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Resumen 

Losmedios de comunicación, tratando de recuperar 
su papel de responsabilidady reflexión social, están 
propiciando la apertura de nuevos espacios para el 
desarrollo de intereses emergentes, que aglutinan 
a diferentes sectores de la ciudadanía. El ámbito 
de la cooperación internacional al desarrollo está 
empezando a ganar terreno mediático a la par 
que ha experimentado un aumento de partidas 
presupuestarias legitimadas y ha logrado un fuerte 
respaldo de voluntades ciudadanas, institucionales 
y empresariales. 

Esta investigación realiza un recorrido por el nuevo 
escenario de losmedios de comunicación españoles 
y sus interrelaciones con elsector de la Cooperación 
Internacional,' abre la posibilidad de analizar 
qué papel ocupa la Cooperación, incluyendo la 
vertiente de sensibilización, en la agenda de los 
medios y cuáles son los formatos que se hacen eco 
de esta nueva realidad como una vía de respuesta a 
las demandas de la sociedad. 

Palabras clave: cooperaaon al desarrollo, 
sensibilización, nuevos formatos, medios de 
comunicacián, espacio social, ciudadanía, 
responsabilidad social. 

Resumo 

A mídia, tentando recuperar o seu papel de reflexáo 
e responsabilidade social está conduzindo a 
abertura de novos espacos para o desenvolvimento 
de interesses emergentes, que reúnem diferentes 
setores da sociedade. Nesse sentido, o campo da 
cooperacáo para o desenvolvimento internacional 
está comecarido a ganhar terreno na mesma 
mídia que tem experimentado um aumento 
orcarnental de legitimidade pública e ganhou um 
forte apoio dos cidadáos vontades, institucionais e 
empresariais. 

Esta pesquisa faz uma visita ao novo cenário da 
imprensa espanhola e sua relacáo com o setor 
de Cooperacáo Internacional. Essa análise abre 
a possibilidade de analisar qual o papel que a 
cooperacáo, incluindo a sensibilizacáo, a agenda 
da mtdia e quais sáo os formatos que retletir essa 
nova realidade como uma forma de responder as 
demandas da sociedade. 

Palavras-chave: Cooperacáo Internacional, a 
consciencia, novos formatos, midia, espaco social, 
cidadania, tesponsabtlidade social. 
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1.	 Contextualización: Comunicación, poder y 
ciudadanía 

Para adentrarnos en el análisis de los nuevos espacios 
sociales en los medios de comunicación, en los que se 
pretende dar respuesta a las inquietudes ciudadanas 
y mostrar cierta responsabilidad, es necesario que 
revisemos algunos principios del contexto mediático. 
En este proceso nos acercaremos a tres vertientes 
que inciden de forma directa en la forma de entender 
los medios de comunicación: comunicación, poder y 
ciudadanía. Estas tres conceptualizaciones dan forma 
y sentido a la propia existencia de los medios. 

Partimos de la premisa que para que los medios de 
comunicación asuman su función social es preciso 
que se retome el valor amplio de la comunicación, 
que es fundamental en el desarrollo de cualquier 
comunidad. Lo comunicativo es tan esencial como 
las relaciones humanas, sin obviar ni olvidar, la 
importancia que reside en su proceso, pues como 
nos recuerda el profesor Manuel Chaparro "la esencia 
de la comunicación es revolucionaria porque implica 
trasvase de información y conocimiento" (Chaparro, 
2002: 57) y son los medios de comunicación los han 
tomado en nuestra sociedad la función de ser los 
principales canal de trasvase. 

Tenemos que ser conscientes de que las sociedades 
democráticas no pueden entenderse sin la 
participación de los medios de comunicación de 
masas y sus pugnas por el control del trasvase de 
información y conocimiento y es justamente en 
este punto, donde radica la necesidad de establecer 
criterios en los que el fluido comunicativo contenga 
y retenga los principios de la gestación, gestión y 
función democratizadora, para que se produzca una 
plena comunicación que integre a todos los actores 
sociales.­

