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Saludo de la presidenta de AE-IC 

 

Este libro de comunicaciones del VIII congreso Internacional de la AE-IC 

“Comunicación y Ciudad Conecta”  sintetiza el esfuerzo y la dedicación de 

muchas personas que han trabajado para hacer posible una obra colectiva y que 

han priorizado compartir sus conocimientos en una plataforma y en un formato 

abierto a toda la comunidad. La investigación es la esencia de la academia y su 

culminación son los encuentros entre pares donde se intercambia y discuten los 

hallazgos alcanzados tras largos períodos de estudio y reflexión. Este congreso, 

después de un periodo difícil de pandemia, ha demostrado la resiliencia de toda 

una comunidad académica que ha querido participar de manera muy activa y dar 

a conocer sus avances científicos en el seno de las actividades regulares de la 

AE-IC. 

El trabajo asociativo solo se entiende en un contexto de generosidad de las 

personas que se involucran en los diferentes proyectos y acciones que se 

generan. La participación e implicación activa de cada miembro culmina con 

dinámicas colectivas que suman más que cada una de las partes individuales 

por separado. 

En un periodo de tiempo que algunos han caracterizado como líquido donde 

“las condiciones de actuación de sus miembros cambian antes de que las formas 

de actuar se consoliden en unos hábitos y en unas rutinas determinadas 

(Bauman, 2006:9)”, queremos reafirmar nuestra tradición de contribuir al 

conocimiento con la palabra hablada, primero, en los foros de discusión y debate 

del congreso y, posteriormente, con la palabra escrita que requiere de una 

lectura sosegada de los textos presentados que acogen temáticas, objetos de 

estudio, o metodologías próximas o lejanas a nuestras áreas de interés 

preferente. Unas reflexiones que constituyen un estímulo creativo para la 

investigación, en ocasiones, ancladas en nuestras confortables “burbujas 

teóricas o metodológicas”. 
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Finalmente, quiero agradecer a todas las personas implicadas en la 

organización del congreso por su trabajo y compromiso. Así como, a todos y 

todas las investigadoras que han asistido física o virtualmente, en especial, a las 

personas que han participado por primera vez. Un colectivo al que quiero animar 

a continuar colaborando en el seno de una asociación como la AE-IC, que tiene 

como finalidad favorecer el intercambio de opiniones y reflexiones mediante la 

discusión y el debate para generar dinámicas de intercambio y colaboración. 

 
Rosa Franquet 

Presidenta AE-IC  
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1. Introducción  

Las empresas periodísticas, por su propia naturaleza, deben cumplir una 

función social: satisfacer las necesidades informativas de la ciudadanía para que 

ésta pueda tomar decisiones en un sistema democrático. La Declaración de 

Windhoek+30 de 2021 promulga la consideración de la información como un bien 

público y la defensa del periodismo como parte vital en su suministro. Este valor 

se alinea con el ODS 16.10 de promover "el acceso público a la información y 

las libertades fundamentales"  

Hay que ser consciente de las dificultades que están experimentando los 

medios para mantener los estándares de libertad, pluralidad e independencia a 

la hora de informar. La fragilidad financiera de los medios dificulta su capacidad 

para cumplir con su función informativa, mantener la independencia de su línea 

editorial y que prevalezca la consecución del bien común sobre los intereses 

mercantiles. Esta situación aboga por un cambio en los modelos de negocio 
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periodísticos que deberían contar con el apoyo del estado, la sociedad civil y el 

sector privado (UNESCO, 2021, p. 43). 

La literatura de la Economía Social y Solidaria (ESyS en adelante) habla de 

empresas de naturaleza híbrida ya que experimentan una tensión continua entre 

lo social y lo empresarial. Esta tensión puede amenazar su compromiso con la 

comunidad (Ramus y Vaccaro, 2014; Battilana et al., 2012) al verse obligadas a 

desarrollar estrategias empresariales enfocadas a la rentabilidad económica 

(Wellens y Jegers, 2014; Eikenberry y Kluver, 2004). Así, las empresas de 

naturaleza social (como las periodísticas) corren el riesgo de desviarse de su 

misión social en favor de su misión económica en contextos de crisis (Battilana 

et al., 2012). Esta situación repercute en la pérdida de credibilidad y legitimidad 

de las empresas periodísticas. Es necesario poner en valor el servicio informativo 

de los medios mediante la visibilización del esfuerzo que realizan en favor del 

bien común, es más el periodismo en sí mismo debe ser considerado un bien 

común (UNESCO, 2021). Para ello hay que crear instrumentos, indicadores, que 

reflejen la situación de las empresas periodísticas. 

