenciada frente al resto de medios. No obstante, se detecta la
colaboraciéon de los medios televisivos con otros medios del mismo grupo
empresarial, a los que ceden parte del material videografico para que sea
accesible desde sus webs o, simplemente, para que dispongan de imagenes

estaticas extraidas de los videos aparecidos en television.

Ninguna de las webs de radio o television produce contenidos
radiofonicos o televisivos exclusivos para Internet sino que se nutren del
material exhibido en sus emisiones hertzianas. Es mas, en el caso de Antena3,
incluso los textos que aparecen en las informaciones de la web se
corresponden de forma practicamente exacta con las locuciones de los video
producidos para television aunque, como se ha comentado, los redactores de
la edicién online, modifican y adaptan esos textos, al menos tedricamente. En
la etapa actual, la utilizacion del material disponible de la empresa matriz que

genera el portal del holding empresarial es la ténica dominante.

En recuso fotografico se plantea en todas las portadas como un
elemento importante de visualizacion de la realidad sobre la que pretende
informar y su analisis particular nos aporta datos relativos al tratamiento que se

da a los hombres y a las mujeres.

Estructura y presentacion

Observando las portadas de cada medio de forma individual podemos

tener una vision genérica de su evolucion y de sus caracteristicas.
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Puesto que es en la captura de Junio de 2004 donde la complejidad de
los portales informativos es mayor, nos centraremos en la descripcion de éstas,
aun sin descartar ciertos comentarios acerca de las portadas recogidas en

Enero de ese mismo afo.

ABC

Las versiones del ABC no han variado en este periodo. Las diferencias
que se aprecian son debidas a la cantidad variable de informaciones que
pueden aparecer en portada y a un bloque final afiadido de *“enlaces

recomendados”.

La portada muestra, en la parte superior, un ticker con titulares de ultima

hora.

La disposicion de las informaciones en el ABC se reparte en tres

bloques: Noticias de portada, Informacién destacada y Otros titulares.

Junio 2004
Enero 2004

Banner

= Ticker

Banner
Primer bloque
Noficias de portada

Primer bloque

Moticias de portada Banner

undo bloque
Segunde blogque mmcm estacada

Informacion destacada

Acceso a

Banner Especiales
Acceso a
Especiales

. "g————— Buscador

Encuesta

—— Baniner

Enlaces
recomendados

Tercer bloque
Otros titulares F e —

Tercer bloque
Otros titulares

Enaces
recomendados
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Solo la informacion del segundo
bloque (Informaciéon destacada) se
acompana de alguna imagen. El resto
de las informaciones es puramente

textual.

No ofrece buscador (ni interno

ni externo).

Encontramos publicidad en la
parte superior de la pégina y en
diferentes espacios de la segunda y
columna de la

tercera Z0ha

informativa.  Existe una cuarta
columna, afadida a la derecha de la
zona informativa, de uso exclusivo
para insertar publicidad en forma de
banners verticales (puede apreciarse

en la imagen de la segunda captura).

El Mundo

Entre las dos versiones de El
Mundo

significativos.

no se aprecian cambios
De hecho, la zona
informativa permanece invariable y las
modificaciones se dan, Unicamente,
en las zonas de navegacion. Estos
cambios son debidos a un mayor
namero de banners que hacen, por
ejemplo, que el servicio de buscador
aparezca, en la segunda version,

desplazado mas hacia abajo.

Enero 2004

Banngr4+— . -« .« . .

Informacion servicios
patrecinada

Primer bloque .= - S Banner

Noticias principales
Banner +—
Acceso a UMtima hora

se extiende ya por
sicte paiscs asiaticos

" e Buscador

Segundo blogque = =
Otras noticias

Informacién servicios =— Banner

Banner +—_§
Tercer blogue

- m“: -
TE====g " otras noticlas
3 m‘m—' Banner

e i
Enlaces |

intemas iy

Infermacién servicios
patrocinada

Acceso a
Especiales

Enlaces intemos 2
promocionales

Junio 2004

Informacion servicios
Banner +— \ patrocinada

Primer bloque ="~ & Banner

Noticias principales ~ | —
Banner
Acceso a Utima hora L=

Idas legales si
rell ne s presenta

Banner

Segundo bloque
tras noticias

Tercer bloque
Otras noticias

Banner =1 .
Informacién servicios =— —.
—= Enlaces internos

= Banner

Acceso a
Banner +— i

Enlaces
intemos T Lo | R _
i) —= Informacion servicios
patroginada

Enlaces intemos e o
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La zona informativa se divide en dos columnas, la primera de las cuales

es de mayor anchura.

El primer blogue informativo contiene una noticia en la columna de doble
ancho, con enlaces a informaciones relacionadas, y otra noticia, acompafada

de una imagen, en la segunda columna.

El segundo bloque, en la columna de doble ancho, lo integran cuatro
noticias, con los titulares a un cuerpo de menor tamafio que la noticia del
primer blogue, que también incluyen enlaces a otras informaciones

relacionadas.

El tercer blogue, situado en la segunda columna junto al segundo, lo
forman dos noticias, con enlaces a la informacién completa. Bajo ese espacio,
se situan diferentes enlaces que remiten a Especiales creados por la redaccion
de El Mundo.

No dispone de tickers.

El Pais

La evolucion de la portada de El Pais se puede observar en la parte
inferior de la pagina, ya que los bloques informativos primero y segundo
mantienen su estructura en ambas versiones. También se aprecian cambios en
la cantidad de banners publicitarios, aumentando éstos en la segunda
observacion. Los recursos, como el buscador interno o la participacion en
encuestas, se mantienen pero aparecen enlaces a informaciones visuales

como el de Fotogaleria.
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La zona informativa se divide en
dos columnas, la segunda de las cuales
es de doble ancho. Esta segunda
columna es ocupada por el primer

bloque informativo, que siempre
contiene tres informaciones, algunas de
enlaces a documentos

ellas con

relacionados, tanto textuales como
sonoros (en este ultimo caso, la fuente

es Cadena SER).

El segundo bloque, a la izquierda
del primero, ocupa una columna simple.
Muestra siempre cuatro noticias, la
primera de las cuales se ilustra con una

imagen.

Tanto la parte de la derecha de la
pagina como la izquierda, en esta parte
superior, se destinan a la navegacion:
Aparecen enlaces, publicidad y acceso

a la Encuesta.

En la segunda parte de la pagina,
la zona de navegacion de la derecha es
ocupada por contenidos informativos,
gue se distribuyen en tres columnas.
Las dos primeras columnas, en la parte
superior, se funden en una columna de
doble ancho para dar cabida al tercer

bloque informativo.

El cuarto bloque lo integran otros

Enero 2004

Banner ~—| .1 pem =
el

EL PAIS ¢

Buscador

Primer b|0qll§
Moticias principales

Segundo bloque z 32
Titulares destacados a

Banner -—%

= b———e Encuesta

ion servicios : | L

Tercer bloque
Otras noticlas

T

Entaces inlemos a— = irm b

Enlaces Promocionales «— teccmarana. ——

-
-
Junio 2004
Banner +——| e
~/ EL PAIS e
Buscador

Primer blogue

Segundo bloque Moticias principales

Titulares destacados
Banner
{————= Fotogaleria

—— Encuesta

Infermacion servicios «——— =

Tercer bloque

Otras noticias Cuarto bloque

Otros titulares

Enlaces internos

Entaces Promocionales a——
i

titulares, que se distribuyen en las tres columnas. No ofrece ticker, aunque si

buscador interno.
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La Vanguardia

En el periodo analizado la
portada de La Vanguardia Digital no
experimenta ninguna transformacion.
Se divide en tres columnas, la primera

de ellas de doble ancho.

Asi, el primer bloque

informativo, situado en la columna
doble, contiene dos noticias con titulo,
subtitulo y entradilla (las cuales
pueden acomparfiarse de una imagen)
y dos o tres noticias con titulo y
Todas ellas,

subtitulo. previa

subscripcion  gratuita, remiten al

contenido de la informacion v,

ademas, pueden mostrar enlaces

relacionados (monograficos, otras

noticias...)

El segundo bloque, dispuesto
en la segunda columna, muestra
siempre una noticia con titulo y
subtitulo, normalmente con imagen.
Ademas, bajo el epigrafe de “Ultima
hora” aparece un titular con la hora de

actualizacion.

En esa misma columna se
encuentra el tercer blogue, integrado
por entre tres y cinco titulares,
seguidos de la fuente y la hora de

actualizacion.

Enero 2004

Primer bloque
Moticias principales

Acceso a Especiales a—

Encuesta «——

Junio 2004

—
‘ﬂ-

. H =" Segundo bloque

[+ Banner

H Destacados

Banner

Tercer blogue
Titulares destacados

& L Banner

Accoso a
Informacion Servicios

——— Banner

= Enlaces promocionales

Primer blogque
Moticias principales

Encuesta a——

g - —T
o =
o || e

Segundo bloque
Destacados

Tercer blogue
Titulares destacados

Informacién Servicios

- ——= Enlaces promocionales
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El resto de contenidos de la pagina corresponde a enlaces que remiten a

informacion de servicios, acceso a especiales producidos por el medio y

enlaces promocionales.

En la parte inferior izquierda de
la portada se propone al usuario la
participacion en una encuesta sobre

un tema de actualidad.

La publicidad aparece en la
parte superior de la pagina y también
distribuida por la columna de mas a la

derecha.

Cuenta con buscador interno y

no muestra ningun ticker.

Cadena SER

Las variaciones en en el
periodo analizado son inexistentes.
Cadena SER mantiene tanto el disefio

como la estructura de su web.

En el primer blogue ofrece
siempre dos noticias destacadas, que
pueden remitir (0 no) a informaciones
noticias

sonoras (0] a otras

relacionadas. A este bloque se
destinan dos de las cinco columnas en
que se divide la pagina, resultando

una columna de doble ancho.

¥
Banner +—

Accesoa
emisién en directo™

Acceso a
Ultimo Boletin™

Banner «—} iz

Primer bloque
Noticias principales N

Tercer blogue
Ofros titulares ™|

Enero 2004

CincoDias e N — Ticker

Buscador

Segunde bloque
'I‘:Elares de‘:‘l‘aeados

Erilaces
internos

Cuarto blogue
Audios informatives

. | Banner

Junio 2004

~ Accesoa
emisién en directo

Acceso a
Ultimo Boletin

Banner =—

Primer blogue
Moticias principales

Tercer bloque
Ofros titulares

Enlaces
intermos

Buscadar

Segundo bloque
Titulares destacados

Erilaces
internos

Cuarto bloque
Audios informatives

Banner
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En el segundo bloque, compuesto por dos columnas, aparecen entre
cinco y siete informaciones, algunas de ellas acompafiadas por una ilustracion

0 una imagen y también pueden remitir a informacion sonora.

Como en el caso de Cadena COPE, existe una franja horizontal que
contiene informaciones sobre programas de la emisora (cinco referencias con
imagenes, una en cada una de las cinco columnas). Actlla como separador

entre los dos primeros bloques informativos y los bloques tres y cuatro.

El tercer bloque, con un ancho de tres columnas, muestra titulares de

mas noticias, que funcionan a modo de enlace.

El cuarto bloque informativo contiene referencias a documentos sonoros,
de diferente duracién (desde cortes de voz a programas completos) que han

sido emitidos por la emisora.

En la quinta columna de esa zona de la pagina, destinada a un banner
publicitario vertical, se reserva un pequefio espacio para contener un enlace a

la informacidén metereologica del dia.
No dispone de tickers informativos. Si ofrece un buscador interno.