La configuración del escenario mediático actual tiene 
su base hegemónica en el conflicto del poder, clave 
para comprender la dinámica mediática. Los medios 
de comunicación de masas dejaron atrás el ranking 
que los situaba como el cuarto poder, para situarse 
en la primera línea de mando, a costa de las alianzas 
con los poderes fácticos que rigen las sociedades 
modernas sujetas al mercado. Este hecho provoca 
que se ponga siempre sobre la mesa el debate de la 
democratización de los medios, ante la aplastante 
concentración de su propiedad y el aumento de la 
controversia que se prolonga, y continuará, al amparo 
de la aparición de nuevas tecnologías en el campo de 
la comunicación. Sin embargo, tanto en los medios 
tradicionales como en Internet es importante resaltar 
el poder de la acción de los medios de comunicación 
sobre la consolidación de principios sociales,carácter 

decisorio para la comprensión de su función social. 
Los medios "pueden socializar políticamente a la 
población, sensibilizar a la opinión pública, crear 
conciencia social y contribuir a su educación; y del 
mismo modo que pueden ayudar a contribuir a 
una sociedad democrática donde se deslegitime 
conductas intolerantes, pueden ser transmisores 
de valores, estereotipos y prejuicios" (Gualda, 2000: 
23). Teniendo en cuenta, además, que la influencia 
mediática favorece o desfavorece la concientización 
de los problemas sociales y que son un gran aliado 
para la contribución de la integración o exclusión 
social de las personas y para la resolución de 
situaciones de conflicto. En esta dirección y con este 
valor añadido, es donde los medios de comunicación 
de masas tienen que hacer valer su apuesta y es 
hacia donde deben dirigir el fluido mediático y la 
configuración de sus contenidos. 

A pesar de ello, los medios de comunicación de 
masas, principalmente los medios públicos, están 
procurando abrir nuevos espacios sociales ante las 
corrientes que están impregnando a la ciudadanía, 
especialmente, en los episodios de solidaridad 
centrada en la sensibilización y la Cooperación 
Internacional (CI)1. 

1.1. ¿Dónde	 está la responsabilidad social de los 
medios? 

El escenario descrito nos lleva a plantearnos hasta 
qué punto los medios de comunicación están 
cumpliendo con la responsabilidad intrínseca 
en el desarrollo de su labor, que como apunta 
Orencio Vázquez (2007: 115) reside en "garantizar la 
independencia editorial y la libertad de expresión, 
en generar opinión, propiciar la diversidad, 
satisfacer la necesidades de información y que ésta 
sea veraz, relevante y completa': Sin embargo, esta 
responsabilidad primordial y básica que deben 
asumir casa con la responsabilidad que concierne 
a los medios como grandes empresas que son y 
que deben su existencia y rentabilidad económica 
al conjunto de la sociedad. Esta responsabilidad la 
tomamos del Libro Verde de la Comisión Europea 
(2001: 7), que define la responsabilidad social de 
las empresas (RSE) como "la integración voluntaria, 
por parte de las empresas, de las preocupaciones 
sociales y medioambientales en sus operaciones 
comerciales y sus relaciones con sus interlocutores 
(s takeholders)': Estadefinición fue consecuencia de la 
Cumbre de Lisboa (2000) donde se formalizó lo que 
la sociedad en su conjunto esperaba y demandaba, 
empresas comprometidas con la sociedad de la que 

1 Optamos por denominar la conocida Cooperación Internacional al 
Desarrollo por Cooperación Internacional, por considerar que el 
término del desarrollo puede desvirtuar el debate de la Cooperación. 
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forman parte, preocupadas a partes iguales por su 
futuro y por el devenir del entorno que las rodea. 

Larelación entre la RSE y losmediosde comun icación 
se puede enfocar, como apuntan muchos autores, 
desde dos puntos de vista. Uno que habla de la RSE y 
lasdiferentes iniciativas relacionadas con ella (acción 
social, patrocinio, ayuda a la educación, arte,...) y que 
se convierten en noticias y fuente de información 
para los medios y los periodistas. El segundo 
punto de vista hace referencia a la posición de los 
medios de comunicación como stakeholders de las 
organizaciones. Los medios se constituyen como 
un stakeholder clave en la gestión de las relaciones 
de la empresa con la sociedad, pero ¿actúan (los 
medios) como empresas responsables?, ¿tienen 
implantado y desarrollado el enfoque responsable 
en su gestión? 