La falta de datos relevantes geográficamente sobre estos aspectos es una de 

las dimensiones que sugiere abordar la Unesco (2021, p. 109). Con esta 

investigación queremos contribuir a reducir este gap mediante la propuesta de 

un conjunto de indicadores que ayuden a poner de relieve las dificultades con 

las que cuentan las empresas periodísticas para llevar a cabo su función social. 

Las herramientas de medición cumplen con un doble objetivo: (i) informar sobre 

el rendimiento social y económico de las empresas periodísticas locales (EPL en 

adelante); y (ii) ofrecer una herramienta que ayude a las organizaciones a 

identificar el desvío de su función social.  

A partir de un grupo de indicadores se quiere medir el grado de implicación 

social de las EPL, que permita situarlas en un continuo entre la misión económica 

y la social, el llamado espectro de la empresa social (Dees 1998) y las 

dimensiones de EMES (Defourny y Nyssens, 2014). En cualquier caso, se quiere 

poner de relieve que las orientación económica y social no son antagónicas. La 

literatura muestra que aquellas empresas sociales que tienen una orientación 
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económica pueden alcanzar con mayor éxito sus objetivos sociales (Staessens, 

Kerstens, Bruneel, & Cherchye, 2019).  

La estructura de esta investigación es la siguiente. En primer lugar, se 

plantean los objetivos e hipótesis de partida. Seguidamente, se aborda la 

metodología empleada para responder a las preguntas de investigación. A 

continuación, se presentan los resultados obtenidos y las conclusiones que se 

derivan de los mismos. 

2. Objetivos 

Se parte de dos premisas. La primera es que la empresa periodística lleva 

inserta en su naturaleza la función de servicio público, es decir, que todas las 

EPL, en alguna medida se plantean que tienen que cumplir con una función 

social. La segunda es que se puede medir el impacto social de una EPL. Desde 

diferentes campos de investigación se han desarrollado instrumentos que 

ayudan a poner de manifiesto el impacto de las empresas en su entorno. 

A partir de esas dos premisas, la pregunta que se plantea es ¿cómo se puede 

medir el impacto social de las EPL? 

Para ello, a partir de las propuestas de indicadores de las disciplinas de la 

ESyS y del Periodismo, se quiere establecer una batería de indicadores que 

midan el impacto social de las EPL.  

3. Metodología 

Para responder a la pregunta de investigación y establecer el conjunto propio 

de indicadores se emplea una metodología de investigación mixta. En la 

Ilustración 1 se puede observar el proceso seguido. 
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Ilustración 1. Proceso de investigación. 

Fuente: Elaboración propia 

En primer lugar, se ha llevado a cabo una revisión de las propuestas de 

indicadores desde las disciplinas de la ESyS y del Periodismo. Los indicadores 

que se obtuvieron se pusieron en común y fueron analizados, interpretados y 

seleccionados por el equipo de investigadores.  

Una vez obtenidos estos indicadores, se contrastaron con expertos y 

profesionales de ambas disciplinas mediante la realización de una serie de 

entrevistas semiestructuradas. En total se han entrevistado a trece personas, 5 

del campo de la ESyS y 8 del ámbito del periodismo. También se ha buscado la 

representatividad por géneros y han sido entrevistados 5 mujeres y 8 hombres.  

