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El libro El Tercer Sector de la Comunicacion. Manual
diddctico estd integrado en la coleccién «Tiempos /
Activismo Medidtico» de Comunicacién Social Edi-
ciones y Publicaciones.

El Tercer Sector de la Comunicacién (T'SC) abarca medios
y organizaciones medidticas privadas y sin dnimo de lucro,
cuyo fin es promover la participacion ciudadana en el sis-
tema de medios con fines de expresién, reconocimiento y
justicia social.

Sin embargo —y pese a su enorme importancia para ejer-
cer el derecho a la comunicacién— su presencia en los pla-
nes de estudio de las carreras de Comunicacién ocupa un
lugar marginal.

Con este libro, El Tercer Sector de la Comunicacion. Ma-
nual diddctico, sus autores abordan el reto de reivindicar la
importancia del TSC y resarcir su injustificada ausencia en
los planes de estudio de las Facultades espanolas.

El presente manual diddctico estd dirigido tanto al dmbito
académico como a los profesionales, activistas y personas
interesadas en potenciar las relaciones entre los medios, la
educacién y la ciudadania.
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Estructura de propiedad y organizaciones
del Tercer Sector de la Comunicacidon!

Francisco Caro Gonzdlez

Universidad de Sevilla

Rosalba Mancinas Chdvez
Universidad de Sevilla

1. Introduccion

El sistema de medios de comunicacién organizado en
torno a la propiedad privada? o ptblica de las empresas
de comunicacién resulta insuficiente para dar respuesta
a las necesidades informativas de una sociedad compleja
y fragmentada (Caro-Gonzilez, 2022). Hay un sector
de la audiencia, formado y critico, que no se conforma
con el mensaje uniformado del sistema medidtico do-
minante. Para atender esa necesidad de informacién,
frente a las dos opciones mayoritarias en el régimen de
propiedad de las empresas medidticas, se plantea como

! Esta investigacién forma parte del proyecto I+D+i FEDER Anda-
lucfa 2014-2020 «La informacién periodistica y el bienestar: andlisis
de la funcién social de la empresa periodistica andaluza» (Ref. US-
1380696). Financiado por la Consejerfa de Economia, Conocimien-
to, Empresas y Universidad de la Junta de Andalucia (Espafa).

? Por economia de lenguaje, nos referimos a lo largo del capitulo a
medios privados haciendo referencia a las empresas lucrativas que tie-
nen como principal finalidad el beneficio econémico. Hacemos esta
aclaracién porque los medios del Tercer Sector también son de natu-
raleza privada pero su cardcter no lucrativo los convierte en otra forma
de organizacién.

57
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alternativa la presencia de las organizaciones del Tercer
Sector de la Comunicacién (TSC), que mantengan la
vocacion de servicio publico por encima de compromi-
sos politicos e intereses econémicos.

Las empresas de comunicacién deberfan tener por
naturaleza una vocacién de servicio publico y bus-
queda del bien comun. El compromiso con la verdad
debiera ser la mdxima en su actuar. Sin embargo, di-
versos estudios académicos han puesto de manifiesto
multiples casos de manipulacién de la informacién,
no solo en la actividad periodistica, también en los
contenidos de entretenimiento. Es precisamente en
el entretenimiento donde resulta més efectiva la ma-
nipulacién porque la actitud del receptor es pasiva,
mientras que ante los contenidos informativos de al-
guna manera mantiene una actitud critica, o, por lo
menos, una actitud activa.

En América existe un dominio claro de la propie-
dad privada, con cardcter lucrativo, de los medios
de comunicacién —los medios publicos ocupan un
lugar muy residual. En Europa la propiedad publica
ocupa un lugar relevante y comparte protagonismo
con la propiedad privada. Plantear una modificacién
del sistema para facilitar la presencia del tercer sector
no es tarea sencilla. Rafael Correa, durante su man-
dato en el gobierno de Ecuador (2007-2017) intentd
implementar politicas publicas de comunicacién que
permitieran el surgimiento y desarrollo de un Tercer
Sector de la Comunicacién. Uno de sus argumentos
era la contradiccién de las empresas privadas que se
mueven entre el afdn de lucro y la vocacidn de servicio
publico. Defendia que deberian de existir tres tipos
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de medios de comunicacién: publicos, privados y del
tercer sector. La opinién publica internacional lo acu-
s6 de «acoso y hostigamiento contra la prensa» (Reig;
Rodriguez Illana, 2014). Es uno de los ejemplos re-
cientes mds notables de un gobierno que pretende e
intenta abrir paso para la existencia de un Tercer Sec-
tor de la Comunicacién (TSC).