Existetambién otro tercer enfoque poco investigado 
y es el que une tres elementos clave: empresa 
(mediática en nuestro caso), RSE y cooperación. 
Dimensión que, como apunta Perdiguero, tiene un 
enorme valor normativo, ya que la RSE, 

"Con independencia del nivel de radicalidad 
-o profundidad- que se pretenda dar a los 
cambios en los modelos de racionalidad 
empresarial, expresa en sí misma una idea 
general de cooperación, tanto dentro de la 
empresa como en las relaciones de ésta con 
la sociedad" (Perdiguero, 2003: 134). 

No nos encontramos ante un debate sencillo, 
sino que la reflexión colectiva sobre el tipo de 
responsabilidad que la sociedad espera de la 
empresa, "expresa un objetivo común más que un 
conflicto de interés entre las partes" (Perdiguero, 
2003: 134). Los medios de comunicación en su 
intento de crear nuevos mapas de contenido deben 
involucrar las inquietudes ciudadanas como parte 
actora de los acontecimientos y ejecutora de los 
discursos, como actores de la misma comunicación. 

2.	 Acercándonos a nuevos escenarios sociales: la 
cooperación al desarrollo 

En un intento de unificar los universos conceptuales 
que hemos ido relatando -comunicación, poder, 
ciudadanía y responsabilidad social- los medios de 
comunicación de masas están haciendo diferentes 
apuestas para dar muestras de una nueva orientación 
en su enfoque de gestión y representar un imaginario 
comprometido con la sociedad. Una de las sendas 
para ello es el dar cabida asuntos relacionados con 
la solidaridad, concretizado en asuntos relacionados 
con la CIy la sensibilización a la ciudadanía. 

Desde esta manifestación inicial hasta el momento 
actual, la CI ha ido ganando terreno en numerosos 
frentes: recursos humanos, políticas públicas y 
partidas presupuestarias. A tenor del crecimiento del 
campo de la Cooperación, se presuponía una mayor 
cobertura mediática de la CI, pero esta cobertura 
tiene que llevar aparejada un análisis profundo. 
De ahí que sean los medios de comunicación los 
llamados a esta tarea, y de esta forma asumir así sus 
responsabilidades y compromisos con la sociedad. 

Por el interés por aproximarnos a la realidad que 
nos rodea y los que nos transmiten los medios, nos 
proponemos conocer cómo éstos, están asumiendo 
su responsabilidad social como su nueva realidad, 
incorporando en su oferta, preocupaciones e 
inquietudes como es laCI.Graciasa esta investigación 
conocemos si las principales empresas mediáticas, 
asumiendo su compromiso social, dan cabida en 
su programación actual a estas demandas. Nuestro 
objeto de estudio, por consiguiente, está compuesto 
por la prensa, radio y televisión generalista española 
(pública y privada) y la programación de los 
principales soportes y formatos relacionados con 
la el. Nuestros objetivos siguen la premisa de que 
los medios de comunicación comienzan a asumir su 
responsabilidad social con la integración de nuevos 
espacios que responden, enparte,a lasdemandas de la 
sociedadactual. Entre los objetivos que guían nuestro 
estudio destacan: 

Conocer la oferta actual de los principales medios 
españoles relacionada con la Cl y otras demandas 
sociales. 

Determinar la calidad de los nuevos espacios* y la 
importancia que tienen para el propio medio 

Averiguar cuál o cuáles son los medios que 
otorgan un mayor protagonismo a esta nueva 
realidad social, partiendo de la diferencia explicita 
que existe entre los medios públicos y privados. 

Diseño de la investigación 

En base a nuestra investigación, nuestro objeto de 
estudio y los objetivos planteados, se ha empleado 
para nuestro análisis la técnica conocida como análisis 
de contenidos, por las posibilidades que nos ofrece 
(cuantitativas y cualitativas). Nuestro estudio consistirá 
en el estudio en profundidad de losespacios radiofónicos, 
escritos y televisivos centrados en la CIy en dar cabida a 
expresiones de grupos menos favorecidos. La selección 
de la muestra estará mediada por dos aspectos: 

1.	 Que el espacio objeto de estudio pertenezca a la 
programación de un medio de comunicación de masas. 
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2.	 La argumentación de dicho espacio debe de estar 
ligada a la CIy temáticas a fines. 