Las entrevistas tuvieron lugar durante la primera quincena del mes de marzo 

de 2022. La duración media ha sido de 40 minutos y, salvo dos que fueron 

presenciales, el resto se realizó en línea mediante la plataforma Blackboard. Las 

entrevistas fueron grabadas previo consentimiento de los entrevistados y, 

posteriormente, transcritas para facilitar su codificación y análisis. En la tabla 1 

se recogen las personas entrevistadas y la denominación asignada para la 

presentación de resultados. P se utiliza para los que provienen del área del 

periodismo y E para las que proceden del ámbito de la economía. 
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Tabla 10. Listado de personas entrevistadas 

N.º INSTITUCIÓN  DENOMINA
CIÓN  

ÁREA  ESPECIALIDAD  

1 Medio local andaluz. P1 PER  Profesional 

2 Colegio Profesional de Periodistas de 
Andalucía. 

P2  PER Institucional   

3 Medio local andaluz. P3 PER  Profesional   

4 Ayuntamiento. Área de Innovación 
Social. 

E1 ESyS  Institucional 

5 Federación Andaluza de Empresas 
Cooperativas de Trabajo. 

E2 ESyS  Institucional  

6 Universidad. E3 ESyS  Investigacion 

7 Universidad. E4 ESyS  Investigación  

8 Universidad. E5 ESyS  Investigación  

9 Medio local andaluz. P4 PER Profesional 

10 Organización periodística internacional. P5 PER Institucional  

11 Medio local andaluz. P6  PER Profesional 

12 Universidad. P7 PER  Investigación  

13 Medio local andaluz. P8  PER Profesional  

Fuente: Elaboración propia 

Las entrevistas fueron analizadas con el programa de análisis de datos 

cualitativos ATLAS.TI. Fueron incluidas como documentos primarios. Estos 

documentos primarios se agruparon por especialidad temática (ESyS o 

Periodismo). Para la codificación se partió de un grupo de códigos previos 

derivados del análisis teórico (Tabla 2). La lista de códigos se presentaba al final 

de la entrevista para, de forma asistida, conocer la opinión de los expertos y 

profesionales.  

4. Indicadores derivados de la revisión teórica 

Se han analizado diferentes investigaciones del área de la Economía y del 

Periodismo. De esta revisión hemos seleccionado aquellos indicadores que 

mejor se ajustan a nuestra investigación y que van a constituir el sistema de 
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códigos previo para el análisis de las entrevistas. En la tabla 2 se plasman los 

códigos, su explicación y algunos de los autores que los han mencionado. 

Hay que destacar que los indicadores de la economía por regla general son 

de naturaleza cuantitativa y ligados a enfoques como la contabilidad social 

(Aguado, Retolaza, & Alcañiz, 2021; Amiano; Román, Guzmán, Mendoza, & 

Pérez, 2020; Ruiz-Roqueñi, 2020; Lazcano & San-Jose, 2019), los Key 

Perfomance Indicator (Rusdiyanto, 2021; Corrigan & Rixon, 2017; Monzón, 

2013), o el balance social (Alarcón & Álvarez, 2020; Alquézar & Suriñach, 2019; 

Fuentes & Mainar, 2015; Spear, 2001). Existen otros enfoques más cualitativos 

como los especificados por EMES (Defourny y Nyssens, 2014). En esta 

investigación seleccionaremos fundamentalmente indicadores de estos dos 

últimos enfoques. 

En el caso del periodismo, la academia no ha definido unos criterios claros 

sobre el impacto social, concentrando sus esfuerzos en analizar los modelos de 

negocio de la prensa de proximidad. Particularmente, se alude a las fórmulas 

hiperlocales como propuestas innovadoras (Harte et al., 2016), caracterizadas 

por su compromiso cívico y la respuesta a las necesidades de la ciudadanía. No 

obstante, el conjunto de los medios locales se halla en un proceso de 

reestructuración de sus prácticas internas y externas para ofrecer productos 

informativos que conecten mejor con las audiencias digitales (Jenkins y 

Jerónimo, 2021). Existen criterios dispares y una falta de sistematización en la 

articulación de estos. Los estudios previos inciden en la dimensión social del 

periodismo local como marco conceptual de las empresas sociales periodísticas 

locales, pero no hay unos estándares que midan su grado de cumplimiento de la 

función social. 

Tabla 11. Indicadores previos derivados de la revisión teórica. 

Códigos  Explicación Referencias 

Características 
información 

Son indicadores relacionados con la 
calidad de la información periodística en 
función del servicio público que deben 
cumplir. La información debe ser plural, 
relevante y reflejo de la diversidad local.   

