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El periodismo es un pilar fundamental de la sociedad democrática porque tiene como 
misión principal la de informar de manera veraz a los ciudadanos. Asimismo, el 
periodismo es imprescindible para la consolidación de una sociedad culta. 
 
Pero el periodismo en general y la prensa escrita (impresa y digital) en particular, está 
atravesando un momento difícil. La crisis económica que hemos sufrido recientemente y 
la aparición de otros medios de comunicación surgidos al amparo de las nuevas 
tecnologías, parecen haber sumido al periodismo en una crisis grave y duradera justo 
cuando la prensa tradicional impresa se halla transitando hacia el formato digital. 
 
Resulta paradójico hablar de crisis del periodismo cuando hay una sobreabundancia 
informativa gracias a las redes sociales y las plataformas digitales, pero la realidad es que 
esta abundancia de fuentes informativas, al no contar en su mayor parte con controles de 
verificación, puede convertirse en una amenaza para la democracia y para la sociedad por 
culpa de la desinformación que genera de manera involuntaria o intencionada. 
 
En este contexto, el Consell Valencià de Cultura (CVC) ha decidido, por iniciativa de su 
Comisión Jurídica y Reglamentaria, redactar un informe sobre la situación actual y las 
perspectivas del periodismo en la Comunidad Valenciana, especialmente en lo relativo a 
la prensa escrita, en esta época tan convulsa y crítica. Para ello, ha contado con la 
colaboración de varios expertos que han tenido la amabilidad de comparecer en dicha 
comisión para explicar sus opiniones y exponer los datos que han considerado más 
relevantes. 
 

NOMBRE CARGO FECHA 
COMPARECENCIA 

Miguel Carvajal Prieto Coordinador Máster Innovación de 
Periodismo en UMH 

12-11-2018 

Juan Antonio López Ruiz 
de Zuazo 

Consejero Delegado Prensa 
Ibérica para la CV 

10-12-2018 

Julián Quirós Director de Las Provincias 14-1-2019 

Enrique Lucas Romani Presidente Ediciones Plaza 11-2-2019 

Miguel Miró Oriola Director General Ed. Plaza 11-2-2019 

Noa de la Torre Presidenta Unió de Periodistes 
Valencians 

11-3-2019 

Vicente Climent Redactor jefe de ESdiario 11-3-2019 

 
 
 
1.- ANTECEDENTES 
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Históricamente, España ha tenido unos índices de lectura de periódicos inferiores a la 
media europea: menos de 100 ejemplares por cada 1000 habitantes, mientras que en los 
países nórdicos alcanzaban los 500 ejemplares por cada 1000 habitantes. Los periódicos 
españoles, aunque influyentes, nunca han sido medios masivos. El lector de prensa 
español siempre ha sido minoritario. 
 
En España, los índices de lectura de prensa son más altos al norte que al sur, incluida la 
Comunidad Valenciana. 
 
No obstante, el negocio de la prensa impresa gozó de muy buena salud en la Comunidad 
Valenciana hasta el comienzo de la última crisis económica, con récord de beneficios en 
2007. A pesar de internet, entre los años 2000 y 2007 la publicidad en los periódicos 
impresos aumentó un 30%. Las ventas sin embargo estuvieron estancadas, lo que motivó 
la aparición de campañas de lectura con promociones de libros o colecciones que fueron 
rentables hasta que se saturó el mercado y dejaron de realizarse por falta de rentabilidad 
económica. También se vendieron productos adicionales que nada tenían que ver con la 
letra impresa, no tanto para aumentar la difusión como para incrementar ingresos, pero 
que acabó distorsionando su sentido y dejaron de realizarse por no ser rentables. 
 
1.1.- Consolidación de internet 

 
Con el uso cada vez más generalizado de internet, los ciudadanos tuvieron acceso a una 
mayor pluralidad de opiniones y a la posibilidad de profundizar en temas especializados, 
consiguiéndose asimismo una mayor interacción entre usuarios y medios. 
 
Con el cambio de siglo se crearon los primeros medios de comunicación digitales, que en 
su mayor parte fueron prolongaciones de los periódicos tradicionales, en cuyas webs 
volcaban los contenidos publicados en sus ediciones impresas: Levante-EMV en 1997, 
Las Provincias en 2000, Información en 2001, Mediterráneo en 2002.  
 
En 2010 apareció Valencia Plaza, un periódico digital económico dirigido principalmente a 
empresarios, pero con el objetivo de convertirse en un gran periódico regional generalista, 
creado por una empresa periodística valenciana, Ediciones Plaza, que en 2016 y 2018 
creó los diarios digitales Alicante Plaza y Castellón Plaza, respectivamente. 
 