En este capitulo, después de aportar definiciones y
algunos datos sobre el estado del TSC, describimos las
formas juridicas que existen para plantear una empre-
sa o institucion dentro del TSC. Dedicamos un espa-
cio a hablar de la innovacién en la empresa social y los
nuevos modelos de negocio, para llegar finalmente a
plantear una reflexién en torno al TSC y su evolucién
hacia un emergente Cuarto Sector de la Comunica-
cién (CSC) en el que proponemos que deberian enca-
jar mejor las organizaciones informativas debido a su
papel en la democracia.

2. Conceptualizacion lercer Sector de la Comunicacion

Se denomina Tercer Sector de la Comunicacién
(TSC) a los medios de comunicacién o proyectos co-
municativos promovidos por entidades no lucrativas
(Barranquero; Cand6n-Mena, 2021) que pretenden
hacer una comunicacidn alternativa al sistema medis-
tico tradicional, mediante la promocién de un perio-
dismo independiente, abierto a la ciudadania y a los
movimientos sociales.

Como se adelantaba en la introduccién, la deno-
minacién de Tercer Sector hace alusién a la base de

Enlace de adquisicién de la Monograffa: 59
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la organizacién medidtica que gira en torno a medios
de dos tipos: publicos y privados. Los medios de pro-
piedad publica pertenecen al gobierno y tienen ma-
yor arraigo en Europa con modelos que toman como
referencia a la BBC. Los medios privados estin en
manos de accionistas individuales o empresariales,
tienen un modelo de propiedad sujeto a las dindmi-
cas de la economia de mercado, con las tendencias
de concentracién y diversificacién de capital que se
fueron consolidando a lo largo del siglo XX. Su ma-
yor arraigo es en Estados Unidos, donde se inicié con
un modelo de propiedad privada de los medios de
comunicacién desde el surgimiento de la radio, con-
solidando el sistema con el desarrollo de la television.
Los paises de América Latina han imitado este mo-
delo con unas empresas de comunicacién fuertes y
unos medios publicos mds bien residuales. Esto ha
traido como consecuencia en la zona el surgimiento
de iniciativas del Tercer Sector que cubran esa falta de
medios publicos.

A lo largo del siglo XX se impulsé la idea de que
la propiedad privada de los medios de comunicacién
garantizaba la libertad de expresion, al estar libres de
ataduras y compromisos politicos. Lo cierto es que se
ha demostrado que no solo no son libres, sino que
tienen incluso mds condicionantes que los medios pu-
blicos.

Ramoén Reig (2015), en su teoria de las 6 P’s, sugiere
que los principales condicionantes de los contenidos
medidticos son:

—Propietarios.

—Publicidad.

60 Espejo de Monografias de Comunicacién Social n° 28 (2024)
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—Politicos.
—Produccién.
—Pdblicos.
—Periodismo.

Si admitimos que los medios publicos estdn condi-
cionados por los gobiernos de turno, reconocemos la
P de Politicos como uno de sus principales condicio-
nantes. Sin embargo, no dependen de Propietarios,
ni de la Publicidad. Incluso podemos afirmar que no
dependen de sus Puablicos en la medida que lo hacen
los medios privados, razén por la cual es posible man-
tener canales de contenido cultural con audiencias
minoritarias, como es el caso de TVE2 en Espana o
Canal 22 en México. Los medios privados tendrian
todos los condicionantes, pues ademds de tener Pro-
pietarios y estar condicionados por la Publicidad y
——consecuentemente— por los niveles de audiencia o
Publicos, no se libran de condicionamientos Politicos.

