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Resumen: A partir del caso de la Plataforma de Medios Independientes
(PMI) espafiola, este trabajo ahonda en la dificultad de creacién de alternati-
vas mediaticas completamente independientes de las estructuras de poder
mediaticas y financieras. Aunque existen intentos de contrapoder dentro del
modelo dominante, las conexiones y los desequilibrios inherentes presentan
desafios significativos. Desde el analisis de la estructura econémica de los me-
dios que conforman la PMI, observaremos coémo la mayoria de éstos apuestan
por estructuras organizativas internas tradicionales tanto para la redaccién
como para el modelo empresarial; asimismo, a través de la creacién de un
mapa de relaciones de los diferentes actores con los que se relacionan los me-
dios de la PMI, se identifican nodos de conexidn y aristas que permiten esta-
blecer que la red resultante no permanece aislada de la estructura hegemani-
ca. La discusiéon concluye que los medios de la PMI, a pesar de sus
limitaciones, desempefian un papel crucial en el fomento de espacios de resis-
tencia y didlogo ante las estructuras de poder hegeménicas, pero enfrentan
obstaculos financieros y organizativos para lograr una resistencia sostenible.

Palabras clave: medios alternativos; modelos empresariales; economia
politica de los medios; estructuras de poder; andlisis de redes.

Abstract: Based on the case of the Spanish Independent Media Platform
(PMI), this work delves into the difficulty of creating media alternatives that
are entirely independent from media and financial power structures. Although
there are attempts at counterpower within the dominant model, the inherent
connections and imbalances present significant challenges. In the analysis of
the economic structure of the media that make up the PMI, we will observe
how most of them rely on traditional internal organizational structures both
for the newsroom and for the business model; likewise, through the creation
of a map of relationships among the different actors with which the PMI media
are related, we identify connection nodes and edges that allow us to establish
that the resulting network does not remain isolated from the hegemonic
structure. Finally, the PMI media despite its limitations play a crucial role in
fostering spaces of resistance and dialogue against hegemonic power struc-
tures but face financial and organizational obstacles to achieving sustainable
resistance.

Keywords: alternative media; business models; political economy of media;
power structures; network analysis.
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1. Introduccion

La manipulacion de la informacion ha sido una de las grandes preocupaciones
de los estudios de comunicacion a lo largo de las ultimas décadas. Estos agen-
tes de manipulaciéon son un engranaje mas del entorno social, financiero y
politico que inevitablemente interfiere en la mitologia mediatica (Mosco,
2011). Habitualmente, se construyen ficciones en torno a la profesién que
obvian que «todo sistema de prensa refleja una idea politica» (Urabayen,
1988: 74) que irremediablemente se encuentra subsumido dentro de un mo-
delo hegemoénico que abarca todas las esferas de socializacion.

Este modelo hegemonico es en realidad un modelo de busqueda de po-
der que en su ostentacién se vuelve totalitario de forma inevitable (Foucault,
2000) y, en defensa de su posicidn, intenta articular un discurso que acaba
cayendo en topicos que, por ejemplo, identifican a las tecnologias de la infor-
macién como una revolucién que favorece la libertad y refuerza la democracia
(Almirdn y Jarque, 2008); o que crean nuevos mitos que banalizan los ele-
mentos sobre los que se construyen las sociedades occidentales (Mosco,
2011) y que profundizan en la mercantilizacién de todo derecho, incluido el
de la comunicacién.

En esta linea, la trivializaciéon se amplia hacia conceptos anclados en la
construccion del mito de la prensa occidental. Sin dar espacio a la discrepan-
cia, una serie de adjetivos son autoatribuidos a los medios de comunicaciéon
provocando una continua pérdida de significado. La voz independiente, que se
incluye dentro del nombre del caso de estudio del presente trabajo, forma
parte de esta serie de términos que quedan desdibujados por el uso desmesu-
rado de responsables de los medios y los propios periodistas, junto a otros
como imparcial, plural, objetivo, realidad, contrapeso, transparencia... Esto
provoca asimismo la constante generacién y resignificacién de términos, co-
mo demuestran las mas de «50 denominaciones distintas relacionadas con las
ideas de alternatividad, ciudadania y cambio social» que Barranquero Carre-
tero y Sdnchez Moncada (2018: 38) identifican tan solo analizando medios del
tercer sector.

Y nos lleva, también, a preguntarnos en qué tipo de espacio y esfera pu-
blicos interactiian estos medios.

1.1. Una aproximacion al estado de la cuestion

Por tanto, en primer lugar, resulta imprescindible establecer un término que
sea lo suficientemente amplio para incluir las caracteristicas de una gran
muestra de medios, pero que al mismo tiempo delimite los margenes sobre los
que se mueve para diferenciarse de las estructuras hegemonicas y sirva de
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base sobre la que construir una metodologia resistente y replicable. En este
sentido, asumimos la propuesta de Atton (2002) y que Barranquero Carretero
y Sdez-Baeza (2021: 63) resumen de manera efectiva cuando afirman que

Sélo es comunicacién alternativa la comunicaciéon que, con independen-
cia de la etiqueta especifica que quiera portar, aspire al cambio social, a
una sociedad mas justa, y a una sociedad que desafie el consenso y
modelo econdmico dominante neoliberal, dando cuenta de los sectores,
temas y problemaéaticas que este proyecto hegemodnico oculta, reprime y
desmoviliza.

Puede parecer que esta definicién se centra en los mecanismos de
produccién de contenido, y en el propio contenido, y obvia aspectos estruc-
turales de cualquier empresa periodistica. Ante esta disyuntiva es funda-
mental establecer diferencias entre praxis periodistica y praxis organizativa
para poder categorizar las propiedades que deben cumplir los medios para
ser considerados dentro del término alternativo. Y es en este punto donde
surge la disputa de si «alternative media should not only be understood as
alternative media practices, but also as critical media that question domina-
tive society» (Fuchs, 2010: 174).