Lazcano & San-José (2019), 
Procházková, et al. (2021), 
Lombao (2018), Barnett y 
Townend (2015), Costera 
Meijer (2010), Schudson 
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(2008), López & Maciá 
(2007),  

Relación 
stakeholders 

Ponen de manifiesto el grado de 
implicación del medio de comunicación 
con su entorno de proximidad y su 
capacidad para responder a las 
necesidades de los grupos de interés más 
inmediatos. 

Ibatova et al. (2018), 
Lazcano & San-José (2019), 
Procházková, et al. (2021), 
Belair-Gagnon, Nelson & 
Lewis (2019), Costera Meijer 
(2010), Leupold, Klinger & 
Jarren, 2018), López & 
Maciá (2007) 

Interacción 
/participación 

Miden el esfuerzo de los medios para 
interactuar con las audiencias, mediante 
el desarrollo de macanismos que faciliten 
la generación de una comunidad en torno 
al proyecto periodístico 

Prochazka et al. (2018), 
Lewis, Kaufhold & Lasorsa 
(2010, López & Maciá 
(2007), Bogart (1989) 

Audiencias 
Estudia la importancia que el medio 
otorga las necesidades de sus audiencias 
y a la medición y conocimiento de estas 

Costera Meijer (2010), 
López & Maciá (2007) 

Publicidad 
La publicidad es un elemento clave para 
entender la independencia de un medio. 
También un reflejo del fin social. 

Bogart (1989) 

Condiciones 
laborales 

Las empresas periodísticas deben 
garantizar condiciones dignas para sus 
empleados. 

Lazcano & San-José (2019), 
Procházková, et al. (2021), 
Wahl-Jorgensen (2021), 
Ibatova et al. (2018), 
Lombao (2018) 

Periodistas 

Las empresas periodísticas deben contar 
con profesionales del sector con 
capacidad para generar una información 
de calidad y ajustada a los códigos 
deontológicos. 

Caro et al. (2019) 

Gobernanza 

La forma de trabajar en estas 
organizaciones debe ser participativa, 
donde se otorga capacidad de tomar 
decisiones y asumir responsabilidades a 
todos los colectivos afectados. 

Chaves-Ávila & Monzón 
(2018).  

Independencia 
La función social de un medio solo puede 
ser garantizada por medio de la 
independencia y autonomía de este. 

Lombao (2018) 

Transparencia 

Los medios de comunicación deben 
rendir cuentas a su entorno inmediato. 
Deben ser claros sobre su 
posicionamiento editorial y la estructura 
de propiedad. También ser claros sobre la 
gestión de sus cuentas. 

Procházková, et al. (2021); 
Chaves-Ávila & Monzón 
(2018), Firmstone (2016)   

Beneficios 
En las empresas sociales los beneficios, 
o parte de ellos, se orientan al 
cumplimiento de su función social. 

Lazcano & San-José (2019)  
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Forma jurídica 

La forma jurídica de la empresa tiene una 
relación directa con la función social. 
Sobre todo, si está asociada a estructuras 
empresariales como las cooperativas.  

Chaves-Ávila & Monzón 
(2018) 

Fuente: Elaboración propia 

5. Resultados de las entrevistas 

En la tabla 3 se exponen los indicadores más mencionados por los 

entrevistados agrupados según las dos áreas de conocimiento o profesionales: 

la Economía Social y Solidaria (ESyS) y el Periodismo (PER). El indicador más 

citado por los dos grupos es el relacionado con las características de la 

información ofertada. En segundo lugar, aparecen los relacionados con los 

vínculos que establece la empresa periodística con su entorno. A partir de aquí 

los indicadores más citados son los concernientes a las audiencias, la 

transparencia y las condiciones laborales (siempre para el caso de los 

profesionales del área del periodismo). 

Tabla 12. Porcentaje de códigos por columnas, según los entrevistados del área de la 
Economía Social y Solidaria o del Periodismo 

Códigos  ENT. ESyS ENT. PER Totales 

Características información 42,0% 26,0% 30,6% 

Relación stakeholders 14,0% 12,2% 12,7% 

Interacción /participación 2,0% 3,3% 2,9% 

Audiencias 2,0% 12,2% 9,2% 

Publicidad 2,0% 4,9% 4,0% 

Condiciones laborales 6,0% 8,1% 7,5% 

Periodistas 4,0% 2,4% 2,9% 

Gobernanza 8,0% 2,4% 4,0% 

Independencia 6,0% 4,9% 5,2% 

Transparencia 6,0% 10,6% 9,2% 
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Beneficios 2,0% 2,4% 2,3% 

Forma jurídica 4,0% 5,7% 5,2% 

Totales 100,0% 100,0% 100,0% 

En negrita los códigos con frecuencias por encima de la media (por columnas). 

