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Resultados de la encuesta entre directores de diarios

En el anuario Comunicacién Social/Tendencias 1995 (Fundesco, Ma-
drid, 19995) se recogieron los resultados de un trabajo de la Universi-
dad de Marquette, en Milwaukee (Wisconsin), sobre la presion de los
agentes externos sobre los directores de la prensa diaria.A partir de
ese estudio, que revelaba, por ejemplo, que el 89,9 por ciento de los
directores de periédicos habia sido requerido por sus anunciantes
para retirar, modificar o incluir alguna informacion, se realizé un traba-
jo de corte similar en Espafia (mayo de 1995).Se queria con ello veri-
ficar la hipotesis que suponia que los responsables de los medios po-
dian ser influenciados o presionados por agentes externos del merca-
do en la definicion de la agenda.Ademas, se pretendia indagar sobre
los habitos, practicas y modalidades de las intervenciones sobre la
gestion periodistica de los contenidos.

Al centrar la atencién en los directores de la prensa diaria se corria
el riesgo de obtener respuestas sesgadas, debido a la que podia
suponerse proximidad entre éstos y la estructura empresarial del me-
dio. No se puede olvidar que la direccion del medio es el maximo
cargo de confianza que la empresa o grupo de comunicacién hace en
el espacio profesional periodistico.También cabria considerar que se
pregunta al mediador sobre aspectos que, en algunos casos, pueden
residir en el entorno del emisor o forman parte del dominio empre-
sarial o atafien a espacios resguardados por alguna obligacion de leal-
tad.

Como se sefialaba con ocasion de aquella encuesta, la apuesta no
pierde su validez, por cuento se matiza o anuncia el posible sesgo de
las respuestas.“Otra cuestion distinta es atribuir a la opinidn expresa-
da por los directores un valor definitivo sobre las caracteristicas del
espacio de preagenda”.

Cuatro afios después de este primer trabajo, se repiten las pregun-
tas a los directores de los diarios espafioles, con objeto de poder
advertir cambios significativos o la confirmacion de tendencias.A prin-
cipios de noviembre de 1999 se envio un cuestionario con ocho re-
querimientos basicos, en torno a los cuales poder deducir la existen-
cia 0 no,y en su caso el grado de intensidad, de las presiones externas
que se ejercen sobre los directores de los medios con objeto de alte-
rar el contenido de la informacion del medio.

El 80,4 por ciento dice recibir presiones de los anunciantes

La encuesta realizada en noviembre de 1999, dirigida a los 125 res-
ponsables de diarios editados en Espafia, ha sido respondida por 5|
directores, el 40,8 por ciento del total, un porcentaje que supera en
10,8 puntos el nivel de respuestas de 1995 (30,0 por ciento).De las 51
contestaciones recibidas, 43 (84,3 por ciento) mantienen el anonima-

to,atendiendo al caracter de confidencialidad propuesto, mientras que
ocho (15,7 por ciento) se identifican.

A la primera pregunta -En la construccion de la agenda informativa
de su diario, jse asume como valor convenido el respeto a los intere-
ses de los anunciantes’- el 67,7 por ciento responde afirmativamente,
frente al 33,3 por ciento que contesta de forma negativa. Estos valo-
res,como se puede apreciar en el contraste del cuadro |,acenttan el
porcentaje de los directores que asumen como valor convenido el
respeto a los interses de los anunciantes, al pasar del 61,1 al 67,7 por
ciento.

A la pregunta segunda -;Mediante qué cauce se manifiestan los
intereses de los anunciantes ante la direccion del periédico?-,los res-
ponsables de la gestion publicitaria del medio son el cauce mis fre-
cuente a través del cual se manifiestan ante el medio los intereses de
los anunciantes (80,4 por ciento), a distancia de la opcion «a través
del propio director» (56,9) y de las agencias publicitarias (47,1). La
estructura de propiedad del medio y otros cauces aparecen después
(35,3 por ciento).

La mayoria de los directores afirman que son los lectores (véase
pregunta 3) quienes ejercen la mayor influencia en la construccion de
la agenda informativa del medio (28,9 por ciento). El entramado
institucional aparece en segundo lugar (17,7), por delante del entra-
mado politico (14,8),los propietarios del medio (13,8) y los anunciantes
(13,2) y el entramado politico (14,1). La suma de los valores «entra-
mado institucional» y «entramado politico» (32,5 por ciento) se con-
vierten en conjunto que mayor relieve alcanza en los valores de in-
fluencia externa a la redaccion en los contenidos. En el Gltimo lugar
aparecen las instituciones financieras (10,0 por ciento).

La pregunta cuarta indaga acerca de las posibles presiones sobre la
direccion del medio por parte de los anuncianes.El 80,4 por ciento de
los directores declara recibir presiones,un porcentaje que, sin embar-
go, reduce significativamente los valores expresados en la encuesta de
1995, cuando el 86,1 por ciento de los responsables de la prensa
diaria decian recibir presiones,con una caida de 5,7 puntos porcentales
(véase cuadro 3).