También con la consolidación del uso de internet aparecieron y se popularizaron las redes 
sociales: Blogosfera en 2001, Twitter en 2006, Facebook en 2008, así como los móviles 
con internet, en 2007. 
 
Pero el uso generalizado de internet también propició el crecimiento de la desinformación 
propagandística, ya que resultaba más fácil que nunca la propagación de noticias falsas y 
la realización de campañas difamatorias. 
 
1.2.- Crisis económica: la tormenta perfecta 

 
En 2008 se produjo el inicio de una transformación profunda en el panorama periodístico. 
A la crisis digital provocada por la consolidación de internet, con el consiguiente cambio 
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de hábitos de los lectores, se unió la crisis económica global, dando origen a lo que el 
profesor Miguel Carvajal califica de «tormenta perfecta». Esta crisis del periodismo no ha 
acabado y evoluciona a gran velocidad. «Vimos pronto la amenaza, pero nos ha 
sorprendido la rapidez con la que ha llegado la transformación», reconoce Juan Antonio 
López Ruiz de Zuazo. 
 
El nuevo entorno digital, con la aparición cada vez de más plataformas de interactividad, 
terminó rompiendo el equilibrio y el juego de fuerzas que había habido hasta entonces 
entre la distribución y el consumo de noticias. La abundancia informativa fragmentó las 
audiencias al ofrecerse a los lectores más alternativas fáciles de acceder, a través sobre 
todo de sus teléfonos móviles. La prensa tradicional fue perdiendo terreno en la 
fidelización del lector frente a un número cada vez mayor de competidores. Si antes, para 
captar la atención y el tiempo del ciudadano, la prensa solo debía competir con las radios 
y las televisiones, ahora debía hacerlo, además, con ofertas tan novedosas y atractivas 
como las redes sociales, WhatsApp, los videojuegos, y nuevas plataformas televisivas 
como Netflix, HBO o Amazon. 
 
La caída de difusión de periódicos fue constante: en 1995 se vendieron en España 
4.237.000 ejemplares; 4.196.000 en 2005; y 1.619.000 en 2018. Es decir, la caída en 23 
años ha sido del 61%.1  
 
También el descenso de la publicidad en la prensa ha sido constante y profundo. En 1998 
los periódicos españoles ingresaron 1.317.000.000 euros por publicidad; 1.666.000.000 
en 2005; y 835.000.000 en 2018 (522.000.000 en papel y 313.000.000 en digital).2 
 
La inversión publicitaria fue yéndose a internet, pero acaparada en gran medida por 
plataformas digitales internacionales, como Google o Facebook. 
 
1.3.- Crisis de modelo de negocio 

 
La crisis del tradicional modelo de negocio periodístico obligó a las empresas a realizar 
una severa reconversión de recursos, con recortes en plantillas y bajadas de salarios.  
Al mismo tiempo, la crisis se hizo también reputacional, con pérdida de confianza en los 
medios de comunicación, incluida la prensa. Al entrar los bancos a formar parte de los 
accionariados de las empresas periodísticas, se comprometió su objetividad, poniéndose 
en tela de juicio la independencia editorial. 
 
Al perder difusión, las empresas periodísticas se encontraron con plantas de impresión y 
sistemas de distribución sobredimensionadas, cuyo coste estructural sin embargo seguía 
siendo el mismo. Las medidas cortoplacistas que se adoptaron fueron la reducción del 
producto (cierre de secciones y de delegaciones) y de las plantillas (despidos y 
disminución de salarios), y búsqueda de fusiones para reducir gastos. 
 
En la Comunidad Valenciana, Prensa Ibérica (editora de los diarios Levante-EMV e 
Información) y Vocento (editora de Las Provincias), se unieron para construir la planta de 
impresión Localprint en Torrellano (Elche), donde se imprimen el periódico alicantino 

                                                           
1
 Datos facilitados por Juan Antonio López Ruiz de Zuazo. 

2
 Ibídem. 
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Información y los murcianos La Verdad y La Opinión. Más recientemente, Prensa Ibérica 
ha comprado al grupo Prisa la planta de Bidasoa, en Picassent, donde se imprimen 
Levante-EMV, Las Provincias y El País. Esta concentración de editores en la parte 
industrial del negocio tiene como objetivo ajustar gastos de impresión. El mismo proceso 
de concentración se ha producido en la distribución: la empresa Valt Disme, con sede en 
Picanya, distribuye todos los periódicos impresos en la Comunidad Valenciana y Murcia. 
 