Cadena COPE

Junio 2004

Enero 2004

Banner Ticker

Accesoa r

emisién en directo™ S
undo bloque

N:tulcla desl:%ada

Accesoa Prit
- 0500, Segundo bl rimer blogue
Ll L y = Tigares Noticias principales Tercer bloque
Primer blogue Titulares
Noticia destacada _ Accesoa
Untimo Boletin™ |
Encuesta «—| Entaces

Banner intemos.

e
cme 7 —= Informacion servicios

—= Banner

Tarcar blog)

ua
e Titulares Deportes | Religién Banner
- e a—

Banner +— | — e . e
o e
7 - e |
b [P

Cuarto bloque.
~‘ |

Titulares Cultura | Teenclogia

Cuarto bloque
Acceso a Especial Sonidos informativos

———= Banner

Quinto bloque
Otros titulares
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En la nueva version de la web de Cadena COPE, el menu de acceso a
los diferentes programas de la cadena ha desaparecido. La portada principal se
convierte, asi, en un medio meramente informativo. Las Unicas referencias
directas al entorno radiofénico se dan en una franja horizontal que separa los

tres primeros bloques informativos del cuarto y quinto bloque.

Aunque el disefio de la pagina parece haber cambiado, las variaciones
son meramente visuales ya que la estructura informativa (bloques,

publicidad...) ocupan espacios similares al de la versén anterior.

En la parte superior, la pagina queda dividida en cinco columnas: El
primer bloque ocupa dos de estas columnas, mientras que el segundo y el
trecer bloque, asi como los accesos al ultimo boletin y a las encuestas ocupan

una sola columna.

El separador con las referencias a los programas de la cadena divide la
pagina en cuatro columnas, una para cada uno de los cuatro programas que se

destacan cada dia.

El cuarto bloque ocupa una de las tres columnas en las que se divide
esa zona. Las otras dos columnas las ocupan la seccion de Especiales y de

Servicios.

Finalmente, la parte inferior de la pagina, vuelve a dividirse en cuatro

columnas, tres para el cuarto bloque y una con el logo de la empresa.

Ofrece un ticker con titulares de ultima hora.
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Onda Cero

Enero 2004 Junio 2004

Acceso Emision en directo

T .

Acceso Emision en directo

- = s
L T — - . e
Informacién Servicios e ﬂ " ﬂ: E: >
Banner a— ¥
s ous ki 2 Accesoa
vy e ﬁ_’ Especiales
LG AR |

- Acceso a
5 7" radioa la carta

Primer boque
Acceso a Noticias principales
otras emisiones

Encuests «—1/

Primer bloque

Bannera—y === |
Moticia destacada

Acceso a
Especiales

- |_ Segundo bloque

Banner Otras noticias e

i Tercer bloque
- Titulares destacados

Onda Cero modifica el aspecto grafico de su portada y redistribuye los

contenidos.

La informacién se distribuye en un numero variable de columnas,
disponiendo de anchos diferentes en cada espacio, conservandose invariable,
Unicamente, la columna de la izquierda, que actia a modo de menu y se utiliza

también para contener la encuesta.

En la zona informativa, en primer lugar, encontramos dos columnas: En
la primera aparece una fotografia de un locutor de la cadena con informacién
sobre su programa; La segunda presenta enlaces a contenidos sonoros de

duracion variable (cortes de voz, noticias breves, programas integros...)

Seguidamente, el espacio se divide en tres columnas, cada una de las
cuales muestra informacidén sobre tres programas de la cadena acompafiada

de una fotografia del locutor.

El bloque informativo propiamente dicho se divide en dos columnas.
Aparece una noticia principal y otra relacionada, con enlaces sonoros. Bajo
ésta, el espacio se divide en cuatro columnas las cuales contienen, cada una

de ellas, una imagen y un titular de noticias facilitadas por Antena3. Cabe
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sefalar que ni los titulares ni las imagenes de estas noticias son enlaces. Para

acceder a estas noticias se debe pulsar sobre el texto “Ultimas noticias

proporcionadas por Antena3”, con lo que se abre, en una nueva ventana, la

web de Antena3 Noticias.

Dispone de buscador interno y permite el acceso a la escucha en directo

de Onda Cero (diferentes comunidades autonomas), Onda Cero Internacional y

Europa FM.
Antena3

Los cambios en las
paginas de Antena3 son
significativos.

En la primera

observaciéon nos encontramos

ante una pagina que muestra

titulares ordenados por
secciones. Cada seccion
muestra los titulares con un

color identificativo, los cuales
remiten a la noticia. Alli podran
verse imagenes extraidas del
video emitido en el informativo
de television. En ocasiones,
esas imagenes dan acceso a la

pieza videografica relacionada.

Un segundo bloque
informativo muestra los titulares
de dltima hora que sirven de
enlace para acceder a cada

una de esas noticias.

Enero 2004

Ticker a—w

Segundo bloque :
Ultima hora +—T==

Enlaces internos +—{&a
3

e — =+ Buscador
- " = G T )

|&QEE§#' W] , Primer blogue

- (m— . Primera noticia

Junio 2004

Ticker
Buscador

Primer bloque , Un muerto y quince heridos al chacar
Noticia destacada an todoterrens y un autobis en
avarra

Informacion
servicios

Segundo blogque
Otras noticias

———= Banner

Enlaces

Encuesta internos

Tercer bloque
Otros titulares
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Cabe sefalar que, ya en la primera captura, se detecta el uso de

elementos exclusivos de las ediciones electrénicas como son los tickers o el

buscador interno.

El disefio de la portada de la segunda observacion ha evolucionado

hacia el de portal de noticias.

Encontramos tres bloques informativos

claramente diferenciados: El primero muestra la noticia destacada por el medio;

el segundo, incluye otras noticias; finalmente, el tercero, es una relacion de

titulares. Todas las noticias y titulares estan
acompafadas de algun recurso gréfico o
fotografico, lo que confiere al portal un

aspecto muy visual.

En la nueva version incluyen
publicidad.
Telecinco

La pagina inicial de informativos

Telecinco experimenta cambios cromaticos,
manteniendo, en lineas generales, la
estructura y la distribucion espacial de

contenidos.

El primer bloque informativo ocupa
todo el ancho del espacio destinado a la
zona informativa. Las dos noticias con
imagen de la primera observacion (enero
2004) han evolucionado a una Unica
noticia,

tamafio, de 261 x 195 pixeles (junio 2004).

con una fotografia de mayor

El segundo bloque est4 formado por

un numero indeterminado de noticias (entre

Enero 2004

Acceso a
Especial
Banner

Primer blog buen
MNoticias destacadas vana i

= Segundo bloque
eemwm Otras noticlas

Bannar «— & E"f

Acceso a

Acceso a
Informacion servicios ™

—— L,
JETEEE T Especial

Junio 2004

e [
Noficia principal

Segundo blogue,
Noticias destacadas

Acceso a

Informacion servicios
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8.2.

cinco y ocho), la primera de las cuales muestra siempre una pequefia imagen
(120 x 90 pixeles). Todas estan formadas por antetitulo, subtitulo y entradilla y
remiten a la informacion completa. Algunas de ellas muestran acceso a

informacion videografica.

La columna de la izquierda, de navegacion, permite el acceso a las

diferentes secciones informativas y a servicios.

En la columna de la derecha, donde se incluye algun banner y enlaces
promocionales, se destina un espacio a la participaciéon del usuario en una
encuesta. También permite la subscripcién a “Video-Titulares” para recibir por

e-mail diariamente las ultimas noticias.

Dispone de buscador interno.

Visualizacion de larealidad a través de la fotografiay el video

La inclusion de material grafico en Internet fue posible gracias a la
aparicion, en 1995, de Mosaic, el primer navegador grafico. Desde entonces,
este recurso se ha utilizado con funciones estéticas e informativas en el disefio

de la informacion que se difunde a través de la red.

El analisis de cada redaccion online nos ha ayudado a entender las
particularidades de cada medio respecto a la fotografia y nos ha permitido
profundizar en el uso de la misma por parte de los y las generadoras de
contenido. En este apartado nos interesamos por las paginas mas visitas de
cada medio online, que coinciden con las portadas. Las portadas y subportadas
0 secciones, introducen a los publicos en los contenidos y congregan una parte
importante del volumen de audiencia y, a su vez, distribuyen el trafico hacia las
diferentes noticias. En el estudio nos hemos detenido en el tratamiento grafico
de estas paginas para descubrir mediante su analisis la realidad que presentan

desde una perspectiva de género.
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Las normas de estilo de cada medio determinan una actitud concreta
respecto al tratamiento grafico. Ademas, la situacion de la prensa, que cuenta
con sus archivos fotograficos y una plantilla de fotégrafos/as, es distinta al resto
de medios. La realidad de Internet y la situacion de partida de cada empresa

han obligado a establecer una politica concreta respecto a este recurso.

En los medios escritos se han producido algunas complicaciones con los
y las profesionales en activo que han visto como sus fotografias podian
reproducirse sin control en el entorno virtual. Esta posibilidad de distribucion del
material grafico a través de las redes interactivas ha creado malestar entre el
colectivo de fotégrafos/as. Asi pues, cada medio ha resuelto el conflicto de una
manera concreta aunque la mayoria ha solucionado los problemas derivados
de la autoria con sus reporteros/as graficos/as. En el caso de lavanguardia.es,
la ausencia de acuerdo implica que la mayoria de las fotos realizadas por la

plantilla de la edicidn papel no pueda usarse en el entorno web.

La prensa ha aprovechado su experiencia en el tratamiento de las
fotografia para ofrecer en sus webs un novedoso recurso gréfico, la galeria de
imagenes. En esencia, se trata de un carrusel de recursos graficos ordenados
segun distintos criterios y con mas o menos explicaciones textuales,
dependiendo de los medios. Igualmente, se han desarrollado nuevos formatos,
donde la fotografia adquiere un protagonismo destacado, debido entre otras
razones al escaso peso, desde el punto de vista informatico, que tienen estos
archivos. Estos recursos se destinan a ediciones especiales que no tienen
continuidad en el tiempo y que se elaboran a partir de un acontecimiento
determinado como la boda de el principe y la princesa, el 11M o durante las

elecciones.

Por lo que respecta al carrusel de fotos, al mismo se puede acceder de

manera diferenciada.

e En el medio elpais.es, al pulsar sobre la fotografia, el sistema abre
una ventana con la foto en el formato original, dentro del carrusel

fotogréafico que permite una consulta secuencial.
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e Elmundo.es ofrece en la portada un carrusel rotativo de fotos con un
total de 9 opciones, que van intercambiandose alternativamente.
Cada vez que el o la usuaria accede a la pagina, aparece una foto
diferente como opcion de entrada. Estas fotos del dia forman parte de
la galeria de imagenes elaborada para cada edicion diaria, una
seccion independiente a la que se puede acceder desde la portada.

e Lavanguardia.es dispone de este recurso aunque las fotos no

guardan relacion con las noticias del dia.
Los tamafios de imagen también son diversos:

e En el caso de elpais.es las fotos se ajustan a un tamafo determinado
de formato cuadrado con el propdsito de conseguir una mayor
flexibilidad del sistema de intercambio de bloques informativos. Esta
opcién comporta ciertos problemas al reducirse a un formato que no
respecta el mismo encuadre original. Aunque una simple pulsacion
permite acceder a la imagen en su formato original, muchos de los y
las usuarias no realizan esta operacion, quedando reducida su vision
a la del tamafio estandarizado.

e Elmundo.es no mantiene el mismo tamafio para las fotografias.
Cuando no hay foto, se inserta publicidad. Esta web cuenta con el
mayor numero de inserciones publicitarias debido a su politica de
mantenerse exclusivamente mediante la publicidad en contraposicion
a elpais.es y a lavanguardia.es, que han escogido un modelo de
financiacion mixto, mediante suscripciones y publicidad. En
elmundo.es el tamafo de las fotos puede cambiar, aunque nunca se
ha observado que superen los 220 pixeles de largo o de ancho.
Igualmente, cuenta con las fotografias mas grandes de todos los
medios analizados.

e Las fotografias de lavanguardia.es tienen un tamafio estandar y no
pasan de los 200 pixeles de largo y ancho, a excepcion de las

ilustraciones de deportes que llegan a superar esta cifra.
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Por lo que respecta a la ubicacion de las imagenes, ésta varia en los

distintos portales:

e Elpais.es privilegia el cuadrante superior izquierdo en la portada
principal y en las de las secciones. En el resto de las noticias aparece
en el cuadrante superior derecho.

e En elmundo.es las fotografias se insertan en el cuadrante superior
derecho.

e Lavanguardia.es utiliza dos posiciones, una en el cuadrante superior

derecho y otra en el izquierdo, con una clara propensién al segundo.