Se han elegido las diez principales cabeceras de prensa 
escrita, radio y televisión pues son éstas las que cuentan 
con un número mayor de seguidores, acumulando el 
grueso de la audiencia española y son significativas 
respecto al resto de soportes", Esta selección de la 
muestra se justifica por tres motivos principales: 

1.	 La selección nos permitirá realizar un análisis de 
la oferta informativa y de entretenimiento de los 
principales medios españoles. 

2.	 Medioscon mayor audienciayportanto,si cumpliesen 
con su función social, darán respuesta con su oferta a 
las demandas y necesidades de la ciudadanía. 

3.	 Comprobaremos si mediante su programación, los 
medios siguen un enfoque responsable incluyendo 
nuevas realidades, favoreciendo una mayor pluralidad 
y diversificación de contenidos. 

Encada medio elegido se realizará un estudio exhaustivo 
de la programación y de su contenido con el fin de 
detectar programas y espacios cuya temática esté ligada 
a nuestro objeto de estudio, aplicando una ficha de 
análisis que seestructura en tres bloques de descriptores: 

1.	 Identificación del medio (nombre, género del 
medio, horario, duración, frecuencia, antigüedad, 
características del equipo humano, reposición, entre 
otros parámetros, ajustándose al soporte estudiado) 

2.	 Herramientas 2.0. (vídeos,audio, podcast, foros, blogs, 
votaciones, redes sociales, recomendación, enviar y 
enlazar,búsqueda, sindicación,... ) 

3.	 Contenido (diferenciación por temáticas: cooperación, 
sensibilización, ayuda humanitaria) 

Lo datos se obtuvieron en los meses de mayo a junio del 
2010, periodo no condicionado por la época estival ni 
por la llegada de las Navidades, procurando que fuese en 
una contextualización lo más neutra posible. La ficha de 
análisis seaplicó a cada uno de los espacios identificados, 
que componen la muestra de la investigación. 

3. Valoraciones de los resultados 

Del conjunto de los espacios localizados, un total 
de once atienden a los criterios de selección de la 
muestra, 

2	 http.z/www.aímc.eszaímc.php. Para la selección de la muestra nos hemos 
basado en los datos publicados en el informe del Estudio General de Medios 
(EGM) sobre prensa, radio y televisión, correspondiente al resumen general 
(año móvil abril 2009 - marzo 2010) , tomado como referencia la audiencia 
diaria de cada medio. Seleccionamos el Top Ten de cada medio 
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Medio de 
comunicación 

Nuevos espacios 

Radio 3 

Prensa 2 

Televisión 6 

Mediode 
comun icación 

Espacio 

Radio 
Ser, Catalunya Radio, 
Radio Galega 

Prensa El Mundo, El Diario Vasco 

Televisión La2,Tele 5,TV3 

Radio. En las emisoras de radio estudiadas se han 
localizado los siguientes espacios: 

Cadena Ser Punto de Fuga 

Radio Catalunya Solidaris 

Radio Galega Convivir 

Encontramos lagunas de información sobre laantigüedad 
de emisión de los espacios. "Solidaris" destaca sobre el 
resto respecto a la información que facilita sobre cada 
uno de los miembros de su equipo y colaboradores. 
Respecto a la frecuencia, tanto "Punto de Fuga" como 
"Solidaris" son semanales, aunque el programa de la Ser 
se redifusiona en una ocasión mientras que "Convivir" se 
emite de lunes a viernes. Debemos destacar no sólo la 
escasa emisión sino las horas de ésta, fuera de los prime 
time. En la apuesta por los recursos 2.0, es relevante 
la utilización de los podcast de los programas y de 
audios de los protagonistas. Sin duda, "Solidaris" ofrece 
un escenario más completo mientras que la temática 
abordada en los tres espacios resulta positivamente 
diversificada. 