Ante este panorama, la solucién es un sistema de
medios alternativos, que no son publicos ni privados,
un Tercer Sector de la Comunicacién (TSC) que ope-
re libre de las 6 P’s que condicionan los contenidos
medidticos, o cuyos principales condicionantes sean
el propio Periodismo y el Publico (en singular) si en-
tendemos a la informacién periodistica como un bien
comun al servicio del bienestar de la ciudadania.

Las denominaciones a este tipo de medios han sido
muchas durante las dltimas décadas: alternativos, co-
munitarios, educativos, radicales. Segiin Barranquero
y Candén Mena (2021) la etiqueta TSC permite en-
marcar proyectos que tienen en comun:

Enlace de adquisicién de la Monograffa: 61
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—Su cardcter privado sin 4nimo de lucro porque su
propiedad y gestién pertenecen a una asociacion,
cooperativa u ONG;

—Estar abiertos a la participacién directa de la ciu-
dadanfa en los distintos aspectos de la vida del
medio: desde el disenio de los contenidos a la bus-
queda de financiacién;

—No realizar proselitismo religioso ni politico, por
lo que se excluye de la categorizacién a medios de
partidos politicos o confesiones religiosas;

—Estar orientados a promover la democracia, los
derechos humanos y otros ideales de justicia social
y medioambiental.

El Tercer Sector busca ofrecer espacios de informa-
cién con auténtica vocacién de servicio publico, que
aporten herramientas para una ciudadania bien infor-
mada, como base necesaria de la democracia.

3. Formas juridicas del Tercer Sector

En Espana el Tercer Sector estd regulado a través de
la Ley 43/2015 del Tercer Sector de Accién Social,
que lo define como «aquellas organizaciones de cardc-
ter privado, surgidas de la iniciativa ciudadana o so-
cial, con fines de interés general y ausencia de 4nimo
de lucro, que impulsan el reconocimiento y ejercicio
de los derechos civiles, asi como de los derechos eco-
némicos, sociales o culturales de las personas y grupos
que sufren condiciones de vulnerabilidad o que se en-
cuentran en riesgo de exclusién social».
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Las organizaciones que conforman el Tercer Sector
nacen a partir de la iniciativa ciudadana y no tienen
dnimo de lucro. No significa que no vendan un pro-
ducto, sino que invierten los beneficios en mejorar la
propia organizacién y brindar un mejor servicio. Res-
ponden a intereses colectivos y sociales de cualquier
tipo, culturales, deportivos, medioambientales y, en
nuestro caso, informativos.

Una de las caracteristicas bésicas de las organizacio-
nes del Tercer Sector es que tengan personalidad juri-
dica propia. Las tres principales formas juridicas son:

—Asociaciones.

—Fundaciones.

—Cooperativas de iniciativa social.

La normativa también contempla entidades religio-
sas y empresas de insercién, pero en el caso de los me-
dios de comunicacién las formas mds habituales que
se han desarrollado han sido las asociaciones y fun-
daciones, asi como las cooperativas de interés social.
Juan Jestis Gémez Alvarez afirma:

Las asociaciones y fundaciones han constituido los
sujetos tradicionales del TS. Sin embargo, nos encon-
tramos ante un concepto que no es susceptible de
identificarse por la personalidad juridica de los suje-
tos que lo integran, por la caracteristica de ausencia
dnimo de lucro o por tener una vocacién exclusiva-
mente altruista (Gémez Alvarez, 2022).

En el dmbito de la comunicacién también podemos
considerar medios del Tercer Sector aquéllos que son

Enlace de adquisicién de la Monograffa: 63
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Libres, sin forma juridica, y los que dependen de un
centro educativo o cualquier otra asociacién o fun-
dacién que se dedica a otros dmbitos pero tiene su
propio medio de comunicacién.