En referencia a la interactividad, lavanguardia.es es el Unico portal que
no dispone de fotos sensibles. En contraposicion, el titular que las acompafa si

lo es.

Los medios electrénicos tienen, con las fotos, un comportamiento dispar.
Mientras las radios utilizan menos este recurso por la imposibilidad de
generarlas directamente desde el medio matriz o desde la divisién online, las
televisiones extraen recursos fotograficos de sus videos, lo que les permite

ofrecer un repertorio grafico mas completo.

e En la portada de cope.es encontramos siempre un faldon con los
programas informativos acompafados por una foto, un dibujo o con la
iImagen de los y las periodistas que los realizan. Recordemos que en
este medio, las informaciones analizadas se encuentran resefiadas en
la portada principal. La portada ademdas cuenta con una imagen del
dia que conserva siempre el mismo tamafio y ubicacion (el cuadrante
superior derecho). En las secciones, cada noticia, mayoritariamente,
se acompafa con una fotografia.

e Ondacero.es no dispone de secciones claramente delimitadas y todas
las fotografias analizadas en profundidad pertenecen a la portada.
Anuncia los temas a tratar en los programas con la fotografia de los y
las periodistas. Los recursos fotograficos son fotogramas de los

videos suministrados por Antena3.
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e Cadenaser.com es una web pobre visualmente, ya que dispone de
pocas fotografias para acompafar las informaciones de portada y las
noticias. El formato y ubicacion en portada siempre es el mismo. No
hay posibilidad de ampliar la fotografia. La estrategia de identificar a
los y las responsables de los distintos espacios radiofénicos también
se sigue en el caso de cadenaser.com.

e En la pagina de informativos.telecinco.es, la estructura de la portada
se mantiene en las subportadas y las imagenes respetan siempre el
mismo tamafo. Los fotogramas, que actlan como imagenes fijas, se
han extraido del video que puede visualizarse al pulsar sobre el icono
correspondiente. Las fotografias y el texto son zonas sensibles que
conducen a la noticia, donde se ofrece la misma foto, algunas veces a
un tamafio mas grade o mas pequenio.

e La misma estrategia de utilizacion de los fotogramas que sigue la
edicion electronica de Informativos Telecinco la utiliza antena3.com.
Las fotografias no pueden ampliarse, pero al pulsar sobre ellas se
puede ver la noticia con la misma foto mas grande y con hasta 12
imagenes mas de video de la noticia. Las fotos de antena3.com no

son sensibles, pero si lo es la informacion que las acompana.

Respecto a la autoria, igual como luego veremos en el resto de
contenidos informativos, no suele especificarse. La falta de identificacién se ha
detectado en el 88% de los casos de la muestra observada. Las dos
televisiones, por ejemplo, no identifican la autoria de sus frames fotograficos al
corresponder estas imagenes a los videos. En esta variable, sdlo en 10
ocasiones hemos localizado una autoria nominal (sobre un total de 656 fotos)
lo cual no es suficientemente representativo ni permite sacar conclusiones

respecto al género de autoria de las imagenes publicadas.

La mayoria de fotos de portadas y subportadas, 506 fotografias,
corresponde a personas (77%) frente a las 145 fotos de objetos o paisajes
(22%). En las mismas suelen aparecer politicos y deportistas en cantidades
bastante parecidas, dos ambitos donde predomina la figura masculina. En

referencia a la categoria de género, el 64% de los personajes de las fotografias
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corresponde a hombres y unicamente el 19% a mujeres. En las fotos aparecen
ambos simultdneamente en una proporcion baja, concretamente en el 9% de

los casos.

En referencia al tratamiento fotografico, encontramos un predominio
absoluto del primer plano, el 48% de las veces, seguido de manera igualada
por el plano general (23%) o plano medio (22%) y a mucha distancia del plano
americano (7%). Esta realidad se explica por el tamafio de las fotografias

insertadas en las paginas web y por el predominio de los personajes.

Por lo que respecta al uso del video como parte de la oferta informativa
de los medios electrénicos, son las televisiones que, manteniendo la
caracteristica distintiva de su naturaleza como medio audiovisual, lo incorporan

en sus paginas de Internet.

Se describe, a continuacion, como utilizan este recurso los responsables

de telecinco.es y antena3.com.

Telecinco

Telecinco muestra en su portada de informativos, junto a algunas
noticias, enlaces a material videografico. Este material se corresponde con el

emitido por la cadena por television.

Para acceder a este material, basta con pulsar sobre el . &

icono correspondiente. Se abre, entonces, una nueva

ventana en la que el sistema

analiza la conexion del usuario o la VERAS EL ViDED PARA CONEXION ADSL
usuaria que pretende acceder a .

ese contenido durante tres
segundos (ADSL o médem) y le [CAMBIAR CONEXION]

ofrece un video de mayor (320 x 240 pixeles) o menor calidad (180 x 144
pixeles), atendiendo al ancho de banda detectado. Durante esos tres
segundos, se puede acceder a un espacio para demandar, de forma manual, la

calidad que se desea.
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Resulta cuanto menos curiosa la correlacion de formatos, ya que la
resolucion 320 x 240 corresponde a la relacion estandar de 4:3 de la television
convencional, mientras que la resolucién 180 x 144 corresponde a una relacion
5:4.

)
£

=

.-"'.._
| Informativos !' TELE

OO0 8~ BE, &=

LISAR BUFER: Conectando. .. -Cedan:

La ventana de acceso al video - : ; \
INFORMACION Y OTROS VIDEOS

muestra unos controles especificos para "

Copa del Rey —
Los grandes

poder parar pausar el video, subir o bajar el

. L., entran en
volumen o para ampliar la vision a pantalla juega.
completa. Los controles de avance o Graffitt

Micholas Ganz
rebobinado rapido no funcionan. publica su

evolucian,

iCanciones
reales en tu
mdwvil!

“a no oiras tus
tonos, ahora

En calidad ADSL, la ampliacién a

pantalla completa reproduce imagenes de

una calidad mas que aceptable. escuchards las
canciones,
, iDese un
Ademas, en la ventana de capricho!

no necesita o
comprarlo para

disfrutarlo _I

visualizacion se ofrecen enlaces a otros

videos y a servicios comerciales (Tonos de

moviles o alquiler de coches, por ejemplo),
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asi como la posibilidad de rellenar un formulario para enviar el enlace del video

a un amigo por e-mail.

El sistema funciona mediante transmisién streaming y es necesario
disponer de Windows Media 7 (o superior) y Explorer 5.5 (o superior), tener los
codecs pertinentes y activar los controles ActiveX. Todo ello se explica en la

misma ventana, bajo el epigrafe “Ayuda: No puedo ver el video”.

Salvo por los controles de avance y rebobinado rapido (que, como se ha
comentado, no son operativos) y que en algunas ocasiones no se puede
acceder a los videos (por errores en los enlaces, o la utilizacién de videos
codificados sin su correspondiente audio), la solucién de Telecinco para ofrecer
material videografico esta bastante bien resuelta y facilita el acceso a videos de

cierta calidad de forma facil.

Todo el material ofrecido corresponde a piezas emitidas en los
informativos de la cadena aunque, en Internet, aparecen sin la sobreimpresion
del logotipo identificativo que aparece en television. Tan solo en unos pocos
casos (y siempre en la seccion de deportes) aparecen las sobreimpresiones

que identifican a los autores de la pieza.

Antena3

Tanto la calidad de la imagen como el tamafio y posibilidades de

visionado varia de la primera captura a la segunda.

En la primera semana de capturas, el tamafio es de 160 x 120 y la

calidad de la imagen es pobre debido a la fuerte compresion del video.

En la segunda ola, ofrecen dos posibilidades de visionado (via médem y
banda ancha) aumentando el tamafio de la pantalla de vision y la calidad. Las
medidas son 240 x 180 para banda ancha y 180 x 144 para conexiones

modem.
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8.3.

Utilizan la tecnologia streaming proporcionada por Windows Media pero
no existen instrucciones ni advertencias sobre los requisitos necesarios para
ver los videos. Asi, un usuario 0 usuaria sin gran experiencia en Internet no
podra solucionar los problemas con el video en caso de que éstos no funcionen

correctamente en su sistema.

Las piezas se corresponden exactamente con las emitidas en los

informativos televisivos, pero sin la “mosca” identificativa de la emisora.

El sonido como elemento narrativo

La facilidad de producir y disponer de material sonoro de las emisoras de
radio hace que les sea relativamente facil incorporar este tipo de material como

parte de su oferta informativa a través de Internet.

Cada medio ofrece sus contenidos con ciertas peculiaridades y

caracteristicas propias, las cuales pueden observarse a continuacion.

Onda Cero

Onda Cero presenta en su
STl ) CITI N—

portada algunos enlaces a

documentos sonoros, extraidos de (RO ey
P : i ﬁ ]
su programacion. Permite la

escucha en directo de diferentes emisiones autondmicas de la cadena, asi

como de EuropaFM y de Onda Cero Internacional.

También destaca documentos
L L. . no te lo pierdas
sonoros al inicio de la pagina bajo el

Ol Presos zuicidas en las cédrceles

epigrafe “No te lo pierdas”. Estos  WHifies.. ‘pars matarlos!

O Ceremonia alternativa desde Cwiedo

documentos, como el resto de los i Pulseras contra maltratadaores

Op Mueva Onda Cero Barcelona

sonidos, pueden tener una duracion
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muy variable ya que pueden ser simples cortes de voz, de unos 10 segundos,

hasta programas completos emitidos en su edicién hertziana.

No existen instrucciones sobre los requerimientos necesarios para
escuchar los audios de la web (que funcionan con la tecnologia streaming

proporcionada por RealNetworks).

Cadena SER

El acceso a la oferta sonora informativa de Cadena SER se puede
producir de maneras muy diversas: Aparece en forma de vinculos al final del
texto de algunas noticias, como enlaces rapidos al altimo boletin emitido y a la
emisién en directo, dentro de la seccién fonoteca y mediante un buscador

interno.

El acceso a la transmision en directo aparece FHORALEXQIREE O

de forma destacada en la parte superior izquierda de
la pagina, con el nombre del programa que en esos

momentos esta en antena, asi como la imagen del

La wventana
Zemma Mierga

conductor o la conductora principal del mismo y su F ) e
SCUCHAR

nombre.