En el presente mes de abril se ha anunciado oficialmente la compra del Grupo Zeta 
(empresa editora del diario castellonense Mediterráneo) por Prensa Ibérica (editora del 
valenciano Levante-EMV y del alicantino Información). 
 
1.3.1.- Del papel al digital 

 
Aunque las empresas periodísticas no tardaron mucho en deducir que el diario impreso 
había pasado a ser un subproducto, el campo ignoto que se abría con respecto al 
producto digital, sometido a los rápidos y constantes cambios de la tecnología, les impidió 
tener una visión clara de futuro y planificar a largo plazo. 
 
Se integraron las redacciones que antes se dedicaban por separado a las ediciones 
impresas y digitales, dando preferencia a esta última: si antes se preparaba la edición 
impresa y se volcaba luego en la red, pasó a hacerse al revés: primero se colocaban las 
noticias en la red y luego se preparaba la edición impresa. 
 
Pero la edición digital, ¿debía desarrollarse pensando en ordenadores, en tabletas o en 
móviles? ¿Debía ofrecerse gratis o mediante pago? Estas y otras dudas creaban 
incertidumbre y empujaban a una fase experimental en la que se actuaba con el modelo 
prueba/error. La tecnología cambiaba a gran velocidad y el desconocimiento de las 
necesidades y las preferencias del lector (antes no hacía falta conocerlas) provocaban 
desconcierto. En poco tiempo, por ejemplo, el consumidor de información dejó de utilizar 
preferentemente el ordenador y la tableta, para usar el móvil. Esta incapacidad para 
entender los gustos y los intereses del usuario amenazaba con acrecentar paulatinamente 
la desconexión entre los medios y la audiencia. 
 
Las ediciones digitales no eran rentables porque no se acertaba con el modelo de 
financiación: ¿suscripción o publicidad? «Desde hace doce años estamos dando pasos 
para adelante y para atrás con el muro de pago», dice Enrique Lucas. «Hemos dado las 
noticias gratis, pensando que habría más publicidad, pero no ha resultado», dice Julián 
Quirós. Plataformas como Orbit y empresas dedicadas al kiosco digital han fracasado. La 
innovación está estancada y las empresas periodísticas se observan unas a otras, incluso 
a nivel internacional, a la espera de que alguna acierte con un nuevo modelo de negocio 
rentable. 
 
2.- SITUACIÓN ACTUAL 

 
Nos encontramos al final del principio de la transformación digital, en opinión de la 
investigadora Lucy Küng3. El periodismo sigue viviendo un momento de cambio e 

                                                           
3
 González-Esteban, José Luis y García-Avilés, José Alberto. Mediamorfosis. Radiografía de la innovación en el 

periodismo. Sociedad Española de Periodística y Universidad Miguel Hernández de Elche, 2018. 
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incertidumbre: de cambio veloz, en constante fase de innovación, con una dependencia 
absoluta de la tecnología, y de incertidumbre porque no se divisa con nitidez el futuro 
próximo. 
 
Los expertos coinciden en que la prensa ha perdido su tradicional posición de privilegio: 
«Los periódicos ya no son los intermediarios privilegiados de sus comunidades» 
(Carvajal). «La prensa ya no tiene el monopolio de la intermediación entre el poder y la 
sociedad que tenía antes» (Quirós). 
 
Mientras que la prensa nacional no llega al 25% de audiencia en la Comunidad 
Valenciana en cuanto periódicos impresos, la prensa regional alcanza el 75%: 

 
AUDIENCIA PERIÓDICOS IMPRESOS COMUNIDAD VALENCIANA 

DIARIO LECTORES/DÍA % 

Levante-EMV 215.000 27,03 

Información 174.000 21,87 

Las Provincias 116.977 14,70 

El País 100.646 12,65 

Mediterráneo 91.000 11,44 

El Mundo 54.756 6,88 

ABC 26.520 3,33 

La Razón 16.492 2,07 

TOTAL 795.391 100,00 

Fuente: EGM, 3.ª oleada 2018 

La mayoría de los expertos están convencidos de la inviabilidad de los periódicos 
impresos. A pesar de que los diarios de papel valencianos han perdido difusión (ventas), 
pero no audiencia (lectores), vaticinan un final más o menos próximo: «Las empresas 
editoras gestionan el final del producto de papel, aunque nadie sabe con qué velocidad 
desarrollar el gráfico de caída», dice López Ruiz de Zuazo. No obstante, hay voces 
discrepantes: «El periódico de papel sigue siendo un producto moderno. Como producto 
terminado es válido, pero falla en el proceso, que es antiguo», opina el director de Las 
Provincias, que añade: «El papel sigue siendo más viable económicamente que la web, 
hasta el punto que financia una buena parte de la edición digital. Tenemos más ingresos 
en papel». Por su parte, Enrique Lucas, presidente de la empresa editorial de tres diarios 
digitales, no considera la edición en papel como catalizadora de noticias, pero sí 
complementaria, adecuada para la profundización de los contenidos, de ahí que Ediciones 
Plaza lanzara en 2014, como complemento de sus periódicos digitales, una revista en 
papel de 8000 ejemplares mensuales con ediciones en Valencia, Alicante y Castellón.  

