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Unha diagnose necesaria para un sector esencial

MARIA MENDEZ
Presidenta da APG

inguén discute que o xornalismo re-

sulta hoxe mais necesario que nunca.

Pero, que tipo de informacion e cales
son as condiciéns nas que vefien exercendo
os seus profesionais? Mais ben parece que
esta andlise quede sempre relegada a un se-
gundo plano, como se este sector considera-
do mais que nunca esencial, non requerise
dun diagnostico que lle permita sentar unhas
bases sobre as que avanzar no seu desenvol-
vemento e protagonismo.

Acometer esa tarefa foi sempre un dos obxec-
tivos da Asociacién de Periodistas de Galicia
(APG), que con este informe propuxose tratar
de achegarse a conxuntura real da profesion en
Galicia. Non tanto como unha exploracién ba-
nal das suUas circunstancias, senén como unha
abordaxe fonda da situacién na que se atopa a
nosa actividade e os seus protagonistas.

Queriamos facer diana en todas aquelas cues-
tiéns que vefien latexando no acontecer da pro-
fesion e que van, desde a precariedade laboral,
ata a credibilidade e as fake news, pasando pola
influencia das novas tecnoloxias ou a necesi-
dade, ou non, dunha regulamentacion futura.
E entendemos que nada mellor que recorrer a
unha enquisa entre os profesionais, para apro-
ximarmos logo con rigor a uns resultados que
quedan reflectidos -para a sua reflexion futura-,
nesta publicacion de Comunica.
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Sen dubida, supuxo un laborioso traballo de in-
vestigacién que non teria sido posible acometer
sen a xenerosa implicacién do nutrido grupo de
profesionais que accederon a participar na sua
execucion, e cuxa realizacion é digna de respec-
to por contar ademais coa direccion académi-
ca de Xosé Lopez, o asesoramento externo de
Xosé Pereira, e a obtencion e tratamento cienti-
fico dos datos solicitados, que correu a cargo do
equipo encabezado por Virgilio Costas.

A todos eles, asi como aos membros do Con-
sello de Redaccién de Comunica, aos profe-
sionais e investigadores que participaron cos
seus artigos nesta publicaciéon, e aos nosos
colaboradores -a Xunta de Galicia e o Ban-
co Sabadell-, queremos deixar o noso mani-
festo recofiecemento. Grazas por sumarse a
este proxecto porque, a bo seguro redundara
nunha fotografia mais certeira da nosa reali-
dade e, polo tanto, na mellora futura do con-
texto no que xornalistas e profesionais da co-
municacién en xeral desenvolven o seu labor,
que é crucial para a nosa sociedade.
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O Diagnéstico sobre a profesion xornalistica en
Galicia é un estudo de investigaciéon elaborado
pola Asociacion de Periodistas de Galicia que
foi desefiado co obxectivo de analizar a situacion
dos xornalistas e profesionais da comunicacion
no ambito laboral, para cofiecer a percepcion que
tefien sobre a credibilidade social da profesion e
cales son os pricipais problemas que padecen.

Tratase dunha posta en comun dos e das
profesionais do sector, tanto daqueles que
desenvolven a sua actividade nos medios de
comunicacién, como dos que o fan no am-
bito da comunicacién (gabinetes de prensa,
axencias, empresas...), para achegarnos a sua
visién e opinién sobre os principais retos, de-
safios e inquietudes da profesion.

A miudo, o xornalismo foi considerado como
esencial para o fortalecemento da democracia
e as liberdades publicas. O Cuarto Poder!, como
exemplo do contrapeso que exerce no desen-
volvemento da sociedade, equiparandoo aos
outros poderes do Estado. Con todo, nos ulti-
mos tempos, a profesién e o papel dos e das
profesionais experimentou unha perda de cre-
dibilidade, aspecto esencial para poder exercer
en plenitude a funcién social encomendada.

Xa sexa pola aparicion da internet, a irrupcion das
redes sociais, a proliferacion de fake news, a polari-
zacién social ou a aparicién de novos medios, non
sempre dirixidos con criterios profesionais, emer-
Xeu un estado de confusién que situou a profe-
sién ante un escenario de perda de relevancia e
de importancia para o conxunto dos cidadans. Os
e as xornalistas e os medios de comunicacion se-
mellan prescindibles. Nalguns casos, a realidade
construida con feitos alternativos xa deu resulta-
dos positivos aos seus promotores.
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Ante esta situacién de incerteza, a APG de-
cidiu impulsar a elaboracion do Diagndstico
co obxectivo de recoller e analizar os datos e
opiniéns para avaliar os problemas desde o
punto de vista dos e das profesionais. Tra-
tase de profundar na situacién laboral, pero
tamén nas inquietudes persoais, a visién da
profesién desde dentro, as motivaciéons per-
soais e os principais retos que xorden ante o
panorama descrito e a irrupcion de tecnoloxias
disruptivas, como a Intelixencia Artificial.

Para iso, realizouse unha enquisa no mes de
outubro e na primeira semana de novembro de
2024 entre os e as profesionais da informacion e
0s e as que exercen a sUa actividade no ambito da
comunicacion, xa sexa ao servizo de institucions,
corporaciéns mercantis ou mediante empresas
especializadas, dado que son dous sectores inte-
rrelacionados e interdependientes entre eles.

O cuestionario incluia 39 preguntas sobre
distintos aspectos da profesion (laborais,
credibilidade dos medios, relacions entre a
comunicacién e o xornalismo...) que permiti-
ron obter ata 230 datos diferentes. Unha vez
concluido o periodo de recepcién da informa-
cién, constatouse a participacion de 228 pro-
fesionais dos mais de 800 consultados.

A elaboracién deste exame a profesion es-
tivo dirixida polo catedratico de Xornalismo
da USC, Xosé Ldpez, e contou coa achega de
diversos investigadores e destacados profe-
sionais da Comunicacion, como Maria José
Cantalapiedra, catedratica de Xornalismo da
Universidade do Pais Vasco; Ismael Nafria,
xornalista, profesor e conferenciante especia-
lizado en medios dixitais; e José Manuel Velas-
co, expresidente da Global Alliance for Public



Relations and Communication Management,
coach, consultor de comunicacion e profesor.

Os resultados obtidos deben ser interpre-
tados como unha fotografia da profesién,
lonxe de conclusiéns cientificas inapelables,
xa que a participacion foi voluntaria, mediante
respostas a un cuestionario en lifia, enviado a
aqueles profesionais dos que se tifia contac-
to directo (mail ou teléfono), ao non existir un
censo oficial. Nin tan sequera, oficioso.

Co animo de chegar a cantos mais profesionais
fose posible, a APG solicitou a colaboracion
doutras organizaciéns vinculadas ao xorna-
lismo e & comunicacién, co fin de que com-
partisen o cuestionario entre os seus membros,
convidandolles a participar. Deste xeito, a en-
quisa dirixiuse ao Colexio Profesional de Xor-
nalistas de Galicia, ao Cluster de Comunicacién
de Galicia, asi como as diferentes asociacions da
Prensa que existen na comunidade galega.

Comunica APG 2024
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Precariedade laboral:
a longa sombra que nos acompaia

XOSE LOPEZ

Xornalista e catedratico de Xornalismo no Departamento

de Ciencias da Comunicacién da Universidade de Santiago de Compostela.

precariedade laboral no xornalismo é

algo asi como unha longa sombra que

acompafia o exercicio desta profesion.
Non é un feito exclusivo da actividade xorna-
listica, ainda que, no campo da Comunicacion
mediada tecnoloxicamente, hai momentos
nos que tivo especial impacto -e ten neste mo-
mento-. No contexto do Estado espafiol, logo
de conquistas de novos marcos para comba-
tela e de acciéns sindicais, na segunda meta-
de do século XX houbo importantes avances,
mellorando o panorama xeral. Pero a situa-
cion de certa estabilidade no sector, con con-
dicions laborais aceptables na gran maioria
dos medios, durou pouco. O novo contexto
dixital, que emerxe no final do segundo mile-
nio e cobra forza nos inicios dos terceiro mi-
lenio, rompeu esa tendencia favorable para
os profesionais. A rotura do modelo tradicio-
nal do negocio das organizacions de noticias,
pola perda de ingresos por publicidade e a
multiplicacién da competencia, e as novas es-
tratexias, de publicar durante as vinte e catro
horas do dia, abriron a via para un incremen-
to progresivo da precarizacién laboral, ata o
momento actual, cando se converteu nun
problema que convén atallar.

Logo do paso adiante que supdén a existencia
dun Regulamento Europeo sobre a Liberdade
dos Medios de Comunicacién, no que se indi-
ca con claridade que os xornalistas e os edito-
res son “o0s actores principais na producion e
prestacion de contidos fiables de medios de
comunicacién, en particular informando sobre
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As condicidéns laborais
dos profesionais resultan
vitais para que poidan
elaborar pezas de
calidade, que
comuniquen da man da
veracidade e das
certezas.

noticias ou asuntos de actualidade”, chega a
hora de dar pasos para garantir que a plura-
lidade de medios e a independencia editorial
vaia acompafiada de condicidons boas para o
exercicio profesional. Ninguén pon en dubida
que sen xornalistas non hai xornalismo, polo
que as condiciéns laborais deses profesionais
resultan vitais para que poidan elaborar pezas
de calidade, que comuniquen da man da ve-
racidade e das certezas. Nun contexto como
0 actual no que tefien un papel destacado os
procesos de desinformacion e de especula-
ciéns, as sociedades precisan mais ca nunca de
medios sostibles, xornalistas solventes e res-
ponsables, asi como de mecanismos que ase-
guren a transparencia e a rendicién de contas.

O primeiro paso parafacer realidade ese obxec-
tivo é crear unha autoridade independente en
materia de comunicacion (capitulo Ill. Seccion
1 do Regulamento), organismo que debe ter
como mision principal garantir a independen-
cia dos medios de comunicacién do poder po-
litico e econdmico, asegurando asi o dereito a
informacién e a liberdade de informacion, asi
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como de supervisidon, no marco da lexislacién
vixente. O seu cometido, nese contexto, sera
tamén avaliar as condiciéns laborais, a partir
dos datos do panorama actual, e recomendar,
no seu caso, non soé regulacién especifica -de
ser necesaria-, senén toda unha serie de medi-
das que deben cumprir os medios que queiran
acceder a difieiro que xestionen entidades pu-
blicas ou participadas pola administracién pu-
blica, ben sexa de programas de actualizacion
tecnoldxica como de publicidade institucional,
de convenios para actividades especificas...
Do mesmo xeito, neste contexto de abundan-
te ruido, a alta autoridade pode recomendar
medidas concretas de rendicion de contas dos
medios e de transparencia, no marco da nor-
mativa vixente das obrigas dos prestadores de
servizos de medios de comunicacion.

Mentres non se conta con esta alta autoridade
independente, que debe ter caracter estatal e
autonoémico -cando menos nas nacionalidades
histéricas con lingua propia-, compete as auto-
ridades gubernamentales -tanto do Goberno
central como dos gobernos autonémicos que
tefien competencias en materia de comunica-
cion- aplicar medidas que, en vez de asegurar
a gubernamentalizacion dos medios, alimenten
a sUa pluralidade e independencia -garantir que
as decisions editoriais poidan tomarse libre-
mente dentro da lifia editorial que tefia o pres-
tador de servizos de medios de comunicacion
de que se trate, como di o Regulamento-. Este
Regulamento europeo de medios, que estable-
ce que as autoridades ou organismos regulado-
res nacionais non poderan interferir nin tratar
de influir nas politicas editoriais e nas decisions
editoriais dos medios de comunicacion, presta
atencion ao pluralismo, a concentracién de me-
dios, a competencia, a liberdade de eleccién de
medios..., pero non entra nas condiciéns labo-
rais desas empresas -non é ese o seu obxecto
preferente de actuacién-, ainda que fai referen-
Cia ao cumprimento da normativa no marco eu-
ropeo. Con todo, si chama a atencion sobre os
novos retos que afectan a contorna dos medios
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E necesario crear unha auto-
ridade independente en ma-
teria de comunicacién, coa
misién principal de garantir
a independencia dos medios
de comunicacién do poder
politico e econémico.

de comunicacién na Union Europea e a necesa-
ria cooperacién normativa entre as autoridades
ou organismos reguladores independentes en
materia de medios para lograr que o mercado
interior dos servizos de medios funcione correc-
tamente. Do mesmo xeito, fai referencia a natu-
reza do sector de medios de comunicacion, que
cualifica como de “natureza sensible”.

DATOS SOBRE O PANORAMA DA SITUACION
LABORAL EN GALICIA

O que din os datos dos estudos sobre a situa-
cion laboral dos xornalistas nos ultimos anos,
que en Galicia son varios, promovidos polo
Consello da Cultura Galega e polo Colexio
Profesional de Xornalistas de Galicia co apoio
de Relaciéns Laborais da Xunta, preferente-
mente, é a existencia dunha bolsa, mais ou
menos grande, de precariedade laboral. Non
dista moito da situacién doutras profesiéns,
pero no xornalismo, polas caracteristicas do
traballo destes profesionais, resulta especial-
mente preocupante, xa que forma parte dun
conxunto de elementos que inciden ou poden
repercutir negativamente na calidade da infor-
macién elaborada, que logo inflie na confor-
macién da opinidon publica e dos estados de
opinién da cidadania. Certamente, as conquis-
tas en canto a marcos laborais estables, que
as houbo, contribuiron, cando menos puntual-
mente nalguns casos, a contrarrestar os efec-
tos negativos. Pero non por iso hai motivo para
baixar a garda nunha cuestion que é central
para que o xornalismo se desenvolva nunhas
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condiciéns favorabeis que lle permitan cum-
prir axeitadamente o seu papel na sociedade.

As sucesivas crises econémicas, especialmente
a financeira de 2008 e anos posteriores, acen-
deu alarmas no sector. Esta crise financeira
sumouse a rotura do modelo tradicional de
negocio dos medios de comunicacion, que en-
contraron e encontran dificultades para adap-
tar as suUas estruturas ao contexto actual da
sociedade rede con proxectos que sexan sos-
tibles. A cofiecida como economia dixital, polo
impacto da tecnoloxia dixital nos modelos de
producion e consumo, afectou a todas as in-
dustrias, con especial relevancia nas do ambito
da informacion e a comunicacion. A pesar das
axudas publicas aos procesos de transforma-
cion dixital e da regulacion no ambito laboral,
moitos dos problemas persisten e o contexto
non é favorable para un marco que asegure
boas condiciéns laborais para os xornalistas.

O Ultimo estudo sobre o panorama laboral
dos xornalistas galegos, que se elaborou nun
contexto de certa recuperacion econdémi-
ca -logo dos principais efectos da financeira
do 2008- e se basea nunha enquisa puntual
promovida no ano 2024 pola Asociacién de
Periodistas de Galicia, ofrece, & marxe dos
problemas que hai para un censo dos xor-
nalistas en activo -que non existe como tal
censo, a marxe de aproximaciéns que poden
facerse dos xornalistas que estan nas dife-
rentes asociacions e no Colexio Profesional,
asi como graduados non afiliados a estas or-
ganizacions- e polo tanto das limitacions que
ofrecen os resultados de calquera traballo
destas caracteristicas, mostran un panorama
con claroscuros. Certamente, hai un sector de
xornalistas que ten unhas condiciéns acepta-
bles, a xulgar polas respostas a esa enquisa, 0
gue mostra que se mantén un eixo de medios
publicos e privados, tanto herdados como na-
tivos dixitais, nos que as condiciéns resultan
aceptables, ainda que mellorables. Do mes-
mo xeito, hai un segmento no que se advirten
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Se o motivo dos males que
afectan ao Xornalismo son
multicausais, as medidas
tefien que ser multidimen-
sionais, con intervencion
de tédolos actores sociais

malas condiciéns, con datos preocupantes
de bolsas de precariedade, que afectan aos
xornalistas mais mozos. Neste traballo, que
serve de referencia para esta analise de ur-
xencia, hai un baixo indice de respostas dos
profesionais que levan menos anos no sector,
que, tradicionalmente, son os que se atopan
nunhas peores condiciéns salariais e laborais.

En todo caso, estes resultados, que achegan
algo de luz sobre o caso galego -pinceladas
sobre aspectos do ecosistema mediatico e co-
municativo galego-, deben ser unha chamada
de atencién sobre o panorama da situacién
laboral dos xornalistas galegos, claramente
mellorable. E, como ninguén cuestiona que
se precisan medios sostibles, con boas condi-
ciéns laborais para os xornalistas, para que o
xornalismo cumpra o seu papel nas socieda-
des plurais e democraticas, parece que che-
gou o momento de pedir medidas. Non cabe
dubida que os datos da citada enquisa, 4 mar-
xe das suas limitaciéns e da sua representati-
vidade, serven para pofier sobre a mesa datos
da existencia dunha precariedade no sector
da comunicacién que convén corrixir. Todo
apunta, pois, que resulta aconsellable estudar
medidas para mellorar a situacién actual.

PRIMEIROS PASOS

Como sabemos e recolle o mencionado Re-
gulamento Europeo sobre a Liberdade dos
Medios de Comunicacién, as noticias e os
contidos sobre cuestiéns de actualidade te-

Comunica APG 2024



fien o potencial de desempefiar un papel fun-
damental na formaciéon da opinién publica e
repercuten de forma directa na participacion
democratica e o benestar social. Ese mesmo
Regulamento tamén indica que os xornalistas
e editores son actores principais na producién
e prestacion de contidos fiables de medios de
comunicacién, en particular informando so-
bre noticias ou asuntos de actualidade. Quiza
por iso e polos datos da precariedade laboral
recollidos nesta enquisa e noutros estudos re-
centes, chegou o momento de dar pasos para
corrixir un panorama preocupante. O propio
Regulamento indica que, a fin de defender o
pluralismo e a independencia dos medios -a
situacion laboral dos xornalistas resulta vital
para o cumprimento dos dous obxectivos-,
os Estados membros tefien a posibilidade de
normas mais detalladas, en especial en aspec-
tos non cubertos por esta medida legal.

Hoxe constatase que, como dixemos na descri-
cion do panorama da evolucién da situacion la-
boral dos xornalistas neste século, nas ultimas
décadas, de xeito especial na ultima do actual
milenio, houbo un deterioro do emprego nas
organizacién de noticias, que agrupamos arre-
dor do paraugas de empresas xornalisticas, nas
sUas diversas formas de organizacion. Os datos
de diferentes estudos din que o traballo xor-
nalistico volveuse mais precario. As causas son
multiples, nun contexto dunha transformacion
trepidante do ecosistema dixital. Nos estudos
mais recentes hai acordo a hora de apuntar
catro compofientes chave, que inclien desde
o temporal -continuidade no emprego- ata o
organizacional -condiciéns de traballo-, econé-
mico -salarios- e social -proteccion legal- (Rode-
lo, Minor-Montes, Rivera-Lugo, 2024). E non se
pode esquecer situar o sector da comunicacion
no conxunto de sectores, nos determinados
contextos sociais, politicos e econdmicos.

Que haxa unha tendencia progresiva a precarie-
dade laboral nesta terceira década do milenio
non xustifica a relativa indiferenza e certa dis-
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tancia coa que os principais actores sociais asis-
ten a este proceso e as escasas medidas que se
adoptan para intentar cambios nesta evolucién
negativa. Todos coinciden no papel central do
xornalismo para o bo funcionamento das socie-
dades democraticas e plurais e na necesidade
de que os xornalistas dispofian de boas condi-
cions laborais para poder exercer a sua profe-
sion e o seu rol social. Pero unha cousa é facer
declaracions e outra moi distinta actuar con me-
didas efectivas que, cando menos, tenten pofier

freo & actual tendencia e crear un escenario
mais favorable para o traballo xornalistico.

O xornalismo, que é da sociedade -non € sé
dos xornalistas ou das organizacions de noti-
cias-, ten o seu futuro en mans dos sectores
sociais mais dinamicos. Todos sabemos que
o vello modelo de negocio da industria xorna-
listica quedou roto na sociedade rede, carac-
terizado pola comunicacién de moitos a moi-
tos. As grandes tecnoldxicas, que alimentaron
a plataformizacién da sociedades da man da
vixilancia e o control dos datos, quedaronse
coa parte principal do negocio publicitario,
que antes axudaba a financiar os produtos in-
formativos. A busca de novos modelos, ainda
que abriu vias, non resolveu unha competen-
cia desigual entre as grandes corporacions e a
maioria da industria da comunicacion.

A progresiva perda de ingresos por parte das
organizaciéns de noticias e as dificultades para
afrontar os desafios da transformacién dixital
incentivaron politicas de recortes, que se ceba-
ron especialmente cun dos elos mais débiles
da cadea, os profesionais da informacion. A
limitada forza das organizacions profesionais
e un contexto social caracterizado por moitas
reticencias cara ao xornalismo, en especial por
malas practicas xornalisticas que alimentaron
a desconfianza e falta de credibilidade, foron
suficientes para colocar aos xornalistas nunha
dificil encrucillada. Nese contexto, moi poucos
actores sociais levantaron a sla voz para crear
condiciéns para cultivar o bo xornalismo.
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Se 0 motivo dos males que afectan ao Xornalis-
mo son multicausais, as medidas tefien que ser
multidimensionais, con intervencion de tédolos
actores sociais e, en especial, de quen ten mais
responsabilidades, é dicir, quen goberna. Pero
qguen exerce 0 goberno como quen exerce a
oposicién, especialmente nun contexto de pola-
rizacion, tende a contemplar a utilidade do xor-
nalismo como unha técnica de relaciéns publi-

cas que convén tutelar. As cesions e concesions
para crear un ecosistema solvente para as orga-
nizaciéns de noticias brillan pola stia ausencia.
Mais, ainda que esa é a tendencia dominante,
nés, os que defendemos a necesidade dun xor-
nalismo de calidade para unha sociedade ben
informada, temos que reclamar das autorida-
des que adopten medidas urxentes e que estas
sexan en favor do interese xeral.