En este trabajo asumimos el término de alternativo al entenderlo dentro
del contexto social actual como un espacio de resistencia ante las propuestas
normativas. Esta cuestién, que puede en un principio parecer baladi, amplia
notablemente el nimero de medios que se ajusta a su definicién en compara-
cion con otras propuestas como: radicales, cooperativistas, comunitarios o
contrahegemonicos. De este modo es posible analizar diferentes estructuras
organizativas, juridicas y econémicas.

Ante esta variedad de caracteristicas y propiedades exigibles a un medio
nos plantamos ante la disyuntiva de la intransigencia. Si consideramos que
todas las caracteristicas y propiedades deben ser cumplidas de forma absoluta
sera imposible encontrar medios alternativos. Si consideramos que estas ca-
racteristicas y propiedades deben ser analizadas desde la flexibilidad impues-
ta por las limitaciones del entorno, nos enfrentamos a la incapacidad para
medir y valorar los minimos exigibles en ciertos intangibles.

Para valorar este punto serd pues necesario, en segundo lugar, entender
en qué espacio ejercen su labor los medios alternativos. La linea marcada por
Habermas (1986) considera la esfera publica como un espacio espontaneo,
social y libre en el que la sociedad se expresa sin influencias estatales, mer-
cantiles o mediaticas, donde impera la equidad entre los actores que partici-
pan en ella. Aunque es cierto que ha matizado su posicién a lo largo de los
afios, para Habermas, la esfera publica primigenia se comporta como un espa-
cio utdpico en el que impera la critica y la discusiéon social como mecanismo
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de control en la busqueda del ideal ilustrado. La confrontacién tan solo surge
cuando la esfera publica es manipulada perdiendo sus funciones originarias
por la influencia de algunos de los sujetos que participan en ella. En este sen-
tido, el problema no esta en el sistema, sino en el uso que determinados acto-
res hacen de la esfera publica. Desde esta posicion, la existencia de medios
alternativos no es necesaria al estar su funcién correctamente desempenada
por los medios tradicionales.

Frente a este enfoque, Fuchs (2010) propone la existencia de multiples
esferas publicas que dividen a la sociedad, principalmente, a través de atribu-
tos socioecondémicos. Estas esferas, a pesar de vivir en continuo enfrentamien-
to, permiten el intercambio de actores en un juego continuo de relaciones y
poder. Aqui los medios de comunicacién se convierten en nodos vertebrado-
res fundamentales dentro del espacio social. Esto crea toda una escala de to-
nalidades con respecto a las condiciones que deben cumplir los medios alter-
nativos para ser considerados como tales en funcion de la esfera en la que se
mueven y de los actores con los que interactuan. Cuanto mas se alejan de las
esferas publicas manipuladas por los poderes financieros, politicos y mediati-
cos hegemodnicos, mas opciones tendran de cumplir con las caracteristicas y
propiedades definidas para ser considerados alternativos.

No obstante, la existencia de multiples esferas publicas no implica de
forma intrinseca que éstas pueden existir ajenas al modelo tardocapitalista he-
gemonico. Como sefiala Fisher (2016:31), «“alternativo”, “independiente” y
otros conceptos similares no designan nada externo a la cultura mainstream» al
haber sido absorbidos por el modelo, quedando inicamente como propuestas
subsumidas dentro del espacio contaminado por sus dinamicas. Expresado de
otra forma, las esferas publicas quedan dentro de los limites del realismo capi-
talista, que, mientras nos permite observar como el modelo no ofrece espacios
contrahegemonicos que den respuesta a la necesidad de una sociedad mas jus-
ta, nos cierra cualquier posibilidad de desarrollar propuestas fuera de él.

Por consiguiente, para el presente trabajo, asumimos que no es factible
situarse fuera del sistema de forma absoluta. Contrariamente, el desarrollo de
espacios de resistencias es intrinseco a los espacios hegemdnicos (Foucault,
2000), y es en este punto donde el desarrollo de esferas publicas tan alejadas
del centro del modelo hegemdnico como éste permita resultan fundamentales
para el establecimiento de medios alternativos.

1.2. Objetivos

Este trabajo pretende evaluar la existencia de medios alternativos desde la
perspectiva de la economia politica de la comunicacién. Esto implica ampliar
el compromiso de investigacion hacia la totalidad social, incluyendo las cone-
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xiones entre lo politico, lo econémico y lo mediatico. En este sentido, la mayor
parte de la investigacion actual en torno a medios alternativos se ha centrado
principalmente en analisis de contenido, modelos de negocio, modelos organi-
zativos y relacion con las audiencias, entendidas éstas como mercancias me-
diaticas (Marquez & Pefilamarin, 2020) (Martinez-Sanchez, 2017) (Rosique
Cedillo y Criséstomo Flores, 2020) (Moreno & Ruiz-Alba, 2021) (Alcolea-Diaz
& Pérez-Serrano, 2016) (Arévalo Salinas, Al Najjar Trujillo & Vilar Sastre,
2020) (Camps Durban, 2021)(Caro Gonzalez, Pérez Suarez & Sanchez Torné,
2019) (Lopez-Ferrandez, 2018) (Tejedor & Pla Pablos, 2020).

Asi, consideramos imprescindible ampliar la investigacién hacia la propia
organizacion de los medios incluyendo en el andlisis a sus trabajadores y las
relaciones que establecen con otras organizaciones de todo signo. Esto inevita-
blemente implica examinar aspectos financieros, politicos y laborales, y estu-
diar las relaciones de poder que se establecen entre las estructuras econémicas,
politicas y mediaticas. En este sentido, muchos autores criticos han llamado la
atencion sobre la vinculacién de los medios con la elite del poder (Segovia,
2017) y la telarafia que sus conexiones dibujan (Reig, 2010). En definitiva,

Nos hemos topado con una auténtica telarafia de intereses de todo tipo
que estan tras el periodismo y que en no pocos casos son ajenos a él. (...)
La prensa, radio y television mas influyentes ni es cuarto poder ni es con-

trapoder porque ambos conceptos encierran estar frente al Poder, no ser
un elemento de su estructura (Reig & Labio, 2017, p. 25-26).