Asociaciones, fundaciones y cooperativas tienen
elementos comunes, como el hecho de ser personas
juridicas reconocidas ante la autoridad respectiva,
con obligatoriedad de registrarse ante el Registro que
corresponda. Una de las principales diferencias es el
marco legal al que obedecen y la forma en la que se
constituyen.

Las asociaciones son grupos de personas que se unen
con una finalidad en concreto, que puede ser de cual-
quier dmbito. Obedecen al articulo 22 de la Consti-
tucién de 1978 que define el derecho de asociacién
como derecho fundamental. Este derecho se regula en
la «Ley Orgdnica 1/2002, de 22 de marzo, reguladora
del Derecho de Asociacién». Hay distintos tipos de
asociaciones, no tienen por qué ser sociales. Algunas
asociaciones, aunque no tienen dnimo de lucro, bus-
can fines particulares que, aunque legitimos, no pue-
den ser considerados sociales y no forman parte del
Tercer Sector Social. Como ejemplo podemos men-
cionar clubes de fans o asociaciones para actividades
ladicas.

Las fundaciones tienen necesariamente un cardc-
ter social y parten con una dotacién patrimonial ini-
cial. Las fundaciones obedecen principalmente a la
«Ley 50/2002, de 26 de diciembre, de Fundaciones.
También estd el «Real Decreto 1611/2007, de 7 de
diciembre, por el que se aprueba el Reglamento del
Registro de fundaciones de competencia estatal», el

64 Espejo de Monografias de Comunicacién Social n° 28 (2024)
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«Real Decreto 1337/2005, de 11 de noviembre, por el
que se aprueba el Reglamento de fundaciones de com-
petencia estatal» y la «Ley 40/2015, de 1 de octubre,
de Régimen Juridico del Sector Publico» que regula
las Fundaciones del Sector Pablico Estatal, derogando
articulos de la Ley 50/2002.

Las fundaciones, debido al patrimonio inicial que
aportan los fundadores, no estin conformadas por so-
cios, como las asociaciones, sino por personas fisicas
o juridicas que gestionan el patrimonio inicial para
alcanzar los fines previstos. Pueden ser de cardcter
privado, como las asociaciones, o de cardcter publico
(aunque auténomo), cuando son creadas por un orga-
nismo publico.

Finalmente, las cooperativas son organizaciones
que realizan una actividad econémica con el fin de
satisfacer las necesidades de sus socios. Son por tanto
similares a las empresas, aunque no permiten el lucro
capitalista. Una de las principales diferencias es el ca-
ricter personalista, es decir, son grupos de personas
con derechos similares, no la asociacién de capitales
de las empresas en las que el valor del voto de cada
individuo depende de la cantidad de acciones que
posea. En este sentido, en las cooperativas la toma de
decisiones se da de forma democritica. Desarrollan
una actividad empresarial y los resultados econémi-
cos pueden revertir —en forma de salarios— en los
socios, pero solo una vez atendidos los intereses co-
munes.

Enlace de adquisicién de la Monograffa: 65
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4. El Cuarto Sector de la Comunicacion

Los medios de comunicacién publicos y privados
deberfan de tener como finalidad principal el bien
comtn. No siempre sucede, por eso en este capitu-
lo planteamos la existencia de un Cuarto Sector de
la Comunicacién (CSC) en el que consideramos las
empresas que ofrecen una versién mds sensible del
capitalismo, donde la creacién de valor social y eco-
némico van de la mano. Se cuenta con la superacién
del concepto de «<homo economicus» que solo actda
por el interés particular, al de <homo socialis» (Gin-
tis; Helbing, 2015) que estd sujeto a sus relaciones
con el entorno y se motiva por algo mds que valores
de rentabilidad econdémica. Esto se constata en los
sectores puramente altruistas y sociales sin dnimo de
lucro y publicos, pero deberfa haber espacio para un
cuarto sector fruto de la humanizacién del sistema
capitalista.

El CSC surge como una via entre lo ptblico, lo pri-
vado y lo social y que podria aglutinar a las empresas
periodisticas que no se definen como «sin dnimo de
lucro» pero que no pierden de vista su funcién social.
Las empresas en este dmbito buscan ofrecer soluciones
innovadoras y sostenibles a los desafios sociales y am-
bientales a través de nuevos modelos de negocio.