Bajo ese destacado, se encuentra el acceso al

Oltima bolefin. 18

altimo boletin informativo emitido por la emisora. En

el enlace aparece la hora de emision del boletin

Al ﬁnalizar el texto de Ia el AUDIC:De la Yega: "Hay miles de nifios indefensos"
redaccion de una noticia pueden
aparecer enlaces a otras informaciones relacionadas y a documentos sonoros.
Los documentos sonoros se identifican con un icono propio y el texto “Audio”.
Ademas, van acompafiados de una frase que identifica el contenido de lo que

se puede escuchar si se accede a él.
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Todos los documentos sonoros se ejecutan en una nueva ventana en la
que aparece un reproductor creado por la empresa. Cadena SER utiliza

archivos de audio en streaming basados en la tecnologia de Windows Media.

A http:/fwww.cadenaser.com - CadenaSER.com - Player - Microso... |:| X|

N~V a ¢ y 1) oo /ECAFINAME

uche “Fresh P

¥ Radio en directo

rmiles de nifios indefensos gue sin pre
SER para cubrir
ELIL

REPRCODUCIENDO 0:0:2 {Tamario 0:0:25)

o o 1T e ] o [+ -

inaugura una
las "tierras" de

campen

* Lo+ 0o ||:| [n]

Si no puede escuchar este player pulze AQLI CERFRAR FLAYER

] Lista ® Internet

El reproductor presenta las opciones tipicas (reproducir, parar, avance y
retroceso rapido, control de volumen). Ademas, desde la ventana de escucha
se puede acceder a la emision en directo, al ultimo boletin y a una serie de

enlaces que se agrupan bajo el epigrafe “Ultima hora” y “Lo + oido”.

También muestra un enlace que lleva a las instrucciones para solucionar

los posibles problemas de escucha, pero dicho enlace no funciona.
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Cadena COPE

La portada de Cadena COPE muestra en un

lugar preferente (arriba a la izquierda) un enlace

rapido a la emision en directo.

Al finalizar la redaccion de algunas noticias, pueden

Audio ==

aparecer enlaces a noticias relacionadas o a documentos

sonoros. Estos ultimos se muestran simplemente con el texto “Audio >>>".

Ciertos documentos sonoros se
agrupan, al final de la portada, bajo el
epigrafe “Los sonidos del dia”. Se
dividen, a su vez, en “Las cronicas” y
“Las voces del dia”. Esta seccion de
audios se resaltan acompafiando a los
enlaces con la imagen de un
micréfono y ocupa una tercera parte

del ancho de la pagina.

LOS SONIDOS DEL DIA

Las cronicas

m il v PMNY piden
rmodificar la lev del
Deporte

m La Conferencia de
Presidentes Autondrmicos
podria ser aplazada

m Gobierno v television
hacen frente a la
'telebasura’

Las voces en COPE

m Petician de indulto para
Vera

= Miguel Cid

m Fernandez de la Wega

Desde la portada también se ofrece el enlace “Historia de la COPE:

Sonidos para el recuerdo”, donde se puede acceder, por ejemplo, a antiguos

programas o0 a fragmentos de locutores emblematicos de la emisora. Estos

contenidos, evidentemente, no responde a informacién sonora de actualidad.

Utiliza la tecnologia streaming de Windows Media asi que, si el usuario o

la usuaria no ha vinculado los documentos “.wma” a otro reproductor (como

WinAmp de NullSoft, por ejemplo), el sistema abrird el Windows Media Player y

reproducira el documento sonoro.
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8.4. Dispositivos de participacion y los especiales

En las paginas de los diferentes medios electronicos de informacion es
frecuente encontrar espacios destinados a promover la participacion de los y de

las usuarias.

Los recursos de participaciéon empleados son, basicamente, el chat, los
foros, y las encuestas. Este ultimo es el recurso mas empleado. Los
responsables de los medios proponen una cuestion de actualidad y ofrecen la
posibilidad de que los y las visitantes den su opinién seleccionando una de las
diferentes opciones de respuesta que se muestran (habitualmente, entre dos y
cuatro). El sistema contabiliza las respuestas y muestra los porcentajes
obtenidos de forma automatica, mostrando la opinién de los y las participantes

acerca de la cuestion planteada.

Los espacios de participacidbn suelen ubicarse en las columnas
reservadas a la zona de navegacion (a derecha o izquierda de la pantalla) o en

zonas inferiores de la pagina.

Elpais.es presenta, en su portada, un enlace a diferentes o
espacios de participacion (chat, encuestas, foros y entrevistas). Farticipacion
., R Encuastas
Dentro de cada seccion se pueden encontrar diferentes Foros

Entrevistas

propuestas activas (mas de cincuenta encuestas, 15 canales de
chat y mas de cincuenta foros). Este medio, ademas, propone la opcion de

encuesta, donde los y las usuarias pueden

EMCUESTA

enviar preguntas para formularle al un

Jlree que el cataldn
deberia ser lenguaa oficial
et1 Europa??

Han cortestado 2464

entrevistado determinado. En esta seccion se

puede acceder a las entrevistas formuladas en

pasadas ediciones. personas
_ _ si | 74.3%
Lavanguardia.es, por su parte, permite la
L o Mo | 265.3%
participacion en una encuesta diaria y tres foros.
Mz | 0.4%

Estos espacios se encuentran en la parte inferior

de la portada. La encuesta de lavanguardia.es

consiste en una pregunta con tres 0 cuatro

A usted qué opina?

=11 {'_:} Ho {:} Ms {:} Wotar
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posibles respuestas. Los y las usuarias pueden ver los resultados obtenidos

hasta el momento y realizar su aportacion, si lo desean.

Elmundo.es recoge los espacios de participacion bajo
el epigrafe de “Comunidad”. En el espacio “Charlas” ofrece 32
salas de chat de diversa indole. En “Encuentros” se ofrece la
posibilidad de participar en entrevistas a diferentes
personalidades invitadas. El enlace de “Foros” remite a 18

espacios diferentes, agrupados por temas relacionados con

Charlas
Encuentros
Foros=
Jusgos
sLigamosy
Faralibre
Debates

la actualidad.

Ofrece, ademas, juegos, una zona de contactos y otro espacio de foro, con 25

temas de ambito muy general. Las encuestas las agrupa bajo el epigrafe

“Debates”. En este enlace se pueden encontrar mas de 40 encuestas con

respuestas del tipo “Si-No”.

Las portadas de las emisoras de radio son mas sencillas
en su oferta de participacion. Asi, Onda Cero ofrece una Unica
encuesta (a la izquierda de la pantalla) que, ademas, no
actualiza asiduamente. Tampoco permite recuperar los

resultados de encuestas anteriores.

Cadena COPE muestra una pregunta en su portada vy,
para poder contestarla, se debe pulsar sobre ella para que abra
la ventana correspondiente. Tras dar la opinion, se muestra un
grafico con los porcentajes obtenidos hasta el momento. Asi,

s6lo los que participan en la encuestan pueden ver los

encuesta

iDeben televizarse las
comparecencias de
fznary ZP an la
Comisidn del 11m7

O si
O Mo
UOTAR

== Werresultados

é Debe el Gabierno
indultar a Rafael
Vera ?

resultados. No existen otras encuestas anteriores y por tanto, tampoco la

posibilidad de consultar sus resultados.

Cadena SER no muestra en la portada los recursos = FOROS
de participacion de forma directa sino que ofrece enlaces

= ENCUESTAS

r r llos. L ] ncuentran en el
para acceder a ellos. Los enlaces se encuentran en e = ENTREVISTAS
menu superior horizontal (“Participa”) y en la parte inferior

de la pagina (“Participe en nuestros foros, chats y encuestas”).
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Una vez en la pagina de participacion, se pueden enviar preguntas para
el invitado propuesto, participar en una encuesta o acceder a foros de
actualidad y de diferentes programas, asi como al chat de algunos programas

de la emisora.

Las televisiones hacen un uso dispar de los
recursos de participacion. La portada de  iguién crees que ganari las

elecciones en EEUU?

Informativos Telecinco muestra una pregunta en

| Elige respuesta V|

el espacio “Sondeo” (a la derecha de la portada) [votar] [resultados ]

y, tras votar o ver los resultados, e
T las sl -y
en una nueva ventana, aparecen et b s SR

otk 1

enlaces a foros y chats, no de :Eﬁ

actualidad sino relacionados con

los programas televisivos emitidos

por esta cadena. La ventana de fiires ol Slers w818 ¥ 2w bemas, Bevirs: | CRATS | FORDY

resultados de la encuesta es la

Buih s %o pabea f ra
el

mas trabajada de todas las que se

han analizado.

Finalmente, Antena3 Noticias, en su portada, también EEETE——

Encuestas

ofrece una encuesta. Su propuesta, en la nueva version del it
. . . , . Frogramacidn ty
medio, incluye una imagen, lo que la hace mas visual que el Tu apinidn

QUidnEs SOMMNE

resto de encuestas analizadas. Ademas, bajo la seccion de et
.. ) gane las elecciones
servicios, se puede encontrar el enlace que remite a los IS

resultados obtenidos hasta el momento.

Por lo que respecta a la preparacién de especiales, El

Pais los muestra bajo el enlace “A fondo”. Solo se permite el
acceso bajo suscripcion. En estos especiales vincula
diferentes noticias publicadas por el medio, incluyendo titulares de ultima hora,

una seccion multimedia y otra de participacion.

La Vanguardia ofrece reportajes multimedia (“Extras”), creados con
Flash, de tematicas diversas, asi como monograficos. Los mas novedosos son

accesibles desde la portada, mediante enlaces directos. Al resto, se puede
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llegar desde el menu (Temas / A fondo). Alli, la informacion se divide en
monogréficos, las claves, extras y documentos. Combinan noticias

relacionadas, con animaciones, imagenes, audios...

El Mundo dispone de un enlace llamado “Especiales” desde el que se
puede acceder a mas reportajes en profundidad clasificados en temas
generales. Para su realizacién, utilizan tecnologias diversas. La complejidad y
sofisticacién de estos trabajos también es muy variada: Van desde una simple
coleccion de imagenes con texto explicativo a animaciones Flash totalmente
audiovisuales e interactivas. Todos los especiales creados por El Mundo se van
almacenando y son accesibles, por lo que cuentan con mas de 100 reportajes

de este tipo.

Cadena SER ofrece sus especiales accediendo a través del menu
superior. En algunos de ellos combinan sonidos, animaciones, galeria de
iméagenes... Otros son simples paginas web con imagenes e informacién en
profundidad sobre un tema en concreto. En la actualidad dispone de un archivo

con 17 especiales.

Cadena COPE destaca en su portada cuatro especiales. No obstante
permite acceder a una coleccion que actualmente suma un total de de 34
especiales. Estos especiales son paginas web con imagenes (sin animaciones)

y suelen ofrecer una seccion con audios relacionados.

Onda Cero, actualmente, sélo ofrece dos reportajes, destacados en la
parte derecha de la portada. Estos enlaces se confunden con otros de indole

publicitaria. Son paginas web con enlaces a algun documento sonoro.

En la portada de Antena3 Noticias existe un enlace que lleva a los
especiales. Actualmente cuentan con 30 reportajes de este tipo, clasificados
por temas. La redaccién de este medio agrupa las noticias relacionadas con un
evento construyendo asi el especial. Las noticias pueden disponer de video y

galeria de fotos.