Siguiendo este enfoque, consideramos pues que se rompe la equidad
ideal de la esfera publica, y plantearemos como hipétesis que se crean reflejos
de estas estructuras dentro de los espacios de resistencia. Esto significa que
actores alejados lo maximo posible de los modelos hegeménicos crean sus
propias estructuras de contrapoder que pretenden dar respuesta a las necesi-
dades de cambio social.

Por consiguiente, nuestro objetivo principal es precisar las estructuras
organizativas y financieras de medios alternativos a través de un estudio de
caso: la Plataforma de Medios Independientes (PMI). Ello nos servira de punto
de partida para plantearnos dos objetivos especificos:

1. Identificar el mapa de relaciones que constituyen este tipo de medios.
2. Explorar cuanto se alejan realmente de los espacios y actores hegemonicos.

2. Metodologia

Se opta por una propuesta metodoldgica de caracter documental, que dilucide
la situacion financiera y organizativa a través del andlisis de una biografia
técnica de cada uno de los quince medios que formaron la PMI. Con este fin se
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ha recurrido a tres grupos de fuentes de datos para elaborar la investigacion,
buscando la seleccion de fuentes que ofrecieran informacién complementaria
entre ellas, para permitir generar el perfil mas amplio posible. Ello porque
éramos conscientes de la dificultad de poder obtener informaciéon completa de
todos los medios de la PM], ya que son proyectos notablemente diferentes en
origen y organizacioén, con obligaciones legales distintas.

La primera fuente de informacidén es la web de cada uno de los medios.
Todos ellos, en mayor o menor medida, ofrecen alli referencias sobre su es-
tructura legal, financiera y organizativa -por imperativo legal o por politicas
de transparencia desarrolladas dentro de la organizacién-. La pagina principal
del medio ofrece datos tanto en la cabecera como en el pie de pagina sobre la
empresa. Asi mismo, las paginas de informacién corporativa, que toman dife-
rentes denominaciones y se dividen en diferentes secciones segiin el medio,
pero cuya nomenclatura mas habitual es «Quiénes somos», «Sobre nosotros»
o «Contacto».

Dentro de este grupo también encontramos las paginas de captacién de
socios o simpatizantes, que detallan aspectos éticos, entre otras cuestiones, asi
como colaboradores financieros (bancos, cajas de ahorros, servicios de ges-
tion de suscripciones...). La cantidad de referencias queda a decision de la
organizacion, por lo que no es posible establecer un comportamiento general.

Junto a estas paginas encontramos las que contienen informacion legal
de obligatorio cumplimiento seguin la legislacion espafiola y europea, como
«Politica de privacidad», «Aviso legal» y «Politica de Cookies». Al estar todos
los medios de la PMI sometidos a practicamente la misma legislacion (si bien
puede haber pequefias variaciones provocadas por los requerimientos de la
regulacion de ambito regional), los datos contenidos en estas paginas son
equiparables y se convierten, por lo tanto, en una fuente de informacién esta-
ble y ajustada.

Finalmente, algunas organizaciones ofrecen documentacién descargable
destinada a sus socios, simpatizantes o lectores, que puede incluir balances
econdmicos, estatutos, actas o memorias. Este tipo de propuestas son las me-
nos comunes y en algunos casos, cuando se procuran, quedan dentro de los
espacios cerrados destinados a los socios, dificultando su consulta.

Dentro de esta primera fuente (sitios web) se realizaron pesquisas, utili-
zando las herramientas de busqueda que ofrecen los propios medios, de publi-
caciones relacionadas con ellos mismos y su situacién econdmica y organizativa,
en el contenido publicado como informacién. Para ello se siguieron cuatro crite-
rios: nombre del medio mas balance, nombre del medio méas finanzas, nombre
del medio mas situacién econémica y nombre del medio mas socios.
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La segunda fuente de datos es el protocolo WHOIS, con el objetivo de in-
dagar sobre la propiedad del nombre de los dominios de los medios de la PML
Para ello se utiliz6 un buscador inverso de dominio que ofrece informacién so-
bre su titular y la empresa que proporciona los servicios vinculados a éste.

Por ultimo, y como tercera fuente, los Registros Mercantiles correspon-
dientes. Todas las sociedades limitadas estan obligadas a ofrecer informacién
econdmica y organizativa, ajustada a requerimientos estrictos marcados por
ley. Las herramientas utilizadas para recopilar esta informacion fueron la base
de datos Sabi y el Boletin Oficial del Registro Mercantil (BORME). Entre los
detalles ofrecidos por estas fuentes encontramos balances, accionistas, miem-
bros del consejo de administracion, sede legal o cambios en el capital.

El desarrollo de la biografia técnica se inici6 en octubre de 2022 y se
han realizado actualizaciones constantes hasta marzo de 2023.

Aunque como se ha sefialado resulta complejo delimitar unos requisitos
indiscutibles para establecer si un medio puede ser considerado alternativo,
partimos aqui de puntos en comtn encontrados entre las metodologias anali-
zadas (Birkinbine & Gomez, 2020) (Barranquero & Canddén-Mena, 2020)
(Kaplun et al., 2019) (Chaparro, Olmedo & Gabilondo, 2016) que tienen como
eje central la transparencia financiera y organizativa a nivel interno y externo.
Entre los aspectos examinados se incluyen el afio de fundacién, el tipo de em-
presa, el tipo de publicidad, la difusién de sus cuentas o informacién sobre
accionistas y trabajadores (ver Tabla 1 y su continuacion).

Asimismo, a los datos obtenidos se aplicaron técnicas de analisis de redes
para mapear las relaciones entre los diferentes actores de esta, e identificar
aquellos que desempeian papeles clave. Estas correspondencias proveen ejem-
plos sobre como las empresas de la PMI se relacionan con su entorno e, inevita-
blemente, con las estructuras hegemdnicas. Para ello, a partir de la informacién
obtenida en la biografia técnica, se identificaron elementos que pudieran servir
para crear un mapa de redes con nodos (actores) y aristas (tipos de relacion)
especificos. Estas referencias se volcaron en dos hojas de calculo.