Quienes reciben presiones suelen expresar mds de una modalidad
en la tipologia de las presiones. El 80,0 por ciento de los directores
advierten que la injerencia busca evitar la publicacion de una noticia o
comentario. El 68,9 por ciento, para tratar de que se incluya una infor-
macion o comentario, mientras que el 66,7 por ciento persigue modi-
ficar el contenido de la informacion o de la opinién del medio. Estas
modalidades cambian el signo de las presiones detectadas en 1995,
cuando la inclusidn de contenidos era la opcion mas citada (véase
cuadro 4). Evitar una informacion, esto es, silenciar aspectos de la
realidad, ha crecido significativamente en las respuestas, que pasan del

Los datos que aqui se recogen actualizan y completan los publicados en B. Diaz Nosty, Informe Anual de la Comunicacién 1999-
2000 (Eds.Tiempo, Madrid, 1999), con nueve respuestas mas recibidas después del cierre de la edicién del anuario.



© Investigacién + Desarrollo de la Comunicacién

Resultados encuesta

ENCUESTA SOBREVALORES DE PREAGENDA EN LA PRENSA DIARIA ESPANOLA
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PREGUNTA |
En la construccion de la agenda informativa de su diario, ;se asume como
valor convenido el respeto a los intereses de de los anunciantes?

Numero de respuestas: 5|

Respues.| Num. % Respues. |  Num. %
Si 34 67,7 No 17 33,3
a) b)

PREGUNTA 2
{Mediante qué cauce se manifiestan los intereses de los anunciantes ante la
direccion del periédico?

Numero de respuestas: 51 (multiple) Nam. %

a) Directamente ante el propio director 29 569
b) A través de las agencias publicitarias 24 47,
c) A través de responsables de la gestion publicit. del medio 41 80,4
d) A través de la estructura de propiedad del medio I8 353
e) Mediante otros cauces 18 35,3
PREGUNTA 3

En términos generales, jcudles son los grados de influencia externa a la
redaccion en la construccion de la agenda informativa de su diario?

NUm. de respuestas: 45 (multiple) Punt. 5 (méx.)a | (min.) Val.relativa (622=100)
a) Propietario del medio 86 13,8

b) Entramado politico 92 14,8

c) Anunciantes 82 13,2

d) Entidades financieras 62 10,0

e) Entramado institucional 110 17,7

f) Lectores 180 28,9
PREGUNTA 4

Durante los cinco ultimos afios, ;ha sufrido algun tipo de presién por parte
de los anunciantes sobre el contenido de la informacién de su diario?

Numero de respuestas: 5|

Respues.  Num. % Respues. |Num. %

Si 4] 80,4 No 10 19,6
En caso afirmativo, jen que sentido? (sobre 41 respuestas multiples)
a) Intentando la inclusion de una noticia o comentario 31 68,9
b) Intentando evitar la publicacion de una noticia 36 80,0
c) Intentando modificar el contenido de la informacion 30 66,7
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PREGUNTA 5

En su relacion con los anunciantes, ;ha recibido indicaciones tacitas o expresas
que vinculasen la linea del diario o el tratamiento informativo de los interses
de aquellos con a) la inversién publicitaria y/o b) la retirada de la publicidad
del medio?

Numero de respuestas: 40 (multiple) Nam. %
a) La inversién publicitaria 19 475
b) La retirada de la publicidad del medio 31 77,5
PREGUNTA 6

Entre los anunciantes del medio, ;qué sectores de actividad mercantil o de los servicios ejercen mayor influencia

o presioén sobre los contenidos del diario?

NUm. de respuestas: 48 (multiple) Nn respuestas Val. relativa (48=100)
a) Administracién publica 24 50,0
b) Alimentacion 5 10,4
c) Automocién 6 12,5
d) Banca y finanzas 14 29,2
e) Espectaculos 4 83
f) Construccién/inmobiliaria 6 12,5
g) Grandes almacenes/superficies 24 50,0
h) Telecomunicaciones 6 12,5
i) Otros anunciantes nacionales 10 20,8
j) Otros anunciantes locales 17 35,4
PREGUNTA 7

En términos generales, de recibir algiin tipo de influencia o presién de los
anunciantes, estima que es:

a) muy significativa b) significativa ¢) poco significativa.