XOSE LOPEZ A
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Catedrdtico de xornalismo no Departamento de Ciencias da
Comunicacién da Universidade de Santiago de Compostela.
Coordinador do grupo de investigacion Novos Medios, da Uni-
versidade de Santiago de Compostela. Actualmente codirixe o
proxecto de investigacion “Medios nativos dixitais en Espafa:
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O xornalismo non ten quen o lea

MARIA JOSE CANTALAPIEDRA
Catedratica de Xornalismo no departamento
de Xornalismo da Universidad del Pais Vasco, UPV/EHU.

atencién sobre os profesionais que exer-

cen o xornalismo e a comunicacién con-

orma unha corrente investigadora tron-
cal nos estudos de Xornalismo. Acumula unha
longa traxectoria histdrica que chega ata os no-
sos dias en iniciativas como a que desenvolve o
proxecto Worlds of journalism study, dirixido por
Thomas Hanitzsch e que avalia de maneira re-
gular desde o ano 2007 o estado do xornalismo
en mais de 60 paises, incluido Espafia. Debemos
remontarnos a comezos do século pasado para
atopar os primeiros estudos que tefien ao xorna-
lista e as sUas condicions de traballo como obxec-
to de andlise e estudo. Asi, en 1928 publicouse un
estudo realizado mediante varias enquisas pola
Organizacion Internacional del Trabajo (OIT), por
encargo da Asociacion Internacional de los Perio-
distas que estaban acreditados ante a Sociedad
de Naciones, sobre as condicions de traballo dos
xornalistas (Aguirre, 1998).

A primeira analise da profesion xornalistica es-
pafiola que se levou a cabo baseada en son-
daxes foio querealizou aempresa Demoscopia
en 1990 por encargo da Asociacion de Periodis-
tas de Madrid. Nela foron enquisados mais de
700 xornalistas, dos 5.000 que daquela perten-
Cian & Federacion Espafiola de Asociaciones de
la Prensa. Desde entdn levaronse a cabo dife-
rentes estudos, liderados fundamentalmente
polas Facultades de Xornalismo e polas Asocia-
cions de Xornalistas, que tentaron identificar
o perfil académico e sociodemografico dos/as
xornalistas; as rutinas e practicas xornalisticas;
o perfil ocupacional e as condiciéns do merca-

16
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se pola situacién laboral
dos/as xornalistas.

do laboral; os roles profesionais; as represen-
taciéns sociais do xornalista; a sUa vinculacién
sindical e/ou asociativa; e mais recentemente
incluiuse tamén a perspectiva de xénero. Cabe
destacar, con todo, que no ano 2007 a profe-
sora Marisa Humanes pofiia de manifesto, tras
revisar a literatura existente, que desde 1980 e
ao longo de 25 anos, s6 o 3,3% das investiga-
ciéns interesabanse pola situacién laboral dos/
as xornalistas (Humanes, 2007). E cabe desta-
calo porque a precariedade laboral xa se con-
verteu nun elemento definitorio da profesion
xornalistica espafiola na década dos 90.

Neste sentido, en La élite de los periodistas (Be-
zunartea et al, 1994: 226) recdllense testemu-
flos como o que segue: “Abundando nas no-
vas xeracions, unha preocupacion compartida
é o fendmeno da saturacion de xornalistas, o
que irremediablemente levou a unha preca-
riedade laboral sen precedentes. Do medo ao
desemprego naceu o espirito de meritoriaxe
permanente que, a sua vez, foi socavando a
necesaria actitude agresiva, no mellor sentido
da expresién, critica, que lle debe ser propia
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a profesién. A precariedade laboral propicia
empregados submisos e obedientes”. Dous
anos mais tarde, na mifia tese doutoral La
informacion local en los periddicos de Bizkaia,
concluia que “a pesar de ser a seccién local a
mais lida dos xornais e o principal sustento de
moitos diarios, a metade dos xornalistas que
cobren esta informacién nos diarios biscaifios
traballan en calidade de colaboradores, en
pésimas condicions laborais e escasa consi-
deracion cara ao seu traballo” (Cantalapiedra,
1996). E o0 estudo sobre a situacién laboral e
profesional dos xornalistas vascos, liderado
pola Asociacion Vasca de Periodistas e finan-
ciado pola Consejeria de Trabajo do Gobier-
no Vasco tamén concluia que “as maiores
preocupaciéns dos xornalistas respecto aos
medios de comunicacidon e as suas propias
empresas, estan relacionadas coa calidade
do traballo, pero consideran que o maior pro-
blema da profesién é a precariedade laboral”
(Cantalapiedra et al, 1998). Xa nestes estudos
recollianse as consecuencias da devandita
precariedade en todo o percorrido informati-
vo dun feito, desde a sua orixe, ata o produto
informativo que chega a cidadania.

Coa universalizacion da internet e tras a crise
de 2008, as voces que advirten da precarieda-
de laboral dos/as xornalistas e do seu impacto
na calidade do produto informativo sucéden-
se. Xa que transcende ao obxectivo deste texto
facer un repaso, sirva de sintese a analise da
percepcion da calidade xornalistica que tifian
xornalistas en activo, realizado hai unha déca-
da, mediante unha enquisa en lifla conforma-
da por 45 preguntas as que responderon 363
profesionais. Nas suas conclusions recolle que
“0 81% dos xornalistas espafiois en exercicio
interrogados recofiece que se produciu un em-
peoramento dos patrons de calidade do pro-
duto xornalistico”. Devanditos xornalistas son
“conscientes de que a precariedade laboral
supdn unha ameaza evidente para a calidade”
(Gémez-Mompart et al, 2015).
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2008, sucédense as voces
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Estes paragrafos pretenden sintetizar que as
investigacions da area de Xornalismo puxeron
a atencidn nos factores que condicionan o des-
envolvemento da practica profesional, e pre-
tenden destacar a importancia das condiciéns
laborais dos xornalistas. O percorrido non é ca-
sual. Porque a precariedade laboral, elemento
definitorio da profesion xornalistica como xa se
dixo, expresou desde os seus inicios unha de-
terioracién da relevancia social do xornalismo.
Cada vez que morre -literalmente- un lector de
xornais, morre unha sociedade que conside-
raba necesaria esta profesién. Porque falar de
difieiro esta feo. Pero o difieiro que se paga por
un traballo € un indicador fiable da relevancia
que a sociedad concede a ese traballo, con inde-
pendencia da relevancia real que tefia.

No ano 2000, no | Congreso Nacional de Perio-
dismo Digital, celebrado en Huesca, o xornalista
José Cervera explicou que nacera un xornalismo
de fonte aberta, porque internet propiciaba que
as fontes de informacion e a audiencia convér-
tense en medios de comunicacion. E asi suce-
deu. Rapidamente. Produciuse un proceso de
desintermediacion brutal, que tamén foi sufi-
cientemente estudado. Os gabinetes de prensa
encheron de contido as webs das stas organi-
zacions; primeiro cos blogs, e logo coas redes
sociais, 0s receptores convertéronse en emiso-
res de todo tipo de contido. E empezamos a vi-
vir nunha nova economia, a economia da aten-
cioén, onde esta -a atencion-, é o elemento mais
valioso porque é o mais escaso, porque internet
€ infinita e a atencion, finita.
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Asi, en duas décadas, a relacion entre o electora-
do e o lectorado, tan presente en investigacions
e debates académicos e profesionais (véxase,
por exemplo, Lectorado y electorado en el Pais
Vasco. Estudio sobre la ausencia de correlacion
entre el comportamiento de voto y el consumo de
prensa, publicada no ano 2000 por Ofa Bezu-
nartea e Mercedes del Hoyo) rompe, porque o
lectorado desaparece. Os profesores das Facul-
tades de Xornalismo, lugar de observacion pri-
vilexiado, advertimos primeiro que os xornais
desaparecen dos pupitres, e despois, que 0s no-
sos estudantes responden unha e outra vez, sis-
tematicamente, que se informaron na internet,
incapaces de precisar mais ald. E esta resposta
imprecisa, que non remite a medios nin a xorna-
listas, expresa que a profesion esta diluindo no
torrente dun ecosistema comunicativo onde a
informacién xornalistica compite pola atencion
da cidadania -aquela que se dividia en lectorado
e electorado- simultaneamente, contra as gran-
des tecnoldxicas e unha pequena asociacion de
vecifios. Un escenario de sobreinformacion e
desintermediacion onde todas e cada unha das
persoas que tefien un dispositivo con conexion,
contriblen conscientemente ou inconsciente-
mente a crear unha sociedade informada ou
desinformada, porque todas convertéronse na-
quela figura do gatekeeper.

Nesta clave exprésase Bobbie Eisenstock,
profesora no departamento de Xornalismo
da Universidad Estatal de California, cando no
seu libro News literacy now, comina a cidada-
nia a pensar como un xornalista: “Think like
a journalist” son as suas palabras textuais.

Para facer fronte

a desinformacion, a Unioén
Europea aposta por
potenciar nas contornas
educativas a alfabetizacion
mediatica.
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A desinformacioén
construe relatos que
substituen a verdade por
verosimilitude, e adopta
formas moi diversas,
capaces de mesturar
contidos falsos

e verdadeiros.

Tardiamente compréndese que a sociedade
necesita criterio xornalistico para avaliar a
credibilidade dun contido que lle chega. Tar-
diamente compréndese que a desinforma-
cién, hoxe considerada unha ameaza para a
seguridade, hai que atallala tamén desde a
recepcién, non sé dende a emision.

Definida como “informacion verificablemente
falsa ou enganosa que se crea, presenta e di-
vulga con fins lucrativos ou para enganar deli-
beradamente & poboacién, e que pode causar
un prexuizo publico” (Comision Europea, 2019),
a desinformacion non é sempre facil de identi-
ficar. Porque constrie relatos que substitien
a verdade por verosimilitude, e adopta formas
moi diversas, capaces de mesturar contidos fal-
sos e verdadeiros. Para facer fronte & desinfor-
macion, a Union Europea aposta por potenciar
nas contornas educativas a alfabetizacion me-
didtica, un termo que adquiriu gran protago-
nismo na conversacion publica. E aqui tamén
a Academia e a profesién quedan diluidas. Por-
que a alfabetizacion mediatica non é nin mais
nin menos que o método xornalistico que se
ensina nas Facultades, que se explica nos libros
de estilo dos medios de comunicacion e que se
exerce ou se debe exercer nos medios de co-
municacion, como identificar fontes de informa-
Cién autorizadas; distinguir informacién de opi-
nion e de publicidade; ou xerarquizar asuntos
relevantes para o interese xeral.

Con todo, cando se fala de alfabetizacion media-
tica, e ponse de manifesto a sua relevancia para
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construir unha sociedade que toma decisiéns
informadas, sexa individualmente ou colectiva-
mente, a palabra xornalismo non asoma, nin as
suas derivadas morfoldxicas ou semanticas. De
forma e maneira que os estudos de Xornalismo
e a profesién xornalistica son fundamentais
para combater a ameaza da desinformacion,

pero a cidadania non ten conciencia ningunha
de que a sua liberdade depende de que esta
profesidon non desapareza, por unha banda; e
de que adquira un minimo criterio xornalistico
para enfrontar o torrente de contidos ao que se
expon. Asi, s6 a cidadania erixida en audiencia
pode protexer ao xornalismo.

MARIA JOSE CANTALAPIEDRA I

Catedrdtica de Xornalismo no departamento de Xornalismo da
Universidad del Pais Vasco, UPV/EHU. Investigadora Principal de
Bitartez, Grupo de Investigacion Consolidado, tipo A, Excelente,
do Sistema Universitario Vasco.

Actualmente codirixe xunto d profesora Leire Iturregui o proxec-
to JOSAFCON (Journalist Safety Research Project), financiado polo
Ministerio de Ciencia e Innovacion, e o proxecto europeo Qyour-
self (Question what you get. Media education to fight disinforma-

tion), cofinanciado polo programa Erasmus+ da Unidn Europea.
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Medios e xornalistas:
unha transformacion que non cesa

ISMAEL NAFRIA

Xornalista, autor, consultor, profesor

e conferenciante especializado en medios dixitais.

ecordo perfectamente, case coma se

fose onte, a fascinacion que sentin

como xornalista cando a mediados da
década dos 90 naceron os primeiros sitios
web de medios de comunicacién, que foron
fundamentalmente de xornais.

Eu traballara ata entdon facendo informativos
en Radio Barcelona e escribindo teletipos
para a axencia Europa Press, asi que estaba
moi familiarizado coa importancia da inme-
diatez na informacién en dous formatos moi
concretos: o audio e o texto.

O que estaba a nacer entdn, o fendmeno ao que
estabamos a asistir en directo e que tiven o pri-
vilexio de poder vivir, case desde os seus inicios,
desde a primeira fila, era algo certamente revo-
lucionario: o nacemento dun novo medio de co-
municacion que tifia a capacidade potencial de
axuntar todos os formatos e linguaxes que uti-
lizaramos ata ent6n para informar e comunicar.

Tratabase dun novo medio, internet -que entdn
escribiamos con maiusculas-, ou a web, no que
podiamos utilizar textos e fotografias, pero tamén
audios e, ao pouco tempo, videos, ou graficos ani-
mados e interactivos. Un medio que podiamos ac-
tualizar cando quixésemos e ao que a xente podia
acceder desde calquera lugar do mundo, sen limi-
taciéns xeograficas como as que tifia un xornal,
unha revista, unha radio ou unha television.

Hoxe, case tres décadas despois dese momento
maxico, Somos Moito mais conscientes da mag-
nitude da transformacién que viviron o sector
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dos medios de comunicacion e o oficio xornali-
sitco durante estes anos. Algo do que tamén fun
non so testemufia, senén protagonista, ao ocu-
par durante anos postos de direccién dixital en
dous dos principais grupos espafiois de comu-
nicacion, Prisa e Godd, e tamén como consultor.

Durante toda a mifia carreira tentei analizar con
calma, entender e explicar os cambios aos que
estabamos a asistir para poder aplicar as leccidons
aprendidas aos produtos informativos nos que
traballabamos. Ese afan por comprender que
estaba a suceder € o que me levou no seu dia a
investigar a fondo un fenémeno como o da Web
2.0, a nova web xurdida nos primeiros anos des-
te século, que daba protagonismo aos usuarios.
As nacentes redes sociais empezaron a outorgar
poder comunicativo a novos actores e alteraron
arelacion unidireccional que ata entén dominara
o0 mundo dos medios. Desa analise naceu o libro
Web 2.0. El usuario, el nuevo rey de Internet.

Anos despois, ese mesmo afan levoume a estu-
dar moi a fondo o medio de comunicacién que
estaba a cambiar as regras do xogo e do mode-
lo econédmico dos medios na internet: o diario
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The New York Times. “La reinvencion de The New
York Times”, publicado en abril de 2017, é o libro
no que creo que puiden reflectir dunha maneira
mais eficaz os transcendentais cambios vividos
pola industria dos medios durante as Ultimas
décadas, desde a aparicion da internet.

Pensei moito no titulo dese libro, e cheguei a
conclusion de que a palabra “reinvenciéon” era a
que mellor reflectia o que estaba a suceder non
s6 en The New York Times, sendn tamén en moi-
tos outros medios e, de feito, no sector en xeral.
Na introducién do libro escribin o seguinte:

“A transformacion vivida -e que todavia
segue en marcha- por The New York Times
€ un dos procesos de reinvencién mais re-
marcables ocorridos na historia da indus-
tria xornalistica. Cambiou o produto xor-
nalistico, o modelo de negocio, a relacion
cos lectores e anunciantes, a maneira de
traballar, a configuracién do equipo... SO
unha cousa mantivose invariable durante
todo este tempo: a inequivoca vontade da
empresa editora de apostar en todo mo-
mento polo xornalismo e a informacion
da mais alta calidade posible como base
principal do seu negocio.

A“dama gris” (The Gray Lady) do xornalismo,
alcume que se lle puxo ao xornal antes de
que as fotografias empezasen a ser parte
esencial do desefio dos xornais, segue loi-
tando por representar neste século XXI, do-
minado pola tecnoloxia dixital, o mellor das
esencias xornalisticas mais tradicionais.”

Creo que esta é a clave. Os medios, e os xor-
nalistas, deben cambiar todo o que sexa nece-
sario para poder seguir cumprindo do mellor
modo posible coa sta misién fundamental.
Non hai que perder nunca o norte por tacti-
cas a curto prazo que poidan danar aspectos
esenciais do medio e do traballo xornalistico.

En data moito mais recente, novembro de
2023, publiquei outro libro, Clarin, actualizado,
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dedicado, neste caso, a analizar a transforma-
cién do medio que conta cun maior nimero
de subscriptores no mundo de fala hispana: o
xornal arxentino Clarin.

¢Que é o que cambiou, e segue cambiando, en
medios como The New York Times, Clarin e no res-
to de compafiias do sector? Realmente, son moi-
tas cousas, que tentarei repasar a continuacion.

Cambia o produto xornalistico. O mundo dixital
tréuxonos a posibilidade de crear productos xor-
nalisiticos multimedia, actualizados en tempo real
durante as 24 horas do dia, e accesibles desde
todo tipo de dispositivos, especialmente mobiles.

Nos medios fixose cada vez mais relevante a fi-
gura do xestor de produto ou proxecto, capaz de
pofier en comun a todos os departamentos que
se necesitan para idear, lanzar e manter un pro-
duto xornalistico, xa sexa xeral ou especializado.
Son profesionais capaces de falar a linguaxe dos
programadores, dos responsables de contidos,
dos desefiadores, dos vendedores de publicida-
de, dos xestores de redes sociais... e de pofier en
comun as necesidades de todos eses equipos
para a creacion axil de produtos efectivos.

Cambia a conexién coa audiencia. Estes produtos
xornalisiticos poden chegar aos usuarios de mul-
tiples maneiras, cada unha das cales require de
habilidades profesionais concretas que os medios
tiveron que ir incorporando aos seus equipos.

Por exemplo, a través do acceso directo que
ofrecen tanto a web como a app do medio, in-
cluidas as suias alertas, ou os seus cada vez mais
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populares newsletters e pddcast. Portadistas e
editores web, directores, autores e editores de
newsletters, creadores de pddcast... son moitos
0s novos perfis que se crearon en anos recentes
para dar resposta a estas novas realidades.

Tamén se chega a estes produtos a través das
procuras realizadas polos usuarios en Google
e outros buscadores, para o que é necesario
contar con profesionais capaces de posicionar
mediante estratexias e tacticas SEO (optimiza-
cidon en buscadores) os contidos do medio da
maneira mais eficiente posible.

Ou a través das multiples redes sociais exis-
tentes, que para un numero cada vez maior
de usuarios convertéronse na porta de entra-
da principal ao mundo das noticias. Todo me-
dio debe contar cunha estratexia concreta -e
cos profesionais adecuados- para distribuir os
seus contidos a través das redes -Facebook,
Instagram, X, TikTok, WhatsApp, LinkedIn e
outras-, e para conectar de maneira efectiva
cos usuarios que ali se atopen.

Cambia o negocio. O modelo imperante durante
décadas, baseado esencialmente nos ingresos
publicitarios, esta a mutar cara a un modelo no
que os ingresos dos usuarios convértense nos
mais relevantes. Asi, o publico principal dun me-
dio, desde o punto de vista do negocio, deixan
de ser os anunciantes, e pasan a ser 0s usuarios
ou lectores que consomen ese produto.

Isto abriu tamén novas necesidades de perfis e
habilidades profesionais nos equipos. A xestién
do rexistro de usuarios e, sobre todo, das subs-
cripciéns, requeriu da formacién de equipos espe-
cializados capaces de cofiecer aos usuarios e ana-
lizar e entender o seu comportamento para lograr
non sé que pasen o0 maior tempo posible no me-
dio, consumindo os seus produtos, senén tamén
que se convertan en subscriptores de pago.

Cambia a xestién dos datos. A tecnoloxia dixi-
tal propiciou que os medios teflan hoxe mais
informacién que nunca sobre os seus usuarios,
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sobre a sua maneira de consumir os produtos
e servizos ofrecidos. Ese cofiecemento axuda
a tomar decisiéns correctas para o produto e
0 negocio, e por iso é esencial contar, hoxe en
dia, con equipos de Big Data que poidan re-
compilar, analizar e trasladar de maneira clara
ao resto da compafiia todos os datos posibles.

Cambia o modelo publicitario. O mundo dixital
converteuse na plataforma publicitaria principal
do mundo, pero con grandes plataformas como
Google, Meta ou Amazon como principais pro-
tagonistas, non os medios. En calquera caso, a
publicidade dixital, nos seus distintos formatos,
é unha parte esencial do modelo econémico da
maior parte de medios de comunicacion, e iso
requeriu contar con profesionais especializados
en ambitos como a publicidade programatica
ou o branded content, entre outros.

Cambia a tecnoloxia. Os medios de comunica-
cién deben contar con plataformas tecnoléxi-
cas moi sélidas se queren ofrecer un bo servi-
z0 aos usuarios, e cos profesionais adecuados
para que iso sexa posible. As soluciéns poden
ser propias ou de terceros, pero en calquera
caso, requiren de equipos capaces de mane-
xalas da maneira mais eficiente posible.