Fuente: Elaboración propia 

A continuación, se comentan los indicadores surgidos en la entrevista. En la 

tabla 4 se ponen como ejemplo, citas textuales referida a cada indicador. . 

5.1 Características de la información 

Un 30,6% de las menciones de los entrevistados hacen referencia a las 

características de la información. Los expertos y profesionales ponen de 

manifiesto la necesidad de medir la pluralidad de contenidos y fuentes, de 

manera que se atienda a los diferentes colectivos de una localidad. Es preciso 

tener en cuenta la diversidad de necesidades informativas locales y al mismo 

tiempo dar voz a todos los colectivos. Del mismo modo hay que buscar un 

equilibrio en la línea editorial para que el conjunto de la población se sienta 

identificada con la cabecera.  

La información ofertada debe de ser relevante y contrastada de manera que 

cubra las cuestiones esenciales de la localidad para que los ciudadanos puedan 

tomar decisiones en un entorno democrático. Debe primar la información de 

proximidad sobre la de otros ámbitos. 

5.2 Relaciones con los stakeholders 

El siguiente grupo de indicadores más citado está ligado a la gobernanza de 

las empresas. Son los que revelan los vínculos que la empresa periodística 

establece con el entorno, con los diferentes grupos de interés. Este vínculo es 

necesario para el cumplimiento de la función social del medio en una relación 

bidireccional con los agentes sociales. Por una parte, es clave para que el 
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primero tenga acceso a las fuentes de información, y por otra, lo es para los 

segundos, ya que utilizan al primero como intermediario con los ciudadanos.  

En este sentido uno de los entrevistados indica que cuando abren una 

cabecera en una localidad, lo primero que hacen es una presentación oficial ante 

las instituciones: Esto se debe a que si un medio local quiere reflejar la diversidad 

de la sociedad en la que desarrolla su actividad es muy complicado cubrir todas 

las actividades sin contar con la colaboración de los grupos de interés. Sin 

embargo, algunos de los profesionales entrevistados, que desarrollan su 

actividad en una capital de provincia, reconocen que les resulta complicado 

mantener los contactos con todos los agentes sociales y salvo temas de mucho 

calado, son los grupos interés los que acuden a ellos para que actúen como 

intermediarios. El tamaño del territorio afecta en este caso a la capacidad de 

cumplir la función social. 

Los investigadores de la ESyS, reivindican estos vínculos desde la 

gobernanza y el modelo de negocio. Señalan que la sociedad civil debe 

involucrarse, incluso económicamente, para que los medios locales puedan 

cumplir con su función de servicio público. 

5.3 Audiencia 

El conocimiento y medición de audiencias preocupa particularmente a los 

entrevistados del área del periodismo (6 de 8 entrevistados). Lo primero que se 

pone de manifiesto es que existe un gap entre los criterios profesionales del 

periodismo y la demanda de información de la audiencia. Ocho de las personas 

entrevistadas coinciden en que las audiencias demandan un tipo de información 

alejada del ideal profesional.  

Los lectores demandan información de consumo rápido y de contenido banal, 

algo que se aleja del periodismo entendido como servicio público. Este es quizás 

uno de los grandes retos de las empresas periodísticas, conseguir que los 

criterios periodísticos respondan a los intereses de los ciudadanos y ayuden a 

tener una visión de conjunto de lo que ocurre en el entorno. En este sentido, uno 

de los entrevistados considera que el sector no está haciendo el esfuerzo 
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suficiente para conocer las necesidades e intereses de los usuarios, y que es 

preciso un cambio de cultura empresarial. 

No obstante, algunos de los profesionales del periodismo consideran que no 

hay una herramienta fiable para medir el impacto de un medio en su audiencia y 

dudan de la información que proporcionan los recursos digitales, ya que es 

fácilmente manipulable mediante la promoción pagada de las noticias o el uso 

de técnicas de redacción que faciliten el clickbait. 