Por su parte, los responsables de la edicion electrénica de informativos

de Telecinco no generan especiales.
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9. Anédlisis de los contenidos informativos online

Nuestro grupo de investigacion efectué una aproximacion al conjunto de
las paginas web ofertadas por los medios de comunicacion durante 2003 y
comprobd la enorme extensidon de las mismas y las diferencias en las
caracteristicas de cada uno de sus servicios. La primera toma de contacto con
el objeto de estudio puso de manifiesto la imposibilidad de realizar una
investigacion que abordase todo el material disponible, o que aconsejo limitar
nuestra muestra de andlisis a una unidad reconocible y comparable.
Dejariamos fuera experiencias comunicativas como los chats y foros o la
multitud de servicios de personalizacion o de hemeroteca que exigen un

estudio propio y no puede contemplarse en nuestro trabajo.

Asi pues, tras analizar el conjunto de la oferta, se determind que nuestro
objetivo se concentraria en la informacion de actualidad generada desde las
distintas divisiones online y destinada a nutrir a cada uno de los portales
informativos. En el caso de los periédicos no se consideraria el volcado de la
edicion papel y en los medios electrénicos centrariamos el analisis en los
portales informativos que disfrutan de suficiente entidad para ser analizados en
profundidad. Esta opcion de método nos permitiria llegar a conclusiones

comparables.

El periodo de observacién se concretdé en dos momentos: el primero
durante la semana de 26 de enero al 1 febrero de 2004 y el segundo del 7 al 13
de junio del mismo afio. Para facilitar el andlisis se dividié la semana en dias
laborables y fin de semana y Unicamente se considerd en el estudio final de
analisis de contenido los dias laborables, por entender que la dinamica
informativa era completamente distinta en ambos periodos. En algunos medios,
la produccion de fin de semana era muy escasa. La captura se dividié en dos
periodos horarios, uno por la mafiana y otro por la tarde, lo que permitid
observar la produccion in continuum de las distintas empresas. La hora de

captura se inicio simultdneamente en todos los medios a partir de las 10 de la
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mafana y de las 5 por la tarde, cuando la produccion online se encuentra en

pleno rendimiento.

El total de informaciones analizadas es de 1538 pertenecientes a las
diferentes secciones de los portales. A este volumen de material se debe
afladir un conjunto importante de archivos fotograficos y audiovisuales
asociados a las distintas piezas. El volumen informativo mas elevado
corresponde a la prensa online con 760 noticias que representa casi el 50% de
la muestra. Un cierto equilibro se presenta en los medios electronicos
estudiados con un total de 405 informaciones para la radio y 373 para la
television, lo que representa el 26% y 24% respectivamente. Este primer dato
notifica el volumen de informacién que generan las distintas secciones de los
periddicos online, que duplica practicamente a la de los demas medios. Esta
situacién es comprensible si pensamos en la propia naturaleza del negocio
informativo online, que ha obligado a la prensa a una rapida adecuacion de sus
contenidos informativos al entorno web para no perder la batalla en Internet. La
adaptacion se ha producido de manera mas natural, sobre todo durante la fase
inicial de desarrollo, cuando el formato textual dominaba por completo en las

paginas de los portales.

Las secciones analizadas en cada una de las ediciones se han limitado a
las clasicas de Internacional, Nacional, Politica, Cultura, Economia, Deportes o
Sociedad pero, ademas, se han recogido los datos de Tecnologias o los
apartados por Ultima Hora, aunque en algunos medios no existia una clara
division por secciones. Las redacciones online no siempre estructuran sus
contenidos de la misma manera, lo que ha dificultado la comparacion en
algunos casos. El reparto por secciones de las noticias analizadas se puede

ver en el cuadro siguiente.
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9.1.

Gréafico 17. Pertenencia a seccién

6% 3% 17%

15%

9%

0
15% 139%
O Politica M Internacional [OCultura O Economia
l Deportes O Sociedad W Tecnologias O Ultima hora
H Otras E No

Fuente: Elaboracion propia.

Por otra parte, todas los webites estudiados tienen publicidad, aunque
las cantidades y los sistemas de insercién de la misma varian. En la mayoria
de los casos, al consultar una informacion especifica, los banners publicitarios
quedan residentes en el navegador, lo que hace aumentar la sensacién de
presencia. Esta estrategia de las empresas repercute en los datos del estudio,
ya que en muchas de las informaciones, el 88% de los casos analizado, se
contempla junto algun tipo de publicidad. No obstante, en nuestra investigacion
no analizaremos dichas inserciones, ya que la naturaleza de las mismas y la
complejidad de su captura exigen un tratamiento particular, que escapa a las

posibilidades de este estudio.

La Noticia omnipresente en los portales informativos

En relacion al tipo de informaciones analizadas, un 91% corresponde al
género informativo de la noticia. Esto se debe a que es el género periodistico
utilizado, practicamente en solitario, en la informacion de actualidad. En la
actual fase de desarrollo tecnoldgico y merced a las rutinas productivas de las
redacciones online, las informaciones se presentan, casi en exclusiva,

articuladas bajo una estructura de noticia. Dentro de esta categoria, muchas de
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ellas, el 61%, se encuentra dentro del grupo de “estricta” sin ningun
acompafamiento de recursos multimedia. Solo el 30% de los casos estudiados
corresponde a una noticia multimedia. El porcentaje mayor queda reservado a
los portales de los medios de comunicacion electrénicos al asociar audio o

video o ambos en las piezas.

Grafico 18. Tipo de informacion

2% 6% 1o
30%

61%
O Flash estricta B Flash multimedia
O Noticia estricta O Noticia multimedia

l No observada

Fuente: Elaboracién propia.

Un poco mas de un tercio de las noticias se ha confeccionado utilizando
sé6lo texto, otro tercio con texto y fotografia y finalmente el 27% corresponden a
una informacion multimedia en la que se incluye sonido o imagenes en
movimiento. En los periddicos, el texto y la fotografia es el recurso casi
exclusivo en la informaciéon de actualidad. Elpais.es es la empresa que
incorpora una mayor produccién multimedia aunque, como vemos, los valores
pueden considerarse testimoniales. En los medios audiovisuales, la insercion
de los audios en las piezas es dispar. Asi, en el caso de Onda Cero, existe una
tendencia a incorporarlos en la mayoria de informaciones; Cadena SER lo hace
de vez en cuando, aunque en informaciones que generalmente no tienen
fotografias; y la COPE las confecciona con texto, foto y audio en una
proporcion del 18% de las piezas analizadas. En las webs de las estaciones de

television, el comportamiento de Antena3 es incluir video y fotos en el 100% de
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sus noticias, mientras Telecinco soélo utiliza ese recurso en el 47% de los
casos. Recordemos que el sistema de Antena3 permite realizar el trabajo de
codificacion del video y de los frames fotograficos casi de manera
automatizada por el o la redactora de informativos, lo que facilita enormemente

el trabajo de la seccion online y garantiza una insercion videogréfica en todas

las noticias.
Grafico 19. Tipo de datos que se incluyen en la pieza
1%
19%
3% 37%
5%
35%
@ Sélo texto m Texto con fotos
O Texto con audios O Texto con audio y fotos
B Texto con img. en mov. y fotos m Otras
El Mundo El Pais La Vanguardia
2%
oot 1% 49% 5% 2% 2% 45% 5506
o 64“ G
Cadena COPE Cadena SER Onda Cero
25% 9 9
18% 20% % 66% e 30%
57% 63%
Antena3 Telecinco

I i 32%

Fuente: Elaboracion propia.
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Las divisiones online pertenecientes a grandes grupos con empresas en
el sector editorial y audiovisual empiezan a utilizar los recursos ajenos y, de
esta manera, a introducir en las piezas mas recursos multimedia. Esta
tendencia se ve mucho mas acentuada en la elaboracién de informaciones que
no tienen una caducidad inmediata, como ocurre en el caso de los especiales

donde se diseiian formatos novedosos y con un alto valor informativo.

La fotografia juega un papel clave en la representacion de la realidad
mediatica en el entorno online por su amplia utilizacion. La posibilidad de
identificacién de los personajes que aparecen nos da una informacion valiosa
acerca del protagonismo que adquiere cada género. Como hemos analizado
anteriormente en el apartado de las portadas, la fotografia es uno de los
recursos mas utilizados en las webs. En el caso de las noticias de actualidad,
también ocurre lo mismo, como acabamos de ver en el cuadro precedente. En
el conjunto de todas las noticias, el 57% incluyen una o mas fotos y un
porcentaje que va desde el 100% de antena3.com al valor minimo de
ondacero.es, con un 7% de inclusion de fotografias en sus noticias. Entre
medio encontramos los siguientes valores: 79% en informativos Telecinco, el
75% en cope.es, el 71% en elpais.es, el 51% en elmundo.es, el 45% en

lavanguardia.es y la cadenaser.com con un 24%.

Gréfico 20. Namero de fotografias, graficos o ilustraciones

25%

8%

ol m2 OMas de 2

Fuente: Elaboracién propia
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Normalmente, las piezas, cuando disponen de recurso gréfico, llevan
asociadas una unica fotografia y s6lo en un 33% dos o mas de dos. Esta
situacién es comun en el caso de Antena3 por el tipo de formato escogido y

hace subir el promedio general, pero los demas medios solo utilizan 1 o
maximo dos.

Grafico 21. Contenido de las imagenes

1% 2% 3%

16%

78%

mPersonaje mCosas [OAnimales [JOtros mNo disponible

El Mundo El Pais La Vanguardia
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8%
Cadena COPE Cadena SER Onda Cero

24% 12% 88%

17%

Antena3 Telecinco

1%
1%
19% 1% 80% 64%

Fuente: Elaboracion propia
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Las fotografias, en la inmensa mayoria de los casos, muestran a un

personaje y los valores van desde el mas alto con el 89% al mas bajo del 50%.

Estas cifras, como se ve en el cuadro precedente, son comprensibles, ya que

estamos hablando de una realidad informativa centrada en los protagonismos

humanos. En referencia al tipo de personaje, los politicos y las personalidades,

que incluyen a los y las deportistas, son los valores mas elevados, seguidos del

colectivo de artistas.

Grafico 22. Género de las personas en las fotografias
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54%
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55% 7% S0% Fuente: Elaboracién propia
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En todos los medios, como se aprecia en el cuadro precedente,
muestran una abrumadora mayoria de personas masculinas en la
representacion gréafica, a excepcion de Antena3, que en 55% de sus
inclusiones se aprecian personas de ambos géneros. Esto puede ocurrir debido
a la insercion en las piezas fotograficas, que como sabemos, proceden de los
videos. Las dificultades de las capturas y de la tabulacion han elevado el
namero de datos no disponibles en algunos medios. No obstante, y a pesar de
esta variable, las cifras son muy abultadas en lo relativo al escaso
protagonismo de la mujer en las fotografias. Los valores se distribuyen desde el
0% de Onda Cero al valor maximo del elpais.com con un 10%. Los mismos
contrastan con las cantidades encontradas de personajes masculinos que van

del 81% de cadenaser.com o el 76% de elmundo.es al 22% de Antena3.