Estas organizaciones a menudo utilizan herramien-
tas y estrategias de los sectores publico, privado y so-
cial para lograr sus objetivos, y trabajan en colabora-
cién con otros actores en la bisqueda de soluciones
para los problemas sociales relacionados con la infor-
macién y la comunicacién en general.
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En los tltimos afos, sobre todo a partir de la Gran
Crisis, ha habido un aumento en el nimero de medios
de comunicacién que se enfocan en el periodismo de
soluciones y el periodismo de impacto, que buscan
generar un resultado positivo en la sociedad.

Las empresas periodisticas del CSC satisfacen la
necesidad bdsica de la ciudadania de estar informada
desarrollando una actividad econémica que se rige
por la transparencia, la participacién, la rendicién de
cuentas y la sostenibilidad econémica y social.

Existen varios ejemplos de empresas periodisticas
que podrian ser consideradas parte del cuarto sector a
nivel internacional:

—Rappler: un medio digital en Filipinas que se
enfoca en la lucha contra la desinformacién, la
transparencia y la responsabilidad social y am-
biental. Rappler es el inico medio de comunica-
cién filipino dirigido por periodistas y propiedad
de periodistas (Gloria, 2022).

— Alternatives Economiques: este medio de comu-
nicacién francés se enfoca en la economia social
y solidaria y en los temas sociales y ambientales.
Se trata de una cooperativa de trabajo que tiene
como objetivo promover un periodismo compro-
metido y critico.

—The Tyee: un medio digital canadiense que se en-
foca en temas sociales y ambientales. 7he Tyee se
ha constituido como una empresa social y tiene
un enfoque en la transparencia y la independencia
editorial.
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En Espafa el principal ejemplo es Eldiario.es, una
empresa con caricter social, que no entra en la defi-
nicién de Tercer Sector de la Comunicacién porque
no renuncia al cardcter lucrativo. Sin embargo, su es-
tructura empresarial no es la tipica de una empresa
capitalista, gran parte de la sostenibilidad de la em-
presa depende de las aportaciones de los socios, que
ademds han participado en la aprobacién del Estatuto
de la empresa que «establece prioridades editoriales y
marca estindares de calidad en la informacién y en la
0pinién».5

En cualquier caso, no resulta sencillo delimitar el
Cuarto Sector en la industria periodistica ya que no
existe una definicién univoca y consensuada. Ademds,
la naturaleza del periodismo y su relacién con la socie-
dad, hacen que el encaje del periodismo en un sector
especifico no sea claro.

Algunas posibles formas de delimitar el cuarto sec-
tor en la industria periodistica podrian incluir:

—Enfoque en el impacto social: las empresas perio-

disticas tienen como objetivo principal generar
un impacto social positivo, m4s alld de su renta-
bilidad econémica. Esto podria incluir empresas
periodisticas que se centran en temas de interés
publico, como la denuncia de la corrupcién, la
defensa de los derechos humanos, la promocién
de la transparencia, etc.

—Forma juridica: algunas empresas periodisticas

que tienen una forma juridica especifica, como
las cooperativas o las empresas sociales, podrian

3 https://www.eldiario.es/estatuto/
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considerarse parte del cuarto sector, ya que su
enfoque en el bien comun y la responsabilidad
social es una parte integral de su estructura orga-
nizativa. En este caso estas organizaciones, ade-
mds de su objetivo de servicio a sus miembros y
a la comunidad, también buscan generar benefi-
cios econémicos y explorar modelos de negocio
sostenibles. En el contexto del cuarto sector, las
cooperativas de periodistas pueden buscar formas
innovadoras de financiamiento, colaboraciones
estratégicas con otros actores sociales, desarro-
llo de productos y servicios digitales, y enfoques
emprendedores para promover su sostenibilidad
financiera y la realizacién de su mision social. Al
hacerlo, buscan equilibrar la rentabilidad econé-
mica con su compromiso social y contribuir al
bienestar de la sociedad en su conjunto.