 
2.1.- Prensa digital 
 
Mientras el futuro del periódico impreso se vislumbra oscuro, el presente del periódico 
digital es insuficiente para asegurar la rentabilidad del modelo de negocio periodístico. 
 
Ahora las redacciones de los periódicos están dedicadas preferentemente al producto 
digital. La inmediatez, que antes se dejaba a otros medios, como la radio o la televisión, 
ahora es una prioridad. Cuando hay una primicia ya no se guarda para la edición de 
papel, sino que se da de inmediato en la edición digital. 
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En España hay 3.362 medios digitales activos (uno por cada 15.000 habitantes); de ellos 
nacieron ya digitales el 35’1%. La Valenciana es la cuarta comunidad autónoma con más 
medios digitales, después de Madrid, Cataluña y Andalucía, aunque está peor situada 
respecto a la población (tiene el 11% de la población de España, pero solo el 6% de los 
medios digitales). No obstante, Valencia es la ciudad con más medios digitales de 
España4. 
 
Los diarios digitales se financian principalmente mediante publicidad y suscriptores. «Los 
anunciantes se fijan en los usuarios únicos porque es la medida de la penetración del 
medio», explica Lucas. 
 
La agencia de medición de audiencia de los medios digitales más prestigiosa actualmente 
entre los anunciantes es Comscore. Según esta, la audiencia de los principales diarios 
digitales valencianos en enero de 2019 fue la siguiente: 
 
 

DIARIO VISITADORES ÚNICOS 

LASPROVINCIAS.ES 3.710.000 

DIARIOINFORMACION.COM 3.227.000 

LEVANTE-EMV.COM 2.839.000 

ELPERIODICOMEDITERRANEO.COM 601.000 

VALENCIAPLAZA.COM 599.000 

Fuente: comScore Inc. 11/03/2019 

 
«La edición digital es aún una expectativa y no tanto una realidad de negocio», dice 
Quirós. La digitalización reduce costos y facilita procesos, pero no es por ahora un canal 
de ingresos rentable. 
 
Dejar las ediciones digitales abiertas y gratuitas por miedo a no tener audiencia ha 
agudizado la pérdida de difusión del periódico impreso y no ha propiciado el aumento de 
publicidad suficiente. Ahora las empresas periodísticas proyectan el cierre de sus 
ediciones digitales, de manera que solo se pueda acceder a ellas mediante pago. 
Entretanto se está probando una posición intermedia, con mezcla de noticias gratis y de 
pago. En cualquier caso, «los ingresos económicos de pago de contenidos son ridículos 
por ahora», reconoce Miguel Miró. La suscripción digital es barata pero insuficiente. 
«Podemos tener mucha audiencia por vía digital, pero el problema es su monetización, 
cómo traducirla en ingresos», coinciden Quirós y Zuazo. 
 
En cuanto a la publicidad, cada vez vale menos y, si es invasiva, desprestigia al medio. 
«La publicidad no garantiza la viabilidad de las empresas periodísticas» (Quirós). Pese a 
todo, se exploran nuevos soportes publicitarios, como las newsletters (boletines de 
noticias que se distribuyen por correo electrónico con cierta periodicidad), secciones 
patrocinadas, podcasts (publicaciones digitales periódicas en audio o vídeo) o el branded 
content, consistente en generar contenidos vinculados a una marca que permitan 
contactar a esa marca con el consumidor. 
 
2.1.1.- Eliminar defectos y reconectar con la sociedad 

                                                           
4
 Datos proporcionados por Miguel Carvajal Prieto. 
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En su deseo de conseguir ingresos que los hagan rentables, durante años los diarios 
digitales han cometido errores al utilizar métodos contraproducentes. En la búsqueda 
desesperada de audiencia se ha antepuesto la visita ocasional al lector leal a través de 
enlaces con titulares engañosos o noticias banales, y en la búsqueda desesperada de 
publicidad han saturado sus páginas con anuncios que incomodan al usuario (publicidad 
invasiva) y con enlaces a contenidos externos de dudosa credibilidad. 
 