Dado que no existe un organismo que ofrezca una información fiable y 

comparable para las audiencias digitales los medios recurren a sus propias 

herramientas para conocer el comportamiento de los lectores. Estas 

herramientas pueden ser digitales como Google Analityc o elaboradas por las 

propias compañías. En opinión de varios de los entrevistados es necesaria 

desarrollar mecanismos propios que permitan recoger los intereses de las 

audiencias. 

5.4 Interacción/participación y publicidad 

Los medios tratan de innovar en sus relaciones con las audiencias 

proponiendo recursos que faciliten la interacción y el vínculo con los lectores y 

otros agentes sociales. Uno de los periodistas entrevistados plantea la opción 

del periodismo ciudadano, aunque siempre debe de estar supervisado por un 

profesional. 

Con respecto a los comentarios en las noticias y con el objetivo de evitar las 

críticas sin fundamento, en muchos casos de individuos que ni siquiera leen el 

medio, se sugiere limitar los comentarios a las personas suscritas o registradas 

en el medio. 

Tradicionalmente los medios atienden a un doble mercado, el mercado 

primario audiencia y el mercado publicitario que son los anunciantes. La 

publicidad puede jugar un rol positivo o negativo en la independencia del medio 

y el cumplimiento de la función social. Positivo porque supone una fuente de 

ingresos que permite ofrecer información a un coste más bajo para las 
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audiencias y al mismo tiempo ayuda a la independencia económica del medio. 

Negativo porque, la dependencia de la publicidad, puede condicionar esa 

información, o ser un vehículo de mensajes comerciales alejados del bien 

común.  

Como indicadores se sugiere analizar el tipo de productos y servicios que se 

publicitan en el medio y si existen o no filtros respecto a la inserción de 

publicidad. También se requiere una distinción clara entre los contenidos 

pagados y la información periodística. 

5.5 Gobernanza, independencia y transparencia. 

Con respecto a la gobernanza se destacan dos indicadores: el origen del 

medio y las dinámicas de trabajo y toma de decisiones. La forma de trabajar tiene 

poco impacto en el sentido de que se trata de empresas de reducido tamaño con 

muy pocos empleados. Esto supone que los trabajadores necesariamente tienen 

que asumir mucha responsabilidad. Es importante conocer si el medio tiene su 

origen en la sociedad civil, en los propios periodistas que trabajan en él, o si por 

el contrario los propietarios solo tienen un interés mercantilista en el proyecto.  

Para los entrevistados la independencia es fundamental para cumplir con la 

función social del medio. Dependiendo del modelo de negocio los medios podrán 

cumplir mejor o peor su función social. Varios de los entrevistados ponen como 

ejemplo a seguir Eldiario.es. Sin embargo, resulta complejo medir estas variables 

si no es a través de la transparencia informativa (publicación de la estructura de 

propiedad o de las fuentes de ingresos, por ejemplo) 

En esta misma línea el siguiente bloque de indicadores relevante por la 

frecuencia es el que está asociado a la transparencia del medio. Se hace 

referencia, por una parte, a la importancia de que los medios hagan explícito su 

compromiso con la sociedad local, y por otra a la rendición de cuentas, 

publicando toda aquella información que ayude a los ciudadanos a comprender 

la gestión del medio, desde la estructura de propiedad a la estructura económico-

financiera del medio. Siete de las doce personas entrevistadas reconocen que 

es interesante que los medios publiquen su línea editorial, no obstante, los 
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profesionales dudan que esta información tenga repercusión entre sus grupos 

de interés. 

Hay un déficit claro de transparencia en el sector de las empresas 

periodísticas. Esta afirmación es corroborada por los emprendedores 

periodísticos que entienden que la información que deben publicar debe ser la 

que exige la legalidad, incluso se argumenta que la rendición de cuentas es más 

una cuestión de marketing que de responsabilidad social. Entre los que piensan 

que sería interesante tener esta información reconocen que no lo hacen por falta 

de recursos o porque no se lo han planteado. La información que deberían 

publicar debería hacer referencia a diversos aspectos como los acuerdos 

publicitarios o las fuentes de ingresos. Y las empresas deberían preocuparse de 

que esa información llegue a los grupos de interés 

5.6 Periodistas y condiciones laborales 

Para garantizar la calidad de la información periodística y por tanto de la 

función social de estas empresas es clave la presencia de profesionales de la 

información. Tanto es así que, algunos de los entrevistados plantean que no 

deben considerarse medios periodísticos a aquellas empresas que no cuenten 

con personal especializado asalariado. Los entrevistados E1, P3 o P4, 

consideran que no tienen por qué ser licenciados en periodismo. 