—Propiedad y gobernanza: el hecho de que una
empresa periodistica tenga una estructura de pro-
piedad y gobernanza democritica, en la que los
empleados, los lectores o la comunidad tienen
una participacién en la toma de decisiones y en la
definicién de los objetivos de la empresa, podria
ser otro criterio para considerarla parte del cuarto
sector.

Lo que parece més claro es que la diferencia entre
el TSC y el CSC es el dnimo de lucro de estas or-
ganizaciones, aunque el beneficio que obtienen esté
condicionado al logro de la misién empresarial. El
cuarto sector se basa en los valores y objetivos del ter-
cer sector, pero busca ir mds alld de la filantropia y las
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donaciones para crear soluciones empresariales inno-
vadoras y sostenibles que generen un impacto positivo
a largo plazo, complementando al TSC.

Si se entiende el periodismo como una labor social,
esencial para el mantenimiento de los sistemas demo-
crticos y el bienestar de los ciudadanos, y a las empre-
sas periodisticas como herramientas fundamentales
para garantizar la pluralidad en una sociedad comple-
ja; las empresas periodisticas deberfan de comportarse
como organizaciones del tercer y el cuarto sector. Es
cierto que existen medios claramente sesgados en sus
contenidos que aparecen condicionados por los pro-
pietarios o los anunciantes. A esas organizaciones ha-
bria que denominarlas de otra manera: empresas de
comunicacién institucional o de propaganda.

Pero todas aquellas empresas que apuestan y mani-
fiestan en su linea editorial una preocupacién por na-
rrar a los ciudadanos lo que ocurre a su alrededor para
que tomen buenas decisiones deberian formar parte
de este cuarto sector que estamos planteando.

A partir de aqui, como plantea el enfoque EMES de
las empresas sociales (Defourny; Nyssens, 2014), se
podria establecer una graduacién, entre las mds socia-
les y las menos sociales, utilizando dimensiones como
la redistribucién del beneficio, los sistemas de gober-
nanza o el nivel de riesgo econémico.

5. Modelo de negocio y sostenibilidad

La principal dificultad que afrontan las empresas del
tercer y cuarto sector es la financiacién. No es ficil
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contar con recursos econémicos que ayuden a la soste-
nibilidad de los medios que cumplen con una funcién
social. Internet ha generalizado la idea de que todo
lo que circula es gratis, conseguir unos publicos dis-
puestos a pagar el precio de estar bien informados es
una tarea dificil. Los ingresos de las plataformas mul-
tinacionales que ofrecen acceso gratuito a sus servicios
(Facebook, Google, Twitter) provienen de las enormes
cantidades de datos que los usuarios generan mientras
navegan. En el caso del periodismo, para hacer renta-
ble la actividad y ofrecer informacién gratuita tendria
que someterse a las dindmicas de comercializacién de
datos, que pasan por el uso de titulares anzuelo, publi-
cidad enganosa e invasiva y otras técnicas que demeri-
tan la labor profesional del periodismo. Descartada la
posibilidad de someterse a las dindmicas mercantiles
de las redes corporativas, la solucién es ofrecer una in-
formacién diferenciada y conseguir audiencias com-
prometidas dispuestas a pagar por consumirla.

De esta manera los medios de comunicacién que
persiguen el bien comun tratan de desarrollar mode-
los de negocio alimentados por diversas fuentes de
ingresos, pero en los que una veladura social cubre
cada una de sus dimensiones. Se trata de empresas pe-
riodisticas ambivalentes (Jenkins; Nielsen, 2020) que
combinan su cardcter mercantil con el servicio pabli-
co que asumen de forma voluntaria y prioritaria desde
su fundacién.

Caro-Gonzilez et al. (2022) han llegado a esta con-
clusién mediante el andlisis de 6 casos de empresas
periodisticas locales. Los responsables de estos medios
definfan los diferentes médulos del modelo bajo una
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Tabla 1. Modelo de negocio de las empresas periodisticas locales

Red de

partners

Administracio-
nes publicas e
instituciones
como fuente de
ingresos y de
informacién.
Evitar las
presiones.