O elemento tecnoldxico disruptivo mais recen-
te é o da intelixencia artificial, especialmente
desde o xurdimento da IA xerativa dende fi-
nais de 2022 co lanzamento da ferramenta
ChatGPT por parte da compafiia OpenAl. Os
medios estan a dar pasos para adaptar as suas
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estratexias a esta nova realidade tecnoldxica.
Empezaron a establecer normas de uso, incor-
poraron a responsables e equipos de IA, empe-
zaron a realizar experimentos e a implementar
soluciéns concretas, ainda que sexa a modo
de proba, para ver como poden aproveitar ao
maximo o potencial desta tecnoloxia. De novo,
creo que a clave sera que a IA convértasese
nunha aliada do medio para que este poida
cumprir coa sta mision fundamental de infor-
mar ao seu publico do mellor modo posible.

Aos novos perfis, mencionados nos paragrafos
anteriores, poderiamos engadir outros como
expertos en experiencia de usuario, xornalis-
tas de datos ou creadores de novas narrativas,
por citar alguns. E é tamén importante lembrar
que outra das cousas que cambiou de maneira
radical nos medios € o modo de traballar e de
organizar os equipos co obxectivo de propiciar
moito mais a colaboracién.

Nestes ultimos anos xurdiu outro fendmeno que
non deixa de ganar protagonismo e que xa esta a
ter ampla incidencia no mundo da informacion: o
da economia de creadores. Son miles de creado-
res individuais de contidos dixitais que utilizan as
plataformas dixitais -YouTube, Instagram, TikTok,

newsletters, pddcast...- para chegar directamente
as suas audiencias, configurando un novo pano-
rama mediatico, cada vez mais fragmentado.

The New York Times conta hoxe con mais de 10
milléns de subscriptores, a maior parte deles dixi-
tais, e cun modelo de negocio moi san, baseado
fundamentalmente, nos ingresos que achegan os
subscriptores dixitais, pero no que tamén son re-
levantes os ingresos publicitarios e outras vias de
ingreso como os eventos, a afiliacidon por comer-
cio electronico, a venda de contidos e dereitos ou
a formacién, entre outras formulas. Clarin segue
0s pasos do NYT, cuns anos de decalaxe, na re-
configuraciéon do seu modelo de negocio. Os dous
diarios ofrecen un bo retrato do que sucedeu no
mundo dos medios e na profesidon xornalistica
nas décadas recentes, e no que esta por vir.

Amigos e colegas do sector pregiintanme cal sera o
proximo medio que explicarei nun libro. Averdade é
que non o sei con seguridade -tefio algunhas ideas-,
pero si podo dicir que o que mais me interesa € des-
cubrir que medios son quen de crear novos modos
de traballar, novos modelos organizativos, novos
produtos adaptados aos novos modos de consumo
e as novas necesidades dos usuarios, e que pofian
sempre o xornalismo por diante de todo.

ISMAEL NAFRIA e

Xornalista, autor, consultor, profesor e conferenciante especiali-
zado en medios dixitais. Autor da newsletter Tendenci@s desde
2017, dedicada a analizar o mundo dos medios e contidos dixi-
tais, e dos libros “La reinvencion de The New York Times” (2017) e
“Clarin, actualizado” (2023), entre outros. Foi director da edicion
espafiola da revista National Geographic (2019-2022) e ocupou
postos de direccion dixital nos grupos Prisa (2005-2008) e Godo
(2008-2016). Foi xornalista en residencia do Knight Center for
Journalism in the Americas da Universidade de Texas en Austin

(Estados Unidos) durante o curso 20716-2017.

Web: www.ismaelnafria.com
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O necesario retorno dos intermediarios

JOSE MANUEL VELASCO GUARDADO

Immediate Past Chair da Global Alliance for Public Relations and Communication Management.

Profesor de Comunicacién Politica e Formacion de Portavoces da Universidad de Nebrija.

on é casual que os primeiros traballos

que sairon da imprenta de Johannes

Gutenberg a mediados do século XV fo-
sen o Misal de Constanza e a Biblia de 42 lineas,
duas obras destinadas a aliflar & poboacién ao
redor dos valores cristians. A imprenta facilitou
enormemente a transmision de cofiecemen-
to, pero reforzou o poder dos editores, quen
decidian cales eran as liflas de pensamento e
os contidos que debian ser abordados e siste-
matizados mediante unha técnica industrial.
De feito, 0s Unicos textos escritos existentes
antes da imprenta eran pergamifios e, sobre
todo, cédices creados por copistas, monxes ou
frades dedicados de maneira total ao rezo e a
copia manual de libros por encargo do propio
clero ou de reis e nobres.

Seis séculos despois a confluencia entre as te-
lecomunicacions e os sistemas de informacion
aluma o nacemento dunha nova era informati-
Vva, Cuxa expresion mais evidente é internet. Con
todo, a dixitalizacion da transmision da informa-
Cion inverteu en certa medida o esquema de po-
der establecido pola imprenta: hoxe os usuarios
dispofien da capacidade de edicion e utilizan as
redes sociais como imprenta para os seus impul-
sos comunicativos. Ademais, esta maquina de

Hoxe os usuarios dispofien
da capacidade de edicion

e utilizan as redes sociais
como imprenta para os seus
impulsos comunicativos.
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A imprenta reforzou o
poder dos editores, que
decidian cales eran as
lifias de pensamento e
os contidos abordados.

reproducién é gratuita na maioria das ocasions,
o cal convida a facer un uso constante das stuas
capacidades de transmision.

Salvo nostalxicos doutros réximes, a inversion
do poder foi celebrada sen excepciéns, espe-
cialmente polos profesionais da denominada
comunicacién corporativa. As organizaciéns
poden conectar directamente cos seus publi-
cos, reunidos baixo o concepto de grupos de
interese (stakeholders, en inglés), sen a nece-
sidade de pasar por intermediarios. Algunhas
grandes empresas non so tentaron prescindir
dos medios de comunicacion para relacio-
narse co seu colectivo de clientes, senén que
mesmo desprezaron o papel destes interme-
diarios, sometidos en moitos casos a unha cri-
se de modelo de negocio como consecuencia
da dixitalizacién da informacion.

MEDIOS EN CRISE

A crise dos medios xornalisticos, particu-
larmente en Espafia, acelerou o proceso de
desintermediacién. O termo “medios xorna-
listicos” exclUe a televisién porque nela preva-
lece, salvo contadas excepcidéns, o criterio do
entretemento, moi por diante do informativo
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e, desde logo, completamente afastado de
calquera inquietude formativa. A television e
a radio en Espafia gozan dunha certa saude
econémica, mentres que 0s xornais e as re-
vistas (os medios ‘de papel’) sofren unha triple
crise: econdmica, industrial (no sentido da sta
transformacion tecnoldxica) e moral.

A primeira é consecuencia dunha reparticion
da torta publicitaria entre mais comensais.
Segundo o Estudio InfoAdex de la Inversién Pu-
blicitaria en Espafia 2024, o investimento pu-
blicitario en 2023 alcanzou un total de 12.700
milléns de euros. Os medios controlados,
anteriormente cofiecidos como medios con-
vencionais, representaron o 46,5 % do mer-
cado publicitario, cun investimento de 5.901
milléns de euros. E dicir, os outros 6.799 mi-
[l6ns de euros foron a parar aos denominados
“medios estimados”, entre os que se atopan
as plataformas dixitais, como Google, YouTu-
be, Instagram, Facebook, X, TikTok e outras.

A segunda crise é froito dos cambios no mo-
delo de negocio. A estas alturas todos os edi-
tores recofiecen o erro que cometeron no
arranque da internet ao ofrecer a informa-
cion de forma gratuita, impulsados polo pen-
samento de que as maiores audiencias serian
argumento suficiente para seguir atraendo
aos anunciantes. Actualmente tentan reverter
a situacién, coa dificultade engadida de que
os clientes se afixeron & gratuidade e custalles
cruzar alén das pasarelas de pago. As agresi-
vas ofertas en prezo que realizan alguns me-
dios (La Vanguardia chegou a ofrecerse por
0,03 euros ao dia) non contriblen a dar valor
a informacién que ofrecen, froito do traballo
intelectual dos xornalistas. Este contexto eco-
némico conduce a precariedade laboral que
sofre boa parte da profesion xornalistica.

A terceira crise deriva da relaxacion moral que
beneficia 8 mentira. Mentir volveuse mais facil
e, sobre todo, mais barato. A edicién mais re-
cente do Edelman Trust Barometer revela que
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A television e a radio
en Espafia gozan dunha
certa saude econémica,
mentres que 0s xornais

e as revistas sofren
unha crise econémica,
industrial e moral.

0 64 % dos enquisados cre que os xornalistas
“estan a tratar deliberadamente de enganar a
xente dicindo cousas que saben que son falsas
ou grandes esaxeracions”; no caso dos porta-
voces gubernamentais, esta porcentaxe man-
tense alta (63 %) e s6 baixa para os lideres em-
presariais (61 %). En todos os casos estas tres
institucions suspenden en credibilidade.

BENEFICIOS E RISCOS

A desintermediacion non sé6 foi celebrada,
erroneamente ao meu xuizo, polas empresas,
sendn tamén polos investigadores no campo
das ciencias sociais. Con todo, practicamente
todos os autores que abordaron este fendme-
no no proceso de transmisién da informacion
engaden nas suas teses os riscos que entrafa.

Clay Shirky, profesor adxunto da Universidad de
Nueva York e experto en redes sociais, defende na
sUa obra Here comes everybody que a dixitalizacion
e as redes sociais eliminan intermediarios tradicio-
nais, como os medios de comunicacion, ao permi-
tir aos usuarios acceder e compartir informacion
directamente, pero que esta nova capacidade ex-
pon desafios de veracidade e calidade.

A desintermediacién
non so foi celebrada
polas empresas, senén
tamén polos investi-
gadores no campo das
ciencias sociais.
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Jeff Harvis, afamado xornalista norteamericano
e un dos cen lideres no sector da comunicacion
recofiecidos polo World Economic Forum, sostén
en What would Google do que este proceso em-
podera aos individuos e fomenta a transparen-
cia, pero tamén que require unha alfabetizacion
dixital para discernir a informacion confiable.

En The wealth of networks, Yochai Benkler, pro-
fesor de Dereito Empresarial na Universidad de
Harvard, onde tamén codirixe o Berkman Center
for Internet and Society, argumenta que a des-
intermediacién no ambito informativo permite
unha maior colaboracion e participacion cidada,
0 que transforma o panorama mediatico. Para
el, esta nova estrutura de redes descentralizadas
posibilita un fluxo de informacién mais horizon-
tal. Por contrapartida, aumenta os riscos de pola-
rizacion e fragmentacion informativa.

Para o recofiecido activista da internet e edi-
tor de Upworthy Eli Pariser, a desintermedia-
cién, xunto cos algoritmos de personalizacion,
crean ‘burbullas de filtro’ que limitan o acceso
dos usuarios a informacién diversa. Segundo
escribiu en The filter bubble, a desintermedia-
cién en contornas dixitais, ainda que permite
0 acceso directo a informacion, tamén contri-
bue a unha fragmentacion e ao nesgo na per-
cepcion da realidade.

ACTORES INSTITUCIONAIS

En suma, a desintermediacién conleva riscos
e desafios en territorios tan trascendentais
para os procesos de comunicacién como a ve-
racidade, a calidade, a alfabetizacion dixital, a
polarizacién, a fragmentacién e os nesgos na
percepcién. E dificil que os cidadéans sintan de
forma individual a responsabilidade de res-
ponder con método a estes desafios. A res-
ponsabilidade individual non é suficiente para
crear unha contorna saudable en termos de
rigor, confianza e credibilidade.

Nunha democracia ese papel de gardian da
credibilidade repartese entre o regulador e o
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As administraciéns pu-
blicas correspéndelles
establecer un marco
lexislativo e mecanismos
de control que garantan
o dereito dos cidadans a
estar informados.

xornalismo. Ao primeiro, é dicir, s adminis-
tracions publicas, correspdndelles establecer
un marco lexislativo e uns mecanismos de
control que garantan o dereito dos cidadans
a estar informados. A desinformacién atenta
directamente contra este dereito.

Exemplo desta competencia € a recente Direc-
tiva do Parlamento Europeo e do Consejo, de
13 de xufio de 2024 sobre Dilixencia Debida en
Materia de Sustentabilidade (CSDDD), cuxo fin
€ impulsar & mellora do proceso de divulgacion
de informacién non financeira as partes intere-
sadas (investidores, clientes e consumidores) e
proporcionar unha toma de decisiéns mais ro-
busta, baseada en datos de sustentabilidade.
Tamén se pode citar a misiéon da Comisién Na-
cional del Mercado de Valores (CNMV): “velar
pola transparencia dos mercados de valores
espafois e a correcta formacién de prezos, asi
como a proteccién dos investidores”.

Pero mais al6é das instancias regradas, as de-
mocracias necesitan mecanismos non oficiais.
Nesta lifia, a Comision Europea considera im-
prescindible preservar o ecosistema de medios
de comunicacion, xa que “os xornalistas e o xor-
nalismo deben xogar un papel fundamental na
loita contra a desinformacion”. Esta é unha das
principais conclusions do informe elaborado
pola Commission High Level Expert Group on Fake
News and Online Disinformation, que combina
0 protagonismo dos medios de comunicacion
nesta tarefa coa cualificacién dos cidadans para
fortalecer o seu criterio & hora de seleccionar a
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informacién que reciben e, sobre todo, o nivel
de credibilidade que lle outorgan.

En tanto que actores informativos relevantes,
as empresas deben sentirse concernidas pola
perda de credibilidade das instituciéns, detec-
tada con claridade polo Edelman Trust Barome-
ter. De feito, este estudo convoca aos actores
econdémicos a situarse en primeira lifia da res-
tauracion da confianza e a credibilidade. Esta
responsabilidade social convida as empresas
a cooperar na recuperacion dun xornalismo
de calidade que tefia capacidade de marcar a
axenda da actualidade. Esta capacidade esta
hoxe mermada polo poder doutros axentes,
como os gobernos e as propias empresas, na
creacion e difusion de relatos e marcos.

A institucionalidade necesita un ecosistema
de medios que responda aos seus propios in-
tereses e, en consecuencia, defenda as suas
liflas editoriais con transparencia. Estes me-
dios xornalisticos son imprescindibles para
intermediar entre actores, especialmente na-
queles asuntos cuxa transcendencia alcanza
ao conxunto da sociedade. Editores que ac-
tuen como editores. Xornalistas que actien
como xornalistas. Comunicadores que non
pretendan facer de xornalistas e que mante-
flan unha relacién transparente e respectuo-
sa cos medios. E, finalmente, cidadans que
sexan conscientes de que o exercicio da sua
liberdade de expresiéon non seria posible sen
o concurso de medios abertos, profesionais e
dotados dunha robusta ética deontoléxica.

JOSE MANUEL VELASCO

José Manuel Velasco Guardado é licenciado en
Ciencias da Informacion pola Universidad Com-
plutense de Madrid e cursou o Advanced Stra-
tegic Program no Institute for Management De-
velopment (IMD) de Laussane (Suiza). E coach
executivo e de equipos.

Foi o primeiro espafiol en desempefiar a presi-
dencia da Global Alliance for Public Relations
and Communication Management, a federacion
mundial de asociacions de comunicadores e enti-
dades académicas, de cuxo comité executivo se-
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gue formando parte como Immediate Past Chair.
Anteriormente foi presidente da Asociacion de
Directivos de Comunicacion (Dircom).

Iniciou a sua carreira profesional en Asturias
como xornalista no diario LA NUEVA ESPANA.
Posteriormente, xa en Madrid, dirixiu a comuni-
cacion das empresas Renfe, Union Fenosa e Fo-
mento de Construcciones y Contratas, de cuxos
comités de direccion formou parte. Antes de de-
dicarse d comunicacion exerceu en xornalismo en
medios de Asturias e Madrid.

Actualmente traballa como consultor de comuni-
cacion, coach e formador. Estd especializado en
formar a directivos para que melloren o seu lide-
rado a través das habilidades de comunicacion. E
profesor de medicion de intanxibles e capital inte-
lectual na UNIR. Tamén imparte clases de retorica
e oratoria no IESE e de comunicacion politica e
formacion de portavoces na Universidad Nebrija.
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O Diagnéstico sobre a profesion xornalistica en
Galicia expuxose como un estudo cualitativo
e cuantitativo, mediante a obtencion de datos
de opinidn e obxectivos dos e das profesionais
do xornalismo e da comunicacién que exercen
a suUa actividade en Galicia, ademais das ache-
gas de investigadores e investigadores e profe-
sores e profesoras universitarios.

Para iso, remitiuse un cuestionario aos profe-
sionais para a sua resposta en lifia (Google For-
ms) composto de 39 preguntas, que permitiron
obter mais de 230 datos diferentes. Algunhas
das cuestions tifian un valor dicotémico (respos-
ta si/non); outras contifan valoracibns de 1 a 5
sobre diversas cuestiéns e outras eran de elec-
cion entre varias opciéns. Tamén se incluiron
outras catro de resposta aberta, para obter opi-
niéns espontaneas, non condicionadas.

O cuestionario enviouse o pasado 7 de outu-
bro a mais de 800 profesionais do xornalismo
e deuse de prazo ata o 10 de novembro para a
entrega da informacion. Nese periodo alcan-
zouse a participacion de 228 persoas que
responderon o cuestionario.

2.1.DIFICULTADES DO CENSO

Ante a falta dun censo oficial ou oficioso de
xornalistas, tanto daqueles que desenvolven a
sua actividade profesional nos medios de co-
municacién como os que o fan en empresas ou
instituciéns, a seleccidon da mostra elaborouse
mediante os contactos profesionais da Aso-
ciacion de Xornalistas de Galicia (APG), entre os
seus asociados e persoas coas que ten contac-
to, e tamén entre outros contactos persoais.

Ademais, os membros da Xunta Directiva da
APG tamén participaron na difusién do cues-
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02. METODOLOXIA

tionario entre os seus contactos, ben me-
diante correo electrénico ou por mensaxe de
WhatsApp, na que se convidaba aos destinata-
rios para participar na enquisa.

Por outra banda, o equipo de Tactica e Estra-
texia de Comunicacién, que asumiu as tarefas
de coordinacion e elaboracion da Andlise, difun-
diu o cuestionario entre os seus contactos pro-
fesionais, que sumaban mais de 400 persoas. A
APG solicitou tamén as Asociaciéns da Prensa
con sede en Galicia, ao Colexio Profesional de
Xornalistas de Galicia e ao Claster da Comu-
nicacion, a difusiéon da enquisa e a invitacién
para participar dos seus respectivos membros.

Outra via empregada foi pedir a colaboracion
aos colegas con responsabilidades nos me-
dios e en empresas que difundisen o cuestio-
nario entre os seus respectivos equipos para
lograr unha maior capilaridade entre os e as
profesionais mais novos, que se incorpora-
ron recentemente ao mercado laboral.

2.2 . NESGOS DA MOSTRA

O esforzo conxunto permitiu chegar a mais de
800 profesionais dos que responderon mais
do 25% deles. Con todo, é necesario precisar
que a mostra adoece de nesgos importantes,
polo que as conclusiéns non deben ser inter-
pretadas como resultados absolutos sobre a
profesidon, sendén mais ben como “sintomas”
—para iso elaborouse o Diagndstico— e unha
vision global do sector.

Un dos nesgos relevantes é a carencia dun
censo no que estean rexistrados todos os e
as profesionais da informacién e a comunica-
cién para cofiecer a sla composicion real, por
sexos, idades, e ocupacion. En primeiro lugar,
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porque para o exercicio do xornalismo non é
necesario estar colexiado ou estar rexistrados
nalgun tipo de rexistro, como é o caso da Me-
dicina ou a Avogacia.

Ainda que é certo que existe o Colexio Profesional
de Xornalistas de Galicia, creado pola Lei 2/1999,
do 24 de febreiro, do Parlamento de Galicia', a fi-
liacién non é obrigatoria. Ademais, desde o ano
2000 non permite a colexiacion aos profesionais
que non dispofian da titulaciéon universitaria en
Xornalismo ou Ciencias da Comunicacion que
desempefien labores informativos. E existe unha
porcentaxe importante de profesionais que exer-
cen sen dispofier desta formacién académica.

7

Outra das carencias que padece a mostra é
que a participacion foi voluntaria e a invita-
cion foi cursada “de parte”, isto é, a APG enviou
0 cuestionario a unha selecciéon de contactos
dispofiibles, pero non se alcanzou ao 100% dos
profesionais ao descofiecerse o niUmero real.

Neste sentido, detectouse unha baixa par-
ticipacion nos profesionais menores de 30
anos, os que conforman a Xeracion Z, xa sexa
porque ainda non estan entre os contactos
aos que ten acceso a APG e o equipo que tra-
ballou na elaboracion do presente Diagndstico
ou ben porque non lles resultou de interese.

TRAMOS DE IDADE

Tamén destaca a elevada participacion de
profesionais maiores de 60 anos (Boomers),
moitos deles en situacién de xubilacién, debido
a que mantefien un contacto permanente coa
profesion. Ademais, contouse con aqueles que
Xa non estan activos laboralmente porque se
buscaba cofiecer tamén o contraste xeracional
nalgunhas das cuestions abordadas na mostra.

A comparacion dos participantes por tramos de
idade coa poboacién activa indica que os me-
nores de 25 anos que responderon a enquisa
representan o 1,8% do total, mentres que a po-
boacion activa? é o 5,6%, segundo a Enquisa da
Poboaciéon Activa (EPA).

A mostra da Andlise tamén é mais baixa no tra-
mo de 26 a 35 anos, co 10,5% do total, fronte
ao 16,6% dos activos laborais. Entre os que con-
tan de 36 a 45 anos (19,7%) tamén hai un déficit
de participacion fronte ao 24,2% da EPA.