En quinto lugar, se menciona la importancia de las condiciones laborales de 

los periodistas. Si las empresas no ofrecen un salario digno y se preocupan de 

aspectos como la formación de sus empleados (P3) difícilmente se puede 

cumplir con el servicio público. Se pone de manifiesto que el tamaño tan reducido 

de estas empresas y su escasa rentabilidad, obliga a los emprendedores a 

compatibilizar la labor periodística con otras actividades mercantiles que le 

permitan tener un salario digno. Eso influye en la calidad del medio y en su 

capacidad de ofrecer un buen servicio público.  

Del mismo modo, la escasez de recurso y el exceso de oferta de profesionales 

del periodismo facilita que los medios no ofrezcan muy buenas condiciones de 

trabajo. También se reivindica la importancia de que las colaboraciones de 
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profesionales sean remuneradas por el propio bien de la profesión y la calidad 

del trabajo periodístico que no dependa de la voluntad de los trabajadores. 

 

5.7 Beneficios y forma jurídica 

Desde los expertos de la Economía Social y Solidaria se reivindica que se 

indique si la empresa obtiene beneficios y qué se hace con los mismos. Sin 

embargo, el reducido tamaño de las empresas del sector y la forma jurídica 

predominante (autónomo) lleva a los entrevistados a sugerir que este indicador 

no es apropiado para el sector. En el caso de las empresas cooperativas, si se 

establecen criterios sobre el reparto de los beneficios. Una de las entrevistadas 

sugiere que un indicador interesante podría ser la involucración de los 

propietarios en el proyecto. El hecho de que propiedad y actividad laboral estén 

unidas. 

Los expertos relacionados con el sector cooperativo, indican que esta sería la 

forma jurídica adecuada para este tipo de empresas con un enfoque social: 

Uno de los entrevistados sugiere como indicador analizar si el medio forma 

parte de un grupo empresarial, ya que eso podría condicionar su función social. 

Tabla 13. Ejemplos de citas extraídos de las entrevistas 

Códigos Ejemplos extraídos de las entrevistas 

Característic
as de la 
información 

 

Y se trata, además, de dar voz y de informar a los ciudadanos sobre 
lo que pasa en esa comunidad en la que interactúan otros factores y 
otros múltiples protagonistas, como son instituciones, empresas de 
distintos colectivos, organizaciones, asociaciones… Es fundamental 
dar voz a aquellos que menos tienen, a los colectivos más 
desfavorecidos (P5) 

Relaciones 
con los 
stakeholders 

En el interés común tienen que participar en esos agentes sociales 
de manera desinteresada, porque es la única manera de sostener 
ese proyecto sin estar hipotecado por la rentabilidad. Para eso hay 
que trasladarle y hay que hacerle ver la importancia de su 
participación y su donación, que sería tiempo o su experiencia o su 
conocimiento. (E2) 

Audiencia Es verdad que deberíamos de darle a la gente, no lo que quiere, 
pero si lo que necesita, y para darle a la gente lo que necesita hay 
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 que escucharles. Eso desde la industria se ha hecho mal... Ahora 
con las herramientas y la tecnología que tenemos si se puede 
escuchar a los lectores, a los ciudadanos y hacerles más partícipes 
de los contenidos, (P5) 

Interacción/p
articipación 

 

Nosotros tenemos en la web un formulario para que, quien quiera 
enviar noticias lo haga. Nunca se publican directamente porque 
siempre entendemos que detrás de toda publicación periodística 
debe haber un periodista, pero si son cosas del tipo convocatorias o 
tal, se editan un poco para que tengan sentido y se publican 

Publicidad cuando nos llega una orden o una posibilidad de contrato, lo 
limitamos, y hay cosas que no sacamos. Yo, por ejemplo, trato de 
evitar, por ejemplo, publicidad que está asociado con temas de 
adelgazamiento, de medicina estética y cosas de esas. Después 
también, trato de restringir el tema del juego, ese tipo de cosas. He 
renunciado a algunas campañas. Pero no, no, no tengo, no tengo 
definido (P6) 