Relaciones de
intercambio
con las fuentes.

Colaboraciones
con ONG o
instituciones
educativas

Actividades

claves

Captacién y
conversién de
audiencias.
Mantener la
independencia
econémica.
Generar
credibilidad en

el entorno

Recursos
Claves

Los principales
recursos son
los periodistas.
Condiciones
salariales
dignas.

Las tecnolo-
glas digitales
como la via de
cumplir con
los objetivos

Propuesta

de valor

Servicio
informativo de
nicho.
Informacién
periodistica en
clave local que
no se puede
obtener por
otros medios.
Originalidad y
relevancia de la
informacién,
pluralidad.
Innovacién
social.

Espacio
publicitario de
nicho, dirigido
a la poblacién
local.

Relaciones con
los clientes

Participacion.
Creacién de
comunidades
en torno al
proyecto perio-
distico.

Credibilidad.

Estabilidad
financiera, pero
garantizando la
independencia
del medio.

Canales de
distribucién y
comunicacién

Plataforma
informativa.
Las redes
sociales.

Red comercial

Segmentos
de clientes

Audiencias
locales, pero
en ultima
instancia
piensan en el
bien comn.
Falta de
andlisis de los
segmentos.

Anunciantes.
No todo vale.
Publicidad
selectiva en
funcién de
su impacto
social.

fisicas

Estructura de costes

Costes de los salarios de los periodistas.
Costes fijos reducidos.
Eliminacién o reduccién de las sedes

vale.

Flujos de ingresos

Fundamentalmente publicidad. No todo

Evitar las trampas (clickbait, publicidad
encubierta...)
Involucrar a las audiencias y a las adminis-
traciones publicas.
Pluriempleo.

Otras actividades financian el medio.

Fuente: Caro-Gonzilez et al. (2022).
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perspectiva de sostenibilidad econémica, pero salvo
contadas excepciones, la descripcién del médulo es-
taba condicionado por el cumplimiento del fin social
del medio. De esta manera, por ejemplo, los segmen-
tos de clientes «audiencia» eran clave, pero en ocasio-
nes, renunciaban al «<nimero de visitas» para ofrecer
informacién relevante y costosa de conseguir, pero
con poca repercusion en el nimero de lectores, o re-
nunciaban a determinadas ofertas de anunciantes por
el tipo de producto o servicio ofertado.

En esta misma linea, las fuentes de ingresos se po-
dian ver mermadas por renunciar a propuestas in-
formativas o publicitarias alejadas de la deontologia
periodistica. A continuacién, se muestra una tabla re-
sumen de los hallazgos de dicha investigacién (véase
la tabla 1).

6. Critica

Llegados a este punto, después de haber dado unas
breves pinceladas del formato de propiedad de los
medios de comunicaciéon distribuidos en piblicos y
privados, principalmente, con menor presencia del
TSC y una propuesta de CSC, nos parece pertinente
reservar un espacio para esbozar un par de cuestiones
que pueden considerarse como un enfoque critico, si-
guiendo a Ramén Reig (2020) cuando advierte que
el pensamiento critico ha de ser critico incluso con el
pensamiento critico.

Aunque ya existen varios estudios que prueban que
los medios de comunicacién del tercer sector han
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dejado de ser iniciativas precarias con cardcter exce-
sivamente local y gestionadas de modo aficionado
(Barranquero; Candén Mena, 2021), el factor no lu-
crativo muchas veces lleva a los proyectos a sustentarse
en el voluntariado, lo cual tiene sus limitaciones.