Con todo, os e as xornalistas que responderon a
enquisa tefien unha maior representacion porcen-
tual nos tramos a partir dos 46 anos, xa que suman
0 66,2%, 13 puntos mais que os activos laborais de
Galicia (53,5%). Este dato condiciona a visién sobre
aspectos da situacién laboral, como postos de res-
ponsabilidade, nivel salarial ou a relaciéon contrac-
tual coas suias respectivas empresas.

7,5
1'8 H i 1'8
N [

Menor de  26-30 31-35 36-40 41-45 46-50

25 anos

1. https://xornalistas.gal/colexio/lei-creacion

Maéis de 70
anos

51-55 56-60 61-65 66-70

2. Fonte: INE sobre Enquisa de Poblacion Activa (EPA). Activos por grupo de idade, sexo e comunidad auténoma.

Datos obtidos da enquisa realizada pola APG.
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COMPARACION POR IDADES ENTRE PARTICIPANTES E POBOACION ACTIVA DE GALICIA
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Fonte: INE sobre Enquisa de Poblacion Activa (EPA). Activos por grupo de idade, sexo e comunidad auténoma.

Datos obtidos da enquisa realizada pola APG.

Co obxectivo de lograr unha visién por xera-
ciéns sobre a actividade do xornalismo e a co-
municacion, agruparonse os tramos de idade
dacordo coas definicions comunmente admiti-
das, ainda que existen discrepancias sobre o ini-
cio e a finalizacién dalgunhas delas. Neste caso,
etiquetaronse como boomers (Xeracion Baby
Boom) aos que naceron antes de 1969; Xeracién
X, aos nados entre 1969 e 1980; millennials, aos
nados entre 1981 e 1993; e Xeracién Z, para 0s
que naceron entre 1994 e 2010.

A Xeracién X é a maioritaria na enquisa, co 38,6%
dos participantes, seguida dos Boomers, co
29,4%. Os millennials supofien o 25,9% e a Xera-
¢ion Z suman o 6,1% do total.

Esta agrupacién por xeraciéons permitiu ava-
liar algunhas cuestions expostas como os sec-
tores nos que desenvolven a actividade labo-
ral, a insatisfaccién coa profesion, a relacion
contractual coas empresas, as responsabili-
dades que desempefia no posto de traballo,
a reivindicacién da conciliacién laboral e per-
soal ou sobre a independencia no desempefio
das suas funciéns.
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PARTICIPANTES POR XERACIONS

Boomers
(mdis de 56 anos)

Xeracion X
(entre 46 e 55 anos)

Millennials

(entre 31 e 45 anos) 25,9

Xeracion Z
(ata 30 anos)
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Por outra banda, a enquisa alcanzou unha
gran equidade na representacion por sexos,
xa que o 51% dos participantes son homes,
fronte ao 49% de mulleres. A segregacion por
xeraciéns indica un maior peso dos homes
entre os boomers, que representan o 21,5%
da total fronte ao 7,9% de mulleres. Con todo,
a representacion feminina é superior na Xera-
cién X; 0 21,5% do total da participantes fronte
ao 17,1% que supdén a mostra masculina. En-
tre os millennials, as mulleres son o 16,2% do
total, polo 9,6% dos homes.

PARTICIPANTES POR SEXO

Mulleres

Homes

PARTICIPANTES POR XERACION E SEXO
. Mulleres

Boomers
(mdis de 56 anos)

21,5 7,9

Xeracion X 17.1 215
(entre 46 e 55 anos)

Millennials m
(entre 31 e 45 anos)
Ve 315
Xeracion Z -/
(ata 30 anos)

.

T e e e
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A mostra permitiu tamén discriminar por sec-
tores nos que desenvolven a actividade. O 63%
desempefian o seu traballo nos medios de
comunicacién (que na Andlise denominamos
“medios”); o 34% traballa no sector da comu-
nicacion, xa sexa en instituciéns, corporaciéns
mercantis ou en empresas; 0 2% na docencia
universitaria e o 1% non definiu o sector no
que desempefia a sua actividade profesional.

A discriminacion por sectores ofrece a posibili-
dade de analizar a experiencia en cada sector,
as responsabilidades profesionais que exercen
neste momento, remuneracions salariais, aspi-
racions econdémicas, sobre a regulaciéon do sec-
tor, a credibilidade dos medios ou as relaciéns
entre ambos os sectores, entre outros.

A pesar das condiciéns apuntadas, a partici-
pacion de 228 profesionais € unha mostra
significativa do conxunto do sector e que
permite obter algunhas conclusiéns sobre a
situacién do Xornalismo e a Comunicacion en
Galicia, tanto no ambito laboral, como da re-
lacion entre ambas as actividades ou sobre os
principais problemas da profesion.

Dado que non temos unha referencia global
do censo de profesionais, os datos obtidos a
través da enquisa exprésanse en porcentaxe
sobre o total dos participantes ou sobre os
subgrupos analizados (sexo, xeraciéns, sector
de actividade laboral, etc).

SECTORES NOS QUE EXERCEN A ACTIVIDADE PROFESIONAL

2% 1%
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03. PROFESION VOCACIONAL,
XORNALISTAS INSATISFEITOS

3.1. XORNALISTAS, UN OFICIO DE BOOMERS

Os resultados do Diagnéstico sobre a profe-
sién xornalistica en Galicia, obtido a partir de
228 respostas do cuestionario remitido a mais
de 800 persoas, revela que o exercicio do Xor-
nalismo e a Comunicacion é unha actividade
profesional vocacional, pero cun elevado
grao de insatisfaccion laboral por diversas
causas, xa sexa por salarios, horarios, estrés...

Como se indicou, 0 63% dos enquisados des-
envolve a sua actividade nos medios de infor-
macién, o 34% no ambito da comunicacién,
Xa sexa no ambito institucional, corporativo
OU en empresas propias de comunicacion que
prestan os seus servizos a terceiros, e o0 2% de-
dicase & docencia universitaria. O 1% restan-
te non respondeu a esta pregunta.

O 28,1% exerce a sUa actividade laboral en xor-
nais, o 14% na radio e o 10,5% na televisién.
Ademais, 0 7% traballa como xornalista en
medios nativos dixitais e o0 2,6% como colabo-
rador nos medios de comunicacion (artigos de
opinién, elaboracién de informaciéns, partici-
paciéns en faladoiros...) sen contrato mercan-
til. Aqueles que traballan en revistas especia-
lizadas son o 0,9% do total, o que indica que
€ un sector con escasa capacidade en Galicia.

Polo que respecta ao ambito da Comunica-
cion, que representa o0 34% dos enquisados, os
e as profesionais que traballan nos departamen-
tos das instituciéns ou corporacidns supofien o
19,7%, mentres que os que traballan en empresas
do sector que prestan servizos a terceiros (axen-
cias) son 0 9,2%. O 4,8% son auténomos freelance
que tamén desempefian esta actividade para di-
ferentes clientes institucionais ou mercantis.

AMBITOS PROFESIONAIS NOS QUE DESENVOLVEN A ACTIVIDADE PROFESIONAL

Prensa diaria (xornais)

Radio

Television

Medios online (nativos dixitais)

Colaborador medios de comunicacion
(sen contrato laboral nin mercantil)

Revistas

[
o
©

Departamento de comunicacion
(en Administraciéns, empresas ou institucions)

Empresas de comunicacién
(axencias, etc)

Docencia académica

Autonomo/Freelance
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Dacordo coa mostra obtida, a analise das xera-
ciéns segundo o sector? no que desempefia a
sua actividade, indica que o 66,7% dos boomers
traballa en medios fronte ao 30,3% que o fai no
ambito da comunicaciéon. No caso da Xeracién
X, 0 63,2% esta ocupado nos medios e 0 35,6%
esta no sector da comunicacion, lixeiramente
superior & media do conxunto dos enquisados
(34%). Pola suia banda, os millennials mantefien
a preferencia polos medios (64,4%).

Os representantes da xeracion Z, aqueles con
menos de 30 anos, dividense a partes iguais
entre os medios (50%) e o sector da comuni-
cacién. Ainda que resulta indicativo de que as
novas xeraciéons non realizan o “percorrido
profesional habitual” de iniciar a carreira como
xornalistas en medios para pasar despois ao
sector da comunicacién, estes resultados de-

SECTORES POR XERACIONS

ben ser avaliados tan sé como sintomaticos,
dado que so6 representan o 6,1% da mostra.

A andlise pormenorizada das e dos profesio-
nais dos medios indica que a Xeracién X é a
principal na prensa diaria (xornais), xa que re-
presenta o 39,1% do total, fronte ao 31,3% dos
millennials e o 25% dos boomers. Con todo, a
radio é un medio para veteranos; o 40,6% dos
xornalistas da mostra que declaran traballar
neste medio, pertencen & xeracion boomer,
xunto co 28,1% que esta inscrito na Xeracion X.
O 25% son millenials e 0 6,3% da Xeracion Z.

A maioria das e dos xornalistas que desempefia a
sUa actividade en televisién, dacordo cos resulta-
dos obtidos na mostra, son da Xeracién X (50%) ou
boomers (29,2%), cunha menor representacion de
millennials (16,7%) e da Xeracion Z (4,2%).

5.6 30,3
. . 0'0 3'4 1 ’1 3'0
[ EE—— ]

Medios

Comunicacion

Docencia

. Xeracion Z . Millennials . Xeracién X . Boomers

39,1
31,3
25,0
4,7
0,0 0,0

Prensa diaria Radio

Televisién

Colaborador medios de
comunicaciéon

Medios online

3. De aqui en diante, utilizase a denominacidn de “medios” para referirnos aos profesionais que desenvolven a sta ac-
tividade como xornalistas en medios informativos e “comunicacién” para os que traballan no dmbito da comunicacion
corporativa, xa sexa prestando o0s seus servizos en institucions ou empresas mercantis ou ben en axencias especializadas.
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Polo que respecta aos medios dixitais, o perfil
indica que son profesionais da Xeracion X (43,8%)
ou millennials (37,5%), mentres que os boomers
representan sé o 12,5%. Estes datos apuntan que
existe unha brecha xeracional cos novos me-
dios por parte dos xornalistas que naceron antes
do 1968. Ademais, explica o feito de que moitas
e moitos xornalistas decidiron emprender a aven-
tura dos medios online tras a crise econdmica de
2010, que provocou unha reconversion do sector,
nomeadamente nos medios impresos.

Outro aspecto destacado da andlise é que as e 0s
profesionais que exercen como colaboradores
de medios de comunicacién, sen relacion labo-
ral directa, pertencen a Xeracion boomer (66,7%)
e, en menor medida, & Xeracion X (33,3%).

Practicamente 0 90% das e dos profesionais
do xornalismo e a comunicacién conta con
formacidén universitaria. Segundo os datos
obtidos na enquisa, o 67,5% ten unha licen-
Ciatura ou grao en Xornalismo e 0 5,3% en Co-
municacién ou Publicidade, duas titulaciéns
tamén vinculadas con este sector. O 17,1%
posue outra formacién universitaria, entre as

que se atopan disciplinas como Dereito, Xeo-
grafia e Historia, Filoloxia ou Ciencias Econé-
micas ou Empresariais (ADE). O 10% restante
non dispon de titulacidn universitaria.

Ademais, 0 38,5% das e dos profesionais am-
pliou a sua formacién académica con titula-
cions de posgrao. O 75,5% cursou un master
e 0 20,3% disp6n dun doutoramento. A 3,8%
conta con ambas titulacions.

FORMACION ACADEMICA

Licenciado/a
Grao Xornalismo

Grao Comunicacién

Licenciado/a I
/Publicidade

Outra formacion
universitaria

Sen formacién
universitaria

FORMACION POSGRAO

Profesionais con -
FORMACION
DE POSGRAO
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. Master

Doutoramento

. Ambos

37



ANOS DE EXERCICIO PROFESIONAL

A radiografia do sector indica que as e os pro-
fesionais contan cunha ampla experiencia
laboral, cunha media de 25,8 anos, ainda Mais de 30 anos m
que este dato sexa unha consecuencia dos
. Entre 26 e 30 anos m
nesgos advertidos na mostra, cun exceso de
representacion da xeracion boomer e unha Entre 21 e 25 anos m
débil presenza da xeracion Z.

Entre 16 e 20 anos m

O 53,1% das e dos xornalistas que exercen Entre 11 e 15

.. s . . ntre e anos
en Galicia ten mais de 26 anos de experiencia . 6.1
neste sector; o 14,5%, entre 21 e 25 anos; e 0 Entre 6 e 10 anos - 7.5

13,2%, entre 16 e 20 anos. Quen ten menos de

15 anos de experiencia representan o 18,4%. oS ele s aes . 4.8

0O 69% das e dos xornalistas dos medios ten
mais 20 anos de experiencia profesional, a
19,3% suma entre 10 e 20 anos e 0 11,7% leva
menos de 10 exercicio. No dmbito da comu-
nicacién rexistranse datos similares. O 66,3%
das e dos enquisados ten mais de 20 anos de
actividade laboral no sector; o 19,5%, con en-
tre 10 e 20 anos; e 0 14,3% menos de 10.

EXPERIENCIA POR TRAMOS DE IDADE POR CADA SECTOR

. Medios i

. Comunicacién
Menos de 5 anos Entre6e10anos Entrellel5anos Entrel6e20anos Entre2le25anos Entre 26 e 30 anos Mais de 30 anos

23,4
19,3
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Esta elevada experiencia reflictese tamén na
permanencia no actual posto de traballo,
cunha media de 13,4 anos. O 39,9% das e dos
profesionais do xornalismo e da comunicacion
contan con 16 anos ou mais de antigliidade
coas mesmas responsabilidades laborais, o que
denotan un elevado grao de inmobilismo. Sobre
todo, nos medios, onde suman mais do 46,3%,
mentres que no ambito da comunicacién s6 o
28,8% supera os 16 anos de fidelidade.

Respecto diso, a comunicacion ofrece un
maior dinamismo que os medios, entendido
este como a mobilidade laboral e menor per-
manencia no mesmo posto de traballo. O 71,8%
das e dos profesionais deste sector conta con
menos de 15 anos de permanencia no actual
posto de traballo, 0 38% deles, con menos de
5 anos de antigliidade. Mentres, o 53,7% das e
dos xornalistas dos medios ten menos de 15
anos de continuidade laboral no mesmo cargo.

PERMANENCIA NO ACTUAL POSTO DE TRABALLO (ANOS)

Media: 1 3,4 anos Total

. Medios
)
)
-
20!
(32]
ey
N ©
0| 10
< <
- -

. Comunicacién
1ano 2 anos 3 anos 4 anos 5 anos 6-10 anos 11-15anos 16-20 anos 21-25 anos 26-30 anos Mais de 30

©)
<
2
N
anos

Porcentaxe elaborada sobre as e os profesionais que declararon os anos que levan no actual posto de traballo, tanto para
o total como para cada sector.
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O estudo do tipo de relacién laboral tamén
ofrece datos sorprendentes, polo menos se
se ten en conta a percepcion xeneralizada do
sector de que existe unha elevada eventuali-
dade e condicidns precarias. O 64,9% das e
dos profesionais conta cun contrato fixo a
tempo completo, unha taxa superior a me-
dia espafiola4 que queda no 62,4%.

Tamén chama a atencion que a estabilidade
é superior entre as mulleres, o 67% delas
ten contrato fixo a tempo completo, fronte ao
57,3% da media espafiola; mentres que nos
homes é do 62,9%, lixeiramente por baixo da
media nacional (65,5%).

Os contratos temporais, 0 6,6% do total, son
mais elevados entre as mulleres (8%) que
no dmbito masculino (5,2%). O mesmo ocorre
coas relaciéns laborais fixas a tempo parcial
(3,5% do total), xa que 0 6,3% das profesionais
do sector contan con este tipo de contrato.

0O 12,7% dos participantes desenvolven a sua
actividade como auténomos, unha taxa infe-
rior & media de Galicia (18,5%), un modelo de
relacion laboral que é mais elevado entre os ho-
mes (16,4%) que no colectivo feminino (8,9%).

Para a maioria destes profesionais, a decisién
de ser auténomo é a resposta a situacion labo-
ral dun momento determinado da sua carreira
profesional. O 37,9% confesa que ser traballa-
dor ou traballadora por conta propia é “vocacio-
nal”, pero o 51,7% admitiu que é unha “alterna-
tiva laboral ante a falta de oportunidades para
traballar por conta allea”. O 10,3% sinala supu-
x0 unha “oportunidade para traballar en varios
medios ou empresas de comunicacién”.

4. Fonte INE. Enquisa de Poboacién Activa.
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TIPO DE RELACION LABORAL

Fixo, a tempo _ 64,9

completo

Auténomo/a . 12,7

e 123

Temporal I 6,6

Fixo, a tempo I 3,
parcial

TIPO DE RELACION LABORAL POR SEXO

Fixo, atempo | 7,0
completo | N o2

9,8
NG ‘ 14,7

i 8,9
Auténomo/a 16,4

8,0
Temporal '5'2

Fixo, a tempo F 6,3

. Mulleres

parcial | 0,9 . Homes

A DECISION DE SER AUTONOMO

Uiz Ui, E vocacional.
oportunidade alternativa
para traballar en laboral ante a
varios medios/ falta de
empresas de oportunidades

comunicacién.  para traballar por

conta allea.
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Por xeraciéns, a situacién laboral indica un
predominio das e dos traballadores por
conta allea. No caso dos millennials, superan
0 91,5%, mentres o 5,1% son autébnomos e o
3,4% estan en procura activa de emprego. Na
Xeracidn X, as e os profesionais que desenvol-
ven a sUa actividade por conta allea superan
0 81,6%; o 8% traballa como auténomo ou
auténoma, o 4,6% son empresarios ou em-
presarias e o outro 4,6% esta en situacién de
desemprego. Na Xeracién Z, ou traballan por
conta allea (85,7%) ou estan na expectativa de
atopar emprego (14,3%).

SITUACION LABORAL POR XERACIONS

81,6

37,9

8.0 46

Boomers Xeraciéon X

. Parado/a . Traballador/a conta allea . Auténomo/a . Empresario/a . Xubilado/a
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Os boomers presentan unha situacién mais
complexa, xa que conta co 30,3% deste colecti-
VO na situacion de xubilacion e o 37,9% traballa
por conta allea. O 21,2% pddese clasificar como
emprendedores, entre empresarios (12,1%) e
autonomos (9,1%) e o 4,5% desenvolve a sua
actividade na modalidade de colaboraciéns.

Os datos indican que a iniciativa empresarial
ou a decisién de traballar como auténomo é
mais propia dos profesionais mais vetera-
nos que das novas xeracions.

91,5
85,7

14,3
3,451

Millennials Xeracion Z

Colaborador/a




O sistema de seleccién de persoal para ac-
ceder ao posto de traballo non parece seguir
unha pauta Unica ou homoxénea. Na enquisa
expuxéronse diversas variables sobre como
foi a eleccion das suUas respectivas candida-
turas e 0 26,32% respondeu que accedeu ao
seu posto de traballo mediante unha “oferta
directa da empresa”; 0 14,91% despois de par-
ticipar nun “proceso de seleccién; o 13,6% por
recomendacién de “colegas” de profesion.

COMO FOI 0 ACCESO LABORAL A EMPRESA

O 12% das e dos participantes na enquisa afir-
mou que a sua contratacién realizouse des-
pois dunha “proba de acceso” da empresa e
0 7,46% enviou o curriculo profesional e cha-
maronlle para o posto. O 10,5% sinalou que o
seu acceso ao posto produciuse despois dun
periodo como bolseiro. Respecto diso, 0 57%
das e dos xornalistas afirma que iniciou a sua
carreira profesional como bolseiro e cunha
media de sete meses nesa situacion.

Unha oferta
directa da empresa

Mediante un proceso
de seleccién

Por recomendacién
de colegas/amigos

Mediante unha proba
de acceso da empresa

Enviei o meu curriculo

e chamaronme 7,46%

Como bolseiro

10,53%

26,32%
14,91%
13,60%

12,28%

MEDIA de tempo como bolseiro:

7 meses




REDACCIONS FEMININAS

O estudo pormenorizado das funciéns que
desempefian os enquisados nos seus respec-
tivos postos de traballo indica que ainda per-
manece o teito de cristal para as mulleres 3
hora de ocupar postos de direccion, de ma-
neira mais acusada nos medios informativos.

A mostra revela que o 23% dos participantes
desempefian funcions de direccion, entendi-
da esta como directores de medios ou empre-
sas de comunicacién; o 18,5% exerce como
mando intermedio, que engloba aos postos
de subdirectores, redactores xefes ou xefatu-
ras de seccién nos medios e xefes de contas
ou direccions de contas no ambito da comuni-
cacion. O 36,9% ocupa un posto de redaccién
e 0 22,1% non definiu as suas funciéns.

Por sectores, a funcion de redactor/a é a
maioritaria nos medios, co 46% das e dos
profesionais desenvolvendo eses labores,
fronte ao 12,4% que exerce responsabilida-
des de direccion e 0 22,8% que realiza tarefas
de mando intermedio. No ambito da comu-
nicacion, o 42,3% das e dos participantes na
mostra desempefia funciéns de direccién, o
10,3% ten un posto de mando intermedio e o
19,2% traballa en redaccion.

r
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FUNCIONS PRINCIPAIS

Director/a 23,0%
_luknel 18,5%
intermedio
Redaccién 36,9%
N.C. 22,1%

FUNCIONS MEDIOS E COMUNICACION

Director/a
Mando
intermedio
Redaccién 46,2%
28,2%
N.C.
18,6%

. Comunicacién

. Medios

Nas categorias profesionais unificouse as funcién de
Subdireccién, Xefatura de seccién ou Redactor/a xefe dos
medios e a da Direccién de contas e Xefatura de contas
da comunicacién como “Mandos Intermedios”. Non se in-
clien os que desempefian as stas funciéns na docencia.
O apartado Non Contesta, debese a aqueles profesionais
non activos (xubilados ou na procura de traballo).