En la hoja de nodos se asign6 un nimero Unico a cada uno de los actores
relacionados con los medios de la PMI. Ademas, cada uno de ellos quedé clasi-
ficado dentro de uno de los 11 nodos identificados en funcién de su naturaleza
empresarial con respeto a los medios de la PMI. Estos 11 nodos son: PMI, me-
dios, empresas, organizacion/institucién gubernamental, plataforma, banco,
proveedores, accionistas, patronato, administrador y otros.

Para la hoja de aristas se sigui6 un proceso similar identificando cada
una de las uniones entre los actores relacionados con los medios de la PMI. De
tal forma que se sistematizaron ocho categorias de relacién: asociacion, cola-
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boracioén, patrocinio, accionariado, propiedad, patronato, proveedor y econo-
mia alternativa (ver 3. Resultados para mas informacién respecto de la des-
cripcién de los nodos y aristas referidos).

Para completar el andlisis de la red, ambas hojas de cdlculo se cargaron
en el software de c6digo abierto Gephi, con el que se creé la visualizacion de la
red y se facilit6 el andlisis de las relaciones entre los actores identificados pre-
viamente.

2.1. Plataforma de Medios Independientes

La Plataforma de Medios Independientes nace en 2020 con la participacién de
16 medios de comunicacion alternativos (Carne Cruda, Ctxt, Publico, El Salto,
La Marea, Nuevatribuna.es, Alternativas Economicas, Cuarto Poder, Critic, Mon-
golia, Catalunya Plural, Luzes, Praza, Nortes, Pikara y La Voz del Sur), con ori-
gen en diferentes comunidades del territorio espaiol (ver figura 1). La mayor
parte de estos medios surgen en un periodo de turbulencias econémicas y
sociales que se inician con la crisis econémica de 2008, y concluyen con la
crisis sanitaria producida por la COVID 19.

En este espacio temporal podemos apreciar como solo uno de los me-
dios nace antes de la mencionada crisis econémica, Ptiblico (si bien este medio
se vio sumido en importantes problemas financieros que lo llevaron a una
refundacion en 2012). En este sentido, es destacable cémo nueve de los quin-
ce medios nacen en los cuatro afios siguientes al movimiento 15M. Aunque
Unicamente con esta informacién no es posible establecer una correlaciéon
directa, resulta relevante cdmo su nacimiento coincide con el surgimiento de
nuevas fuerzas politicas como Podemos (2014), Ciudadanos (2006 a nivel
regional, en 2013 inicia su ascenso a nivel nacional) o Vox (2013).

Estos medios alternativos se unen en 2020 con el Unico fin, segin sus
propias palabras, de «encargar el mayor estudio de opiniéon sobre monarquia
espafiola» (Goteo.org). Con tal objetivo crean una campafia de microfinancia-
cion en la plataforma Goteo bajo el lema #EncuestaMonarquia, que concluyé
el 9 de septiembre de 2020 con una recaudacion de 32.010€. Producto de esta
campafa es una encuesta realizada por la empresa 40dB, cuyos resultados se
publican en octubre de ese afio en todos los medios de la PMI. Tras el éxito de
esta actividad inicial, la plataforma decide continuar activa. Sin embargo, en
los siguientes dos afios su actividad sera escasa y sus miembros enfrentaran
diferentes problemas.
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Figura 1. Localizaciéon de los medios de la PMI
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Menos de un ano después de su nacimiento, el 31 de marzo de 2021,
uno de los miembros de la PMI, Cuarto Poder, desaparece debido a problemas
econdmicos. Pocos meses después, la PMI saca dos comunicados en defensa
de la libertad de expresidn. El primero, en julio de 2021, tras el sefialamiento
al presidente de la editora de El Jueves por parte del partido politico Vox; el
segundo en noviembre de 2021, tras los ataques de denegacién de servicios
(DDoS) sufridos por dos medios de la PMI, La Marea y El Salto.

La ultima actividad conjunta de la PMI tiene lugar en enero de 2022, con
la presentacién de una propuesta de ley para la modificacién del reparto de
publicidad institucional impulsada por Unidas Podemos (que no avanz6 en el
tramite parlamentario). Finalmente, el 24 de noviembre de 2022, los quince
medios supervivientes de la PMI anuncian la disolucién de la plataforma.

A pesar de su desaparicidn, la plataforma nos sirve como marco para
identificar a unos medios a los que supuestamente une la voluntad de hacer
un periodismo diferente, basado en la funcidn social tradicional de los medios,
adheridos a cédigos éticos y participantes en redes de colaboracién, formados
por estructuras horizontales, con limitaciones a la inversion publicitaria, aje-
nos a los grandes grupos de comunicacién.

3. Resultados
Los resultados de nuestra investigacién se agrupardn en dos apartados: el
primero de ellos, un analisis de la estructura econémica de los medios que
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conforman la Plataforma de Medios Independientes; en segundo lugar, un
mapa de relaciones extraido a partir de esos datos.

Respecto al primer apartado, podemos observar en la Figura 2 cémo la
mayoria de los medios estudiados apuestan por estructuras organizativas
internas tradicionales, tanto para la redaccién como para el modelo empresa-
rial (ver también tabla 1 y su continuacién), a pesar de surgir de una situacion
de incertidumbre.

Dentro de los factores que afectan a la redaccion, segtn la informacién
contenida en las webs respectivas, tan solo tres de los quince medios son
abiertamente horizontales, con participacién tanto de trabajadores como de
socios, y cinco no ofrecen ningun tipo de referencia.