El periodismo tiene ante sí el reto de reconectar con la sociedad. Para ello, es 
fundamental conocer las necesidades y las preferencias del lector de noticias. No es fácil 
esta labor por cuanto el lector de noticias combina varios medios para informarse 
(también en lo tecnológico, siendo el móvil el dispositivo preferido en un 80% de los 
casos). El usuario de información evalúa y elige lo que los diferentes medios le ofrecen en 
una determinada situación, complementándose entre sí, y distinguiendo (aunque sea 
inconscientemente) entre las noticias urgentes (hard news) y las que se refieren a eventos 
que no están sujetos al calendario (soft news). De ahí que, como dice el periodista Josep 
Rovirosa, «el periódico tiene que ofrecer los hechos (‘hard news’) más importantes 
acaecidos durante las últimas 24 horas, pero tiene que dar, además, una visión en 
perspectiva (‘soft news’) y explicar la razón de las cosas, la relación que tienen entre sí y 
las consecuencias que puedan derivarse en el futuro».5 
 
2.1.2.- Búsqueda de nuevos formatos 

 
El periodo convulso que atraviesa el periodismo obliga a buscar nuevas vías para 
transmitir la información. Algunas empresas periodísticas disponen de su propio 
laboratorio de ideas. 
 
Recientemente ha surgido el denominado periodismo inmersivo, un término que hace 
referencia a las diversas formas en que los usuarios pueden experimentar en primera 
persona los relatos de no ficción mediante el empleo de técnicas como la realidad virtual, 
la realidad aumentada, el vídeo 360 o la realidad mixta. El 1 de mayo de 2016, El País 
estrenó su aplicación de vídeo de 360 grados. Cada vez en menor uso, su futuro es 
incierto porque su producción es muy cara y no atrae al público como se esperaba. 
 
Otra herramienta influida por la estética de los videojuegos que permite potenciar la 
interactividad, fomentar el consumo informativo y atraer a audiencias más jóvenes es la 
gamificación. Tanto la gamificación de contenido como la estructural utilizan elementos 
propios de los videojuegos (puntos, medallas, clasificaciones, etc.) para motivar a los 
usuarios. 
 
3. LA PRECARIEDAD DEL PROFESIONAL 
 
3.1. La situación nacional. 
 
Es innegable que el siglo XXI representa una época diferente, compleja, llena de 
incertidumbres, marcada por el escenario de la globalización y la proliferación de nuevas 
tecnologías, imposibles de limitar. La sociedad no es la misma ni tampoco los lectores. 

                                                           
5
 Rovirosa, Josep.’Hard news’ y ‘soft news’. La Vanguardia, 20-11-2011. 
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Nuevos perfiles, nuevas demandas, nuevas exigencias, nuevos métodos. Y sin ninguna 
duda, ante una nueva sociedad se exigirá un nuevo periodismo, con la misma vocación de 
siempre, con la misma credibilidad y profesionalidad, pero con métodos y enfoques 
diferentes. 
El periodista se ha visto gravemente afectado por estas circunstancias, debiendo no solo 
“reconvertirse”, sino que han sido años de serias dificultades laborales, de reducciones de 
plantillas y de condiciones salariales. 
Según datos proporcionados por la Asociación de la Prensa de Madrid, desde el año 2008 
a 2015 cerraron 375 medios de información y desaparecieron 12.200 empleos. Destacan 
que la peor consecuencia se ha producido en la precarización que sufren los periodistas, 
que han mantenido su empleo con peores condiciones laborales. 
En el último Informe Anual de la Profesión Periodística 2018, realizado por la Asociación 
de Prensa de Madrid, el paro registrado baja de los 7.000 periodistas; un descenso que se 
produce por quinto año consecutivo, pero sigue siendo un 50% superior al de 2008, en el 
inicio de la crisis. 
En el siguiente gráfico se puede observar la grave incidencia de la crisis económica en el 
empleo. 

 
Se pueden destacar algunos datos, referenciados por Luis Palacio, director del Informe6: 

- De cada 10 parados, seis son mujeres y cuatro hombres. 

- Se evidencia el entorno cada vez más complejo desde el punto de vista laboral, así 

como profesional por los continuos cambios tecnológicos y las presiones contra la 

libertad de información. 

- La precariedad laboral y la mala retribución son las dos primeras preocupaciones 

de los periodistas. 

- El tercer y cuarto lugar de los principales problemas profesionales son: la falta de 

independencia política y económica de los medios (19%), y la falta de rigor y 

neutralidad en el ejercicio profesional (15%). 