A analise por sexos confirma que a igualda-
de no conxunto do sector ainda presenta de-
bilidades no acceso das mulleres aos postos
de responsabilidade, sobre todo, nos medios
informativos. O 52,9% dos postos de direccion
estan ocupados por homes; e no caso dos car-
gos intermedios chega ao 53,7%. Na redac-
cién son maioria as mulleres (57,3%).

Con todo, esta situacién é mais acusada no
ambito dos medios. O 60,6% dos postos de
direccion na comunicacion tefien titularidade
feminina, pero sé chega ao 22,2% no caso das

FUNCIONS PRINCIPAIS POR SEXO

empresas informativas. No caso dos mandos
intermedios, o 75% dos cargos do ambito da
comunicacién estan desempefiados por mu-
lleres, fronte ao 39,4% nos medios.

Esta maioria feminina tamén se confirma
nos postos de redaccién, co 66,7% no ambito
da comunicacion e do 55,2% nas redaccions
dos medios informativos. As funciéns direc-
tivas das empresas xornalisticas son exerci-
das maioritariamente por homes (77,8%), do
mesmo xeito que as responsabilidades de
mandos intermedios (60,6%).

CATEGORIAS PROFESIONAIS POR SEXO

Direccién 39,4% 60,6%
Director/a Comunicacién

preccon 77.8% 22,2%
_ Mando Comunicacion AL LR
intermedio

Mando interme;lio 60,6% 39,4%
Medios

Redaccion 33 3% 66.7%
Redaccion Comunicaciéon Z J

Redaccid

S 44,8% 55,2%

. Mulleres

. Homes

Nas categorias profesionais unificouse as funcién de Subdireccion, Xefatura de seccién ou Redactor/a xefe dos medios
e a da Direccion de contas e Xefatura de contas da comunicacién como “Mandos Intermedios”. Non se inclten os que
desempefian as stas funciéns na docencia. O apartado Non Contesta, débese a aqueles profesionais non activos (xu-

bilados ou na procura de traballo).
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Os postos directivos son tamén para as e os
profesionais mais veteranos. O 37,3% estan
ocupados por boomers e 0 45,1% pola Xeracién
X, mentres que s6 o 17,6% corresponden aos
millennials. No caso dos mandos intermedios,

0 24,4% estan exercidos por boomers; 0 36,6%
por representantes da Xeracion X e o 34,1% por
millennials. Na redaccién, escasean os boomers
(12,2%), superados pola Xeracion Z (13,4%), os
millennials (46,3%) e a Xeracion X (46.3%).

FUNCIONS LABORAIS POR XERACIONS

Boomers Xeracion X

. Direccion . Mando intermedio . Redaccién

unica APG 2024

»

%
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0,0%
2,4%
6,1
61

Millennials Xeracion Z
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3.4. PRECARIEDADE LABORAL EECONOMICA

Os resultados da enquisa confirman as per-
cepcions preexistentes do conxunto do sector
sobre a precariedade laboral e econ6émica,
ainda que alguins dos datos constitdan unha in-
vitacion a reflexion sobre as expectativas labo-
rais e a situacion real, xa que existen unha ele-
vada taxa de contratos fixos a tempo completo
e na permanencia no mesmo posto de traballo.

A andlise tamén indica que existe unha gran por-
centaxe de insatisfaccion por motivos econé-
micos (mellores salarios, maiormente), de ho-
rarios e estrés laboral, ainda que mais do 70%
volveria a reincidir e a elixir a mesma profesion.

O 87% dos enquisados e enquisadas afirma
que exerceu sempre no sector da informacién
ou a comunicacion, e o 83,8% confesa que a sla
dedicacion profesional é “vocacional”. O 72,8%
asegura que a actividade laboral cumpriu as ex-
pectativas que tifian sobre o xornalismo e 0 71%
volveria elixir traballar no xornalismo, xa sexan
nos medios ou na comunicacion corporativa.

Con todo, 0 50% dos e das participantes na en-
quisa confesa que algunha vez barallou a posi-
bilidade de cambiar de sector. A maior insa-
tisfaccion rexistrase na Xeracion X, que aglutina
ao 42,6% de quen sopesou abandoar o xorna-
lismo, a pesar de que sé representa 0 38,6% da
mostra. Os millennials suman o 37,7% de aque-
les e aquelas que reflexionaron sobre a nece-
sidade de exercer noutros ambitos laborais,
ainda que significan 0 25,9% dos enquisados.

46

EXERCICHES SEMPRE NO SECTOR

z z

DA INFORMACION/COMUNICACION?

7

DEDICACION PROFESIONAL
AO XORNALISMO OU A COMUNICACION

E vocacional

83,8%

Algunha vez barallaches cambiar de sector?

50,4%

A actividade profesional, cumpriu as tuas
expectativas?

72,8%

Despois dos anos que levas exercendo a
profesion, volveriala escoller?

71,9%

. Si Non

ALGUNHA VEZ SOPESACHES
CAMBIAR DE SECTOR?

Non
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POSIBILIDADE DE CAMBIO DE SECTOR POR XERACIONS

. Sopesou cambiar

X
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Boomers Xeracién X

Sobre os motivos para cambiar de sector, as
respostas obtidas nunha pregunta aberta re-
flicten unha infinidade de causas entre as que
destacan a necesidade e/o desexo de obter
mellores salarios polo traballo realizado ou
a precariedade laboral.

O 32,2% afirma que a motivacién para cam-
biar de sector é “econdmica”, mentres que o
22,6% alega as “malas condiciéns laborais”;
que se suman a “imposibilidade de conciliar a
vida laboral e persoal” (12,2%), os horarios ex-
cesivos (19,1%) ou o estrés (18,3%) provocado
pola carga de tarefas e de responsabilidades.

Por outra banda, 0 20% apunta que desexou o
cambio para poder desenvolver a sua carreira
profesional noutros sectores —adoitan ser pro-
fesionais con titulaciéns universitarias alleas ao
xornalismo—, o 17,4% por “frustracion profe-
sional” e 0 7,8% debido a causas como a “falta li-
berdade de expresion” ou a “perda de prestixio”
dos medios de comunicacion.
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MOTIVOS PARA CAMBIAR DE SECTOR

Precariedade e malas condiciéns laborais

22,6%

Liberdade de expresion e perda
de prestixio dos medios

,8%

I

Horarios

19,1%

Frustracion profesional

17,4%

Estrés

18,3%

Motivos econémicos

32,2%

Desenvolvemento da carreira profesional
20,0%
Conciliacién da vida laboral e persoal

12,2%
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Cando se pregunta de maneira mais concreta
sobre a vontade de cambiar de empresa, o
52,6% responden afirmativamente, ainda que
SO 0 43,4% abandonaria o sector no que des-
envolve a sua actividade profesional. O 32,9%
valorou a posibilidade de buscar traballo féra
de Galicia, xa que 0 61,4% considera que nou-
tras comunidades “pagase mellor” e hai “me-
llores oportunidades laborais”, segundo 0 61%.

A enquisa reflicte algiins datos que indican que
o descontento co exercicio da sUa profesién
concéntrase en aspectos salariais. Cando se
lles pediu que expresasen a sta opinion sobre
0 grao de satisfaccién, nunha escala de 1 a 5,
sendo 1 moi insatisfeito e 5 totalmente satisfei-
to, o resultado medio é unha nota de 3,8 sobre
cinco. O 65,4% dos enquisados e enquisadas
estan “satisfeitos/as” (39,5%) ou “moi satisfei-
tos/as” (25,9%) co “traballo que desenvolven na
empresa e coa profesion”. Sé o 11% declara es-
tar “moi insatisfeito/a” ou “pouco satisfeito/a".

0 49,6% tamén confesa que esta “satisfeito/a”
(29,4) ou “moi satisfeito/a” (20,2%) co “reco-
fiecemento recibido polo traballo realizado”,
ainda que o 18% sostén que esta “moi insatis-
feito/a” ou “pouco satisfeito/a”. O nivel de apro-
bacién sobre o “horario da xornada laboral”
é similar ao anterior (45,6%), pero rexistrase
unha maior censura, xa que 0 12,3% esta “moi
insatisfeito/a” e 0 14,9%, “pouco satisfeito/a”.

Ante a pregunta sobre o nivel de satisfaccion
coa “correspondencia entre o salario percibi-
do enrelacion coa actividade laboral realizada
na empresa”, o nivel de aprobacién descen-
de ata o 33,8%, unha cifra similar (33,3%) aos
gue expresan a sua insatisfaccion.
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VONTADE DE CAMBIO

Valoraches algunha vez cambiar de empresa?

52,6% 39,9%

E de sector?

43,4% 49,1%

Valoraches a posibilidade de buscar traballo
féra de Galicia?

32,9% 5,3%

Consideras que noutras comunidades pagase
mellor que en Galicia?
61,4% 27,2%

Consideras que fora de Galicia hai mellores
oportunidades laborais?

61,0%

| K

26,3%

. Non

NIVEL DE SATISFACCION CON...
(escalade 1a5)

O traballo que desenvolves na ttia empresa e
na tua profesion

1 ¥:810,5 15,4 39,5 25,9

Recoiiecemento ao teu traballo

7.910:1 241 29,4 20,2
O horario da xornada laboral

12,3 0149 17,5 25,4 20,2
A correspondencia entre o salario
e a actividade laboral

16,2 B4 24,1 21,9 11,8

AN ES BN EROL
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Para cofiecer en maior profundidade os moti-
vos de insatisfaccién econémica co traballo
realizado, o Diagndstico incluiu varias pregun-
tas sobre os ingresos percibidos e as expec-
tativas econdémicas. Para iso, ofreceuse unha
escala por varios tramos para que expresasen
0s ingresos netos mensuais (o difieiro perci-
bido despois das correspondentes retenciéns
impositivas). O 11,8% dos enquisados decli-
nou ofrecer os seus datos.

Das respostas recibidas, 0 46% dos enquisados
percibe mais de 2.000 euros netos ao mes, o que
supon un salario bruto anual de 31.310 euros. O
salario medio en Galicia®> é de 24.169 euros,
ainda que no caso dos homes é de 29.381 euros
e de 21.915 para as mulleres. Con todo, no sec-
tor da Informacién e comunicacions ascende a
37.438 euros, segundo o INE.

O 7,46% situase na franxa mais baixa das per-
cepcions salariais, cuns ingresos netos infe-
riores aos 1.200 euros; a 14,47% gana entre
1.200 e 1.500 euros e 0 10,1% esta na franxa
dos 1.500 e 1.800 euros. Nestes tramos non
se percibe unha gran desviacion por sexo, xa
que o 15,8% son homes e 0 16,2%, mulleres.

TABOAS SALARIAIS

SALARIO SALARIO

SALARIO SALARIO ANUAL
NETO BRUTO
NETO ANUAL BRUTO

MENSUAL MENSUAL

1.000,0 1.069,6 12.000,0 12.835,0
1.200,0 1.315,8 14.400,0 15.790,0
1.500,0 1.881,7 18.000,0 22.580,0
1.800,0 2.304,2 21.600,0 27.650,0
2.000,0 2.609,2 24.000,0 31.310,0
2.500,0 3.373,3 30.000,0 40.480,0
3.000,0 4.192,5 36.000,0 50.310,0

O 10,1% declaran percibir entre 1.800 e 2.000
euros netos, deles o 7,5% son profesionais femi-
ninas. O 17,5% ingresa entre 2.000 e 2.500 eu-
ros, cunha gran paridade por sexos (8,8%). Nos
salarios mais elevados rexistrase unha maior
desigualdade, xa que o0 7,9% dos homes reci-
ben entre 2.500 e 3.000 euros e 0 8,8% mais de
3.000 euros ao mes. O 6,6% das mulleres perci-
be entre 2.500 e 3.000 euros e o 5,3% mais de
3.000 euros polo seu desempefio profesional.

INGRESOS ECONOMICOS POLA ACTIVIDADE LABORAL (ingresos netos mensuais)

. Homes

. Mulleres

. Total

14,47
10,09

7,0
7.5

) w
~ n
3 \oql A
2 o~
m m N ~ N
b ot

Menos de 1.000 € 1.000-1.200 € 1.200-1.500 € 1.500-1.800 €

<
0
N
-

10,09
8,8
8,8
7.9
14,47
8
14,04

6,6

1.800-2.000 € 2.000-2.500 € 2.500-3.000 € Mais de 3.000 €

5. INE. Enqui Estructura Salarial (EES). Datos correspondentes a 2022.
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Ainformacién dos salarios desvela tamén que o
exercicio da profesién no ambito da comunica-
cién conta cun maior recoilecemento econé-
mico que a actividade nos medios. O 35,5% dos
enquisados que traballa en empresas xornalisti-
cas percibe menos de 1.800 euros netos ao mes
(menos de 27.650 euros brutos ao ano), men-
tres que na comunicacion representa o 28,8%.

0 29,5% dos profesionais que traballa na comuni-
cacién cobran un soldo de entre 1.800 e 2.500 eu-
ros ao mes (entre 25.650 e 40.480 euros brutos ao
ano), mentres no caso dos medios supon 0 26,2%.
Respecto a os salarios superiores (mais de 2.500
euros), 0 33,3% dos profesionais da comunicacion
sitlanse en é ese nivel de ingresos, pero no caso
das empresas xornalisticas é do 25,5%

INGRESOS ECONOMICOS POLA ACTIVIDADE LABORAL (ingresos netos mensuais)

. Medios

. Comunicacién

T2
I Total s 2
0 -
N
- m m -
=) =) o
- - -
I-n
00
i .
Menos de 1.000 € 1.000-1.200 € 1.200-1.500 € 1.500-1.800 €

7
11,5

0,1

16,6
17,9
16,7
13,1
16,7
14,0

2.000-2.500 € 2.500-3.000 €

1.800-2.000 € Mais de 3.000 €
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Case 0 80% dos enquisados e enquisadas con-
sidera que as suas retribuciéns econémicas
pola actividade profesional realizada deben ser
revisadas & alza. E a reivindicacion é similar en-
tre homes e mulleres. O 19,9% dos participan-
tes que reclaman subida salarial considera que
deben ser do 10%, dos que o 11% son mulleres.
O 31,5% pide un aumento de soldo de entre
010 e 0 20% (18,2% dos homes); o0 28,2% con-
sidera que debe ser do 20 ao 30% (o 16% son
mulleres); e 0 20,4% pide que supere o 30%, do
que o 11,6% pertence ao colectivo masculino.

As demandas de revisién salarial son similares
se se analizan por sectores, sobre cada un deles.
O 15,8% do total dos enquisados pide unha su-
bida salarial do 10%; o 25% considera que debe
chegar ao 20%; o 21,9%, entre o 20 e 0 30%; e
0 16,2% que debe ser superior ao 30%. No caso
dos e das profesionais dos medios que reclama
unha subida deste tamafio representan 0 17,2%.
No ambito da comunicacién, o 26,9% dos en-
quisados e enquisadas deste sector considera
que a subida debe ser entre 0 10 e 0 20%, o Unico
tramo que esta por riba da media.

CANTO DEBERIA SUBIR O TEU SALARIO?

B Homes

B wmulleres

. Total

0 10% Entre 0 10% e 0 20%

. Comunicacién

. Total

0 10% Entre 0 10% e o0 20%

Entre 0 20% e 0 30% Mais do 30%

Entre 0 20% e o0 30% Mais do 30%

Na tia opinion, canto deberia subir o teu salario para verte recompensado economicamente polo teu esforzo? Porcentaxe

calculado sobre un universo de 181 individuos.
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3.5. HORARIOS EXCESIVOS, SEN DESCONEXION

O estudo corrobora unha das principais queixas
do sector, mesmo exposto como un dos moti-
VOs para cambiar de sector, que son 0s excesos
nas xornadas laborais sen respecto aos hora-
rios establecidos. O 77,1%, isto é, tres de cada
catro profesionais do sector, asegura que as
empresas “non respectan o tempo de desco-
nexion cando se esta féra do horario laboral’,
un dereito recolleito na lexislacién espafiola.

Ademais, o 87,4% afirma que no sector “é ha-
bitual facer horas extras que non son reco-
flecidas” e s6 34,6% sostén que as empresas
“respectan os horarios laborais”, segundo o que
establecen os respectivos convenios colectivos.

Con todo, os e as profesionais da comunica-
cion e do xornalismo non consideran necesario
“prohibir as horas extra”. Cando se lle pide a sta
opinion sobre esta afirmacion, s6 o 10% esta
“totalmente de acordo” e o 4,7%, “de acordo”.
O 47,4% responde que “nada de acordo” e o
21,8%, “pouco de acordo”.

Existe un elevado grao de coincidencia na afir-
macion de que as “horas extras deben ser com-
pensadas”. O 84,1% declara que esta “totalmen-
te de acordo” e 0 5,9%, “de acordo”.

SOBRE AS CONDICIONS LABORAIS

As empresas respectan o tempo de desco-
nexién cando se esta féra do horario laboral

22,9 771

No sector é habitual facer horas extras, que
non son recoiecidas

-y

12,6

As empresas respectan os horarios laborais,
segundo os convenios coletivos?

34,6 65,4

. Si . Non

Con todo, este grao de apoio a percibir unha
recompensa polos traballos féra do horario
establecido, ten mais un cariz econémico por-
que non se rexistra unha posicién maioritaria
a favor de percibir outro tipo de retribucions.
Tan sé o 41% esta a favor de “compensar as
horas extras con tempo libre”, e 0 21% di que
estd “nada de acordo” (12%) ou pouco de
acordo (9,7%). O 37,3% indica que “non esta
de acordo nin en desacordo”.

OPINION SOBRE AS HORAS EXTRA (escala de 1a 5)

As horas extra deberian

estar prohibidas. 47.4

Prefiro que me 12,0 197
compensen en tempo libre
antes que econémicamente.
2,3

As horas extras deben ser

FAR:]

16'1 4' m

37.3 16,6 24,4

compensadas. m“

1.4

| K

DES ER ERL

6. Dereito recollido na Lei Orgdnica 3/2018, de 5 de decembro, de Proteccién de Datos Personais e garantia dos dereitos
dixitais e na Lei 10/2021, do 9 de xullo, de traballo a distancia..
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0 84% dos e das participantes na enquisa afirma
gue a suia empresa permitelle desenvolver a sla
actividade laboral na modalidade de teletraba-
llo. Ademais, o 70% asegura que permite a “con-
ciliaciéon da vida laboral e persoal” e 0 60% soste-
fien que “permite desenvolver o mesmo traballo,
pero sen ter que ir ao centro de traballo”.

0 66% dos enquisados e enquisadas responde que
esta “de acordo” (24%) ou “totalmente de acordo”
coa afirmacién de que o teletraballo ofrece “maior
flexibilidade horaria e permite organizar as tarefas”
como desexa. Tan sé 0 14,8% expresa as suas dis-
crepancias sobre esta resposta. O 44,3% rexeita
gue esta modalidade laboral reste “competitivida-

POSIBILIDADE DE TELETRABALLAR

de aos profesionais porque non permite coordinar
aos equipos”, ainda que o 30% asegura que esta
“de acordo” ou “totalmente de acordo”.

7. Preguntas sobre o teletraballo, nunhs escala de 1 a 5, sendo 1 nada de acordo e 5 totalmente de acordo.

OPINION SOBRE O TELETRABALLO (escala de 1 a 5)

O teletraballo permiteme desenvolver o mesmo traballo, pero sen ter que ir & redaccién/oficina

8,6

9,5 22,2

20,8

O teletraballo permite a conciliacién da vida laboral e familiar

3,606;3 19,9 24,4

O teletraballo dame maior flexibilidade horaria e permiteme organizar as mifas tarefas como quero

59 186 19,0 24,0

42,5

O teletraballo supén a perda de contacto cos compafieiros

9,5 8,6 22,7

29,1

O teletraballo resta competitividade aos profesionais, porque non permite coordinar ben aos equipos

23,3 21,0

25,6 19,2 11,0

O teletraballo supén unha dificultade para crear a cultura empresarial

18,7 20,5

25,1

18,7

Se unha empresa non me ofrece a opcion de teletraballar, rexeitaria a oferta de traballo

45,1

Teiio dificultades para teletraballar porque non dispoiio de boa conexién a Internet

81,8

186 195 60
1,9
7,9 5,628

B2l W4 s
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Este apoio maioritario a favor do teletraba-
llo diluese cando se pide a opinion sobre outras
aseveracions sobre el. Por exemplo, 0 59,1% esta
“de acordo” ou “totalmente de acordo” en que su-
pén unha “perda de contacto cos comparieiros”
de traballo. Tamén se produce unha divisiéon de
opiniéns cando se di que é “unha dificultade para
crear a cultura empresarial’; 0 39,3% esta “nada
de acordo ou en “desacordo”, mentres que o
35,6% esta “de acordo” ou “totalmente de acordo”.

Ademais, a posibilidade teletraballar non pa-
rece imprescindible para aceptar unha oferta

54

de traballo. Tan s6 0 16,7% mdstrase de acor-
do ou totalmente de acordo (10,7%) coa afir-
macion de que “rexeitaria unha oferta de tra-
ballo” se a empresa non ofrece a opcion do
traballo en remoto. O 45,1% declara que esta
“nada de acordo” e 0 18,6%, en “desacordo”.
Menos do 5% dos enquisados e enquisadas
sostén que ten dificultades para acollerse a
esta modalidade por non dispofier dunha
boa conexién a internet.
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Ademais do teletraballo, os e as profesionais do
xornalismo e a comunicacion conceden unha
gran importancia a outras cuestions que afec-
tan as condiciéns para desenvolver o seu traba-
llo de maneira 6ptima. Asi, para o 86,2% resulta
“importante” ou “moi importante® a posibilida-
de de conciliar “a vida laboral e persoal”.