Nos encontramos ante una situacion similar cuando examinamos los da-
tos ofrecidos sobre los trabajadores del medio. Ninguno ofrece una informa-
cion completa que incluya tanto a trabajadores/periodistas como a colabora-
dores (a pesar de ser medios que cuentan con gran nimero de colaboradores
para su elaboracién). No obstante, cinco medios si ofrecen datos sobre sus
trabajadores (figura 3 y tabla 1), mostrando una lista de éstos con biografia
breve y formas de contacto. Al mismo tiempo cuatro medios ofrecen referen-
cias parciales sobre sus periodistas (los mencionan, pero sin dar ningtn otro
tipo de informacion).

Finalmente, el contenido de la mayoria de los medios se enfoca en el
admbito nacional (figura 4 y tabla 1). Diez cubren contenido nacional y, con la
Unica excepcion de Pikara, son medios con sede social en Madrid o Barcelona.
Pikara y Alternativas Econémicas son ademas medios especializados, centran-
dose en feminismo y economia, respectivamente.
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Tabla 1. Caracteristicas econdmicas estructurales
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: Elaboracion propia.

Fuente

1 Para establecer el grado de transparencia se ha tenido en cuenta la facilidad/restriccién de

acceso a los siguientes factores: cuentas publicas, web con trabajadores, web con accionistas y
tipo de publicidad. Los grados van de nula a alta en funcién de si cumplen de 0 a 4 de estos

factores. Esta clasificacién no tiene en cuenta la calidad de los datos recogidos, tan solo su

existencia.
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Tabla 1. (Continuacién)

Transparencia Trabajadores

Baja
Nula
Nula
Baja
Alta
Media baja
Media baja

programati-

Publicidad
ca

ética

Publicidad
ética

propia
Publicidad

propia
Publicidad

propia

Publicidad
Publicidad
Publicidad

propia
Publicidad

N
N
N
No
Si
N

%)
©
-
c
()
35
O

Publicas

Sociedad
Limitada
Sociedad
limitada
Asociacion /
Sociedad
LimitadaZ2
Sociedad
limitada
Cooperativa
sin animo
de lucro
Fundacién
Sociedad
Limitada

Difusiéon

2013 |Autondmica
2012 |Nacional
2020 |Autonémica
2008 [Nacional
2010 |Nacional
2012 |Nacional
2007 [Nacional

Nombre
Luzes
Mongolia
Nortes
Nuevatribu-
na.es
Pikara
Praza
Publico

Fuente: Elaboracién propia.

2 A pesar de que en el pie de pagina Nortes aparece como parte de la Asociacién Cultural Nortes
de Asturias, en diferentes partes de la web (Declaraciéon de privacidad, Impressum y Descargo
de responsabilidad) se indica a la empresa Baruyu Producciones S.L. como responsable de
datos y contenido. La empresa fue registrada el 19 de abril de 2021, Nortes nacié el 9 de abril
de 2020.
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Figura 2. Organizacion Figura 3. Web con Figura 4.
de la redaccion trabajadores Zona de difusion

MW Horizontal

m Jerarquica mSi mNo ®Parcial H Atonédmica ® Nacional

Desconocida

Fuente: Elaboracion propia.

Dentro del modelo empresarial seguido por los medios de la PMI desta-
ca la eleccion de la sociedad limitada por ocho de ellos (figura 5 y tabla 1).
Frente a esta eleccion sobresale la conformacién como cooperativa sin animo
de lucro de Pikara o la eleccién de Alternativas Econémicas y Critic por un mo-
delo regional (sociedad cooperativa catalana limitada).

Por supuesto, la eleccién del modelo empresarial implica notables dife-
rencias en el nimero de propietarios/as. La mayor parte de los medios no
ofrece ninguna informacién en su web sobre el reparto accionarial y, en caso
de darla, ésta resulta confusa al no diferenciar a los accionistas por su peso o
importancia dentro de la organizacién (Figura 6). Como ejemplo de esto, Al-
ternativas Econémicas nombra a algunos de sus mas de ochenta socios, pero
no identifica a los administradores; o CTXT menciona al consejo de adminis-
tracion, pero no a los accionistas. Frente a este modelo, otros medios como El
Salto o La Marea explican su funcionamiento interno, pero no identifican a los
cooperativistas.

No obstante, el modelo empresarial no esta refiido con otros métodos
que aseguren la transparencia del medio. En este sentido destaca que tan solo
seis de los medios hacen publicos sus balances econémicos dentro del propio
contenido (figura 7). Frente a esto otros seis, a pesar de que sus cuentas se
inscriben en el Registro Mercantil, deciden no hacer publicos estos datos.

Finalmente, es imposible obviar uno de los caballos de batalla de la
transparencia financiera dentro de los modelos propuestos para los medios
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alternativos: la publicidad. Resulta especialmente relevante que, a pesar de
que seis apuestan de algin modo por publicidad «ética», no existe una defini-
cion clara sobre qué es considerado «ético», por lo que dependiendo del me-
dio esto puede variar. Frente a esto encontramos a seis que no ponen ningin
limite a la publicidad o, al menos, no lo establecen publicamente; y tres que
apuestan por la publicidad programatica, perdiendo en gran medida el control
que sobre ella podrian ejercer (figura 8).

Figura 5. Tipo de empresa Figura 6. Informacién sobre accionistas

B Sociedad Limitada M Fundacién

Cooperativa ESi EmNo m Parcial

Figura 7. Cuentas publicas Figura 8. Tipo de publicidad

mSi mNo Registro Mercantil W Etica m Programatica ® Propia sin restricciones

Fuente: elaboracion propia.



| indexecomunicacion | n°® 14(1), 2024 | Monografico

[ 04

Siguiendo con nuestro objetivo principal, los grupos de datos mencio-
nados nos permiten percibir la situacién econémica de los medios de la PMI.
Como se ha mencionado anteriormente, seis de los quince medios que forma-
ron parte de la PMI comparten sus balances econémicos dentro de su conte-
nido. A estos medios hay que sumar las sociedades limitadas que tienen obli-
gacion de presentacién y publicacién de sus datos financieros en el BORME.
No obstante, en muchas ocasiones, ni siquiera cumplen correctamente con el
requisito. Esto permite obtener informaciéon econémica (parcial o completa)
de trece de ellos (ver Tabla 2 y su continuacion).