- Respecto a la situación de la mujer en el periodismo, el informe concluye que existe 

discriminación en función del género, pero con una salvedad: según los datos, no 

existe problema en el acceso al mundo laboral, sino cuando se pregunta por los 

                                                           
6
 Más tablas y datos en la web de la APM: https://www.apmadrid.es/comunicado/informe-de-la-profesion-

periodistica-2018-el-paro-registrado-baja-de-los-7-000-periodistas-pero-es-un-50-superior-al-de-2008/ 

https://www.apmadrid.es/comunicado/informe-de-la-profesion-periodistica-2018-el-paro-registrado-baja-de-los-7-000-periodistas-pero-es-un-50-superior-al-de-2008/
https://www.apmadrid.es/comunicado/informe-de-la-profesion-periodistica-2018-el-paro-registrado-baja-de-los-7-000-periodistas-pero-es-un-50-superior-al-de-2008/
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criterios de selección para los cargos directivos. Se observa más mujeres que 

hombres en los tramos salariales inferiores. 

- Respecto a los jóvenes periodistas de menos de 30 años, el 65% declara que 

trabaja con contrato temporal y el 55% con una retribución inferior a los 1.000 

euros mensuales. 

 

.  

3.2. En la Comunitat Valenciana 
La situación en nuestra Comunitat es tan preocupante como la media nacional. 
La crisis ha afectado fundamentalmente a dos colectivos: los jóvenes periodistas que 
sufren la precarización y los sueldos bajos, lo que ha generado un “periodismo low-cost”. 
Pero también, como advierte Vicente Climent, a los periodistas experimentados que, 
después de los cierres o reducciones de plantillas, no han podido reincorporarse, o se 
convierten en free-lance (salarios mínimos y baja cobertura de la seguridad social).  
En 2016, según datos facilitados por Noa de la Torre7: 
 

- el 36,8% de los periodistas valencianos se encontraba sin empleo (el 35,3% de 

ellos llevaba más de dos años parado y el 66% eran mujeres). 

- Más de la mitad de los encuestados, un 55,1% se vieron afectados por un ERE o 

despido improcedente. 

- el 57,9% vio reducido su salario, el 22,4% soportaba mayor carga de trabajo y el 

53,7% se había visto obligado a convertirse en autónomo. 

- Los nuevos “free-lance” son periodistas con más de 10 años de experiencia (el 

70%), de los que 7 de cada 10 no llega a 1000 euros/mes, y un 38% trabaja por 

500 euros/mes. 

- El porcentaje de autónomos en la Comunidad es de un 31%, considerablemente 

más que la media nacional que está en torno al 25%. 

                                                           
7
 Unió de Periodistes Valencians. Crisis al sector de periodistas i periodistas gràfics a la Comunitat Valenciana (2007-

2016). 
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- Por otra parte, 2/3 partes de desempleadas son mujeres, ya que el periodismo es 

todavía una profesión muy difícil de conciliar. 

- Un 46,7% de profesionales señala que cambiaría de profesión si tuviera 

oportunidad. 

 
Mientras tanto, las universidades valencianas gradúan anualmente cerca de 400 nuevos 
jóvenes periodistas que, además, deben aprender, no solo a ejercer el periodismo, sino 
nuevas habilidades tecnológicas con las que hacer frente a un mundo en constante 
evolución y cambio. 
 
Se puede observar la distribución del desempleo por provincias: Valencia aglutina a más 
del 67%. En el caso de los periodistas gráficos, el desempleo llega al 62% en la provincia 
de Valencia. 
 
 

          
 
 
Por otra parte, uno de los problemas que señalan los profesionales, y que no se puede 
obviar ya que el periodismo es un pilar esencial de la democracia, se refiere a la 
implicación que las precarias condiciones laborales tienen sobre la libertad de expresión, 
así lo señala un 72`7%.  
 
Como advierte Climent, «se trabaja donde se puede, no donde se quiere», quien analizó 
el problema de la falta de credibilidad de los medios de comunicación, en su búsqueda 
permanente de consumidores de información8. 
 