O 63,2% considera “importante” ou “moi im-
portante” dispofier de “xornada continua e
de mana”; o 70%, valora no mesmo grao a
posibilidade de elixir os propios proxectos;
e 0 92% que haxa un “bo clima laboral” nas

respectivas empresas.

CLIMA LABORAL (escala de 1a5)

En termos similares exprésase o 88,3% dos en-
quisados cando se lles pide a sUa consideracion
sobre a importancia do “traballo en equipo e
sentirse parte do proxecto”; e 0 89% apoian que
os “xefes escoiten as iniciativas individuais
para mellorar o traballo”. O 89,6% afirma que é
“moi importante” (68,3%) ou importante (21,3%)
a "liberdade e a independencia” profesional
para exercer a actividade laboral. Neste caso, s6
0 2,7% di que é pouco ou nada importante.

A posibilidade de conciliar a vida laboral e familiar

3,6

Dispofier de xornada continua e de mafia

10,2 18,2

6,4

10,5

14A posibilidade de elixir os meus propios proxectos

6,4 22,3

0.4 Que haxa un bo clima laboral

26,4
7.6 16,1
Traballo en equipo/sentirme parte do proxecto

(- 10,4 21,6

43,6

75,9

66,7

Que os xefes escoiten a todo o equipo
1 9,6 19,6

0,

69,4

9 Que se valoren as iniciativas individuais para mellorar o traballo

0,5 7,7 23,1

67,9

0,9 Aliberdade e independencia para desenvolver o meu traballo

=y
o
N
N

21,3

r r

68,3

AR BN R

8. Vialoracién nunha escala de 1 a 5 sendo 1 “nada importante” e 5 “moi importante”.
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Ao pofier o foco sobre algunhas destas cuestiéns,
cunha andlise pormenorizada por sexos e xera-
ciéns, os resultados obtidos apuntan que a posi-
bilidade de gozar da conciliacién da vida laboral
e persoal é mais importante para as mulleres
(92%) que para os homes (79,8%). Tamén os mi-
llennials (91,5%) e os enquisados da Xeracion X
(89,8%) danlles maior relevancia que os membros
da Xeracion Z (85,7%) e os boomers (76,6%).

A preferencia pola xornada continua e de
maia tamén é madis valiosa para o colecti-

vo feminino (72,7%) que para o masculino
(53,6%). Por xeraciéns, aimportancia é maior,
canto mais novos. Para o 85,7% da Xeracion
Z é un asunto primordial, mentres que s6 o
69% dos millennials opina asi; 0 61,2% no caso
da Xeracién X e o 55,6% entre os boomers.

Sobre a liberdade e a independencia para
desenvolver o traballo existe un maior equili-
brio, tanto por sexos (89% dos homes e 90,2%
das mulleres) como por xeraciéns.

IMPORTANCIA OTORGADA A DIFERENTES CONDICIONS DO TRABALLO

CONCILIACION DA VIDA LABORAL E FAMILIAR

92,0
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Por outra banda, cando se require informacion
sobre a igualdade no ambito laboral, os re-
sultados da enquisa indican que case o 20%
dos e das participantes recofiece que sufriu
algun tipo de discriminacion. O 13,2% admi-
te que foi vitima de marxinacién polo xénero; o
0,4% pola orientacién sexual e 5,7% por outros
motivos diferentes aos anteriores. Con todo,
s6 0 10% presentaron algun tipo de denuncia.

Ademais, 0 27% da mostra admite que “co-
fiece a compafieiros ou compaiieiras que
sufriron algun tipo de discriminacién” na sua
contorna laboral. O 48,2% do total afirma que
non sufriu nin cofiece o ningun tipo de discri-
minacién na sua contorna laboral. O 77% dos
e das profesionais asegura que na sua empre-
sa ten implantado un plan de igualdade.

SOBRE A IGUALDADE NA CONTORNA LABORAL

Algunha vez sufriches unha
discriminacién polo teu xénero?

Algunha vez sufriches unha discrimina-

Algunha vez sufriches algtin
outro tipo de discriminacién?

Na taa contorna cofieces a compaiieiros/as
que se sufriron algtin tipo de discriminacion?

Nin sufrin nin coflezo ningun tipo de
discriminaciéon no meu entorno laboral

Presentanches algunha denuncia? (Os/as
que responden que sufriron discriminacion)

13,20%

cion pola tia orientacién sexual? |0.40%

27,60%
48,20%
10,6%
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04. ESENCIAIS, PERO SEN RIGOR
NIN CREDIBILIDADE
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04. ESENCIAIS, PERO SEN RIGOR

4.1. TROLAS, REDES SOCIAIS
E PRECARIEDADE

Unha parte da enquisa realizada aos profesio-
nais do sector requiria a sua opinion sobre o
papel dos medios de comunicacién na socie-
dade e a sUa visién sobre a reputacién actual
e as causas desta situacion. Asi, solicitouse que
mostrasen o seu grao de afinidade con algun-
has afirmaciéns nunha escala de 1 a 5 ou ben
con respostas dicotémicas (si/non).

Os resultados obtidos sobre a opinion que
tefien as e os profesionais da informacién e
a comunicacién sobre o seu sector pdédense
cualificar de desalentadores debido a multi-
ples causas, como son a aparicién das redes
sociais, a debilidade das empresas informati-
vas fronte ao poder politico ou econdémico, ou
a perda de rigor e credibilidade profesional.

NIN CREDIBILIDADE

A proliferacion de fake news, a loita polas au-
diencias, a polarizacién social ou a perda de
credibilidade son outros factores que tamén
son sinalados como as causas da situacién de
debilidade do xornalismo e da profesion.

O 92,5% dos enquisados asegura que esta
“moi ou totalmente de acordo™ coa afirmacion
de que o “xornalismo e os medios de comuni-
cacién son esenciais para a saude do sistema
democratico”. Con todo, existen dubidas sobre
a percepcién de se desempefian de maneira
idénea esa funcién, xa que 57,9% apoia a afir-
macion de que o “xornalismo e os medios per-
deron rigor e credibilidade”.

Neste sentido, o 60,1% dos profesionais ase-
gura que os xornalistas e as empresas “bus-
can captar audiencias antes que informar”.

9. Preguntas sobre o xornalismo e os medios de comunicacién. cal é a tia opinion sobre as seguintes afirmacions?, nunha
escala de 1 a 5, sendo 1 nada de acordo e 5 totalmente de acordo. “Pouco ou nada de acordo”, suma de valores 1 e 2; “Nin
de acordo nin en desacordo”, valor 3; “Moi ou totalmente de acordo”, suma de valores 4 e 5.
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Ademais, producese unha division de opinions
ante a aseveracién de que “non contrastan as
informacioéns”; o 33,5% madstrase en desacor-
do, mentres o0 33,3% esta de acordo.

Tan sé o 46,5% rexeita a hipdtese de que os
“medios de comunicacion reproducen trolas
sen contrastar” o seu contido, mentres que o
28,1% declara que “non esta de acordo nin en

desacordo” e 0 22,8% apoia esa afirmacién. Con
todo, 58,3% descarta que os medios e 0s xorna-
listas “sexan culpables da polarizacion social”,
pero non existe unha maior dispersién de opi-
niéns cando se apunta que a “polarizacién esta
na sociedade e os medios simplemente adapta-
se a esa realidade™ 0 32,5% esta en contra e o
31,6% a favor; mentres o 34,5% responde que
“nin de acordo nin en desacordo”.

SOBRE O XORNALISMO E 0S MEDIOS DE COMUNICACION

. Pouco ou nada de acordo . Nin de acordo nin en desacordo . Moi ou totalmente de acordo

0 xornalismo e os medios de comunicacion perderon o rigor e a credibilidade

15,8 25,0

57,9

0O xornalismo e os medios de comunicacion non contrastan as informaciéns

Os xornalistas e os medios de comunicacién buscan captar audiencias antes que informar

11,4 26,3

60,1

Os medios de comunicacién reproducen trolas sen contrastar

46,5

28,1 22,8

Os medios de comunicacién e os xornalistas son os culpables da polarizacién social

A polarizacion esta na sociedade e os medios, simplemente, adaptanse a esa realidade

32,5

34,2

31,6

0 xornalismo e os medios de comunicacién son esenciais para a saide do sistema democratico

2,2




Proseguindo na prospeccion das causas do
estragamento da reputacion do xornalismo, o
61% esta de acordo con a afirmacion de que
a “polarizacién da sociedade prexudica ao
xornalismo e a informacion de calidade e ri-
gorosa”. O 72,4% tamén subscribe a asevera-
cién de que os “medios de comunicacién, en
xeral, perderon independencia informativa
e estan supeditados aos intereses econémi-
cos e/o politicos”. Tan s6 o 8,8% di que esta
“pouco ou nada de acordo”.

Tamén existe unha opinién maioritaria sobre
outras causas da perda de prestixio no sector. O
61% esta de acordo coa idea de que as “redes
sociais danan ao xornalismo e a informacion” e
0 62,7% apoia a afirmacion de que os “Ultimos
anos “creceu a precariedade laboral, que é a
causa da perda credibilidade do xornalismo”.

SOBRE O XORNALISMO E 0S MEDIOS DE COMUNICACION

. Pouco ou nada de acordo . Nin de acordo nin en desacordo . Moi ou totalmente de acordo

Os medios de comunicacién, en xeral, perderon a independencia informativa e estan
supeditados a intereses econémicos e/ou politicos

72,4

As redes sociais prexudicaron ao xornalismo e a informacién

171 20,6

61,0

Nos ultimos anos creceu a precariedade laboral, que é a causa da perda de credibilidade

do xornalismo

13,6

PAR:)

62,7

A polarizacion da sociedade prexudica ao xornalismo e a informacién de calidade e

rigorosa

14,5

AR

61,0
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Cando se pregunta sobre os “principais pro-
blemas do xornalismo”, os profesionais que
participaron na enquisa tamén expresan
unha coincidencia maioritaria sobre algunhas
suxestions. Asi, 0 65,4% esta “de acordo"'® en
que é a “perda de credibilidade” e sé 0 7,5%
di que esta “pouco ou nada de acordo”.

0O 50% apoia a idea de que un dos problemas é
a “aparicion das redes sociais, que desvirtian
o traballo do xornalismo ou da comunicacién”;
e 0 49,6% tamén esta de acordo en sinalar a
“irrupcién dos influencers, que difunden infor-
macioéns e opiniéons non contrastadas”, ainda

que 0 27,6% non esta “nada de acordo”.

Os datos obtidos na enquisa tamén indican
que o 53,5% dos e das participantes consi-
dera que un dos problemas é o “partidismo
dos profesionais da informacién e da opinién”,
mentres que existe maior divisiéon de opinion
no momento de sinalar o “excesivo protago-
nismo dos profesionais da comunicacién e dos
gabinetes de prensa que condicionan a infor-
macion” que reciben os medios; 0 26,3% esta
“pouco ou nada de acordo” fronte ao 39,9%
que esta “moi ou totalmente de acordo”.

PRINCIPAIS PROBLEMAS DO XORNALISMO E 0S MEDIOS DE COMUNICACION

. Pouco ou nada de acordo . Nin de acordo nin en desacordo . Moi ou totalmente de acordo

A aparicion das redes sociais, que desvirtua o traballo do xornalismo e/ou da comunicacion

25,9 21,9

50,0

O partidismo dos profesionais da informacion e da opinion

A irrupcion dos influencers que difunden informaciéns e opinidns non contrastadas

27,6 19,7

49,6

O excesivo protagonismo dos profesionais da comunicaciéon/gabinetes de prensa

que condicionan a informacién que se recibe

A perda de credibilidade

7,5 25,4

65,4

10. Preguntas sobre os principais problemas do xornalismo. Cal é a tda opinién sobre as seguintes afirmaciéns?, nunha
escala de 1 a 5, sendo 1 nada de acordo e 5 totalmente de acordo. “Pouco ou nada de acordo”, suma de valores 1 e 2;
“Nin de acordo nin en desacordo”, valor 3; “Moi ou totalmente de acordo”, suma de valores 4 e 5.
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Por outra banda, tamén existe unha maioria
de opinidns a hora de sinalar como problemas
do xornalismo a situacién interna das em-
presas do sector e a precariedade laboral. O
53,5% dos enquisados e enquisadas esta de
acordo coa afirmacién de que un dos proble-
mas é a “debilidade econémica das empresas”
e 0 78,1% subscribe que son a “precariedade
laboral, a falta de estabilidade e retribuciéns
econémicas moi baixas”. O 70,2% tamén esta
de acordo en sinalar a “excesiva carga de tra-
ballo, que impide realizar o traballo con rigor”.

4.2. A LIBERDADE, CONDICIONADA

Os e as profesionais que participaron no Diag-
néstico tamén mostran un elevado grao de es-
cepticismo sobre o exercicio da actividade do
xornalismo e a comunicacion con plena liber-
dade. Tan sé o0 48,7% esta “moi ou totalmen-
te de acordo™" coa afirmaciéon de que pode
“exercer con plena independencia profesio-
nal”, mentres o 18,4% esta “pouco ou nada
de acordo” e 0 28,5% declara que “nin esta de
acordo nin en desacordo”.

PRINCIPAIS PROBLEMAS DO XORNALISMO E 0S MEDIOS DE COMUNICACION

A debilidade econémica das empresas

15,4 29,8

. Pouco ou nada de acordo . Nin de acordo nin en desacordo . Moi ou totalmente de acordo

53,5

A precariedade laboral, falta de estabilidade e retribucions econémicas moi baixas

5,30 154

78,1

A excesiva carga de traballo, que impide realizar o traballo con rigor

9,6 18,4

70,2

11. Preguntas sobre a liberdade no exercicio profesional. Cal é a ttia opinidn sobre as seguintes afirmaciéns?, nunha es-
cala de 1 a 5, sendo 1 nada de acordo e 5 totalmente de acordo. “Pouco ou nada de acordo”, suma de valores 1 e 2; “Nin
de acordo nin en desacordo”, valor 3; “Moi ou totalmente de acordo”, suma de valores 4 e 5.




0 64,9% apoia a idea de que “a liberdade profe-
sional esta condicionada polas presiéns politi-
cas (Goberno, partidos politicos...)" e 0 64,5%
tamén esta de acordo coa aseveracion de que
a “liberdade profesional esta condicionada po-
las presiéns corporativas (empresas)”.

O 54,4% apoia a afirmaciéon de que son as
“directrices das empresas editoriais as que
condicionan a liberdade”, ainda que tan s6 o
45,2% esta de acordo en que un dos proble-
mas da liberdade no exercicio profesional é
qgue “son os e as profesionais os que se auto-
censuran para non ter problemas”.

0 45,6% maniféstase “pouco ou nada de acor-
do” coa suxestion de que os “profesionais
exercen con liberdade porque hai unha iden-
tificacion entre o seu traballo e a lifia edito-
rial da empresa”, mentres 0 21,9% sostén que
esta “moi ou totalmente de acordo”.

SOBRE A LIBERDADE NO EXERCICIO PROFESIONAL

. Pouco ou nada de acordo . Nin de acordo nin en desacordo . Moi ou totalmente de acordo

Podo exercer con plena independencia profesional
18,4 28,5 48,7

A liberdade profesional esta condicionada polas presions politicas (Goberno, partidos politicos)

12,7 20,6 64,9
Aliberdade profesional esta condicionada polas presions corporativas (empresas)
11,0 22,4 64,5

Son as directrices das empresas editoriais as que condicionan a liberdade

14,5 28,1 54,4
Son os profesionais os se autocensuran, para non ter problemas

20,6 31,6 45,2

Os profesionais exercen con liberdade porque hai unha identificacion entre o seu traballo e a lifia
editorial da sia empresa

45,6 28,9 21,9

(=)
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O 77% dos enquisados e enquisadas admitiu
que sufriu presiéns no exercicio da sUa pro-
fesion e estas son diversas e de distintos axen-
tes. Asi, 0 84,5% confirma que as presions “pro-
cedian da empresa” na que desenvolven a sua
actividade; o 81% atribUeas ao “poder politico
(gobernos e partidos)”; 0 60,9% sinala ao ambi-
to empresarial ou grandes anunciantes”.

Na identificacion da orixe das presions aos xor-
nalistas, o 58,2% tamén apunta aos gabinetes
ou empresas de comunicacion” na defensa dos
seus clientes; 0 34,6% indica que son as propias
“fontes informativas” os responsables da pre-
sion; e 0 44,4% atribleas a “colectivos descon-
formes co contido da informacion publicada”.

A sondaxe remitida tamén requiria aos profe-
sionais que expresasen o seu grao de afinida-
de cunha serie de propostas para recuperar
a credibilidade dos medios e do xornalismo™.
Neste caso, todas as suxestidons conseguen un
respaldo maioritario. O 51,3% esta de acordo
en que € “necesario crear un organismo de
control propio do sector, que supervise a ve-
racidade das informacions e persiga as trolas”,
ainda que o 31,6% esta en desacordo.

Chama a atencién que o 57,5% dos enquisados
e enquisadas tamén apoia a idea de que sexa
o “regulador (poderes Executivo e Lexislativo)
0 que debe aprobar medidas para acabar coas
fake news”, co rexeitamento do 24,6%. O 80%
dos profesionais esta de “acordo” coa suxestién
de que é “necesario vixiar as grandes corpora-
ciéns tecnoléxicas para impedir que apliquen
algoritmos que leven a polarizacién social”.

SUFRICHES PRESIONS
NO EXERCICIO PROFESIONAL?

Non
Si

ORIXE DAS PRESIONS

Procedian da direccion da empresa?

Procedian do poder politico
(goberno/partidos politicos)?

Procedian de empresas ou grandes
anunciantes?

Procedian das fontes?

Procedian dos gabinetes de prensa ou
empresas de comunicacion?

Procedian doutros colectivos desconformes
co contido das informaciéns publicadas?

12. Preguntas sobre medidas para recuperar a credibilidade dos medios e do xornalismo, nunha escala de 1 a 5, sendo
1 nada de acordo e 5 totalmente de acordo. “Pouco ou nada de acordo”, suma de valores 1 e 2; “Nin de acordo nin en
desacordo”, valor 3; “Moi ou totalmente de acordo”, suma de valores 4 e 5.
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O 86,4% apoia a proposta de que é “necesario
realizar un labor de educaciéon na sociedade
para que se informe a través de medios infor-
mativos rigorosos e con credibilidade”. Os en-
quisados e enquisadas tamén piden medidas
que afectan directamente os profesionais do
sector. O 84,2% defende a idea de que os xorna-
listas sexan “mais rigorosos no seu traballo para
recuperar a credibilidade” e o 68,9% considera
que se deberia “sancionar aos medios e xorna-
listas que difundan noticias falsas”.

66

s

MEDIDAS PARA RECUPERAR A CREDIBILIDADE

. Pouco ou nada de acordo . Nin de acordo nin en desacordo . Moi ou totalmente de acordo

E necesario crear un organismo de control, do propio sector, que supervise a veracidade das Infor-
macions e persiga as fake news

O regulador (poderes Executivo e Lexislativo) deben aprobar medidas para acabar coas fake news

24,6 16,7 57,5

E necesario vixiar s grandes corporacions tecnoléxicas para impedir que apliquen algoritmos que
leven & polarizacion social

6,6 101 80,3

E necesario realizar un labor de educacién na sociedade para que se informe a través de medios
informativos rigorosos e con credibilidade

.6 9,2 86,4

Os e as xornalistas deben ser mais rigorosos no seu traballo para recuperar a credibilidade

.5 10,5 842

Deberiase sancionar aos medios e xornalistas que espalllen noticias falsas

14,5 14,9 68,9
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A analise pormenorizada, coa segregacion
por subsectores, indica que os profesionais
dos medios son mais remisos a aplicar algun-
has medidas para recuperar a credibilidade
que os que desenvolven a sua actividade no
ambito da comunicacion.

Por exemplo, 0 50,4% dos e das xornalistas apoia
crear un organismo de control do propio sector,
fronte ao 53,9% dos comunicadores. Sobre a po-
sibilidade de que o regulador aprobe medidas

MEDIDAS PARA RECUPERAR A CREDIBILIDADE

. Medios

. Comunicacién

34,0

CREAR UN ORGANISMO
DE CONTROL PROPIO

para acabar coas fake news, o 53,1% dos profe-
sionais dos medios esta de acordo, nove puntos
menos que no ambito da comunicacién (64%).

Unha diferenza similar rexistrase cando se
pide o grao de afinidade coa posibilidade de
impedir que as grandes corporacions tecno-
|6xicas “apliquen algoritmos que leven a pola-
rizacién social”. O 79,4% dos profesionais dos
medios esta “de acordo”; o 88% no caso dos
que se dedican & comunicacion corporativa.

53,9

L
=)
i

31,6

15,6
14,5

DO SECTOR
Pouco ou nada de Nin de acordo nin Moi ou totalmente
acordo en desacordo de acordo
O REGULADOR DEBE APROBAR F~
MEDIDAS PARA ACABAR COAS ~
FAKE NEWS 2

Pouco ou nadade Ninde acordo nin Moi ou totalmente

acordo

IMPEDIR ALGORITMOS
QUE LEVEN A POLARIZACION SOCIAL

X m N
~ m‘ O
e e

en desacordo de acordo

o

12,8

Pouco ou nada de Nin de acordo nin Moi ou totalmente

acordo
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4.3. INFORMACION A TRAVES DE
DISTINTOS MEDIOS

O Diagnéstico tamén tratou de cofiecer cales
son os medios e canles polos que se informan
os e as profesionais da informacién e a comu-
nicacion e a credibilidade que lle conceden a
cada un eles. Os datos obtidos na enquisa indi-
can que existe un consumo masivo de diferen-
tes medios, ainda que se perciben alguns sin-
tomas preocupantes respecto as redes sociais.