Para poder hacer frente a la estructura medidtica do-
minante o para plantear por lo menos una propuesta
que resulte significativa, las organizaciones tienen que
contar con profesionalidad y no depender del volunta-
riado, que a la larga estd sujeto a una alta volatilidad. Es
cierto que una de las partes esenciales del tercer sector
es facilitar la participacién directa de distintos sectores
sociales, pero, cuando se trata de periodismo, el factor
profesional puede ser la diferencia para ofrecer un ser-
vicio de calidad. No significa que estemos en contra
de la participacién directa, sino que la labor de los/las
profesionales de la informacién es fundamental para
mantener los cédigos deontolégicos en una publica-
cién. Sin olvidar que uno de los factores condicionante
del periodismo es el propio Periodismo, como veiamos
en el esquema de las 6 P’s de Ramoén Reig,

Uno de los principales riesgos de los medios de co-
municacién del tercer sector es confundir activismo
con periodismo, que son dos cosas bien diferencia-
das. El activismo es la capacidad de la ciudadania para
participar en los procesos sociales; el periodismo es
una actividad profesional, con sus normas bien deli-
mitadas. Para hacer periodismo es necesario respetar
c6digos deontoldgicos y conocer las normas bésicas de
la redaccién periodistica, como minimo.

El otro punto, mds que una critica es una debilidad
de las organizaciones del TSC. Por la naturaleza de
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reivindicacién y busqueda de alternativas al sistema,
normalmente se caracterizan por la dispersién y ato-
mizacién de las propuestas, un dmbito sumamente di-
verso en un ecosistema medidtico amplio y plural. La
solucién estd en las alianzas y estrategias para sumar
esfuerzos. Nos referimos a iniciativas como £/ Salto,
un ejemplo de la unién de muchos pequefios medios

para configurar una propuesta mds sélida y con mayor
alcance (Mancinas-Chavez; Alés-Alvarez, 2023).

7. Conclusiones

Como se ha explicado a lo largo del capitulo, existe
una necesidad social de cubrir un tercer punto de vista
de la actualidad, més alld de las empresas publicas y
privadas. Partimos del convencimiento de que las em-
presas publicas obedecen a los intereses del gobierno
de turno y las empresas privadas forman parte de un
entramado complejo de propiedad en el que se mez-
clan sectores ajenos a la comunicacién y estdn sujetas
a las dindmicas de mercado, que les hacen perder de
vista su funcién esencial: el servicio publico de infor-
mar para garantizar la libertad de expresién.

El Tercer Sector de la Comunicacién es un concepto
que abarca una amplia y variada gama de propuestas
con la renuncia al 4nimo de lucro como principal ele-
mento en comun. Tienen ademds la caracteristica de
ser personas juridicas que obedecen a una reglamen-
tacién muy especifica. Esto puede ser una limitacién
que nos lleva a plantear un Cuarto Sector, empresas
sociales, cuya misién esté por encima del dnimo de
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lucro, y que pretenden generar valor social, sin renun-
ciar al valor econémico que puede garantizar su acti-
vidad a largo plazo.

Tanto el Tercer como el Cuarto Sector deben tener
garantizado un lugar que permita a la ciudadania co-
nocer otro punto de vista de la informacién, mds alld
de los medios publicos y privados.

Finalmente, nos interesa dejar claro que todas las
empresas periodisticas deberfan de pertenecer a este
Cuarto Sector, porque su naturaleza deberia de ser la
vocacién de servicio publico a través de la informa-
cién por encima del afdn de lucro.

8. Recursos

Audiovisuales:
The Loudest Voice (2019). Mniserie de TV. EEUU.
Sombras de libertad (2015). Documental producido
por Jean-Philippe Tremblay y producido por Doc-
factory. Reino Unido.

Medios de referencia:

La diaria (Uruguay): https://ladiaria.com.uy/
Ojo Piblico (Pert): https://ojo-publico.com/
Eldiario.es: https:/[www.eldiario.es/

9. Propuesta de pricticas

Elabora una lista de medios de comunicacién que
consumes habitualmente. Pueden ser emisoras de ra-
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dio, canales de television, plataformas de video bajo
demanda, redes sociales, revistas o periédicos. Identi-
fica el cardcter que poseen, si son medios de comuni-
cacién publicos, privados, del tercer sector o del cuar-
to sector. El objetivo es reconocer cudntos mensajes
de los que consumes cada dia estdn dentro del sistema
medidtico dominante y cudntos de ellos provienen de
una propuesta alternativa.
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