4.- PERSPECTIVAS Y TENDENCIAS 
 
4.1.1. Futuro del periódico impreso 

 
¿Desaparecerá por completo el periódico impreso? Esta es una de las preguntas más 
frecuentes que se realizan los expertos. Como ya se ha dicho, aunque la mayoría de ellos 
opina que su desaparición es inevitable, hay quienes creen que, si bien seguirá bajando 

                                                           
8
 Climent, Vicente. Tendencias periodísticas 2010-2043. El poder y los medios. Editorial Club Universitario. 2011. 
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su difusión y las ediciones serán más cortas, el diario de papel no desaparecerá porque 
continuará habiendo demanda de análisis ponderados de lo que ocurre, lo cual resulta 
difícil encontrar en las ediciones digitales. «El sustituto del periódico de papel no está 
inventado», afirma Quirós, quien recuerda que ya en la feria del libro de Frankfurt de 2008 
se vaticinó erróneamente que el libro impreso desaparecería en diez años por culpa de la 
aparición del libro digital9, puesto que en la actualidad continúa usándose mucho más el 
libro impreso.10 
 
4.1.2. Tendencias periodísticas. 
 
A criterio de Vicente Climent, entre las tendencias a reseñar, pueden contarse: legislar 
para ordenar el sector y la creación de consejos audiovisuales, códigos deontológicos, 
comités de redacción, colegios profesionales; exigencia de verificación y protección de 
derechos; y también la sobreabundancia informativa, el fin de la neutralidad, la 
adscripción del periodista a la línea editorial o el control político de la información. 
 
4.2.- Empresas viables e independientes 

 
El periodismo independiente requiere de empresas viables, de editores fuertes que 
protejan y garanticen el trabajo de los periodistas. «La independencia comienza en la 
cuenta de resultados», dice Quirós. Y la viabilidad económica de la empresa periodística 
la proporcionan la suscripción y/o la publicidad. 
 
En el horizonte se presentan tres escenarios posibles, según Carvajal: 
 

1.º Depender del Estado a través de subvenciones. 
2.º Depender de los nuevos dueños de internet (ej.: Amazon compró The 

Washington Post). 
3.º Encontrar nuevos modelos de negocio. 

 
El segundo escenario es improbable entre los periódicos valencianos. En cuanto al 
primero, si bien algunos expertos (De la Torre, Carvajal) apuntan a la conveniencia de una 
financiación estratégica a proyectos periodísticos para la innovación y la adquisición 
tecnológica, los representantes de las empresas periodísticas prefieren evitar las 
subvenciones oficiales, «por los efectos perversos que comportan» (Miró), al poner en 
riesgo la independencia periodística. Las únicas acciones que las empresas editoras 
aceptarían encantadas de las instituciones públicas serían la compra de periódicos («y 
dejen de servirse del recurso tan habitual de la fotocopia», Zuazo), la contratación de 
suscripciones colectivas de los diarios digitales, y que los políticos usen la prensa regional 
y local para dar noticias (y no fuera de la CV o por medio de las redes sociales). 
 
El escenario preferible es el tercero, pero el hallazgo de un nuevo modelo de negocio para 
las empresas mediáticas no se ve cercano. «La transición va a ser muy larga. El nuevo 
modelo no llegará enseguida» (Quirós). 

                                                           
9
 Y el libro en papel no murió en 2018. El País, 13-10-2018. 

10
 En 2018, el 73,7% de los libros leídos en España eran en papel y el resto en digital, según el Barómetro de hábitos de 

lectura 2018, presentado en Madrid el 22-1-2019 por el Ministerio de Cultura y Deporte y la FGEE (Federación de 
Gremios de Editores de España). 
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4.2.1.- El nuevo modelo de negocio 

 
El 6 de febrero de 2019 The New York Times presentó sus resultados económicos del año 
pasado, con una subida de ingresos totales del 4,4%. El 40,5% de estos ingresos totales 
fueron digitales. Casi el 60% fueron gracias a las suscripciones impresas y digitales, 
mientras que solo el 31,9% fue proveniente de los anunciantes del papel y la web. Es 
decir, por un lado se produjo un aumento de los ingresos procedentes de los usuarios y la 
reducción de los que aportan los anunciantes; y por otro, el incremento de los ingresos 
derivados de la actividad digital y la caída de los que genera la edición impresa. 
 
Estos resultados de 2018 del diario neoyorquino fueron señalados por un periódico 
español como el camino a seguir para superar la crisis periodística: «La exitosa apuesta 
que desde el año 2011 realiza por las suscripciones muestra al mundo un nuevo modelo 
de negocio»11. Pero lo cierto es que, por razones obvias, no es fácil importar el modelo 
seguido por el periódico estadounidense a los diarios valencianos. 
 
4.2.1.a.- Pago por contenidos 

 
No obstante, los periódicos valencianos apuntan hacia el modelo de pago por contenidos 
a través de suscripciones. 
 
Para Zuazo, el modelo ideal para la prensa regional es llegar a todos los hogares, 
convertir el diario digital en un elemento habitual de cada casa, «una commodity 
sostenible basada en micropagos»; y arriesga incluso la idea de que el producto digital 
pueda verse sin publicidad. 
 