Ante a pregunta de cales son os medios polos
gue se informan habitualmente, con posibilidade
de resposta multiple, o 87,7% dos enquisados e
enquisadas respondeu que o fai a través “de va-
rios medios, como periédicos, radio, television e
internet”. O 53,1% indicou que mediante a “lectu-
ra de varios xornais” e 0 38%, “polas redes sociais".

Outras vias para recibir a informacién tefien
menos apoios. O 20,6% declara que é “a tra-
vés da lectura do xornal de toda a vida”; 0 16%
afirma que é “por todos os medios” ao seu al-
cance porque xa non le o xornal de papel; e 0
7% polos medios dixitais aos que ten acceso a
través do teléfono.

Cando se pregunta sobre a credibilidade que
lle conceden & informacion que reciben a tra-
vés de diferentes canles, chama a atencién que
0 79,4% rexeita as redes sociais e 0s grupos de
mensaxeria como Whatsapp ou Telegram, a pe-
sar de que existe un 38% de enquisados que re-
cofiece que emprega as redes para informarse.

As revistas especializadas son a canle de maior
confianza, xa que o 72,8% outdrgalle “bastante
ou moita credibilidade™? e tan s6 o 5,3% respon-

13. Preguntas sobre a credibilidade que lle concedes d informacion que recibes polas seguintes canles, nunha escala de
1a 5, sendo 1 ningunha e 5 moito. “Ningunha ou pouca’, suma de valores 1 e 2; “Nin moita nin pouca”, valor 3; “Bastante

ou moita”, suma de valores 4 e 5.

MEDIOS EMPREGADOS HABITUALMENTE PARA INFORMARSE (porcentaxe)

A través de varios medios,
como periédicos, radio, televisién e internet

A lectura de varios xornais

Polas redes sociais

A lectura do xornal de
referencia de toda a vida

Por todos os medios dixitais ao meu alcance
(xa non leo medios impresos)

S6 por medios dixitais
(maioritariamente no teléfono)

Non emprego os medios para informarme

68
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de que “ningunha ou pouca”. A radio é o segun-
do medio con maior credibilidade, polo menos
para 0 68,9%, con apenas o 7% de detractores.

Os xornais de papel tamén gozan de boa re-
putacion para o 62,7% dos enquisados, que
lle atriblen “bastante ou moita” credibilidade,
e que se mantén tamén na edicién dixital, se-
gundo 0 59,2%. Os medios informativos nati-
vos dixitais ainda estan lonxe desta valora-
cion, xa que s6 0 39% dos profesionais afirma
que tefien “bastante ou moita credibilidade” e
0 19,7% sostén que “ningunha ou pouca”.

A television, como medio informativo, non
goza dos mellores indices de credibilidade.

QUE CREDIBILIDADE LLE CONCEDES A...?

O 34,6% dos participantes na enquisa afirma
que ten “pouca ou ningunha”, o 36% sostén
que “pouca ou ningunha” e o 26,8% defende
que “bastante ou moita”.

As redes sociais e canles de mensaxeria pe-
chados como WhatsApp ou Telegram son rexei-
tados polo 79,4% e o 75,4%, respectivamente,
porque carecen de confianza e unicamente o
3,5% outérganlle a suia aprobacion. Curiosa-
mente, LinkedIn, unha rede social de caracter
profesional, goza de mellor reputacion, xa
que o 15,8% considera que tefien “bastante
ou moita credibilidade”, ainda que o 45,6%
afirma que “ningunha ou pouca”.

. Ningunha ou pouca

Xornais diarios (impresos)
10,5 24,6
Xornais dixitais (nativos dixitais)
19,7 39,0

Version dixital dos xornais impresos

11,0 26,3

. Nin pouca nin moita . Bastante ou moita

62,7

w
e
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7.0 21,5
Revistas especializadas

53 16,2

34,6
Redes sociais

79,4
Redes sociais especializadas como LinkedIn

45,6

o
e
©

-

o

o

s

&,

O\

=
N
>
00

Grupos de mensaxeria cerrados (WhatsApp, Telegram...)

75,4
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13,2 3,5
33,3 15,8
17,5 3,5
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A segregacion destes resultados por subsec-
tores indica que as e os profesionais dos me-
dios consideran que as canles con maior con-
fianza son as revistas especializadas, segundo
0 78,8%, seguidas da radio (69%), xornais im-
presos (65,5%) e a sUa version dixital (63,8%)
e 0s medios nativos dixitais (44%).

Ademais, s6 o 27,5% acepta que a television
ten “bastante ou moita credibilidade”. O
85,7% considera que as redes sociais carecen
de veracidade, o 81,4% opina 0 mesmo dos
grupos de mensaxeria e o 50%, de LinkedIn,
que s6 aproba o 13,2%.

Polo que respecta aos profesionais da comu-
nicacion, o 74,7% dos participantes na enquisa
afirma que a radio ten “bastante ou moita cre-
dibilidade”, un nivel de aprobacién lixeiramente
superior as revistas especializadas (74,3%). Con
todo, os xornais de papel (61,8%) e a sua edi-
cion en lifia (56%) gozan de menor aceptacion,
en comparaciéon con aqueles que desenvolven a
sUa actividade nos medios informativos.

Tamén as webs de informacién nativas dixitais
ofrecen dubidas para o sector da comunica-
cién, xa que tan s6 0 29,9% sostén que “tefien
bastante ou moita credibilidade”; do mesmo

QUE CREDIBILIDADE LLE CONCEDES A...? (Profesionais dos medios)

. Ningunha ou pouca

. Nin pouca nin moita

[l Bastante ou moita

3,6
10,7
63,8
85,7
24,8
[ 85 | 113
Revistas Radio Xornais Version dixital Xornais Television Redes sociais  Grupos de Redes sociais.
especializadas. diarios dos xornais dixitais (nativos especializadas mensaxeria
(impresos). impresos. dixitais). como Linkedin. cerrados
(WhatsApp,
Telegram...).
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xeito que a television (26,3%). Con todo, o
21,1% apoia a confianza que ofrece LinkedIn.

As redes sociais son rexeitadas polo 77,3%
dos profesionais da comunicacién porque te-
flen “ningunha ou pouca” credibilidade e s6
0 4% opina que “bastante ou moita”. Esta si-
tuacién debe convidar a abrir unha reflexion
neste sector sobre as canles elixidas para a
difusién da informacion, xa que a preferencia
das redes sociais en detrimento de os medios
pode desembocar nunha crise reputacional.

QUE CREDIBILIDADE LLE CONCEDES A...? (Profesionais da comunicacion)

[l Ningunhaoupouca [ Nin pouca nin moita [JJ] Bastante ou moita

Radio Revistas Xornais diarios Versidn dixital Xornais dixitais Television Redes sociais Redes sociais. Grupos de
especializadas. (impresos). dos xornais (nativos dixitais). especializadas mensaxeria
impresos. como Linkedin. cerrados
(WhatsApp,
Telegram...).
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4.4. A COMUNICACION
TAMEN E XORNALISMO

O estudo tamén abordou as interrelacions en-
tre os profesionais dos medios de informacién e
0s que desenvolven a suUa actividade nos depar-
tamentos de comunicacién de institucions ou
corporaciéns e as empresas de comunicacién.

Tratase de dous subsectores interrelacionados
e interdependientes que contriblen a facilitar
o traballo dos profesionais, ainda que non sem-
pre se comprende ben o labor que realizan uns
e outros. A modo de exemplo, o 40% dos en-
quisados esta “de acordo ou moi de acordo™*
coa afirmacion dun dos principais problemas
do xornalismo é “o excesivo protagonismo”
dos gabinetes e axencias de comunicacién que
“condicionan a informacion que reciben”.

Neste caso, solicitouse aos participantes que ex-
presasen a sua afinidade' con algunhas afirma-
cions expostas. O 60,1% dos enquisados e das
enquisadas esta “moi ou totalmente de acordo”
en que os e as “profesionais da comunicacion
tamén forman parte do xornalismo, porque ma-
nexan as mesmas ferramentas e valores (rigor,
credibilidade, veracidade)’, ainda que o 14,5%
manifesta que esta “nada ou pouco de acordo”.
Ademais, 0 61,8% recofiece que os e as profesio-
nais da comunicacién son necesarios porque son
“intermediarios entre as fontes e os xornalistas”.

Ante a aseveraciéon de que o xornalismo é “vi-
tima da excesiva informacién que reciben das
empresas de comunicacion e/o gabinetes”, o
44% mostrase “moi ou totalmente de acordo”
e 0 25,9% di que esta “pouco ou nada de acor-
do". O 37,7% acepta que os “profesionais da co-

OPINION SOBRE 0S E AS PROFESIONAIS DA COMUNICACION

. Pouco ou nada de acordo . Nin de acordo nin en desacordo . Moi ou totalmente de acordo

Os profesionais da comunicacién tamén forman parte do xornalismo, porque mane-
xan as mesmas ferramentas e valores (rigor, credibilidade, veracidade)

14,5 AR

60,1

Os profesionais da comunicacién responden aos obxectivos das empresas as que per-
tencen ou os seus clientes e non respectan os principios deontoléxicos do xornalismo

AR 29,4

37,7

Os profesionais da comunicacién son necesarios porque son intermediarios entre as

fontes e os xornalistas

11,0 24,1

61,8

0 xornalismo é vitima da excesiva informacion que reciben das empresas de comuni-

cacién e/o gabinetes

25,9 25,4

14. Ver resultados na pdxina 62.

44,7

15. Preguntas sobre os profesionais da comunicacion. Valoracion nunha escala de 1 a 5, sendo 1 nada de acordo e 5
totalmente de acordo. “Pouco ou nada de acordo”, suma de valores 1 e 2; “Nin de acordo nin en desacordo”, valor 3; “Moi

ou totalmente de acordo”, suma de valores 4 e 5.
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municacion responden aos obxectivos das em-
presas as que pertencen ou aos seus clientes e
non respectan os principios deontoldxicos do
xornalismo”, ainda que 0 29,4% rexéitaa e outro

s

29,4% non esta “de acordo nin en desacordo”.

Con todo, os resultados cambian substancial-
mente ao segregar as respostas por secto-
res. O 54,5% dos profesionais dos medios de
informacion esta “moi ou totalmente de acor-
do” en que os “profesionais da comunicacién
tamén forman parte do xornalismo, porque
manexan as mesmas ferramentas e valores
(rigor, credibilidade, veracidade)”.

O 58,7% considera que o xornalismo é “viti-
ma da excesiva informacién que reciben das
empresas de comunicacién e/o gabinetes”; o
53,1% recofiece que os profesionais da co-
municacién son necesarios porque son “in-
termediarios entre as fontes e os xornalistas”
e 0 44,8% mostrase “moi ou totalmente de
acordo” coa afirmacion de que os “profesio-
nais da comunicacion responden aos obxec-
tivos das empresas as que pertencen ou aos
seus clientes e non respectan os principios
deontoldxicos” do xornalismo.

OPINION SOBRE 0S E AS PROFESIONAIS DA COMUNICACION (respostas dos xornalistas)

. Pouco ou nada de acordo . Nin de acordo nin en desacordo . Moi ou totalmente de acordo

Os e as profesionais da
comunicacién responden
aos obxectivos das empre-
sas as que pertencen ou 0s
seus clientes e non respec-
tan os principios deonto-
|6xicos do xornalismo.
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Os e as profesionais da co-
municacién son necesarios
porque son intermedia-
rios entre as fontes e os
xornalistas.

Os e as profesionais da co-
municacién tamén forman
parte do xornalismo, porque
manexan as mesmas
ferramentas e valores (rigor,
credibilidade, veracidade).

O xornalismo é vitima da
excesiva informacion que
reciben das empresas de
comunicacién e/o gabinetes.
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Como poderia ser previsible, os e as profe-
sionais da comunicacién corporativa tefien
unha percepcién moi diferente do seu rol
neste sector. O 84% dos participantes afirma
que esta “moi ou totalmente de acordo” coa
aseveracion de que os profesionais da comu-
nicacion “son necesarios porque son interme-
diarios entre as fontes e os xornalistas”.

O 77% sostén que os profesionais da comu-
nicacién tamén forman parte do xornalismo,

porque manexan as mesmas ferramentas e
valores (rigor, credibilidade, veracidade)".
Tan s6 0 24% acepta a afirmacion de que o
xornalismo é “vitima da excesiva informa-
cion que reciben das empresas de comuni-
cacion e/o gabinetes”; e 29,7% aproba que
“profesionais da comunicacién responden
0s obxectivos das empresas as que perten-
cen ou aos seus clientes e non respectan os
principios deontoléxicos” do xornalismo.

OPINION SOBRE 0S E AS PROFESIONAIS DA COMUNICACION (respostas de profesionais da comunicacién)

. Pouco ou nada de acordo . Nin de acordo nin en desacordo . Moi ou totalmente de acordo

Os profesionais da
comunicacién son
necesarios porque son
intermediarios entre as
fontes e os xornalistas.

Os profesionais da comuni-
cacién tamén forman parte
do xornalismo, porque
manexan as mesmas fe-
rramentas e valores (rigor,
credibilidade, veracidade).

O xornalismo é vitima
da excesiva informaciéon
que reciben das empre-
sas de comunicacién e/o
gabinetes.

Os profesionais da comu-
nicacién responden aos
obxectivos das empresas
as que pertencen ou 0s
seus clientes e non respec-
tan os principios deonto-
|6xicos do xornalismo.




O estudo tamén confirma que a comunicacién O 5,9% confesa que se “cansou do xornalismo” e
corporativa é o refuxio de moitos profesionaisdo  optou pola comunicacién porque as “condiciéns
xornalismo. O 38,1% dos participantes na son- laborais e econémicas son mellores”. Ademais, o
daxe deste sector declara que se dedicou “sem-  14,4% apunta que lle gusta esta actividade profe-
pre & comunicacién”, mentres que 0 40,7% sinala  sional porque “é unha actividade importante que
gue antes empezou medios de informacion. achega as institucions e lideres & sociedade”.

ACCESO DOS E DAS PROFESIONAIS DA COMUNICACION A SUA ACTIVIDADE

Adiqueime sempre & comunicacion

Comecei en medios de comunicacién e

despois paseime & comunicacién

Abandonei o xornalismo porque as condi-
cions laborais (horarios) e econémicas son m
mellores no ambito da comunicacién

Canseime do xornalismo e quixen des-
envolver a miia carreira profesional no
ambito da comunicacién

—
O
00

Gustame a comunicacion porque é unha
actividade importante que achega as insti-
tucions e lideres a sociedade
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4.5. CONTACTO DIRECTO COAS FONTES

Sobre o acceso a informaciéon para a sua
difusién a través dos medios, o 84,2% dos
xornalistas declara que a obtén mediante o
contacto directo coas fontes informativas e
0 75,9%, a través do contacto telefénico coas
fontes. Nunha pregunta coa opcion de varias
respostas, o0 70,6% tamén declara que o acce-
so & informacién producese grazas a relacién
cos profesionais da comunicacién, xa sexan
os que desenvolven a sua actividade nos gabi-
netes ou empresas especializadas.

As outras vias identificadas pola obtencion
da informacién son a asistencia a roldas de
prensa ou actos informativos (60,1%), a través

ACCESO A INFORMACION

do correo electrénico ou canles de mensaxe-
ria (52,2%), mediante o acceso as paxinas web
das corporacions e instituciéns (43,9%). O
29,8% sinala que tamén utiliza “outras canles”.

Con todo, percibese unha certa contradicion en-
tre os datos anteriores coas respostas obtidas
cando se solicitou unha valoracién sobre as
canles que utilizan os profesionais da comunica-
Cion para a difusién da informacion aos medios.
O 71,5% dos xornalistas consideran que as rol-
das de prensa son “moi ou totalmente adecua-
das"®e tan so recibe o rexeitamento do 10%.

O 63,6% valora adecuadamente as chamadas
de teléfono “para compartir informacién”, o
61,4% tamén apoia os eventos restrinxidos de

Contacto directo coas fontes

Mediante contacto telefénico coas fontes

Relacién co gabinete/responsable de
comunicacién

Asistencia a roldas de prensa e actos
informativos

A informacién recibida por mail ou canles
similares (mensaxeria)

A informacién obtéfoa das paxinas web
das instituciéns e corporaciéns

Outras canles

70,6

29,8

16. Preguntas sobre a idoneidade das canles que utilizan os profesionais da comunicacién para a distribucién
da informacién aos medios. Valoracién nunha escala de 1 a 5, sendo 1 totalmente inadecuado e 5 totalmente
adecuado. “Totalmente inadecuado”, suma de valores 1 e 2; “Nin pouco nin moi adecuado”, valor 3; “Moi ou

totalmente adecuado”, suma de valores 4 e 5.
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acceso directo as fontes (almorzos de traballo,
comidas, etc.) e 0 54,8%, os actos informativos
COMo congresos, presentacions ou feiras.

Os comunicados e as notas de prensa son
consideradas como “moi ou totalmente ade-
cuadas” polo 48,4% dos profesionais, men-
tres que a informacion remitida por canles de
mensaxeria recibe o apoio do 32,9%. Neste
ultimo caso, o 35,1% opina que é “totalmente
inadecuada ou pouco adecuada”.

CANLES MAIS ADECUADAS PARA A DIFUSION DA INFORMACION

Totalmente inadecuado ou . Nin moito nin pouco . Moi ou totalmente
pouco adecuado adecuado adecuado

As roldas de prensa.
10,1 15,8 71,5
Os comunicados de prensa, notas de prensa...

18,0 29,8 48,2

As chamadas de teléfono para compartir informacion

13,2 19,7 63,6

Informacién mediante canles de mensaxeria (WhatsApp, Telegram...)

35,1 28,5 32,9

Eventos informativos (congresos, presentaciéns, feiras etc)

12,7 29,4 54,8

Eventos restrinxidos de acceso directo as fontes (almorzos informativos, xantares de traballo...)

Comunica APG 2024
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A sondaxe tamén reflicte as suspicacias que
existen entre as e os profesionais da informa-
cién e os da comunicacién corporativa. Ain-
da que os xornalistas consideran totalmente
adecuado recibir informacién mediante roldas
de prensa (71,5%), eventos informativos res-
trinxidos (61,4%) ou as chamadas de teléfono
para compartir informacion (63,6%), a aproba-
cién dalguns destas ferramentas cambia subs-
tancialmente cando se lle pide a opinién sobre
a confianza ou credibilidade que lles outorgan.

Os comunicados ou notas de prensa, un dos
mais utilizados no sector, merecen “bastante

ou moita credibilidade™” para o0 38,6% dos en-
quisados e a informacién facilitada polos pro-
fesionais da comunicacién corporativa é acre-
dora de confianza e credibilidade para 0 48,7%.

O 84,6% considera que as relaciéns directas
coas fontes, sen a mediacion dos profesionais
da comunicacion, ten “moita ou bastante cre-
dibilidade” e a informacion institucional das
webs corporativas é aceptable para 0 46,1%. A
informaciéon anénima que procede de fontes
non identificadas é rexeitada polo 81,6% por-
que ten “pouca ou ningunha credibilidade”.

CONFIANZA OU CREDIBILIDADE EN...

. Ningunha ou pouca

Os comunicados de prensa ou notas de prensa

39,5

. Nin pouca nin moita . Bastante ou moita

38,6

As informacions directas (contactos b2b, teléfono, mensaxeria...) facilitadas polos profesio-
nais da comunicacion de empresas e instituciéns

12,3 34,6

48,7

Arelacion directa coas fontes, sen o filtro dos portavoces de comunicacion

0,6
9,2

84,6

Os documentos publicados polas empresas/institucions nas stas respectivas webs

12,3 37,3

46,1

A informacién anénima, que chega sen unha fonte identificada

81,6

83 4.8

17. Preguntas sobre a credibilidade que merecen distintas ferramentas de comunicacidn para a distribucion
da informacién aos medios. Valoracién nunha escala de 1 a 5, sendo 1 ningunha e 5 moita. “Ningunha ou pou-
ca”, suma de valores 1 e 2; “Nin pouca nin moita”, valor 3; “Bastante ou moita”, suma de valores 4 e 5
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Como era de prever, estes resultados glo-
bais son diferentes ao segregar por sectores
de actividade. No caso dos e das xornalistas,
0 92,1% concede total credibilidade a relacién
directa coas fontes sen filtros. O 46,4% apro-
ba as informaciéns directas facilitadas polos
profesionais de comunicacién; o 45,4% outér-
galle credibilidade aos documentos publica-
dos nas webs corporativas; e os comunicados
ou notas de prensa tan s6 son aceptados polo
33,3%. O 85,7% rexeita a informacién proce-
dente de fontes non identificadas.

Os e as profesionais da comunicacién cor-
porativa tamén aproban masivamente a rela-
cion directa entre as fontes e os xornalistas.
O 84,9% dos enquisados concédelle “bastante
ou moita credibilidade” a esta ferramenta e o
63,5% aproba as relacions directas cos profe-
sionais da informacién. A maioria (55,4%) acre-
dita nos “comunicados ou notas de prensa”, do
mesmo xeito que aos documentos publicados
nas respectivas webs corporativas. O 87,7%
rexeita a informacién anénima.

CONFIANZA OU CREDIBILIDADE EN...