Destaca La Marea como el Unico medio que ha publicado su balance,
desde su fundacién en 2013, anualmente y en un formato similar. Si bien es
cierto que en cinco ocasiones faltan datos de forma puntual. Critic, La Voz del
Sur y Luzes no ofrecen informacién del afio de inicio de actividad. El Salto
cambié el formato de rendiciéon de cuentas para el afio 2018, pasando a no
ofrecer resultados econdémicos y ofrecer simplemente datos estadisticos. Y
CTXT, por motivos desconocidos, no ofrece los datos de 2019.

A pesar de la gran cantidad de huecos en la informacién que se aprecian,
podemos afirmar que los medios que formaron parte de la PMI se enfrentan a
una situacion de extrema variabilidad y vulnerabilidad, con pérdidas anuales
que en muchos casos no son compensadas por las ganancias en otros periodos
-anteriores o posteriores-, haciendo dificil la subsistencia de estos proyectos a
largo plazo.

En sentido negativo destaca la situacion de Piblico que, desde su naci-
miento en 2008 hasta su refundacién en 2012, no ofrecié datos financieros, y
desde entonces acumula importantes resultados negativos (casi dos millones
de euros en pérdidas en los ultimos 10 afios). La Marea, a pesar de contar con
afios positivos, se vio abocado, debido al déficit acumulado, a recurrir a una
campaia de microfinanciaciéon en 2022, con el objetivo de recaudar 250.000€
para reflotar o refundar la cooperativa. Finalmente, CTXT ha realizado a lo
largo de su vida diferentes ampliaciones de capital hasta situarse en 2021 con
un capital suscrito de 276.814 €.

Frente a ellos encontramos a medios como Critic o Luzes, que han obte-
nido un balance econémico positivo desde su fundacién. Es necesario apuntar
que se trata de dos proyectos de ambito regional, con plantillas reducidas (on-
ce trabajadores el primero y siete el segundo), que apuestan por el modelo
cooperativista y por la sociedad limitada dependiente de una fundacién sin
animo de lucro.
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Tabla 2. Balances econémicos en euros 2021-2009
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Fuente
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Tabla 2. (Continuacién)
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Finalmente, para cerrar este primer apartado de resultados, es necesario
destacar como algunos de los medios estudiados no ofrecen ningin dato eco-
noémico u ofrecen datos econdémicos insuficientes. Por citar los ejemplos mas
notorios: Nortes no ha ofrecido cifras en sus tres primeros afios de vida, ni tam-
poco Catalunya Plural en sus diez afios de existencia; mientras que Alternativas
Econémicas y Praza tan solo han ofrecido datos econémicos dentro de campa-
fias de captacion de socios, y Carne Cruda (La Maquina Blanda Producciones
S.L.) tan solo ha publicado su balance en el BORME los afios 2019 y 2020.

Figura 9. Tipologia de nodos

B Otros

B Proveedor

B Patronato

B Administrador/a

B Accionista

uPMI

= Medio

® Organizacion
Plataforma
Empresa

Banco

Fuente: Elaboracién propia.

El siguiente apartado de resultados, que planteamos como primer obje-
tivo especifico, se refiere a la creaciéon de un mapa de relaciones de los dife-
rentes actores con los que se articulan los medios de la PMI. El andlisis ha
permitido distinguir 352 nodos dentro de la red, identificados a partir de los
datos ofrecidos sobre propiedad, trabajadores, publicidad, métodos de sus-
cripcidn, alojamiento web y entidades colaboradoras. En total 11 categorias
(figura 9).

En este sentido, dentro del nodo Plataforma de Medios Independientes,
se incluyeron a los quince medios; en el nodo medios se incorporaron medios
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de informacién ajenos a la PMI; en el nodo empresas se afiadieron empresas
que colaboran con los medios de la PMI a través de la creacién de contenido
por encargo o con contenido patrocinado; en organizacién/instituciéon guber-
namental se integraron todas las organizaciones de la sociedad civil como
asociaciones, organizaciones sin dnimo de lucro o gobiernos municipales o
autondmicos; en plataforma se seleccionaron todas las plataformas digitales
que de algin modo se relacionan con la PMI; en el nodo banco estan todas las
empresas financieras que ofrecen algtn servicio o colaboran de algin modo
con los medios; dentro de los proveedores se colocaron todas las empresas
que ofrecen algun servicio a los medios de la PMI ajenos al contenido; en ac-
cionistas se incluyeron todos los accionistas o cooperativistas de las empresas
detras de los medios de la PMI; en patronato se seleccionaron los miembros
de los patronatos detras de las fundaciones y asociaciones que gestionan me-
dios (al estar diferenciados de la anterior categoria por la relaciéon de no pro-
piedad sobre el medio); en administrador/a estan todas las personas que for-
man parte de los consejos de administracién que pueden ser propietarios/as o
no de los medios, y finalmente en otros encontramos empresas relacionadas
de forma indirecta con medios de la PMI a través de sus accionistas.

Para el analisis de la red que forman los medios de la PMI, y todos los
actores que los rodean, se ha profundizado hasta el primer nivel para aquellas
personas (fisicas o juridicas) sin relacion con la propiedad de los medios. Esto
quiere decir que se han seleccionado todas aquellas personas o empresas con
relacion directa con alguno de los medios de la PMI. Ademas, para la propie-
dad se han incluido relaciones de segundo nivel con el objetivo de poder apre-
ciar como empresas de un/a mismo/a accionista o propietario/a se relacionan
con el resto de los elementos de la red.

Evidentemente, faltan actores ya que los medios generalmente no pro-
porcionan informacién sobre sus proveedores, anunciantes, colaboradores,
accionistas... Por lo que los 352 nodos identificados tan solo corresponden a
una pequefia y visible parte de la red, que se completa con trabajadores, co-
lumnistas, cooperativistas o proveedores de servicios financieros, entre otros
muchos, que permanecen ocultos.