4.2.1.b.- No se trata solo de ganar dinero 

 
Los expertos coinciden en que, para convencer al lector de que merece la pena pagar, 
hay que ofrecerle información útil que responda a sus gustos y necesidades, fomentando 
su compromiso (engagement) para que acabe suscribiéndose. 
 
Los usuarios son más importantes que los anunciantes porque estos llegarán si hay 
usuarios fieles.  
 
4.2.1.c.- Calidad y cercanía 

 
La apuesta inequívoca que ha hecho The New York Times por el periodismo de calidad y 
diferencial respecto a la competencia sí que puede servir de ejemplo para todos los 
periódicos por pequeños que sean. En el diario neoyorquino, el elemento mejor valorado 
sobre un artículo publicado no es el número de clics generado sino si esa pieza ha 
aportado nuevos suscriptores digitales. «La calidad es la vía para aumentar influencia y 
lectores», reconoce Miró. 
 
En un estudio elaborado recientemente por la agencia Reuters se concluye que «la 
proximidad geográfica y humana es un factor clave en el consumo informativo. Por lo 

                                                           
11

 El NYT muestra el camino. La Vanguardia, 10-2-19. 
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general, a las personas les gusta estar informadas de lo que tiene más cerca»12. En este 
sentido, los periódicos regionales valencianos tienen la ventaja de la cercanía, de la 
posibilidad de publicar con facilidad historias propias. 
 
Pero la elaboración de productos propios requiere tiempo, lo que está reñido con la 
urgencia de dar las noticias de manera inmediata. «Es necesario que los periodistas 
tengan tiempo suficiente para investigar», dice Carvajal. «No puede ser lo mismo contar la 
actualidad que desmenuzarla, explicarla, destilarla para extraerle su esencia y que el 
lector tenga a su alcance todas las claves para formarse una opinión propia», escribe 
Tomás Mayoral, director de Información.13 
 
 
 
 
5.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
5.1.- El derecho de información y la libertad de expresión son valores y esencias de la 
democracia que tienen en los medios de comunicación, y particularmente en la prensa 
escrita -convencional o digital- un vehículo de especial importancia. La existencia de unos 
medios libres y veraces es un excelente indicador de salud democrática. 
 
5.2.- Es imprescindible innovar el periodismo conservando sus valores esenciales. Es 
necesario preservar un periodismo fuerte, con credibilidad y pluralidad, con independencia 
y con profesionales formados, críticos y seguros en el desempeño de su profesión, que 
realicen con libertad y veracidad su labor de informar objetivamente, contextualizando los 
hechos para que resulten comprensibles.  
 
5.3.- El periodismo debe hacer valer su deontología profesional porque constituye la 
barrera contra las “fake news”. Su principal empeño debe ser la veracidad combatiendo 
activamente las falsedades. Por otra parte, hacemos un llamamiento a la ciudadanía para 
que la lectura de noticias sea a través del periodismo profesional. 
 
5.4.- El Consell de la Generalitat Valenciana, a través de la Conselleria correspondiente y 
los centros docentes, deberían tomar medidas para preparar a los estudiantes ante el 
cambio tecnológico actual, para poder afrontar con garantías el buen uso de internet, 
incluida la alfabetización mediática. 
 
5.5.- Consideramos de extremo interés los programas y secciones de divulgación para la 
visibilidad de la importancia de la cultura y la ciencia, de la investigación y la innovación, 
en el bienestar social, así como aquellos que se ocupan de la desigualdad o de los 
colectivos vulnerables. 
 
5.6.- Animamos a las empresas y directivos responsables de los medios de comunicación 
públicos y privados con audiencia en la Comunidad Valenciana a colaborar en la 
protección y promoción de nuestra cultura y señas de identidad. 

                                                           
12

 Asociación de Medios de Información (AMI), 5-3-19. 
13

 Mayoral, Tomás. El periodismo que los lectores siempre quisieron apoyar: veraz, riguroso y preciso. Información, 29-
1-19. 
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5.7.- El CVC manifiesta su convencimiento de que la igualdad salarial en el periodismo 
debe ser una realidad inmediata. 
 
5.8.- La sociedad es corresponsable de un periodismo de buena calidad y con suficientes 
recursos, porque lo digital no implica gratuidad. La investigación y el periodismo de 
calidad tienen un coste que debe asumirse respetando los derechos intelectuales.  
 
Este informe se remitirá al protocolo habitual y a los propios comparecientes. 
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