En relacidon a los personajes presentes en las fotos, el 30% de los
mismos corresponde a politicos, el 23% a personalidades (donde se
contabilizan los y las deportistas), el 21% a personas comunes no identificables

y el 7% artistas.
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Gréfico 23. Personaje en fotografia
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Fuente: Elaboracion propia
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En relacion a los videos, se ha efectuado una captura y un posterior
visionado, pero los datos deben tomarse con cierta precaucion al encontrarse
algunas dificultades en la posterior visualizacion debido a la falta de calidad y a
la pérdida de informacién en la transferencia de los ficheros. Esto hace que no
se encuentre disponible un volumen apreciable de datos acerca de los
personajes. De todas maneras procederemos al andlisis de los datos
utilizables. En primer lugar, como queda dicho, la mayoria de medios no
incluyen informacion videogréfica; ésta se reserva a las dos televisiones.
Antena3 lo hace en el 100% de sus piezas y Telecinco solo en el 47% de las

mismas. Los datos extraidos sélo afectan por lo tanto a los portales de las

televisiones.
Gréfico 24. Video en la pieza informativa
1%
mSi m No 0O No disponible
Antena3 Telecinco

5%

100%

Fuente: Elaboracién propia

En los videos existe un predominio de los personajes igual como sucede

con la fotografia, en el 69% de los casos. En una gran mayoria los videos
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incluyen una o dos persona, tanto si hablamos de los videos donde el

protagonismo es del hombre como de la muijer.

Grafico 25. Personas en la informacion videografica
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Fuente: Elaboracién propia

Grafico 26. Personajes masculinos en video
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Fuente: Elaboracién propia

Grafico 27. Personajes femeninos en video
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Fuente: Elaboracién propia
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En el caso de los protagonismos masculinos, el grupo mayoritario es el
de politicos, seguidos por los deportistas y los artistas. En el caso femenino,
también encontramos en primer lugar a las politicas y después a las artistas.
Las mujeres deportistas han desaparecido de los videos, como también ocurre

en las fotografias,

El recurso del audio sélo se emplea en el 8% de las informaciones
analizadas, aunque podemos encontrar mas de un audio en algunas noticias.
En cuanto a su utilizacion, es desigual: Onda Cero es la radio que recoge mas

inserciones sonoras seguida de Cadena SER y la COPE.

Grafico 28. Audio en la pieza informativa
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Fuente: Elaboracion propia.
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Después de analizar los recursos de audio y video, debemos fijarnos en
otra de las posibilidades de los sistemas interactivos. El lenguaje hipertextual
permite los enlaces a otros documentos, tanto internos como externos que, en
el caso de la informacién de actualidad, pueden ser del todo pertinentes. Los y
las periodistas al utilizar esta opcion pueden ofrecer una mayor
contextualizacion de la noticia o facilitar el acceso a las fuentes directas o0 a

otras alternativas complementarias de las fuentes tradicionales.

No obstante, la tendencia general de la mayoria de las websites
estudiadas es el de no ofrecer vinculos externos y ello ocurre en el 94% de las
noticias analizadas. Esta es una caracteristica general que obedece a una
norma de estilo destinada a no perder al lector/a con la visita externa a otra
web. La potencialidad del entorno online se ha limitado excesivamente para
garantizar la fidelidad de los publicos. En el escaso 4% de las informaciones
que si disponen de un enlace externo, el mismo se dirige a la portada de una
web, lo que puede ser poco pertinente al remitir a los y las usuarias a una
informacion general, que, en la mayoria de los casos, no supone una
ampliacion de los contenidos concretos a los que se hace referencia en el
enlace. Por el contrario, la tactica de ofrecer conexiones con informaciones
generadas por la propia empresa suele ser habitual, aunque en el 48% de las
piezas no se realiza y en el otro 68% no se dispone de ese dato. Cuando se

incluye un enlace, el mismo se dirige a imagenes y textos o a videos y audios.

Grafico 29. Informaciones con vinculos internos
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Fuente: Elaboracion propia. 128



9.2. Laopacidad en la autoria de las informaciones

En un primer nivel de analisis nos interesaba saber acerca de la autoria
de las piezas y por lo tanto se procedié a identificarlas. Esta variable permitié
conocer el género de la persona que confeccionaba la informacion y sacar
conclusiones al respecto. A pesar de que el 63% de las informaciones tenia
algun tipo de autoria, al profundizar en esta variable se comprobé que una
parte importante de las noticias no se identificaban nominalmente y se utilizaba
en una proporcion muy elevada el nombre propio o genérico de la agencia
informativa. En concreto, esto ocurre en el 40% del total de las informaciones
identificadas, que lo estan como agencias; el 26% como agencias y redaccion
online; el 9% como redacciéon online; el 7% como redaccion y solo el 18% de

las que tienen autoria estan firmadas nominalmente.

Gréfico 30. Autoria general

@ No mSi

Fuente: Elaboracién propia.
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Grafico 31. Tipo de autoria
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130



La mayoria de noticias, el 82%, no disponen de una firma nominal y por
lo tanto quedaba oculto quién confecciona la pieza. En el ranking de
atribuciones de autoria, la agencia informativa ostenta el primer puesto, pero
sumando la categoria redaccion online/agencias la cifra sube al 49%. El dato
nos ilustra acerca de la importante utilizacion de los recursos de las agencias
como fuente primaria y de la escasa reelaboracién que las piezas tienen por
parte de las redacciones online. Ademas, en el caso de algunas divisiones
online, hay una norma de estilo acerca de la atribucion de la autoria, como en
lavanguardia.es o elpais.es, donde una inmensa mayoria se firma como
redaccion online/agencias. Esta referencia se relaciona con la escasez de
personal de algunas redacciones online, que hace inviable una confeccion mas

elaborada de los datos que llegan.

En los medios escritos (a excepciéon de elmundo.es), cuando se
encuentran informaciones firmadas con nombre propio, corresponden a la
edicién papel y no han sido confeccionadas por la redaccion online. El Unico
medio que firma nominalmente de una manera regular es Antena3; elmundo.es
y cadenaser.com lo hacen algunas veces. El conocimiento de la autoria, como
acabamos de ver, se hace practicamente imposible, por lo que no resulta viable
sacar conclusiones al respecto. En el Unico caso en el que hay datos
disponibles (Antena3) se observa una igualdad en el género de la firma, 37%

femenino y 35% masculino.

La mayoria de las redacciones online utiliza las agencias tradicionales
empleadas en las redacciones de los medios, principalmente EFE y a cierta
distancia Europa Press, mientras que la presencia de otras agencias como
Reuters, France Press o0 Associated Press es testimonial, como se aprecia en

el siguiente cuadro.
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47%

Grafico 32. Agencias
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El andlisis por medios nos da nuevos elementos para comprender el

apartado relativo a la autoria. Como se ve en el grafico, Onda Cero, Cadena

COPE y Telecinco no identifican la autoria como parte de la estrategia

empresarial, con lo que los valores para la firma de agencias podrian
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9.2.1.

incrementarse muy por encima de las cifras registradas. Igualmente, Antena3
no recoge ninguna informacion procedente de agencias, lo que hace suponer

que tampoco contempla esta categoria a la hora de firmar la pieza.

Autoria fotografica, un elemento escondido

Como hemos podido apreciar en el apartado de las portadas, la
fotografia juega un rol muy destacado en las informaciones analizadas. Un total
de 869 piezas informativas incorporan un recurso fotografico, cantidad que
representa el 57% del total de la muestra. Asi pues, mas de la mitad de las
noticias recurren a la fotografia como elemento clarificador de la realidad sobre
la que reportan. En nuestro analisis hemos comprobado como el nUmero mayor
de fotografias corresponde a las redacciones de prensa online, que tienen
como recurso natural la insercion de piezas fotogréficas. Igualmente, Antena3
utiliza los frames videograficos a modo de fotos en todas sus piezas, sin que

las personas que acceden a la pagina puedan distinguir esta particularidad.

En el caso de los medios impresos, hemos explicado con anterioridad la
problematica especifica que tienen con los recursos graficos. EImundo.es
identifica la autoria y la mayoria de las veces corresponde a agencias.
Elpais.es identifica las fotografias que proceden, en su mayoria, también de
agencias. Lavanguardia.es es el unico medio escrito que no identifica la autoria

de sus imagenes.
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Grafico 33. Fotografias e ilustraciones
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Esta situacion nos hace reflexionar acerca de la escasa relacion que
mantienen los y las fotégrafas que trabajan para la edicion papel con la edicién
online. En el actual estadio de desarrollo de las ediciones online, la fotografia

se ha convertido en una de las inserciones mas usadas, pero todavia las
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9.3.

empresas no han encontrado una via natural de colaboracion entre el equipo
gréfico y el portal de noticias. Otra interpretacion es el predominio del trabajo
periodistico de mesa, que no permite enviar ni a periodistas ni a reporteros/as
graficos/as a cubrir ninguna informacion especifica para la redaccion online.
Estas/os profesionales se reservan para la edicion impresa de los medios. La
permeabilidad y el cambio de cultura empresarial no se han producido en el
entorno virtual y las divisiones online no han conseguido implicar a toda la
estructura empresarial en sus objetivos. Las redacciones online se ven como
entes separados del conjunto de la empresa periodistica. Una actitud miope ya
que, en los préximos afos, el crecimiento vendra de la mano de las iniciativas

emprendidas con sistemas interactivos.

Los medios electrénicos emplean recursos fotograficos con criterios
dispares, condicionados por el modelo de website disefiado. La COPE no
identifica la autoria de ninguna imagen. Todas las fotografias van
acompafadas de un titular y un lead de la noticia. Cadena SER tampoco las

identifica, como tampoco ocurre con las televisiones.

Es practicamente imposible establecer un andlisis exhaustivo de la
autoria de las fotografias presentes en las webs, debido a que la mayoria de

los medios no las identifican con el nombre de la persona que las ha efectuado.

Las menciones como indicadores de los desequilibrios de género

Aunque en el capitulo de la metodologia hemos explicado las distintas
categorias que utilizariamos para nuestro analisis de contenido conviene
recordar aqui las categorias béasicas. En el disefio del protocolo de observacién
y andlisis de los medios online establecimos una serie de parametros que nos
permitieran estudiar el género de los datos de la pieza informativa se tratara de
una referencia visual (texto, foto, video o animacién) o audible. En resumen, las
categorias establecidas son: el genérico neutro que no se identifica con un
género concreto (“las personas”); el genérico masculino (“los hombres) y el

genérico femenino (“las mujeres”, las “nifias”). En cuanto a los nombres propios
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definimos el masculino y femenino y finalmente los genéricos atribuibles a

propio masculino como “El Conseller” o al femenino como “la Ministra”.

En el capitulo de las menciones se han contabiliz6 un total de 34.586
menciones atribuibles a género en todos los documentos analizados textuales y
audiovisuales, la mayoria de ellas como era de esperar asociadas al texto
escrito (26.396), lo que significa el 76%. Unicamente, un 4% de noticias

carecian de menciones de género.

Los datos globales sobre las menciones femeninas en todas las
categorias y en todos los formatos analizados visuales o auditivos representan
el 17% (5.242) frente al 82% (25.249) de las masculinas. Mas de la mitad de
las informaciones analizadas en formato texto, audio o video contiene

menciones atribuibles a ambos géneros, el 55%.

En detalle, las menciones de nombres femeninos en todos los formatos
nos dan un total de 5.242 menciones, con mas 4 mil menciones en los textos.
Esta cantidad es mucho menor al fijarnos en los nombres propios 1.099 y, por
lo tanto, cuando se encuentra una mencion de género femenino sélo el 26% lo
es con un nombre propio reconocible. En comparacion, hay un total de 10.170
nombres propios masculinos. En este caso, cuando hay mencion de género
masculino, en un 46% de las veces se hace a través de un nombre propio, en
contraposicion al 26% encontrado para las mujeres. Casi la mitad de las
menciones masculinas tienen un atributo claro de identificacién, lo que refuerza

el protagonismo masculino.