Prensa. En el estudio realizado en el medio escrito 
encontramos: 

El Mundo (elmundo.es) Sección Solidaridad 
Diario Vasco (diariovasco.com) Sección Solidari@s 

Únicamente son dos los espacios en los medios escritos 
y el tratamiento de ambos es completamente diferente. 
El Mundo continúa el modelo periodísticos de la prensa 
escrita mientras que el Diario Vasco otorga el espacio 
a las ONG's, que son los que actualizan y aportan los 
contenidos. En los dos casos,la vertiente solidaria sólo se 
materializa en el soporte digital sin quedar registro en la 
versión impresa de los periódicos. 

Los temas tratados cuentan con un amplio campo de 
acción en la temática y existe una limitada apuesta por 
herramientas 2.0, aunque "El Mundo" apuesta por blogs 
específicos, marcadores sociales y vídeos. 



Televisión. En este medio destacan tres cadenas de 
televisión: 

La 2 
Azahar 
Historias del Milenio 

Tele5 12 meses, 12 causas 

Tot un món 
TV3 Un color nou 

Una altra mirada 

Es destacable el caso de TV3 (Televisión autonómica de 
Cataluña), que siendo una cadena autonómica cuenta 
con la mayor oferta, en el caso de La 2, sus dos iniciativas, 
constituyen series documentales, el espacio 12 meses, 
12 causas se materializa en la iniciativa El poder de la 
qente', un espacio web que recoge acciones de personas 
y colectivos que no tienen otro canal de comunicación, 
cuenta con espacios publicitarios especiales en la cadena 
Tele5. 

Los días más proclives para ubicar estos programas 
en la parrilla de programación son los fines de semana 
en horario matinal y de medio día (exceptuando la 
web de la iniciativa El poder de la gente que está en 
línea continuamente). En cuanto a las herramientas 
2.0 destacan las que promueven la participación, las 
descargas, las redes sociales y canal en Youtube y blog. 
Por temáticas destacan la cooperación (con proyectos 
de cooperación en otros países, desigualdades y 
medioambiente) y la sensibilización (social, cultural 
y colaboración con ONGD). Además, se ofrecen 
posibilidades de participación a través de historias e 
iniciativas personales que pueden llegar a convertirse en 
protagonistas por un día del programa. 

Conclusiones 

Los nuevos espacios sociales del campo de la CI 
y la sensibilización tienen un protagonismo en la 
programación de escasa relevancia por horario, 
duración y continuidad en el tiempo. Si por un 
lado en la tv se potencia el género de reportajes y 
documental fuera del prime time, en radio se potencia 
la continuidad en la misma situación. 

Se están perfilando nuevas formas de enfocar la 
CI, aquella cuyos contenidos son gestionados y 
conformados por los propios actores de las acciones 
frente a aquellos espacios mediados directamente 
por el medio. Este nuevo escenario abre novedosas 
apuestas para la canalización de las inquietudes en 
el terreno de fa cooperación como en otros ámbitos 
sociales, políticos y económicos promovidos por la 
sociedad civil. 

3 http://www.elpoderdelagentees/ 

Es necesaria una puesta más activa por la utilización 
de las herramientas 2.0 en las que se potencie de 
forma evidente la interacción de la ciudadanía. 

Vemos que realmente los medios no han asumido su 
responsabilidad social como empresas y como miembros 
y parte de una sociedad, siendo por tanto responsables 
del más próximo devenir de la misma. Destacar que la 
labor de la ciudadanía como consumidor responsable 
y demandante de contenidos de los medios de 
comunicación jugará y juega un papel clave en esta nueva 
realidad y en la configuración de la oferta mediática. 
Existen programas como Casadas con Hollywood 
(Cuatro); Mujeres Ricas (La Sexta) y Hombres y Mujeres y 
Viceversa (Tele 5), basta ver el título de cada programa 
para ver cuál es la temática, los valores, los contenidos 
que ofrecen en cada caso y ver por qué son merecedores 
de dicho protagonismo. Con ello no queremos hacer 
ninguna crítica concreta, pero si plantear iniciativas que 
sí tienen presencia en los medios y que pueden tener 
la misma importancia que la cooperación al desarrollo 
para sociedad o menos, aunque eso ya reside en el juicio 
crítico de cada ciudadano y ciudadana, si están presentes 
por algo será. 
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