Numero de respuestas: 50 Nam. %
a) Muy significativa 4 8,0
b) Significativa 17 34,0
c) Poco significativa 29 58,0
PREGUNTA 8

Considera que la presién ejercida sobre su medio durante los ultimos cinco
afios es, respecto a etapas precedentes:

a) superior b) similar c) inferior

Numero de respuestas: 50 Nam.

a) Superior 17 | 340
b) Similar 24 480
c) Inferior 9 18,0
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¢SE ASUME EN LA AGENDA 3 ¢{HA RECIBIDO PRESIONES DE LOS 5 INDICACIONES INTERESADAS DE
EL RESPETO A LOS INTERSES ANUNCIANTES SOBRE EL LOS ANUNCIANTES EN RELACION
DE LOS ANUNCIANTES? CONTENIDO DEL DIARIO? A LOS CONTENIDOS
| 1995 | 1999 | 1995 | 1999 | 1995 | 1999
Si 6l,l 67,7 Si 86, | 80,4 Invertir en el medio 50,0 47,5
No 36,1 33,3 No 13,9 19,6 Retirar la inversién 75,0 77,5
No responde 2,0 0,0 No responde 0,0 0,0 6
POSICION DE LOS ANUNCIANTES
SEGUN SU GRADO DE INFLUENCIA
O PRESION SOBRE EL MEDIO
4 | 1995 | 1999
INFLUENCIA EXTERNA EN SENTIDO DE LAS PRESIONES SOBRE Gran. almacenes/sup. | |
LA AGENDA DEL MEDIO LA DIRECCION DEL MEDIO Admén. Publica 3 I
Otros locales 6 3
1995 [ 1999 [ 1995 [ 1999 Banca y finanzas 2 4
Lectores 21,7 28,9 Intentando incluir 749 68.9 Otros nacionales 7 5
Entra. institucional 15,0 17,7 una informacion ’ ’ Construc./inmobil. 4 6
Entramado politico 14,0 14,8 Intentando evitar 71.0 80.0 Automocién 5 6
Propiedad del medio| 14,2 13,8 una informacién ’ J Telecomunicaciones - 6
Anunciantes 16,7 13,2 Intentando modificar 645 66.7 Alimentacién 8 9
Enti. financieras 17,4 10,0 una informacién ’ ’ Especticulos 9 10

71,0, en 1995, al 80,0 por ciento en 1999.
Las respuestas a la pregunta 5 advierten sobre las indicaciones in-

teresadas de los anunciantes, en las que se vinculan la inversion

publiciatria y los contenidos del medio. El 47,5 por ciento de los di-
rectores han recibido ofertas de inversion publicitaria a cambio de
mantener una determinada linea informativa, mientras que el 77,5
por ciento declara que ha sufrido avisos de retirada de la publicidad
debido a la linea del medio.

En cuanto a la intensidad o frecuencia de las presiones (véase cua-
dro 6), segln sectores de anunciantes, destacan los grandes almace-
nes/grandes superficies, cuya primera posicion en la lista repite la po-
sicion alcanzada en 1995, puesto que comparte con la Administracion
publica,que gana dos lugares sobre el referente de [995.Los anunciantes
locales alcanzan el tercer plano, con un avance de tres puestos en los
ultimos cuatro afios. La banca y las finanzas desciende desde el puesto
segundo al cuarto. El apartado «otros anunciantes nacionalesy pasa a
la quinta posicion desde la séptima de [995.Tres sectores -construc-
cién/inmobiliaria, automocion y telecomunicaciones- figuran iguala-
dos en la sexta posicion.En la evaluacion de 1999 se incluye el aparta-

do «telecomunicacionesy, no considerado en 1995, en virtud de su
reciente peso especifico entre los sectores con mayor crecimiento en
la inversion publicitaria. Los apartados «alimentaciény y «espectacu-
los» se mantienen, como en 1995, en las Gltimas posiciones.

En términos de valoracion general del fenémeno las presiones ex-
ternas (pregunta 7),la mayoria de los directores cree que es «poco
significativa» (58,0 por ciento). Un 34,0 por ciento cree que es «signi-
ficativan, mientras que solo el 8,0 por ciento la considera «muy signi-
ficativa. Estos valores supone una percepcion por parte de los direc-
tores de los medios menos critica que la expuesta en 1995, cuando
los valores «muy significativay y «significativay sumaban el 55,9 por
ciento, 13,9 puntos porcentuales mas que en 1999 (42,0 por ciento).

Las presiones publicitarias de los altimos cinco afios (pregunta 8)
son para el 48,0 por ciento de los directores similares a los percibidos
en el lustro anterior. Para el 4,0 por ciento, las presiones son hoy
mayores, mientras que para el 18,0 por ciento resultan inferiores.

/" VALORACION DE LA PRESION COMPARACION DE LAS
EXTERNA EJERCIDA PRESIONES RESPECTO A
SOBRE EL MEDIO UN PERIODO ANTERIOR
1995 | 1999 | 1995 | 1999
Muy significativa 11,8 8,0 Superiores 32,3 34,0
Significativa 44, 34,0 Similares 61,3 48,0
Poco significativa 44,1 58,0 Inferiores 6,4 18,0
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