En un analisis méas detallado, todos los medios tienen una tendencia a
eludir las menciones femeninas. El nimero de piezas con informacion de
género en su seno nos revela el nivel de presencia/ausencia de hombres y

mujeres.
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Gréfico 34. Numero de piezas con informacion de género
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Como vemos, el medio que sale con un porcentaje de menciones
masculinas mayor en toda su informacion es Antena3, con un 62% de
menciones solo atribuibles al género masculino, seguida por Telecinco con el
49%. Elpais.es ostenta el valor mas bajo con el 25%. En el caso de las
menciones de mujeres, Antena3 también disfruta del primer lugar, seguida de
elmundo.es y la COPE. Igualmente, El Pais y Cadena Ser tienen los
porcentajes mas bajos de menciones femeninas, todo ello atribuible a la
tendencia a incluir a ambos en sus informaciones, como también le ocurre a La

Vanguardia y Onda Cero.

Un analisis pormenorizado nos ha demostrado que la concentracion
mayor de menciones de género masculino se produce en la seccién de
deportes (73% de las veces frente al 1% femenino. Este dato corrobora lo
mismo encontrado en la fotografia de deportes, donde, tampoco, existe

presencia de mujeres.

En la seccion de politica y nacional la cifra de menciones masculinas
llega al 37% y las femeninas al 1%. La mayoria de informaciones contienen
menciones de género de ambos en el 61% de las ocasiones. En resumen, la
mujer cuando aparece de protagonista nunca lo hace en solitario,
practicamente siempre tiene referentes masculinos a su lado, Una comparacion
entre la primera y segunda ronda de capturas (enero y junio 2004) advierte
gue, mientras en la primera ronda no se han encontrado en las piezas
informativas menciones donde sélo se destaque el protagonismo de mujeres,
en la segunda ronda existe una pequefia presencia de 2 puntos, lo que podria
interpretarse, con reservas, como que la opcién de crear un gobierno paritario

ha permitido la visualizacion de la mujer politica en solitario.

En Internacional, existe un protagonismo de ambos géneros en conjunto
en el 64% de las informaciones, pero cuando aparece en solitario, la mencién
también es mayoritariamente masculina en un 32% frente al 3%. En esta
seccién ocurre lo contrario que en la anterior: la presencia femenina disminuye
en casi 4 puntos durante la segunda ronda. Podria interpretarse por el relevo

de la ministra de Asuntos Exteriores durante el segundo periodo.
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9.3.1.

En cultura, mayoritariamente se encuentran menciones de ambos
géneros en un 70%, pero en solitario se han contabilizado un 20% de
menciones masculinas frente al 2% de femeninas. En el segundo periodo,
analizado el cambio significativo de 9 puntos, se produce en un incremento de

las menciones masculinas.

Por las caracteristicas especificas de los soportes audiovisuales
trataremos los mismos de manera especifica y ahora nos centraremos

exclusivamente en la informacion textual.

Menciones de género en el texto

En referencia al texto escrito nos propusimos realizar una mirada
exhaustiva de cada una de las variables en las distintas partes de la estructura
informativa. El andlisis en profundidad nos aportaria datos relevantes acerca
del tratamiento que reciben los géneros masculino y femenino. Para conseguir
nuestro propésito decidimos segmentar cada pieza en elementos menores:

antetitulo, titulo, entrada, cuerpo, pie de foto, etc.

Uno de los indicadores de visualizacion mas claros del texto es el titular
y, por lo tanto, una mirada sobre esta parcela nos reporta elementos de
interpretacion respecto a la variable de género muy valiosos. En los titulares se
concentra la atencion de los y las lectoras, ya que en los mismos se destaca la
informacion visualmente con un cuerpo tipografico mayor. Igualmente, en la
entrada se dan los datos basicos de la informacion y una parte importante del
publico se detiene en este apartado y no avanza en la lectura de los elementos

incluidos en el resto del texto.

Las menciones atribuibles a género en todas las distintas categorias
establecidas presentes en los textos se reparten de la siguiente manera:
22.248, el 84%, para las masculinas y 4.148, el 16%, para las femeninas. Si
nos fijamos en las categorias especificas, el nUmero de menciones de genérico
masculino neutro (hombres) en el texto escrito es de 4.500, lo que representa

un 13% de todas las menciones de género presentes en la informacion textual.
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En la misma categoria femenina (mujeres) la cifra baja a 1.711, lo que supone
el 5,5%. Estos datos significan que cuando se incluye el genérico neutro, el

72% de las veces se efectlia como genérico neutro masculino.

En los titulares existen un total de 563 menciones de genérico neutro,
repartido en 432 menciones referidas al genérico masculino y 131 referidas al
femenino, lo que Unicamente representa el 23%. En consecuencia, en los
titulares se encuentra casi la misma proporcién de presencia que en todo el
texto escrito, existiendo una variacion de 5 puntos. En el sumario, la proporcion
es un poco mas baja, el 71% de las menciones de genérico neutro se refieren a

hombres.

Grafico 35. Menciones a genérico neutro (ubicacion)
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Del total de 26.396 menciones atribuibles a todo tipo de menciones de
género, encontramos un total de 10.170 menciones de nombres propios
masculinos lo que representa el 46%. En los propios femeninos, las cifras son
bien distintas. Del total de menciones de género femenino que se encuentran
en todas las informaciones analizadas, el 26% corresponde a hombres propios
de mujeres. En comparacion, existe una diferencia de 20 puntos a favor de los

nombres propios masculinos. Asi pues, cuando se incluye un nombre propio
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tiende a ser masculino y, en concreto, del conjunto de menciones de nombres

propios, el 90% se refieren a hombres y s6lo un 10% a mujeres.

Grafico 36. Menciones a nombre propio
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En los titulares se contabilizan 1.012 nombres propios masculinos y 79
femeninos. Si comparamos estas cantidades, encontramos que sélo en un 7%
de los titulares cuando se nombra a alguien se hace en femenino. Este dato es
mucho mas desfavorable que el encontrado en la categoria de “genérico
neutro”, por lo tanto el protagonismo de la mujer con nombre propio es
practicamente inexistente en la actualidad en las informaciones de actualidad
de las webs. En el sumario no existe una mejora destacable: el protagonismo
de las mujeres ha subido solo dos puntos, llegando a una inclusion del 9%

frente al 91% de nombres propios masculinos.

En relacion a los nombres propios nos hemos fijado en los pies de foto,
por considerar que es un elemento de identificacion importante al contemplarse
conjuntamente con una imagen. En concreto, tenemos 370 nombres
masculinos y 37 femeninos, lo que significa que cuando se incluye pie de foto
con un nombre propio, en el 91% de los casos se refiere a un nombre

masculino.
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Grafico 37. Menciones a nombre propio (ubicacion)
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En la variable de genérico atribuible a propio hemos detectado un total
de 7.973 menciones atribuibles a esta categoria. De los mismos, 6.896, el 86%
son referidos al género masculino y 498, el 14%, al femenino. En la
observacién detallada, los titulares, cuando incluyen un nombre genérico
atribuido a propio, lo hacen en el 85% de los casos en referencia al género
masculino (en 423 ocasiones). Por el contrario, en 75 veces, el 15%, lo hacen
en femenino. En el sumario los tantos por ciento no varian practicamente y
corresponden el 87% de las veces al genérico atribuido a propio masculino y el

13% restante al femenino.
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Grafico 38. Menciones a genérico atribuible a propio (ubicacion)
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9.3.2. Menciones de género en los archivos audiovisuales

La mayoria de informaciones no contiene videos; sélo disponen de este
recurso el 19% de los casos observados. De las 253 producciones
videogréficas analizadas, un total de 195 poseen personas en su interior y la
mayoria de las mismas corresponden a la clase politica. Por otra parte,
encontramos en esta categoria una cantidad de presencia masculina y
femenina importante. Por el contrario, en la categoria de deportistas so6lo se
encuentra presencia masculina. En el caso de los y las artistas, la presencia es
muy pequeia. Recordemos que en el estudio no esta presente ninguna seccion
de espectaculos, ya que no forman parte de las secciones confeccionadas
desde las redacciones online y que cultura tiene un protagonismo pequefio en

el conjunto del total de informaciones.

El total de nimero de menciones en los videos, como se ha visto, es
reducido y solo representa el 5% de la muestra, ya que el video sélo esta
presente en las dos televisiones. La proporcién de menciones de todas las
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categorias de género masculino representa el 77% frente al 23% de las
femeninas. En las categorias establecidas en relacion a las menciones
masculinas, el primer lugar lo ostenta la de los nombres propios (46%), seguida
del genérico neutro (26%), el genérico atribuido a propio (20%) y, finalmente,
los genéricos (8%). En el caso de las menciones femeninas en el video,
cuando se incluyen, se hace, en primer lugar, en la categoria del genérico
neutro (33%), seguido por los nombres propios (25%) de los casos, el genérico
atribuido a propio (22%) y genérico (21%). En resumen, cuando se tiende a
mencionar a personas, en el caso de las mujeres, se utiliza mayoritariamente la
forma genérica mientras que en el caso de las menciones masculinas, la

tendencia es utilizar un nombre propio.

Grafico 39. Menciones de género en video
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Fuente: Elaboracion propia.

Respecto a los roles de los y las periodistas, al observar los videos
hemos encontrado similitudes, ya que todos y todas desarrollan las crénicas,
aungue constatamos una mayor presencia de mujeres periodistas en las videos

analizados

La tendencia general de la muestra es la de no incluir el audio en las

piezas. Solo se incorpora en el 8% de ellas. En el caso de contabilizar el
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género del periodista del audio, cuando lo hay, se observa el doble de
presencia masculina que femenina. Respecto al niumero de menciones de
género, en el audio es de 2.369 repartidas en 1.674 (71%) de género
masculino y 695 (29%) femenino. En cuanto al ndmero de menciones
femeninas, los datos apuntan en la misma direccién que los videos, ya que el
namero mayor de menciones corresponde al genérico neutro, seguido por los
nombres propios (22%). En el caso de los varones, el 37% se refiere al
genérico atribuido a propio y el 31% a nombres propios. La tendencia es a
nominalizar a los hombres mientras que se utiliza la generalizacion en las

categorias de las mujeres.

En resumen, y después de analizar las distintas variables, podemos
concluir que en todas las categorias encontramos un claro desequilibrio entre
los géneros. Esto es atribuible a todo tipo de informacion, textual, visual o
auditiva. Igualmente, existe una clara tendencia en el caso de las menciones
escritas a identificar con nombre propio a los varones, en un 90% de las
ocasiones. Las cifras de representacion de mujeres en todas las variables
observadas nos conducen a reflexionar sobre la necesidad de emprender

politicas especificas para contrarrestar esta tendencia.

145



Conclusiones

En nuestra investigacion hemos efectuado un analisis exhaustivo de la
produccion periodistica realizada en los principales medios de comunicacion
online de ambito nacional. Esta aproximacién nos ha permitido descubrir un
conjunto de fenémenos relativos a la situacién actual de las divisiones online.
En el estudio hemos contemplado la composicion y estructura jerarquica de las
redacciones online, la interiorizacién de rutinas productivas en el proceso de
confeccion de la informacion y los contenidos difundidos en las distintas

paginas web de los portales informativos.

El equipo de investigacion se ha enfrentado a varios desafios derivados
de la escasa tradicion de los estudios de género en la produccion informativa y
mas concretamente en el entorno virtual. En el terreno metodolégico hemos
resuelto problemas derivados del mismo objeto de estudio, al tratarse de una
dindmica de produccion de actualidad ininterrumpida. Esta particularidad, junto
con el enorme volumen de datos a analizar, nos ha obligado a delimitar con
exactitud la muestra seleccionada y a definir con exactitud todas las variables

en consonancia con nuestro objeto de estudio.