. Ningunha ou pouca

XORNALISTAS

46,4

1,4 EX:

A relacién directa coas fontes, As informaciéns directas

sen o filtro dos portavoces de facilitadas polos profesionais
da comunicacién de empresas
e instituciéns.

comunicacion.

COMUNICACION

Arelacién directa coas fontes,  As informaciéns directas
sen o filtro dos portavoces de facilitadas polos profesionais
comunicacion. da comunicacién de empresas
e institucions.
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. Nin pouca nin moita

Os documentos publicados
polas empresas/institucions
nas sUas respectivas webs.

Os documentos publicados
polas empresas/instituciéns
nas stas respectivas webs.

. Bastante ou moita

Os comunicados de prensa ou A informacién anénima, que
notas de prensa. chega sen unha fonte
identificada.

Os comunicados de prensa ou A informacién anénima, que
notas de prensa. chega sen unha fonte
identificada.
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Proseguindo na prospeccién do proceso de ela-
boracion de informacion por parte dos medios,
a investigacion do Diagndstico expuxo varias pre-
guntas para determinar a percepcién que existe
sobre a praxe profesional. Asi, 0 37,7% dos en-
quisados opina que os comunicados de prensa
publicanse “directamente, sen contrastar os da-
tos”, bastantes veces ou sempre'®, mentres que
0 32% sostén que “nunca ou poucas veces”.

0 40,4% apoia a afirmacién de que os “comuni-
cados/notas de prensa publicanse directamen-
te, sen contrastar os datos, s6 nos casos que
proceden de empresas e instituciéns cofieci-
das e confiables”, mentres que 32,5% apoia
que a informacion dos departamentos ou em-
presas de comunicacién so tefien confianza “se
cofiecemos ao profesional que a envia”.

Ademais, sé o 10,5% asegura que os xornalis-
tas “rexeitan os comunicados e buscan infor-

maciéns independentes”; o 62,7% sostén que
esta situacién produlcese “poucas veces ou
nunca”. Ante a afirmacién de que os xornalistas
tratan de “contrastar a informacion con fontes
independentes” para ter mais contexto cando
reciben un comunicado remitido por unha em-
presa ou institucion, o 28,5% respondeu que
“bastantes veces ou sempre”. O 46% asegura
que os profesionais dos medios “tratan de am-
pliar a informacién para ter mais contexto can-
do reciben un comunicado”.

A andlise pormenorizada por cada un dos
sectores reflicte percepciéns distintas, ainda
que preocupantes en todo caso, porque ofre-
ce porcentaxes negativas ante determinadas
praxes profesionais. Tan sé 0 52,5% dos pro-
fesionais dos medios sostén que os xorna-
listas tratan “bastantes veces ou sempre” de
“ampliar a informacion para ter mais contex-
to” cando reciben un comunicado.

SOBRE A ELABORACION DA INFORMACION...

[l Nunca ou poucas veces

. Nin poucas nin moitas . Bastantes veces ou sempre

Os comunicados/notas de prensa publicanse directamente, sen contrastar os datos

24,1 37,7

Os comunicados/notas de prensa publicanse directamente, sen contrastar os datos, s6
nos casos que proceden de empresas e instituciéns cofiecidas e confiables

24,6
A informacién dos departamentos ou empresas de comunicacion sé6 tefien confianza se
cofiecemos ao profesional que a envia

27,6 40,4

Os xornalistas tratan de ampliar a informacién para ter mais contexto cando reciben un

comunicado remitido por unha empresa ou institucion

23,2 26,8

46,1

Os xornalistas tratan de contrastar a informacion con fontes independentes cando reci-
ben comunicado remitido por unha empresa ou institucion

31,1

35,1

28,5

Os xornalistas rexeitan os comunicados e buscan informaciéns independentes

62,7

21,5 10,5

18. Preguntas sobre a elaboracion da informacion. Valoracion nunha escala de 1 a 5, sendo 1 nunca e 5 sempre. “Nunca ou
poucas veces’, suma de valores 1 e 2; “Nin poucas nin moitas”, valor 3; “Bastantes veces ou sempre”, suma de valores 4 e 5
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O 44,1 apoia a afirmacion de que os comunica-
dos “publicanse directamente, sen contrastar
os datos, s6 nos casos que proceden de em-
presas e instituciéns cofiecidas e confiables”, e
0 36,2% opina que os comunicados “publican-
se directamente, sen contrastar os datos”.

Pouco mais dun terzo dos xornalistas (35,3%)
apoia a aseveracion de que tratan de contrastar

ainformacion con “fontes independentes” cando
reciben comunicado remitido por unha empresa
ou institucion e o 13,7% sostén que “bastantes
veces ou sempre”, rexeitan os comunicados “e
buscan informacions independentes”.

A opinién dos e das profesionais da comunica-
cioén sobre os colegas do xornalismo tampou-
co mellora a percepcién xeral. O 48,6% esta de

RACION DA INFORMACION... (respostas dos e das xornalistas)

[l Nunca ou poucas veces

Os e as xornalistas Os comunicados/ Os comunicados/

[ Nin poucas nin moitas  [Jll Bastantes veces ou sempre

Os e as xornalistas Ainformacion dos  Os e as xornalistas

tratan de contrastar
a informacién con
fontes independen-
tes cando reciben
comunicado remitido
por unha empresa ou
institucion.

notas de prensa pu-
blicanse directamen-
te, sen contrastar os
datos, sé nos casos
que proceden de
empresas e institu-
cions cofiecidas e
confiables.

tratan de ampliar

a informacién para
ter mais contexto
cando reciben un
comunicado remitido
por unha empresa ou
institucion.

notas de prensa pu-

blicanse directamen-
te, sen contrastar os
datos.

rexeitan os comu-
nicados e buscan
informacions
independentes.

departamentos
ou empresas de
comunicacién s6
tefien confianza
se cofiecemos ao
profesional que a
envia.




acordo con a afirmacién de que os comunica-
dos publicanse “bastantes veces ou sempre”
directamente, sen contrastar os datos.

Para 043,9%, os comunicados ou notas de prensa
publicanse directamente, sen contrastar os datos,
“s6 nos casos que proceden de empresas e institu-
ciéns cofecidas e confiables”, mentres que 0 39,2
considera que a informacién dos departamentos
ou empresas de comunicacion “so tefien confian-
za se cofiecemos ao profesional que a envia".

O 37,3% dos enquisados deste sector defende
que os xornalistas tratan de ampliar a informa-
cion “para ter mais contexto” cando reciben un
comunicado; o 17,6% sostén que “tratan de con-
trastar a informacion con fontes independentes”
e 0 71,6% di que “nunca ou poucas veces"”, 0s
profesionais da informacién “rexeitan os comu-
nicados e buscan informacions independentes”

SOBRE A ELABORACION DA INFORMACION... (respostas dos e das profesionais da comunicacidn)

[l Nunca ou poucas veces

. Nin poucas nin moitas . Bastantes veces ou sempre

Os comunica-
dos/notas de
prensa publicanse
directamente,

sen contrastar os
datos.
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Os comunica-
dos/notas de
prensa publicanse
directamente, sen
contrastar os da-
tos, s6 nos casos
que proceden de
empresas e insti-
tucioéns cofiecidas
e confiables.

Ainformacion dos
departamentos
ou empresas de
comunicacion s6
tefien confianza
se coflecemos ao
profesional que a
envia.

Os e as xornalistas
tratan de ampliar
a informacién para
ter mais contexto
cando reciben un
comunicado remiti-

do por unha empre-

sa ou institucién.

Os e as xornalistas
tratan de contrastar
a informacién con
fontes independen-
tes cando reciben
comunicado remiti-
do por unha empre-
sa ou institucion.

Os e as xornalistas
rexeitan os comu-
nicados e buscan
informacions
independentes.
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05. MAIOR VALOR PROFESIONAL COAIA

O cuestionario para a elaboracién do Diag-
nostico sobre a profesion xornalistica en
Galicia incluiu tamén varias preguntas sobre
a irrupcion da Intelixencia Artificial (I1A)
que esta a provocar cambios disruptivos no
conxunto da sociedade e, especialmente, no
sector da informacién e a comunicacion.

Deste xeito, as respostas obtidas apuntan
gue o sector entende que é unha ferramen-
ta que pode axudar no desempefio profe-
sional, que non acabara co xornalismo, pero
ainda xera dubidas sobre a sua fiabilidade.
Con todo, goza de maior aceptacion entre os
profesionais da comunicacidon que entre os
dos medios de informacion.

O 30,3% dos enquisados admite que utili-
za algunha ferramenta de IA como ChatGPT
para o desenvolvemento do seu traballo ha-
bitual; 0 44% no sector da comunicacién. O
25% sostén que son ferramentas “fiables” e o
62,7%afirma que a IA “pode axudar a facilitar
o desempefio profesional”.

O conxunto dos enquisados e enquisadas des-
carta a posibilidade de que a IA sexa unha amea-
za para o sector. Tan s6 o 11% manifesta que
esta “moi ou totalmente de acordo™ coa afirma-
cion de que a |A “acabara co xornalismo”, men-
tres 0 61,4% declara que esta “pouco ou nada de
acordo”. Os profesionais tamén sostefien que a
|A veu para quedar, lonxe de ser “unha moda pa-
saxeira como o metaverso”. Tan s6 o 7,9% avala
esta proposta, rexeitada polo 67,5%.

19. Preguntas sobre como afectard a IA ao xornalismo. Va-
loracién nunha escala de 1 a 5, sendo 1 nada de acordo e 5
totalmente de acordo. “Pouco ou nada de acordo”, suma de
valores 1 e 2; “Nin de acordo nin en desacordo”, valor 3; “Moi
ou totalmente de acordo”, suma de valores 4 e 5.

Comunica APG 2024

SOBRE 0 USO DA IA

Utilizas algunha ferramenta de IA (ChatGPT
ou outras) no desenvolvemento de traballo?

Consideras que son ferramentas fiables?

A lA pode axudar a facilitarche o desempeiio
do teu traballo?

. Comunicacién

. Medios

Total




Neste sentido, os enquisados mantefien un En termos similares (67,5%) responden ante a
optimismo xeneralizado e non perciben que aseveracién de que co uso da IA a funcién do
o desenvolvemento da IA poida constituir unha  xornalista debe cambiar e “achegar mais valor”
ameaza para o xornalismo. O 65% esta de fronte a tarefas habituais actuais. Tan s6 o 8,8%
acordo con a afirmacién de que a intelixencia  sostén que esta “pouco ou nada de acordo.
artificial € unha “ferramenta, pero non substi-

tuird” o labor dos profesionais da informacion.

SOBRE A INTELIXENCIA ARTIFICIAL

. Pouco ou nada de acordo . Nin de acordo nin en desacordo . Moi ou totalmente de acordo

A IA acabara co xornalismo

AlA é unha moda pasaxeira como o metaverso

67,5 19,7 7,9

A 1A é unha ferramenta, pero non substituira o labor do xornalista

Co uso da IA, a funcién do xornalista debe cambiar e achegar mais valor

8,8 20,2 67,5
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06. CONCLUSIONS

m O Diagndstico sobre a profesion xornalisti- m No xornalismo e a comunicacién tamén

ca en Galicia é unha aproximacién ao sec-
tor do Xornalismo e a Comunicacion para
analizar a situacion dos profesionais e
cofiecer as condiciéns nas que desempe-
flan as suas funciéns no ambito laboral, asi
como outras cuestidons como son a percep-
cién que tefien sobre a credibilidade social
da profesidon ou a interrelacién entre os
xornalistas e aqueles que se dedican a co-
municacién corporativa.

O estudo elaborouse mediante unha en-
quisa con mais de 39 preguntas, que permi-
tiron obter uns 230 datos diferentes sobre
0 sector. Remitiuse a mais de 800 profe-
sionais, dos que responderon 228 (case o
30%). Tratase dunha “aproximacién” por-
gue non existe un censo oficial para cofie-
cer a dimension do universo da profesion, o
que impide realizar proxecciéns absolutas
a partir dos resultados obtidos. Ademais, a
participacion foi voluntaria.

Dos 228 profesionais do xornalismo e da
comunicacién que respostaron a enquisa,
0 51% son homes e 0 49%, mulleres. O 63%
desenvolve a suUa actividade nos medios de
informacién e o 34% na comunicacién cor-
porativa, o 2% dedicase & docencia universi-
taria. O 68% ten mais de 46 anos.

0 64,9% dos profesionais conta cun contrato
fixo a tempo completo, unha taxa superior
a media espafiola (62,4%). A estabilidade é
superior entre as mulleres, o 67% delas te-
flen contrato fixo a tempo completo, fronte
62,9%, dos homes. Os contratos temporais, 0
6,6% do total, son mais elevados entre as mu-
lleres (8%) que no ambito masculino (5,2%).
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existe un teito de cristal para as mulle-
res no acceso aos postos de direccidn,
ainda que son maioritarias nas redaccions
(57,3%). O 23% dos enquisados ocupa pos-
tos de direccién nos medios ou empresas
de comunicacién, pero deles tan s6 o0 47%
son mulleres. Esta discriminacion é mais
acusada no xornalismo (22,2%) que na co-
municacién corporativa (60,6%).

Vocacional, pero con
precariedade laboral

m O 87% dos profesionais do xornalismo e

da comunicacién de Galicia exerceu sem-
pre neste sector e o 83,8% faio de forma
vocacional. Para o 72,8% esta profesion
cumpriu as sUas expectativas laborais e o
71% volveria elixila, ainda que o 50% bara-
llou cambiar de sector nalgunha ocasién.

Os principais motivos para mudar de acti-
vidade laboral son “econémicos” (32,2%), as
“malas condicidns laborais” (22,6%), a “impo-
sibilidade” de conciliar a vida laboral e per-
soal (12,2%), os horarios excesivos (19,1%)
ou polo estrés (18,3%) provocado a causa da
carga de tarefas e de responsabilidades.

Con todo, 0 65,4% dos enquisados esta “sa-
tisfeito” co “traballo que desenvolve na em-
presa e coa profesion”; o 49,6% tamén valo-
ra o “recoflecemento recibido polo traballo
realizado”, pero sé o 33,8% esta conforme
co salario percibido en relacion coa activi-
dade laboral que desenvolve na empresa.

O 56% dos profesionais que participaron
na sondaxe percibe un soldo superior aos
1.800 euros netos ao mes, un salario de
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27.650 euros brutos anuais (o soldo medio
en Galicia é de 24.169 euros). A andlise por
sexos revela maior igualdade nos tramos
mais baixos, pero si se rexistra unha maior
desigualdade nos salarios que superan os
2.500 euros ao mes. O 11,9% das mulle-
res perciben estes soldos, mentres que no
caso dos homes son o0 16,7%. Na comuni-
cacion pagase mellor que no xornalismo.

Case 0 80% dos enquisados expresa a sua
insatisfaccion coa retribucién econémi-
ca polo seu traballo e demanda unha su-
bida salarial. O 63% considera que debe
superior ao 10%. O xornalismo é mais rei-
vindicativo que a comunicacion, xa que o
40% pide unha revisién superior ao 20%.

Ademais da subida de soldo, os xornalistas
consideran que é “moi importante” conci-
liar a vida laboral e persoal (86,2%), dis-
pofier de “xornada continua ou de mana”
(63,2%) ou que haxa bo clima laboral (92%).

Sen rigor nin credibilidade

20

Os profesionais da informacién e a co-
municacién mantefien unha opinién de-
ficiente sobre o conxunto do sector. O
92,5% dos enquisados asegura que o “xor-
nalismo e os medios de comunicacién son
esenciais para a saude do sistema demo-
cratico”. Con todo, 57,9% considera que
“perderon rigor e credibilidade”.

O 60,1% defende que os xornalistas e as em-
presas “buscan captar audiencias antes que
informar” e o 33% subscribe que “non contras-
tan as informaciéns”. Tan s6 o 46,5% rexeita
gue os “medios de comunicacién reproducen
foke news sen contrastar” o seu contido.

O 72,4% tamén subscribe que os “medios
de comunicacion, en xeral, perderon in-
dependencia informativa e estan supedi-
tados aos intereses econémicos e/o politi-

cos” e 0 61% esta de acordo con a idea de
que as “redes sociais prexudican ao xorna-
lismo e a informacion”.

O 48,7% asegura que pode “exercer con
plena independencia profesional” e o
64,9% apoia a idea de que “a liberdade pro-
fesional esta condicionada polas presiéns
politicas (Goberno, partidos politicos...)" ou
polas “presions corporativas (empresas)’,
segundo 0 64,5%. O 77% admite que sufriu
presions no exercicio da sua profesion.

O 51,3% esta de acordo en que é “necesa-
rio crear un organismo de control propio
do sector, que supervise a veracidade das
informacions e persiga as fake news" para
recuperar a credibilidade dos medios. O
57,5% defende que sexa o “regulador (po-
deres Executivo e Lexislativo) o que debe
aprobar medidas para acabar coas fake
news"”. Para o 86,4% é “necesario realizar
un labor de educacién na sociedade para
que se informe a través de medios infor-
mativos rigorosos e con credibilidade”.

Os profesionais da informacién e a comuni-
cacion consideran que a radio é o medio xe-
neralista con maior credibilidade (68,9%),
Xunto coas revistas especializadas (72,8%).
Os xornais tamén gozan de boa reputacion
(62,7%) mentres sé o 26,8% defende que a
television ten “bastante ou moita” credibili-
dade. As redes sociais son rexeitadas polo
79,4% porque carecen de confianza.

O estudo reflicte a mutua desconfianza
entre quen desenvolve a sua actividade nos
medios informativos e no ambito da co-
municacién corporativa. O 60,1% dos en-
quisados e enquisadas sostén que os “pro-
fesionais da comunicaciéon tamén forman
parte do xornalismo” e o 61,8% recofiece
que son necesarios porque son “intermedia-
rios entre as fontes e os xornalistas”.
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m Con todo, o 44% considera que 0 xorna-
lismo é “vitima da excesiva informacién
que reciben das empresas de comunica-
cién e/o gabinetes”, e 0 37,7% repréchalles
gue “responden os obxectivos das empre-
sas as que pertencen ou os seus clientes”.

m Poriso, 0 84,6% dos xornalistas dalle maior
credibilidade a informaciéon que consegue
no seu “contacto directo coas fontes”, sen
intermediarios, fronte aos comunicados ou
notas de prensa (38,6%) ou ao contacto cos
colegas de comunicacion corporativa.

m Con todo, sé o 10,5% opina que 0s xorna-
listas rexeitan os comunicados e buscan
informacions independentes. O 37,7% de-
fende que as notas de prensa publicanse
directamente sen contrastar e s6 o 28%
sostén que tratan de “contrastar” a infor-
macién dos comunicados recorrendo a
“fontes independentes”.

Sobrevivir coa IA

m O 30,3% dos enquisados admite que utiliza
algunha ferramenta de IA como ChatGPT
para o desenvolvemento do seu traballo ha-
bitual; 0 25% sostén que son ferramentas “fia-
bles” e 0 62,7% afirma que a IA “pode axudar
a facilitar o desempefio profesional”. O 61,4%
rexeita que poida acabar co xornalismo.

m Os e as profesionais tamén sostefien
que a IA veu para quedar, lonxe de ser
“unha moda pasaxeira como o metaverso”
(67,5%) e tampouco perciben que o des-
envolvemento da IA poida constituir unha
ameaza para o xornalismo (65%). Pero iso
si, a funcion do xornalista debe cambiar e
achegar mais valor” (67,5%).
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XUNTA
DE GALICIA

©

Comunica é a revista da Asociacion de Periodistas de
Galicia. Xurdiu en 2004 coa intencién de consolidarse
como unha publicacién especializada no estudo da
comunicacion nas sdas distintas modalidades (prensa
escrita e dixital, radio, television, Internet, gabinetes
de comunicacién...). No ano 2023 a revista retomou a
stia publicacién, mais xa cun formato dixital, adaptado
aos novos usos e habitos de consumo da poboacién.

Entre as paxinas de Comunica poden lerse artigos de
divulgacion, traballos de investigacion e recensions
sobre os variados aspectos que atinxen ao ambito do
xornalismo e da informacién. Tras publicar diferentes
ndmeros sobre a transicién das televisions locais &
tecnoloxia dixital, o asociacionismo profesional dos
xornalistas galegos, os medios impresos e dixitais ou 0
impacto que a intelixencia artificial (IA) supén para os
profesionais, nesta edicién proponse dar visibilidade a
coxuntura da profesién xornalistica en Galicia.

A partir dunha completa enquisa realizada entre un
notable nimero de profesionais galegos acerca da
sta situacion individual, tiranse unha xeira de con-
clusiéns que trazan unha fotografia do panorama
global do sector na nosa comunidade no referente
a distintos aspectos relacionados co seu labor.

Eses resultados contan ademais co complemento de
artigos sobre a situacion do xornalismo no contexto
actual, asi como os seus retos de futuro, elaborados
por prestixiosos académicos, que arroxan luz e ache-
gan claves a partir das stas particulares visions arre-
dor do que esta a suceder no mundo do xornalismo.

A revista da APG esta sempre aberta as colabora-
ciéns de técnicos e profesionais do sector, asi como
daqueles investigadores e docentes de Comuni-
cacion das tres facultades de Galicia que desexen
ofrecer as stias contribuciéns. En casos puntuais
recibe tamén achegas de profesionais, cientificos e
académicos doutras disciplinas, cuxas perspectivas
poden resultar de utilidade para comprender aspec-
tos vinculados co sector da comunicacion.

Comunica preséntase ao publico como unha iniciativa
mais da Asociacion de Periodistas de Galicia. A institu-
cién, que busca ser un punto de encontro para tédolos e
todalas xornalistas, ten entre os seus principios reitores
a defensa da profesion e a organizacién de actividades
especificas para os profesionais da comunicacion.