La identificaciéon de estos nodos ha permitido establecer conexiones a
través de las cuales los medios de la PMI se relacionan con su entorno. En con-
creto, se han podido determinar 485 aristas unidireccionales y bidireccionales
desde los medios hacia otros actores del entramado social. Para su distribu-
cion en funcidn de la naturaleza de las conexiones se ha establecido una clasi-
ficacion de 8 tipos de relaciones entre los nodos de la red (figura 10).
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La categoria de asociado incluye a todos los medios que tienen acuerdos
de asociaciéon o comparten contenido de forma regular sin importar si son
medios de la PMI o no; en colaboracion estan todos los actores que de algin
modo tienen algun tipo de colaboracion entre ellos sin importar su naturaleza
(persona fisica o juridica) o su objeto social; en patrocinio entran todas las
empresas cuya Unica relacién con los medios de la PMI es el patrocinio de
contenido; accionariado identifica a personas fisicas o juridicas que ostentan
la propiedad de alguna empresa determinada entre los actores bien como
accionistas o como cooperativistas; en propiedad se sefialaron todas las per-
sonas fisicas que gestionan las empresas editoras de los PMI; en patronato se
distinguieron a los miembros del patronato de las fundaciones; en proveedo-
res se incluyen aquellas relaciones basadas en el ofrecimiento de un servicio
de una empresa hacia el medio, y, finalmente, en economia alternativa, se
identificaron todas las organizaciones civiles que apuestan por una relacion
diferente con los medios, a través de la colaboracién en la creacion de conte-
nido sin intercambio monetario.

Figura 10. Tipologia de aristas
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Fuente: Elaboracién propia.
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Siguiendo con el andlisis de las aristas, resulta especialmente interesan-
te el peso que adquieren los/as accionistas, patronos/as y administradores de
los medios de la PMI. Ello escenifica que estamos ante empresas cuya propie-
dad estd muy repartida, al sumar entre los tres grupos el 48,45 % de las rela-
ciones establecidas. En este punto hay que tener en cuenta que no se han po-
dido identificar a los miembros de las cooperativas, por lo que tanto el
numero de nodos como el de aristas debe ser exponencialmente mayor. Asi-
mismo, se establecen un gran ndmero de enlaces entre los medios de la PMI, y
de medios de la PMI con medios externos a la plataforma, desarrollandose
asociaciones entre medios que suponen el 27,64 % de los enlaces. Al mismo
tiempo, se crean un 11,96 % de relaciones de colaboracidén donde se incluyen,
ademas de medios, empresas y colectivos sociales.

Finalmente, la representacion de la red (figura 11) permite observar al-
gunas de las tendencias marcadas con anterioridad. Légicamente desde los
medios que forman la PMI surgen multitud de aristas que forman una tupida
red de conexiones entre todos los actores analizados. Ademas, se puede ob-
servar como una amplia trama de accionistas y administradores rodea a los
medios, siendo especialmente remarcable el caso de Alternativas Econémicas -
el inico que publica el nombre de la mayoria de sus socios cooperativistas-.

Al mismo tiempo, destaca la presencia de dos grandes bloques. Por un
lado, encontramos los medios relacionados con Eldiario.es que, sin estar den-
tro de la PMI, mantiene relaciones importantes con Carne Cruda, Alternativas
Econdémicas, Catalunya Plural y Mongolia. Llegando incluso a tener a Enrique
Llovera Puchercos como accionista tanto de Eldiario.es como de Mongolia, o a
alojar en los servidores de Eldiario.es la web de Carne Cruda.

Al otro lado del mapa encontramos el bloque conformado por Publico,
CTXT, Nueva Tribuna y Nortes. Aunque es cierto que en el mapa no es posible
establecer la cercania de estos medios al ser todos miembros de la PMI, un
analisis de sus paginas principales permite observar cdémo su relaciéon va mas
alla de la simple asociacidn, al compartir contenidos de forma habitual (los
tres medios de menor tamafio cuentan con secciones en la pagina principal de
Ptblico).

En el centro del mapa encontramos medios que se sitian como elemen-
tos bisagra de la estructura de relaciones, estableciendo asociaciones y cola-
boraciones temporales con diferentes actores de la red. En este caso destacan
El Salto, Pikara o La Marea, que han compartido diferentes estrategias de sus-
cripcidn conjunta con otros medios de la PMI. En el caso de La Marea resulta
especialmente llamativo que su actual directora, Magda Bandera, forma ade-
mas parte del patronato de Catalunya Plural.
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Figura 11. Mapa de relaciones

Fuente: Elaboracion propia.
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Para concluir, los medios con contenido regional tienden a situarse en la
periferia de la red. Como ejemplo de esta tendencia, Critic reduce su nimero
de relaciones notablemente en comparacidn con el resto, limitdndose a las
establecidas a través de la PMI.

En cualquier caso, llegando ya a nuestro segundo objetivo especifico, re-
sulta indiscutible que la urdimbre desarrollada desde la PMI no queda exclui-
da de la estructura hegemdnica, al poderse establecer facilmente aristas que
unirian a los actores de la red representada con actores tradicionales hege-
monicos. Como ejemplo de esta situacion sobresale la figura de Enrique Llove-
ras Puchercos, socio de la cooperativa de Alternativas Econémicas y uno de los
propietarios de Mongolia Showcase S.L. dentro de los medios pertenecientes a
la PMI. Ademas, destaca por su presencia en el mercado periodistico como
propietario del 5 % de las acciones de eldiario.es, y por su presencia en el
mercado audiovisual como uno de los propietarios de la empresa Sisifus Pro-
ducciones S.A. -entre cuyas producciones mas importantes para la television
(Atresmedia y Mediaset) se encuentran “La ruleta de la suerte”, “;Quién quie-
re ser millonario?” o “Jeopardy”-.