Igualmente, hemos disefiado una base de datos y un protocolo de
actuacion capaz de recoger y tabular todas las variables establecidas. Una
base de datos apta para contener y combinar un importante volumen de datos
procedentes de diversas fuentes. En el proceso de captura, el equipo utilizd
diversas técnicas con el propdsito de almacenar correctamente los distintos

archivos para su posterior revision y analisis.

En las organizaciones estudiadas, el proyecto online se ha subordinado
a las caracteristicas de la empresa matriz y, por lo tanto, a su cultura y modelo
de organizacion. Esta situacion ha repercutido de manera desfavorable en su
autonomia y ha influido en las dinamicas de trabajo adoptadas, en los temas de
la agenda o en el tratamiento informativo. La imposibilidad de definir un modelo
propio de organizacion, en consonancia con las necesidades productivas de los
entornos online, ha reducido las posibilidades de generacion de contenidos

creativos e innovadores.
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En relacion a la estructura, las diferentes empresas se han organizado
de manera dispar, aungue todas han articulado una redaccion online propia con
mayor o menor entidad. En el caso de las empresas de Prisa, la estructura se
ha disefiado en dos niveles claramente diferenciados. En el primero
encontramos las y los profesionales que atienden las necesidades de los
diferentes portales del grupo y que se encuentra ubicado en la sede de Prisa; y
al segundo pertenecen las personas que confeccionan la informacion de
actualidad desde cada una de las sedes de los medios. En nuestro estudio
hemos analizado la estructura del Grupo Prisa y la redaccion online del
periodico El Pais y la redaccion online de Cadena Ser. En el resto de medios,
la estructura es mas sencilla aunque pueda tener una cantidad de recursos

humanos importante, como elmundo.es.

En los niveles superiores de la estructura jerarquica vemos en Prisa un
director, arropado por una directora adjunta. Las dos redacciones online
elpais.es y cadenaser,es se encuentran dirigidas por sendas profesionales. En
el eslabon mas alto de EI Mundo y La Vanguardia Digital localizamos dos
varones, aungque en el caso de elmundo.es, tras el subdirector, hay una
redactora jefa. En las televisiones, la direccion se reserva a los hombres. En el
conjunto de redacciones online se encuentran equilibrados los y las periodistas.
Esta mirada a las redacciones online nos informa acerca de una presencia
significativa de mujeres en ciertos niveles de direccién, lo que podria conllevar
acciones especificas encaminadas a ampliar su sensibilidad en relacién a las

cuestiones de género.

En conjunto, la estructura de los sistemas online mantiene una jerarquia
claramente establecida. Aunque la observacién nos aporta un dato relevante:
La toma de decisiones se efectia de modo menos rigido y formalizado que en
las redacciones convencionales. Esta manera de trabajar en la red deberia
aprovecharse para inducir a colocar determinadas informaciones encaminadas
a destacar el protagonismo de ciertos colectivos en las paginas web que

dificilmente encuentran espacio en los medios convencionales.

Una division del trabajo menos formalizada en las redacciones online

deberia contribuir a la superacion de los roles tradiciones de los medios de
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comunicacién convencionales y, en consecuencia, propiciar una practica
periodista innovadora donde nuevos protagonistas y nuevas fuentes tuvieran su
oportunidad de emerger. No obstante, en el actual estadio de evolucion de las
divisiones online, esta realidad no se presenta asi. Los y las profesionales se
encuentran frente a un enorme volumen de trabajo a realizar que, debido a las
escasas plantilas de las redacciones online, ha generado una practica
periodistica monopolizada por el trabajo de mesa, sin que los y las periodistas

efectlen salidas para cubrir los acontecimientos que se producen diariamente.

En la mayoria de las empresas analizadas, la produccion informativa de
actualidad se ha subordinado al aprovechamiento de los datos y los elementos
narrativos suministrados desde las redacciones de los informativos
convencionales. Con esa dependencia, se ha perdido la oportunidad de
avanzar en formatos especificos destinados a aprovechar las ventajas de los
sistemas interactivos, donde la hipertextualidad y los recursos multimedia se
insertasen de una manera natural. Los datos extraidos del andlisis de
contenido de los portales informativos asi lo corroboran, ya que el 91% de las
informaciones analizadas correspondian al género periodistico de la noticia v,
dentro de ella, a la categoria de noticia estricta sin ningun tipo de recurso

multimedia.

La confeccion de piezas informativas se encuentra dentro de la rutina
periodistica clasica y no se han observado grandes diferencias en relacion a las
practicas de los medios convencionales. En Internet, si bien es cierto que los
textos deben adaptarse a las caracteristicas de lectura en pantalla, en la
utilizaciéon de las fuentes se comprueba una gran dependencia de las clasicas:
las agencias informativas tradicionales. Ademas de las agencias, se verifica, en
la observacion y en las entrevistas, una utilizacion creciente de otros medios de

comunicacién como la radio y la television.

En concreto, la elaboracion de las informaciones se limita a una
adaptacion rapida de los datos de las agencias, ya que un 49% de las piezas
elaboradas asi lo indica. Ademas, esta cantidad seria mayor si todos los
medios estudiados especificasen esta variable, ya que algunos tienen como

norma de estilo no hacerlo. La autoria de las informaciones de manera nominal
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no se ha podido determinar. En la mayoria de redacciones online es una
practica generalizada no atribuir la autoria a una persona determinada. Esta
misma practica se encuentra en las fotografias y, por lo tanto, no es posible,
tampoco, conocer quién las realiza y sacar conclusiones relacionadas a la

variable de género.

El estudio de las menciones permite conocer la presencia de género
femenino y masculino en la realidad diaria que difunden los portales
informativos online. Como apuntamos en el transcurso de nuestra
investigacion, cada vez se aproximan un mayor numero de personas a Internet
y en concreto a los portales de los medios de comunicacién. Indagar en cémo
los portales de noticias representan a hombres y mujeres constituye un
elemento relevante para orientar unas practicas comunicativas no

discriminatorias.

Asi pues, en el capitulo de las menciones se han contabilizado un total
de 34.586 menciones atribuibles a género en todos los documentos analizados
textuales y audiovisuales y sélo se ha encontrado que un 4% de las noticias
estudiadas carecia de tales menciones. Los datos globales sobre las
menciones de género femeninas en todas las categorias y todos los soportes
(texto, audio y video) indican una presencia del 17% frente al 82% de las
masculinas. Ademas, cuando hay mencion de género masculino, en un 46%
de las veces se hace a través de un nombre propio, en contraposicion al 26%
encontrado para las mujeres. Casi la mitad de las menciones masculinas tienen

un atributo claro de identificacion, lo que refuerza el protagonismo masculino.

Un analisis pormenorizado nos ha demostrado que siempre existe un
mayor numero de menciones de género masculino en todas las secciones.
Aunque, la concentracion mas elevada se ha producido en la seccion de
deportes, seguida de la de politica-nacional, internacional y cultura. Este dato
corrobora lo mismo encontrado en la fotografia de deportes donde tampoco

existe presencia de mujeres.

Las menciones atribuibles a género en la informacion textual (y

considerando todas las categorias establecidas) se reparten en un 84% de las
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veces para las menciones masculinas y en un 16% para las femeninas. En las
diferentes categorias encontramos que, cuando se incluye un geneérico neutro,

el 72% de las veces es masculino.

Del total de menciones de género femenino que se encuentran en todas
las informaciones analizadas, el 26% corresponde a nombres propios de
mujeres. En el caso de los hombres esta cifra alcanza el 46%. Asi pues,
cuando se incluye un nombre propio tiende a ser masculino y, en concreto, del
conjunto de menciones de nombres propios, el 90% se refiere a hombres y solo
el 10% a mujeres. En los titulares, so6lo en el 7% de las ocasiones en que se
nombra a alguien se hace en femenino. Este dato es mucho mas desfavorable
que el encontrado en la categoria de “genérico neutro”. Por lo tanto el
protagonismo de la mujer con nombre propio es practicamente inexistente en
las informaciones de actualidad de las webs. En los datos relativos a sumario
no hemos encontrado una mejoria destacable: el protagonismo de las mujeres
ha subido solo dos puntos, llegando a una inclusion del 9% frente al 91% de

nombres propios masculinos.

En relacion a los nombres propios nos hemos fijado en los pies de foto
por considerar que es un elemento de identificacion importante al contemplarse
conjuntamente con una imagen. En esta variable, cuando se incluye un nombre

propio, en el 91% de los casos se refiere a un nombre masculino.

En resumen, cuando se tiende a mencionar a personas, en el caso de
las mujeres, se utiliza mayoritariamente la forma genérica mientras que en el
caso de las menciones masculinas, la tendencia es utilizar un nombre propio.
Ademas, la mujer cuando aparece de protagonista nunca lo hace en solitario ya

que practicamente siempre tiene referentes masculinos a su lado.

En relacion a la informaciéon audiovisual que se puede encontrar en los
portales informativos hemos observado que la tendencia general es a no incluir
ni video ni audio en las piezas. Las informaciones con video representan soélo
el 13% y con audio, el 8%. En cuanto al nUmero de menciones femeninas, los
datos apuntan una realidad particular con un nimero de menciones en todas

las categorias favorable al género masculino en un 77% de los casos. Mientras
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las menciones masculinas se refieren, en primer lugar, a nombres propios, en
el caso de las mujeres el primer lugar lo ostentan las menciones referentes al

genérico neutro.

En los videos, cuando se mencionan personas, se utiliza,
mayoritariamente, la forma genérica para las mujeres. Por el contrario, en las
menciones masculinas, la tendencia es a utilizar el nombre propio, tal y como
hemos mencionado que ocurria en la informacion textual. Las personas que se
muestran en los videos pertenecen, mayoritariamente, a la clase politica y se
pueden visualizar hombres y mujeres, aunque la mujer se presenta como parte

del paisaje humano.

En las menciones de audio ocurre algo parecido a lo hallado en los
videos, ya que el nimero mas elevado de menciones femeninas corresponde
al genérico neutro, seguido por el de nombres propios. En contrapartida,
cuando nos filamos en lo que ocurre en las menciones masculinas,
observamos como en el primer puesto se encuentra la categoria genérico

atribuido a propio y después la de los nombres propios.

En resumen, al analizar las distintas variables podemos concluir que en
todas las categorias encontramos un claro desequilibrio entre los géneros. Esto
es atribuible a todos los tipos de informacion, textual, visual o auditiva.
Igualmente, existe una clara tendencia, en el caso de las menciones escritas, a
identificar con nombre propio a los varones, en el 90% de las ocasiones. Las
cifras de una baja representacion de mujeres en todas las variables observadas
nos conducen a reflexionar sobre la necesidad de emprender politicas
especificas capaces de contrarrestar esta tendencia. La practica habitual en las
redacciones online es la de nominalizar a los hombres y utilizar los términos

geneéricos en las referencias a mujeres.

En consecuencia, deberia pensarse acerca de las rutinas productivas
presentes en los entornos online para adaptarlas a las demandas derivadas de
los recientes habitos de consumo mediatico. En definitiva, estamos hablando
de volver a pensar la empresa de comunicacion en el contexto de globalizacion

actual y en relacion a los retos que han introducido los entornos virtuales. En
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potenciar una practica periodistica de calidad, abierta y permeable a nuevas
fuentes de informacion, a nuevos temas, a nuevos tratamientos y a nuevos
protagonismos que contribuya a presentar la realidad social poliédrica, plural y

diversa.
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