Gobernanza 
e 
independenci
a 

El primero es la independencia, aunque pueda resultar utópico. Me 
parece que resulta fundamental. ¿Cómo se puedes cumplir una 
función social si no puedes publicar una determinada información 
por el interés de propietarios, anunciantes o de lo que sea? (P7) 

Transparenci
a 

Yo creo que ahí los medios están en el mínimo legal y se acabó. Si 
me hablas de ámbitos locales, son empresas pequeñas… la 
empresa pequeña no, no trabajan en esa línea. De tal modo que lo 
único que cabe que la información económica es pública por una 
cuestión legal (P6) 

Periodistas La información deben hacerla profesionales. Eso no significa 
licenciados, porque conozco a periodistas que no han pasado en su 
vida por la facultad y son magníficos profesionales. … Sí que creo 
que debe haber profesionales solventes al frente de esos medios 
para que cumplan con esa función. (P4) 

Condiciones 
laborales 

yo tengo que admitir, conociendo nuestro sector, que no es esto lo 
que se estila [buenas condiciones laborales], porque es un sector 
muy en precario (P6) 

Beneficios En el reparto de beneficios, pues obviamente si estamos hablando 
de sociedades limitadas, pues ahí está la limitación de los estatutos 
en la Constitución de la sociedad. Si estamos hablando de 
autónomo, pues ahí no hay ninguna, verdad, no hay nada que 
hablar (P2) 

Forma 
jurídica 

Mira en el sector, yo creo que la figura predominante es la de 
autónomo… En función de si el medio es más grande o más 
pequeño, contratan a otras personas y lo derivan a sociedad de 
limitada unipersonal. La mayoría de medios que conozco o son 
sociedades limitadas unipersonales o son autónomos. (P2) 

Fuente: Elaboración propia 
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6. Conclusiones  

La investigación llevada a cabo confirma que los profesionales de la EPL son 

conscientes del impacto social de sus empresas y que sus esfuerzos se orientan 

a esa misión, pero que tienen importantes retos para lograrla, sobre todo como 

consecuencia del contexto de crisis en el sector y la necesidad de modificar los 

modelos de negocio.  

Del mismo modo los especialistas del área de la ESyS, que a priori no 

consideraban a estas empresas como sociales, están de acuerdo en este 

enfoque y reivindican la importancia de profundizar en el sector bajo esta 

perspectiva.  

Con respecto a los indicadores teóricos, comprobamos que han sido 

corroborados empíricamente, si bien se han detectado algunos matices 

derivados de la singularidad del sector de las empresas periodísticas locales. En 

primer lugar, destacamos que los indicadores más relevantes están asociados 

con el servicio informativo, en opinión de todos los entrevistados, es en este 

punto en el que debemos hacer un mayor esfuerzo de medición. Un servicio 

informativo que está muy ligado al territorio y que conecta con que, el siguiente 

grupo de indicadores, debe de las relaciones que establecen las EPL con los 

grupos de interés. También hay que afinar en los indicadores considerando la 

estructura del sector. Es un sector atomizado, compuesto por microempresas 

promovidas por autónomos. Esto implica que determinados indicadores 

tradicionales en la ESyS no pueden tener mucho peso en la consideración social 

de la EPL. Hablamos de variables como la gobernanza, las condiciones 

laborales, la forma jurídica o el tratamiento de los beneficios.  

El siguiente reto al que nos enfrentamos con esta investigación es transformar 

los indicadores sugeridos en variables fácilmente medibles que nos permitan 

conocer la realidad de las EPL. A partir de esta primera fase del estudio 

desarrollaremos una escala que mida el impacto social de las empresas 

periodísticas locales recogiendo todas las singularidades sugeridas por los 

entrevistados.  
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Para finalizar se quiere llamar la atención en el hecho de que el periodismo 

independiente se encuentra en peligro de extinción (UNESCO, 2021) y la 

consideración de empresa social del mismo puede ayudar a encontrar un modelo 

de negocio sostenible con el apoyo de iniciativas privadas, sociales y del estado. 
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