Atendiendo esta linea, también encontramos la relaciéon de Display Con-
nectors S.L., empresa editora de Publico, con la estructura mediatica hegemoé-
nica a través de Mediacable Servicios de Produccién S.L. (empresa propietaria
del 50 % de la editora). El actual propietario de Mediacable, y actual apodera-
do de Display Connectors, es Jaume Roures Llop, importante empresario au-
diovisual cuya presencia en el mercado se desarrolla a través de decenas de
empresas, entre las que resalta Mediaproduccioén, S.L.U (conocida comercial-
mente como Mediapro3). Mediapro destaca por la produccién de todo tipo de
contenido en sus diferentes filiales, repartidas por todo el globo, donde sobre-
sale la gestion de los derechos de emisiones deportivas, principalmente de las
competiciones futbolisticas espafiolas.

4. Discusidn y conclusiones

La principal conclusién a la que nos permite llegar el presente trabajo es que
no existen estructuras de poder mediaticas alternativas completamente inde-
pendientes de las hegemoénicas. Como plantea Fisher (2016), el modelo actual
del tardocapitalismo ha permeado hasta tal punto en la sociedad que resulta
complicado tanto construir alternativas como, simplemente, imaginarlas.
Aunque se percibe la existencia de una estructura que pretende alejarse de la
hegemonica es inevitable mantener relaciones con ella.

3 Jaume Roures Llop ha abandonado recientemente su Consejo de Administracién, pero conti-
nua siendo propietario del 5 % de las acciones (eldiario.es, 2023).
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No obstante, estas conexiones se realizan a través de aristas bidireccio-
nales que permiten desarrollar un intercambio de influencias, siempre par-
tiendo del indiscutible y arraigado desequilibrio en favor de los agentes he-
gemonicos. Ademas, se puede identificar la existencia de ciertos actores que
buscan establecerse en un espacio gris dentro de las fronteras del modelo
dominante. Desde esta posicion, pretenden desarrollar herramientas que
desafien, aunque sea timidamente, el consenso establecido. En esencia, se
convierten en formas de contrapoder dentro del modelo hegemdnico.

Empero, es importante destacar que, a pesar de que los avances en el
desarrollo de alternativas son modestos, las estructuras hegemodnicas reac-
cionan capitalizando los avances y convirtiéndolos en herramientas para man-
tener el statu quo mediatico. La independencia y la alternatividad se convier-
ten en argumentos especulativos en lugar de ejes centrales de la praxis
organizativa.

En este sentido, una parte importante de los medios de la PMI recurren
a modelos empresariales, financieros y organizativos tradicionales mientras
se apoderan del discurso contrahegemonico. Aunque es cierto, como afirma
Fuchs (2010), que los requerimientos minimos deben centrarse en el objetivo
de desarrollar medios criticos con el sistema incluso utilizando herramientas
y técnicas propias del modelo mediatico tradicional, resulta indiscutible que
esto genera contradicciones y abre puertas para la entrada de actores prove-
nientes del centro del sistema hegemonico (que incluso se pueden convertir
en impulsores de estos medios).

De cualquier forma, es innegable la capacidad de los medios de la PMI pa-
ra articular relaciones con diferentes actores sociales. Sin lugar a duda, los me-
dios de la PMI se convierten en espacios que apuestan por el didlogo a través de
colaboraciones y asociaciones con diferentes actores de la sociedad civil.

Por ultimo, la debilidad financiera representa un desafio significativo
para los medios de la PMI que se ven abocados a una posicion de fragilidad, o
en el peor de los casos de dependencia, frente a las instancias contra las que
pretenden desarrollar resistencias. Es innegable que, hasta el momento, nin-
guno de los medios de la PMI ha logrado establecer estructuras organizativas
amplias y sostenibles que les permitan resistir de manera efectiva.

De ahi a afirmar taxativamente la imposibilidad de existencia de medios
alternativos nos llevaria a la intransigencia primeramente mencionada. La
subsistencia fuera del sistema supone en si misma un desafio al fatalismo neo-
liberal. Estos medios se sitian en los limites que permite el modelo y dibujan
nuevas fronteras, convirtiéndose, siguiendo la conceptualizacién de Freire, en
“sonhos possiveis”.
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El presente trabajo abre importantes vias de investigacién futura deri-
vadas tanto de los datos obtenidos como de los resultados. Los huecos en la
informacién bibliografica s6lo podran desaparecer a través de la colaboracién
con los responsables de los medios. Esto permitiria ampliar tanto el niimero
de nodos como el de aristas dentro de la red, brindando una representacion
mas precisa y cercana a la realidad.

Junto a la adquisicién de nuevos datos, es de vital importancia estable-
cer el peso de las diferentes conexiones en la representacién para comprender
la verdadera influencia de los diferentes miembros dentro de la estructura.
Este analisis mas detallado nos permitira obtener una visién mas completa de
como se entrelazan y se relacionan los actores

No obstante, es necesario asumir que estamos ante una red en constan-
te cambio. Las relaciones analizadas evolucionan y se transforman con el
tiempo, lo que implica que la imagen capturada en este estudio es solo una
imagen momentdnea de un sistema en constante transformacidn.

Finalmente, surgen nuevas preguntas que posibilitan seguir profundi-
zando en el andlisis de las relaciones de poder de estructuras mediaticas al-
ternativas y su relacion con el entorno. ;En qué medida estas conexiones de-
terminan la visibilidad y la legitimidad de determinados actores y discursos
dentro del sistema? ;Cémo pueden los medios de la PMI, u otros medios con
los mismos objetivos, fortalecer sus capacidades financieras y organizativas
para resistir la influencia del modelo hegeménico? Estas preguntas se aden-
tran en temas que exceden los objetivos del presente trabajo, pero que intrin-
can con la necesidad de la economia politica de estudiar las relaciones sociales
(Mosco, 2009) e invitan a investigar formas de financiamiento, gobernanza y
colaboracién como un todo.
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